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Samenvatting

SABIC Europe is de dochteronderneming van het Saoedi Arabische SABIC (Saoedi Basic Industries Corporation). SABIC is actief in de petrochemische markt. Op de productiesites in Geleen en Gelsenkirchen (Duitsland) produceert SABIC Europe onder andere verschillende soorten kunststofkorrels uit nafta, het ‘afvalproduct’ dat vrijkomt bij het verwerken van ruwe olie. Het hoofdkantoor van SABIC Europe is gevestigd in Sittard en verspreid door Europa bevinden zich een aantal logistieke centra en sales offices. De dochteronderneming telt 2.500 medewerkers, waarvan ruim 1.700 in Nederland.

Opdrachtomschrijving afstudeerstage

Voor SABIC Europe vormen bedrijfsbezoeken een belangrijk ondersteunend communicatiemiddel in de totale communicatiemix van het bedrijf. Bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe houdt in dat groepen uit de samenleving het bedrijf en haar productiesite bezoeken. Bij aanvang van de afstudeerstage had SABIC Europe geen beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken. In de toekomst wil SABIC Europe bedrijfsbezoeken versterkt gaan inzetten en eventueel gaan promoten. 

De centrale vraag, die gedurende de gehele afstudeerscriptie beantwoord wordt, luidt:”Op welke wijze dient SABIC Europe het instrument bedrijfsbezoeken in te vullen en te structureren (binnen het gehele communicatiebeleid) om de doelstelling, het opbouwen of versterken van een goede vertrouwensrelatie met de verschillende publieksgroepen die voor SABIC Europe van toepassing zijn, te realiseren?”
De doelstelling die SABIC Europe met bedrijfsbezoeken nastreeft is het opbouwen en/of versterken van een vertrouwensrelatie met de verschillende publieksgroepen die voor het bedrijf van toepassing zijn. Een onderliggend doel van een bedrijfsbezoek is voor SABIC Europe het creëren van naamsbekendheid en het lading geven aan het merk.

Werkwijze en bevindingen

De afstudeeropdracht is globaal in vier fasen te verdelen, te weten: analyse, strategie, planning/implementatie en evaluatie. 
1. Analyse

Tijdens de interne analyse staan de deelvragen: “Wat is het totale communicatiebeleid van SABIC Europe en hoe passen bedrijfsbezoeken daarbinnen?” en “Wat is de huidige situatie rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe?” centraal. Aan de hand van interviews met medewerkers van SABIC Europe en het raadplegen van bestaande onderzoeken heeft de interne analyse vorm gekregen. Het communicatiebeleid van SABIC Europe is toegespitst op openheid, transparantie en het opbouwen van vertrouwensrelaties met publieksgroepen. De pay-off ‘Sharing our futures’ staat centraal in de communicatiemix. SABIC Europe wil zich profileren als een Europees bedrijf, dat zich in Nederland heeft gevestigd. Een betrouwbaar, vooruitstrevend en ambitieus bedrijf, dat toegevoegde waarde biedt voor het dagelijkse leven en een motor is voor de (regionale) economie. De vier strategische pijlers License To Operate, Uninterrupted Processes, EurOPE1 en SABIC People staan centraal in communicatie met publieksgroepen. 

Bedrijfsbezoeken passen binnen het communicatiebeleid van SABIC Europe, dat openheid en transparantie wil uitstralen. Een bedrijfsbezoek is een communicatiemiddel met het grote voordeel van één op één communicatie met bezoekers en komt daarmee tegemoet aan het doel van bedrijfsbezoeken. Daarnaast vertelt een bedrijfsbezoek zich van mond tot mond voor. Dit komt de naamsbekendheid van SABIC Europe ten goede.

Tijdens de externe analyse is de deelvraag: “Hoe organiseren externe bedrijven het een en ander op het gebied van bedrijfsbezoeken?” beantwoord door middel van bezoeken aan externe bedrijven die actief zijn op het gebied van bedrijfsbezoeken. De externe analyse geeft tevens antwoord op de deelvraag: “Met welke publieksgroepen heeft SABIC Europe te maken en welke (externe) factoren spelen een rol?”. De SWOT analyse geeft, aan het eind van de analysefase, inzicht in de sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen van SABIC Europe ten aanzien van bedrijfsbezoeken. De belangrijkste punten uit deze SWOT analyse zijn vervolgens met elkaar geconfronteerd, waaruit de onderstaande strategische opties voortgekomen zijn. 

· Compacte site met uniek productieproces en veel (technologische) mogelijkheden uitbuiten;
· Beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken opzetten;

· Samenwerking om het imago te verbeteren;

· Imago verdedigen door middel van bedrijfsbezoeken.

2. Strategie

Tijdens de strategiefase staat de deelvraag: “Welke strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken moeten worden gemaakt om de doelstelling ten aanzien van bedrijfsbezoeken te realiseren?”, centraal. 

Publieksgroepen versus (marketing)communicatiedoelgroepen

Gezien de doelstelling die SABIC Europe met bedrijfsbezoeken nastreeft is gekozen om alléén publieksgroepen toe te laten voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Dit betekent dat alle bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe in de toekomst toegevoegde waarde zullen hebben. Een bedrijfsbezoek organiseren en coördineren is immers duur en arbeidsintensief. Een aantal groepen uit de publieksgroep van SABIC Europe meer toegevoegde waarde voor SABIC Europe dan anderen. De onderstaande publieksgroepen vormen ten aanzien van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe een (marketing)communicatie doelgroep. De deelvraag: “Welke (marketing)communicatiedoelgroepen komen in aanmerking voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe?” is hiermee beantwoord.

· Omgeving;

· Politieke overheden;

· Educatie;

· Gepensioneerde medewerkers en familie van eigen medewerkers;

· Klanten en toeleveranciers;

· Media.

Aan de hand van de voor- en nadelen van een proactief of reactief beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe, is per (marketing)communicatiedoelgroep bepaald of de doelgroep proactief of reactief benaderd wordt. Een proactief beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken houdt in dat de doelgroepen, die voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe in aanmerking komen, door SABIC Europe zélf benaderd worden. Een reactief beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken betekent dat SABIC Europe pas actie onderneemt wanneer een aanvraag van buitenstaanders voor een bedrijfsbezoek op de afdeling CCE binnenkomt. Het proactieve beleid en de bijbehorende doelstellingen ten aanzien van de ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken zijn per doelgroep opgesteld in een marketingcommunicatieplan. In het kader van het reactieve beleid wordt op de internetsite van SABIC Europe een mogelijkheid gecreëerd voor het aanvragen van een bedrijfsbezoek. Geïnteresseerden kunnen een aanvraagformulier invullen en toezenden aan SABIC Europe. 

Op basis van de grootte van de (marketing)communicatie doelgroepen, worden er gemiddeld vijfenveertig bedrijfsbezoeken per jaar verwacht. Het merendeel van de bedrijfsbezoeken, ongeveer dertig, zal op basis van een proactief beleid plaatsvinden. 

Structuur bedrijfsbezoeken

Iedere doelgroep heeft verschillende behoeften en verwachtingen ten aanzien van SABIC Europe, waardoor de mate van standaardisatie bij een bedrijfsbezoek slechts minimaal kan zijn. Elk bedrijfsbezoek is dus als het ware maatwerk, maar er wordt vanwege organisatorische- kostentechnische redenen getracht een aantal onderdelen te standaardiseren.


Op dit moment heeft SABIC Europe geen actueel inzicht in het imago dat het bedrijf heeft bij de verschillende publieksgroepen. In verband met de tijd die de afstudeerstage omhelst, is geen diepgaand onderzoek gedaan naar het imago en de informatiebehoeften van de doelgroepen. Er wordt geadviseerd om op korte termijn het imago en de informatiebehoeften bij de verschillende publieksgroepen te onderzoeken. Het inzicht (informatiebehoefte), die als basis dient voor de structuur, is verkregen via medewerkers van SABIC Europe en enkele bestaande onderzoeken. Door deze informatiebehoeften duidelijk in kaart te brengen is een basis gecreëerd voor de inhoud van de themamodules. 



3. Implementatie

De implementatiefase geeft antwoord op de deelvraag: “Op welke wijze dienen de strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken binnen SABIC Europe geïmplementeerd te worden?” 

Interne organisatie

Eén persoon op de afdeling Corporate Communications Europe (CCE) is verantwoordelijk voor de organisatie, coördinatie en (interne en externe) communicatie van bedrijfsbezoeken. Het geschreven ‘Handboek bedrijfsbezoeken SABIC Europe’ biedt de afdeling CCE handvatten voor de organisatie en coördinatie van bedrijfsbezoeken.

Er wordt geadviseerd om via het management van verschillende locaties en afdelingen van SABIC Europe een ‘team bedrijfsbezoeken’ samen te stellen, dat bestaat uit een aantal medewerkers van verschillende locaties en afdelingen van SABIC Europe. Dit team bedrijfsbezoeken, wordt ingezet voor het begeleiden van bedrijfsbezoeken en het geven van presentaties. Eigen medewerkers zijn ambassadeurs van SABIC Europe en kunnen met enthousiasme en trots vertellen over hun werkgever. Geen enkele andere groep is meer op de hoogte van de gang van zaken en nieuwe ontwikkelingen binnen SABIC Europe. Bovendien zijn de communicatielijnen tussen de afdeling CCE en eigen medewerkers kort en zijn eigen medewerkers bekend met de (veiligheids)regels op de productiesite. Het werken met eigen medewerkers past ten slotte het meest bij de doelstelling die SABIC Europe met bedrijfsbezoeken heeft. Het team bedrijfsbezoeken dient, voorafgaand aan de daadwerkelijke bedrijfsbezoeken, een drietal trainingen te volgen die extra informatie geven over SABIC Europe, de productiesite, presentatietechnieken en het beleid rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe.
4. Evaluatie

Het is belangrijk te evalueren in hoeverre de gestelde doelen ten aanzien van het beleid bedrijfsbezoeken (inclusief implementatie) en de ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken, zijn behaald. De evaluatie van het beleid bedrijfsbezoeken en de implementatie ervan dient plaats te vinden aan de hand van gesprekken met de afdeling CCE en de ondersteunende afdelingen en locaties (team bedrijfsbezoeken). Alvorens de evaluatie van het effect van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe bij bezoekers plaats kan vinden, dient er een nulmeting te zijn die als basisreferentiepunt fungeert. De nulmeting, die op korte termijn plaats dient te vinden, betreft een onderzoek naar het imago en de informatiebehoeften onder de publieksgroepen van SABIC Europe. De evaluatie van bedrijfsbezoeken vormt de één-meting die maximaal twee weken na het bedrijfsbezoek plaats dient te vinden. Op basis van de verschillen tussen de nulmeting en één-meting wordt een conclusie getrokken ten aanzien van het effect van bedrijfsbezoeken. 

Daarnaast is het belangrijk de twee onderstaande punten in een continu proces te evalueren:

· De (verandering in de) informatiebehoeften van de publieksgroepen van SABIC Europe;

· De doelstellingen met betrekking tot het verwachte aantal bedrijfsbezoeken en het aantal bezoekers 

   per doelgroep.

Voorwoord

Een viertal maanden geleden zijn we begonnen met onze afstudeerstage bij SABIC Europe in Sittard-Geleen. Het afstuderen is voor ons enerzijds de afsluiting van een gezellige, leerzame studieperiode. Anderzijds vormt het een begin, aangezien deze ervaring deuren opent naar nieuwe mogelijkheden en uitdagingen. Blanco, maar natuurlijk met theoretische- en praktijkkennis vanuit de Fontys Hogeschool Communicatie in Eindhoven, zijn we begonnen aan onze afstudeeropdracht; het opzetten van een gestructureerd beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken. De dagelijkse reis vanuit Swalmen en Valkenswaard voelde als stappen vooruit, naar de scriptie die hier nu voor u ligt. 

Tijdens de afstudeerstage hebben we van verschillende kanten veel medewerking gekregen, waarvoor we iedereen willen bedanken. De afdeling Corporate Communications Europe willen we bedanken voor het mogelijk maken van deze afstudeerstage. Een speciaal woord van dank gaat uit naar onze stagebegeleider Dirk Vandriessche. Niet alleen voor de kritische blik die we van hem hebben mogen ontvangen, maar zeker ook voor de plezante samenwerking! Ten slotte willen we op deze plaats eveneens Mark de Vos, onze stagedocent van de Fontys Hogeschool Communicatie, bedanken voor zijn kritische blik op de scriptie. 

Judith Kessels & Suzan Wilbers
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Inleiding

SABIC (Saoedi Basic Industries Corporation) is in 1976 opgericht in Saoedi Arabië. De core business van SABIC is het verwerken van nafta, een product dat vrijkomt bij het verwerken van ruwe olie, tot verschillende soorten petrochemische producten zoals kunststofkorrels, vloeibare kunstmessen, polyester en melamine. De Saoedische overheid is voor 70% eigenaar van SABIC, daarnaast is SABIC voor 30% beursgenoteerd in Saoedi Arabië. Momenteel is SABIC het grootste bedrijf in de petrochemische sector in het Midden-Oosten. SABIC telt 16.000 werknemers verdeeld over 22 landen. In 2002 heeft SABIC de petrochemische tak van DSM in Sittard-Geleen overgenomen. Hieruit is SABIC Europe ontstaan.

SABIC Europe is voor 100% een dochteronderneming van SABIC en is verantwoordelijk voor alle activiteiten binnen Europa. In Geleen en Gelsenkirchen (Duitsland) zijn de productiesites gevestigd en verspreid over Europa zijn er een aantal logistieke centra en sales offices. SABIC Europe telt 2.500 medewerkers, waarvan ruim 1.700 in Nederland. Het aantal (nieuwe) medewerkers dat SABIC Europe in de toekomst nodig heeft om de strategische doelstellingen te behalen wordt door onder andere vergrijzing en groei (investeringen) steeds groter. 

Opdrachtomschrijving

Bedrijfsbezoeken vormen voor SABIC Europe een belangrijk element in de totale communicatiemix van het bedrijf. Het geeft SABIC Europe de kans om buitenstaanders op een informele manier kennis te laten maken met het bedrijf en de petrochemische sector. Bij aanvang van de afstudeerstage had SABIC Europe geen beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Het doel van de afstudeeropdracht is het opzetten van een gestructureerd beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken, dat past binnen het totale communicatiebeleid van SABIC Europe. Hierdoor kan het communicatiemiddel bedrijfsbezoeken in de toekomst eventueel vaker en efficiënter worden ingezet. 

Context

Bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe houdt in dat groepen uit de samenleving het bedrijf en haar productiesite komen bezoeken. Een vorm van een bedrijfsbezoek is een open dag, maar deze wordt in de scriptie als apart onderdeel beschouwd. Het bedrijfsbezoek in deze context betreft niet het massapubliek, maar specifieke, kleinschaligere bezoeken aan de productiesite van SABIC Europe. Bedrijfsbezoeken worden in dit project gezien als een ondersteunend communicatiemiddel dat onderdeel uitmaakt van het grote geheel aan middelen.

Centrale vraag

“Op welke wijze dient SABIC Europe het instrument bedrijfsbezoeken in te vullen en te structureren (binnen het gehele communicatiebeleid) om de doelstelling, het opbouwen of versterken van een goede vertrouwensrelatie met de verschillende publieksgroepen, die voor SABIC Europe van toepassing zijn, te realiseren?” 

De doelstelling die SABIC Europe met bedrijfsbezoeken voor ogen heeft is het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie met de verschillende publieksgroepen, die voor het bedrijf van toepassing zijn. Publieksgroepen zijn groeperingen in de samenleving, waarmee SABIC Europe een afhankelijkheidsrelatie heeft. Een onderliggend doel van een bedrijfsbezoek is voor SABIC Europe het creëren van naamsbekendheid en het lading geven aan de naam (het merk) SABIC Europe.

Deelvragen

1. Wat is het totale communicatiebeleid (intern en extern) van SABIC Europe en hoe passen bedrijfsbezoeken 

    daarbinnen?

2. Wat is de huidige situatie rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe en hoe organiseren externe bedrijven het 

    een en ander?

3. Met welke publieksgroepen heeft SABIC Europe te maken en welke factoren spelen een rol?

4. Welke (marketing)communicatie doelgroepen komen in aanmerking voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe?

5. Welke strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken moeten worden gemaakt om de doelstelling ten 

    aanzien van bedrijfsbezoeken te realiseren? 

6. Op welke wijze dienen de strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken binnen SABIC Europe 

    geïmplementeerd te worden?

7. Wat zijn de kosten (begroting) van het opgezette beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken?

8. Op welke wijze dienen de doelstellingen ten aanzien van het gekozen beleid voor bedrijfsbezoeken (incl. 

    implementatie) en de beoogde effecten van communicatie naar publieksgroepen geëvalueerd te worden?

Werkwijze en leeswijzer

De afstudeeropdracht is globaal in vier fasen te verdelen, te weten: analyse, strategie, planning/implementatie en evaluatie. Gezien we beide een verschillende studierichting hebben gekozen, namelijk ‘marketingcommunicatie coördinatie & planning’ en ‘corporate communicatie coördinatie & planning’, zullen zowel de marketing- als de corporate zijde van communicatie tijdens de afstudeerstage naar voren komen. 

1. Analysefase

In de analysefase (hoofdstuk 1 tot en met 3) vindt oriëntatie ten aanzien van SABIC Europe en bedrijfsbezoeken in het algemeen plaats. De deelvragen die tijdens de analysefase beantwoord worden: “Wat is het communicatiebeleid van SABIC Europe en hoe passen bedrijfsbezoeken daarbinnen?”, “Wat is de huidige gang van zaken rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe en hoe organiseren externe bedrijven het een en ander?” en “Wie zijn de publieksgroepen waarmee SABIC Europe te maken heeft en welke factoren spelen een rol?” Uiteindelijk zal de analysefase afgerond worden met een situatieanalyse, confrontatiematrix en strategische opties.

2. Strategiefase

Op basis van de informatie uit de analysefase worden in de hoofdstukken 4 tot en met 6 strategische keuzes gemaakt ten aanzien van een beleid voor bedrijfsbezoeken. De deelvragen die in de strategiefase beantwoord zullen worden zijn: “Welke (marketing)communicatie doelgroepen komen in aanmerking voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe?” en “Welke strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken moeten worden gemaakt om de doelstelling ten aanzien van bedrijfsbezoeken te realiseren?” De strategiefase wordt afgesloten met een presentatie aan het management over de gemaakte keuzes ten aanzien van invulling van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. 

3. Planning en implementatie

De gemaakte keuzes uit de strategiefase worden tijdens deze fase in praktijk ten uitvoering gebracht (hoofdstuk 7). De deelvragen “Op welke wijze dienen de doelstellingen ten aanzien van het gekozen beleid voor bedrijfsbezoeken binnen SABIC Europe geïmplementeerd te worden” en “Wat zijn de kosten (begroting) van het opgezette beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken?”, worden tijdens de implementatiefase beantwoord.

4. Evaluatie 

Wanneer het nieuw opgezette beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken in uitvoering wordt gebracht, dient na enige tijd een evaluatie van de doelstellingen plaats te vinden. Deze evaluatie omhelst twee onderdelen; op de eerste plaats evaluatie van het beleid en de implementatie er van. Ten tweede de evaluatie van het (communicatie)effect dat bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe teweeg brengt bij bezoekers. Het betreft in dit onderdeel (hoofdstuk 8) een advies ten aanzien van de evaluatie. De daadwerkelijke evaluatie dient plaats te vinden op het moment dat bedrijfsbezoeken operationeel zijn. 

Hoofdstuk   1 Interne analyse
De interne analyse geeft antwoord op de deelvraag: “Wat is het totale communicatiebeleid van SABIC Europe en hoe passen bedrijfsbezoeken daarbinnen?“ De beantwoording van deze deelvraag valt uiteen in verschillende facetten met betrekking tot beleid, die elk in een aparte paragraaf besproken zullen worden. Tevens komt het communicatiemiddel bedrijfsbezoeken in algemene zin aan de orde. De interne interviews, die in paragraaf 1.3 kort staan beschreven, geven antwoord op de deelvraag betreffende de huidige situatie rondom bedrijfbezoeken bij SABIC Europe. 

1.1 Communicatiebeleid SABIC Europe

Het communicatiebeleid van SABIC Europe is gericht op open en transparante communicatie met publieksgroepen. Het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelaties met publieksgroepen en het creëren van naamsbekendheid en merkkennis staan hierbij centraal. De visie en missie van SABIC luidt
:

Visie SABIC:
”Our vision is to be a leading global manufacturer and marketer of hydrocarbon and metal products.”
Missie SABIC: 

“Our mission is to provide distinctive, high-quality industrial products and services to our customers, meeting the expectations of our shareholders through optimum utilization of our available human and natural resources, together with the use of state-of-the-art technology – maintaining safe and environmentally sound practices.”

Opmerking: SABIC Europe is een Nederlands/Europees bedrijf dat veel terminologie toepast in het Engels. In deze scriptie zijn enkele Engelstalige zinsneden of gedeelten niet vertaald in het Nederlands. Dit heeft als reden dat bepaalde terminologie in het Engels sterker is. Wanneer zinsneden vertaald worden naar het Nederlands kan er sprake zijn van enige afbreuk op de inhoud. 

1.1.1 Strategische pijlers 

De ondernemingsdoelstelling van SABIC Europe is om in 2010 marktleider te zijn in de petrochemische sector in Europa
. Op dit moment behoort SABIC Europe tot de tien grootste petrochemische bedrijven van de wereld
. Aan de hand van vier strategische pijlers tracht SABIC Europe haar doelstelling te verwezenlijken. Deze strategische pijlers zullen hieronder kort worden toegelicht:

1. License to Operate (LTO)

SABIC Europe heeft de verantwoordelijkheid om te zorgen voor een veilige werkomgeving, zodat werknemers hun werkzaamheden op een veilige manier kunnen uivoeren. Daarnaast heeft SABIC Europe de plicht de overlast en milieueffecten tot een minimum te beperken. Bedrijven worden steeds meer ‘verplicht’ om maatschappelijk verantwoord te ondernemen. Enerzijds vanuit de omgeving en anderzijds door wetten en regels van overheden. Een goede relatie met publieksgroepen is voor SABIC Europe een voorwaarde voor de continuering van de organisatie.

2. Uninterrupted Processes

Een van de grote operationele uitdagingen van SABIC Europe is haar fabrieken continu en zonder onderbrekingen te laten draaien en daarmee de hoogste efficiency bereiken. Dit geldt tevens voor alle afdelingen binnen SABIC Europe (sales, logistiek, financiën, etc.). De schade van het stilstaan van het productieproces kan oplopen tot vele miljoenen euro’s.

3. EurOPE1

EurOPE1 is het investeringsproject van SABIC Europe van totaal meer dan 1,5 miljard euro. Het project heeft onder andere kostenefficiëntie en groei als doel, wat de strategische positie van SABIC Europe versterkt en ervoor zorgt  dat het bedrijf de concurrentie in Europa onder alle omstandigheden aan kan. Enerzijds door meer producten uit Saoedi Arabië af te zetten en anderzijds door de vergroting van de eigen productiecapaciteit. Projecten die onder EurOPE1 vallen zijn de bouw van een nieuwe naftakraker (NAK5) en verschillende vervolgfabrieken. 

Opmerking; momenteel is er in Saoedi Arabië nog geen officiële goedkeuring voor start van het project EurOPE1 gegeven. In deze scriptie wordt uitgegaan van het feit dat het project EurOPE1 door gaat.

4. SABIC People

SABIC Europe ziet haar medewerkers als het belangrijkste kapitaal van het bedrijf. Investeren in medewerkers is voor SABIC Europe essentieel wil zij haar ambities realiseren. SABIC Europe biedt medewerkers een groot aanbod van trainingsprogramma’s, waarmee zij kunnen werken aan hun toekomst én de toekomst van het bedrijf.

1.1.2 Profilering

SABIC Europe wil zich profileren als een Europees bedrijf dat zich in Nederland (Sittard-Geleen) heeft gevestigd en daar ook investeert. SABIC Europe wil gezien worden als een betrouwbaar, vooruitstrevend, ambitieus, open en stabiel bedrijf. Een succesvolle, professionele en sterk groeiende organisatie die toegevoegde waarde biedt voor het dagelijkse leven en de (regionale) economie. Maatschappelijk verantwoord ondernemen (milieu, veiligheid en gezondheid) staat bij SABIC Europe hoog in het vaandel.

De pay-off van SABIC Europe luidt: ‘Sharing our futures’. Aan deze pay-off ligt het idee ten grondslag dat het succes van SABIC Europe nooit op zich staat, het is een win-win situatie voor het bedrijf én verschillende andere partijen. Concreet betekent dit dat SABIC Europe niet alleen in kapitaal investeert, maar ook in de persoonlijke ontwikkeling van mensen (medewerkers), publieksgroepen en de maatschappij. 

1.1.3 Corporate Identity

Het communicatiegedrag van een organisatie, zowel intern als extern, wordt bepaald door de cultuur van het bedrijf en geeft daarmee richting aan het communicatiebeleid. De bedrijfscultuur van SABIC Europe is gebaseerd op de onderstaande facetten
:

1. Teamwork: de kennis en wil om de handen in elkaar te slaan, zodat SABIC Europe haar ambities kan

    verwezenlijken;

2. Flexibiliteit: openstaan voor een multidisciplinaire aanpak en het bijdragen aan groei en verandering;

3. Transparantie: zeggen wat je doet en doen wat je zegt, ‘no nonsense’;

4. Verantwoordelijkheid: professionele werkhouding om kwalitatief goed werk en toegevoegde waarde te leveren;

5. Vertrouwen: pro-activiteit en achter beslissingen staan op het moment dat ze genomen zijn.

Symboliek is een woord dat veel meer omhelst dan alleen een logo of huisstijl op zich. De definitie van symboliek is: ‘woorden of handelingen die tot uitdrukking brengen wat de organisatie is, wil zijn of kan betekenen’
. 

De symboliek van SABIC Europe is medebepaald door het Arabische moederbedrijf. Tevens is het nieuwe Europese hoofdkantoor van SABIC Europe, wat zijn standplaats heeft in de gemeente Sittard-Geleen, een onderdeel dat behoort tot de symboliek. Niet alleen het ontwerp en de uitstraling, dat duidelijk fungeert als ‘landmark’, symboliseren de ambities van SABIC Europe, maar ook qua inrichting sluit het volledig aan op het vooruitstrevende karakter van de organisatie. In september 2006 wordt het nieuwe Europese hoofdkantoor in gebruik genomen. Het hoofdkantoor is gebaseerd op het Flex4all-concept. Dit concept houdt een ‘open kantoor’ principe in, wat concreet betekent dat locatie- en papier onafhankelijk gewerkt dient te worden. De, voor SABIC Europe, nieuwe manier van werken is een logisch gevolg van haar ambitie en de dynamische omgeving waarin het bedrijf zich begeeft.

1.1.4 Organisatiestructuur
SABIC Europe heeft een organistisch organisatiestelsel
 (zie bijlage 1). Dit betekent, volgens de schrijvers van het boek ‘Een praktijkgerichte benadering van Organisatie & management’, dat de organisatieleden centraal staan in het bedrijf. SABIC Europe bevindt zich in een dynamische omgeving, waardoor het bedrijf gericht is op veranderingen en flexibel van aard is. De interne communicatiekanalen van SABIC Europe zijn open, waardoor iedere medewerker kan beschikken over relevante informatie. De afdeling Corporate Communications Europe (CCE) vormt samen met de afdelingen E-Business en General Affairs een functionele stafafdeling. Dit betekent dat de afdeling CCE het management van SABIC Europe gevraagd en ongevraagd adviseert en informeert. Doordat het een functionele stafafdeling betreft, verricht de afdeling CCE ook een deel van de uitvoering van het werk. 

1.2 Bedrijfsbezoeken

Ieder bedrijf dat zijn producten of diensten wil verkopen zal bekendheid aan deze producten en diensten moeten geven. Er zijn talloze manieren waarop een bedrijf dit kan realiseren, bijvoorbeeld door middel van brochures, websites en beurzen. Een andere niet te onderschatten mogelijkheid is het organiseren van bedrijfsbezoeken voor allerlei relaties en groepen. Om enig beeld te schetsen van een bedrijfbezoek zijn enkele voor- en nadelen van bedrijfsbezoeken op een rijtje gezet
.

Voordelen bedrijfsbezoeken:

· Communicatie en bedrijfsbezoeken;

    Een bedrijfsbezoek is een vorm van persoonlijke, één op één communicatie, waarbij het resultaat van 

    communicatie direct te meten is (snelle terugkoppeling). Een bedrijfsbezoek wordt gekenmerkt door een 

    informele en ongedwongen sfeer waarin het bedrijf alleenrecht heeft op communicatie met bezoekers. De 

    overtuigingskracht is tijdens een bedrijfsbezoek hoog.

· Impact van een bedrijfsbezoek;

    Een bezoek aan een bedrijf vormt voor veel mensen een blijvende herinnering. De impact van een bezoek is 

    groot en geeft bezoekers een speciaal gevoel.

· Opbouwen en/of versterken van relaties;

    Door doelgroepen een kijkje te laten nemen bij een bedrijf ontstaat er betrokkenheid en vertrouwen, vanwege de 

    openheid die het bedrijf biedt. Tijdens een bezoek kan er intimiteit met bezoekers worden opgebouwd, 

    waardoor begrip wordt gecreëerd voor alles wat er komt kijken bij het productieproces. Een bedrijfsbezoek 

    is een geschikt middel voor het opbouwen of versterken van vertrouwensrelaties met verschillende groepen.

· Opbouwen naamsbekendheid en merkkennis.

Nadelen bedrijfsbezoeken:

· Met bedrijfsbezoeken worden relatief weinig mensen bereikt;

· De kosten van een bedrijfsbezoek zijn relatief hoog;

· Een bedrijfsbezoek organiseren is relatief arbeidsintensief.

1.2.1 Bedrijfsbezoeken en SABIC Europe 

Een bedrijfsbezoek is een uitstekend middel om te laten zien wat je als bedrijf doet. Het dient wel in direct verband te staan met de strategie van een organisatie. Het is belangrijk goed te overwegen of een bedrijfsbezoek de juiste manier is om bepaalde (communicatie)doelen te bereiken. In deze paragraaf wordt antwoord gegeven op de deelvraag: “Hoe passen bedrijfsbezoeken binnen het communicatiebeleid van SABIC Europe?” 

Het communicatiebeleid van SABIC Europe is toegespitst op transparantie, openheid en het opbouwen van vertrouwensrelaties met haar publieksgroepen. Een bedrijfsbezoek is een communicatiemiddel met het grote voordeel van persoonlijke- en directe één op één communicatie. Deze vorm van communicatie sluit aan op het communicatiebeleid van SABIC Europe. Een bezoek aan een bedrijf is voor veel mensen een blijvende herinnering, die van mond tot mond verder verteld wordt. Dit komt de naamsbekendheid en merklading van SABIC Europe ten goede. Aangezien een petrochemisch bedrijf als SABIC Europe veelal te maken heeft met maatschappelijke issues, is het belangrijk publieksgroepen op een informele manier inzicht te geven in de situatie waarin het bedrijf verkeert. Op die manier kan op een eerlijke wijze een relatie opgebouwd worden met publieksgroepen. 

De algemene conclusie betreffende bedrijfsbezoeken is dat deze passen binnen het communicatiebeleid van SABIC Europe. Het effect van een bedrijfsbezoek is groot, waardoor bedrijfsbezoeken in dit opzicht een groot potentieel vormen voor SABIC Europe. Het is een uitstekend middel om tegemoet te komen aan het opbouwen of versterken van vertrouwensrelaties met de publieksgroepen die op SABIC Europe van toepassing zijn.

1.3 Interne interviews

Tijdens de analysefase zijn een twintigtal medewerkers van SABIC Europe geïnterviewd. De keuze voor de geïnterviewde personen is in samenspraak met stagebegeleider Dirk Vandriessche gemaakt. De betreffende medewerkers van SABIC Europe komen tijdens hun werk op verschillende wijzen met publieksgroepen in contact. Daarnaast zijn een aantal interviews gehouden met (communicatie)medewerkers van DSM. In de huidige situatie worden de standaard rondritten op de productiesite, in het kader van bedrijfsbezoeken, door DSM verzorgd.

De interne interviews hebben enerzijds als doel het oriënteren op SABIC Europe en anderzijds het peilen van de visies van medewerkers ten aanzien van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. De geïnterviewde medewerkers is onder andere gevraagd naar hun mening over het nut van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe, belangrijke doelgroepen, het (bestaande) imago, de (gewenste) profilering van SABIC Europe en over de opzet van het nieuwe beleid rondom bedrijfsbezoeken. Aan de hand van de interne interviews wordt de volgende deelvraag beantwoord: “Wat is de huidige situatie rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe?” Onderstaand vindt u kort de belangrijkste conclusies van deze interviews. In bijlage 2 vindt u alle conclusies van de interne interviews.

Volgens de geïnterviewde medewerkers dienen bedrijfsbezoeken in direct verband te staan met de strategie van SABIC Europe. Een bedrijfsbezoek is een ondersteunend middel in de totale communicatiemix van SABIC Europe. In de ogen van de geïnterviewde medewerkers is een bedrijfsbezoek een geschikt middel voor SABIC Europe om haar identiteit aan haar publieksgroepen duidelijk te maken (wie zijn we en wat doen we?). Door middel van openheid wordt er een vertrouwensrelatie tussen SABIC Europe en haar publieksgroepen opgebouwd of versterkt. Doordat mensen bekend worden met SABIC Europe stijgt ook de naamsbekendheid van het bedrijf.

Drie jaar geleden is voor het laatst een onderzoek verricht naar het imago van SABIC Europe onder haar publieksgroepen (met name richting klanten). Het huidige imago is volgens de geïnterviewde medewerkers gekoppeld aan het imago van de chemiesector en daarnaast koppelen veel mensen SABIC Europe nog altijd aan DSM. Enerzijds wordt SABIC Europe volgens de geïnterviewde medewerkers gezien als een bedrijf dat een belangrijke motor is voor de regio Sittard-Geleen. Anderzijds geven de geïnterviewde medewerkers aan dat veel buitenstaanders onbekend zijn met de activiteiten die zich op de productiesite afspelen. Daarnaast heerst er bij een aantal mensen enige terughoudendheid ten aanzien van het land van herkomst (Saoedi Arabië), wat SABIC Europe in de ogen van buitenstaanders gesloten en mysterieus maakt. Een imagoverandering kan volgens de geïnterviewde medewerkers niet alleen door een bedrijfsbezoek gerealiseerd worden. SABIC Europe dient tijdens een bedrijfsbezoek geprofileerd te worden als een betrouwbaar, open en ambitieus bedrijf met toegevoegde waarde voor de regio (economische motor), waarvoor maatschappelijk verantwoord ondernemen erg belangrijk is.

SABIC Europe is momenteel reactief ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Er is geen beleid (structuur) en binnen SABIC Europe is niemand actief bezig met bezoeken aan het bedrijf. Per jaar zijn er gemiddeld 35 bedrijfsbezoeken die in principe allemaal door buitenstaanders worden aangevraagd
. Via allerlei kanalen komen de aanvragen bij de afdeling Corporate Communications Europe (CCE) terecht. Vervolgens worden de meeste standaard bedrijfsbezoeken doorgespeeld naar de afdeling Visits, Events & Education van DSM. Zij verzorgen momenteel, tegen vergoeding, de rondleidingen op de productiesite voor de standaard bezoeken aan de SABIC Europe. Een dergelijk standaard bedrijfsbezoek houdt in dat bezoekers worden ontvangen met koffie (en vlaai), waarna de bedrijfspresentatie van SABIC Europe wordt getoond. Deze powerpoint-presentatie die hierbij gebruikt wordt is verouderd. Vervolgens wordt er een met een touringcar een rondrit gemaakt over de SABIC Europe site, waar op verschillende plaatsen wordt gestopt. Momenteel worden, volgens de geïnterviewde medewerkers, vaak dezelfde fabrieken bezocht, waardoor het productieproces ter plekke wordt verstoord. De rondrit over de productiesite geeft bezoekers inzicht in het proces van nafta (olie) tot kunststof. Volgens de geïnterviewde medewerkers wordt er een té standaard verhaal van SABIC Europe neergezet, met ongecontroleerde boodschappen richting bezoekers. Daarnaast wordt er niet voldoende diep ingegaan op de toepassingen van SABIC Europe’s producten.

Ten aanzien van de interne organisatie van bedrijfsbezoeken zijn de geïnterviewde medewerkers voorstander van standaardisatie. Binnen SABIC Europe zou één centraal punt moeten komen voor alle zaken betreffende bedrijfsbezoeken. Een proactieve benadering naar publieksgroepen ten aanzien van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe kan alleen wanneer daar goede faciliteiten voor zijn. Zo dienen criteria opgesteld te worden voor de beoordeling van aanvragen voor bezoeken aan SABIC Europe en moeten de behoeften, verwachtingen en het doel van de potentiële groep bezoekers duidelijk in kaart worden gebracht. De geïnterviewde medewerkers zijn tevens  voorstander van het inzetten van eigen medewerkers voor het begeleiden van bezoeken. Zij zijn immers de ambassadeurs van SABIC Europe en kunnen met trots en enthousiasme vertellen over hun werkgever en werkzaamheden.

1.4 Onderzoeken (imago) SABIC Europe

Actueel inzicht in het imago dat verschillende publieksgroepen van SABIC Europe hebben is er momenteel niet. Om toch enig inzicht te krijgen in het bestaande beeld ten aanzien van SABIC Europe zijn naast de interne interviews ook een aantal (externe) onderzoeken geraadpleegd. Allereerst, een onderzoek naar de omgevingscommunicatie van Chemelot, het industrieterrein waarvan SABIC Europe deel uit maakt. Ten tweede het onderzoek van de European Chemical Industry Council, waarin het imago van de chemische industrie in Nederland en Europa in het bijzonder centraal staat. Het derde onderzoek betreft een client study die in 2005 is gehouden. De belangrijkste conclusies uit de onderzoeken vindt u hieronder.
1.4.1 Chemelot omgevingscommunicatie

In september 2004 heeft Chemelot een onderzoek gehouden naar onder andere het imago dat Chemelot heeft in de ogen van de omgeving. Het onderzoek maakt onderscheid tussen de directe omgeving van de site (maximaal 20 km van de productiesite) en de omgeving op enige afstand (minimaal 20 km van de productiesite). De belangrijkste conclusies uit dit onderzoek staan hieronder beschreven. 

Directe omgeving Chemelot

Chemelot wordt door de directe omgeving vooral geassocieerd met de bedrijven DSM en SABIC Europe. Door de komst van vele relatief kleine bedrijven op Chemelot is er een kennisachterstand opgetreden met betrekking tot de activiteiten op de productiesite. 

De houding van de directe omgeving ten aanzien van Chemelot is overwegend positief:

· Industrie wordt belangrijk gevonden voor de werkgelegenheid in de regio en de gehele economie;

· Van overlast (stank en lawaai) is nauwelijks sprake. Er wordt geconcludeerd dat er sprake is van een grote 

    verbetering ten opzichte van vroeger; 

· In de directe omgeving van Chemelot heerst enig wantrouwen ten aanzien van veiligheid. Het onveilige gevoel 

    wordt door een aantal factoren veroorzaakt:

· De wetenschap dat Chemelot voor meerdere bedrijven toegankelijk is geworden en ieder bedrijf zijn ‘eigen’ 

    veiligheidsregels hanteert;

· De gebeurtenissen in de wereld, zoals terreuraanslagen;

· De constatering dat steeds meer vliegtuigen boven Chemelot vliegen (vroeger niet toegestaan);

· Het feit dat een belangrijke verkeersader (A2) dwars door Chemelot loopt. De directe omgeving vraagt 

    zich af hoe de veiligheid gewaarborgd wordt, nu de verkeersintensiteit toeneemt;

· De directe omgeving heeft het idee dat de bedrijven op Chemelot goedkope arbeidskrachten uit het 

    buitenland halen, die de Nederlandse taal niet spreken. Dit komt in hun ogen de veiligheid niet ten goede;   

-   Daarnaast heerst er in de directe omgeving van Chemelot enige terughoudendheid ten aanzien van de 

    Arabische afkomst van SABIC Europe. Men denkt dat de Arabieren nu de leiding hebben.

Omgeving op afstand van Chemelot

In tegenstelling tot de direct omwonenden van Chemelot zijn omwonenden op afstand angstig voor interne gevaren op het terrein. Dit blijkt mede veroorzaakt te worden door het onvolledige beeld dat deze groep heeft van Chemelot. Verwarring rond de naam Chemelot heeft geleid tot aannames, over de veiligheid op het terrein en in de omgeving. De omwonenden op afstand van Chemelot blijken uit het onderzoek behoefte te hebben aan informatie over de toekomstplannen van Chemelot en informatie over de (eind)producten. Daarnaast wenst de omgeving op afstand meer informatie over de mogelijke gevaren op het industrieterrein.

Algemene conclusie

Uit het onderzoek blijkt dat beide groepen veel waarde hechten aan informatie over veiligheid. Het ontbreekt met name aan informatie over de wijze waarop Chemelot tracht gevaren te voorkomen. Daarnaast is er behoefte aan informatie over bedrijven die zich op Chemelot hebben gevestigd. Direct omwonenden zijn minder sceptisch over de interne veiligheid op het terrein, dan omwonenden op afstand. 

1.4.2 CEFIC (European Chemical Industry Council)

Het CEFIC heeft in 2004 een uitgebreid onderzoek gehouden naar het imago van de chemische industrie in Europa. In dit onderzoek is Nederland afgezet tegen verschillende Europese landen, te weten Zweden, België, Groot-Brittanië, Spanje, Frankrijk, Italië en Duitsland. De Nederlandse resultaten zijn gebaseerd op een duizendtal select gekozen personen door heel Nederland. 

Het imago van de chemische industrie in Nederland is de laatste jaren licht verslechterd, terwijl het imago van de chemische industrie in andere Europese landen licht is verbeterd. Ondanks dat het imago is verbeterd in Europe blijft het imago negatiever dan het gemiddelde imago van de gehele chemische industrie (wereldwijd).

De meest genoemde ‘voordelen’ die de chemische industrie volgens de ondervraagde personen met zich meebrengt:

· Chemische producten verhogen de kwaliteit van het dagelijkse leven;

· Chemische producten en technologieën helpen de wereldwijde vervuiling te reduceren;

· Chemische industrie ontwikkelt innovatieve technologieën die ook voor andere industrieën van toepassing zijn;

· De zekerheid van banen (en inkomen) in de chemische industrie.

De meest genoemde risico’s die de chemische industrie volgens de ondervraagde personen met zich meebrengt:

· Water- en luchtvervuiling door chemische fabrieken;

· Milieueffecten door het dumpen van chemisch afval;

· Gezondheidsrisico’s van chemicaliën in consumentenproducten;

· Ongevallen in chemische fabrieken;

· Risico’s bij het vervoer van chemicaliën. 

Ten aanzien van sociale verantwoordelijkheid van de chemische industrie is 78% van de ondervraagden het eens met de stelling dat de chemische industrie de laatste jaren aanzienlijk beter presteert op het gebied van afvalvermindering. Van de ondervraagde personen is 60% het eens met de stelling dat de chemische industrie voortdurend werkt aan de veiligheid voor de medewerkers en de ‘buren’ van de productieterreinen. Met de stelling ‘de chemische industrie vermindert milieu en gezondheidsrisico’s van haar producten’ is 53% van de ondervraagden het eens. Ten slotte is 49% het eens met de stelling dat de chemische industrie de laatste jaren opener (meer informatie verschaft) is geworden. Een belangrijke opmerking bij de zojuist genoemde percentages is dat deze, ten opzichte van de voorgaande vier jaren, zijn afgenomen.

1.4.3 Client Study ‘The position of SABIC within the European market’ (2005)

De inhoud van het derde onderzoek ‘The position of SABIC within the European market’ concentreert zich op naamsbekendheid, merkkennis en perceptie betreffende de capaciteit van SABIC bij klanten. Het onderzoek is gehouden onder 203 klanten en 100 niet-klanten van SABIC. 

Uit het onderzoek blijkt dat SABIC onder bestaande klanten de hoogste ‘top of mind’ bekendheid heeft. De spontane merkbekendheid van SABIC is onder bestaande klanten 66%, alleen Basell scoort hoger (74%). Bij niet-klanten bezit SABIC de vijfde positie van merkbekendheid (10%) en de zesde wanneer het spontane merkbekendheid betreft. De totale bekendheid (spontane en geholpen bekendheid) onder klanten is het hoogste bij SABIC (100%), gevolgd door DSM, Basell en Borealis (98%). Bij niet-klanten is de totale merkbekendheid ongeveer 75%. De totale merkbekendheid van SABIC betreft de zevende plaats in totale merkbekendheid van niet-klanten. Uit onderzoek blijkt verder dat SABIC in Italië minder bekend is dan in andere Europese landen. 

Het belangrijkste communicatiemiddel waarmee de klanten van SABIC hun informatie verkrijgen is via persoonlijk contact met de sales offices. Als tweede worden handelsbladen genoemd en ten derde de website (www.SABIC-Europe.com). Voor niet-klanten vormen handelsbladen, websites, brochures en conferenties (lezingen) de belangrijkste informatiebronnen. 

De producten van SABIC worden positief beoordeeld; goede (kwalitatieve) producten wordt door 20% van de klanten spontaan genoemd. Van de klanten van SABIC noemt 15% de eerlijke prijzen van producten en 11% benoemd de goede service die geleverd wordt door SABIC. SABIC wordt door 13% van de niet-klanten beschouwd als groeiend bedrijf, 17% van de niet-klanten denkt bij SABIC aan de producten. De associatie van SABIC richting Saoedi Arabië wordt gelegd door 10% van de niet-klanten en 7% van de bestaande klanten. De link naar DSM wordt door 5% van de klanten gelegd en door 7% van de niet-klanten. 

De criteria van bestaande klanten om voor een betreffende toeleverancier (SABIC) te kiezen hangt af van de prijs, de kwaliteit en de service. Bij niet-klanten hangt de keuze meer af van reputatie en betalingscondities. Voor beide groepen geldt dat scherpe prijzen, innovaties en onderzoek bepalend zijn voor de keuze van toeleverancier.

De positieve gedachten van klanten over SABIC steunen op de volgende elementen:

· Begrip ten aanzien van de product-marktcombinatie;

· Begrip ten aanzien van de vooruitgang;

· Het gezamenlijk aangaan van uitdagingen;

· Het delen van technische expertise en kennis;

· Verschaffen van innovatieve oplossingen voor het bevredigen van de behoeften. 

Hoofdstuk   2 Externe analyse

In paragraaf 2.1 wordt kort stilgestaan bij de belangrijkste conclusies van bezoeken aan externe bedrijven, die actief zijn op het gebied van bedrijfsbezoeken. Aan de hand van de externe interviews is antwoord verkregen op de deelvraag: “Hoe organiseren externe bedrijven het een en ander op het gebied van bedrijfsbezoeken?” Daarnaast geeft de externe analyse in paragraaf 2.2 en 2.3 antwoord op de deelvraag: “Met welke publieksgroepen heeft SABIC Europe te maken en welke factoren spelen een rol?”

2.1 Externe interviews

Naast de interne interviews zijn tevens een aantal externe bedrijven bezocht die actief zijn op het gebied van bedrijfsbezoeken. De medewerkers van deze externe bedrijven hebben een interview gegeven en/of de mogelijkheid gecreëerd een bedrijfsbezoek mee te lopen. De medewerkers die zijn geïnterviewd, zijn (nauw) betrokken bij de organisatie van bedrijfsbezoeken. De keuze voor de onderstaande bedrijven is gemaakt in samenspraak met stagebegeleider Dirk Vandriessche. Helaas heeft zich de mogelijkheid niet voorgedaan om aan een met SABIC Europe vergelijkbaar bedrijf een bezoek te brengen. De volgende bedrijven zijn bezocht: 

· The European Visitors Centre van Coca Cola in Antwerpen;

· Stella Artois in Leuven;

· Interpolis in Tilburg;

· Rockwool Benelux BV in Roermond.

De externe interviews hebben oriëntatie op de visies ten aanzien van bedrijfsbezoeken bij externe bedrijven als doel. De geïnterviewde medewerkers is o.a. gevraagd naar hun mening betreffende het communicatiemiddel bedrijfs-bezoeken, doelstellingen, boodschappen (profilering) en de invulling van bedrijfsbezoeken. Onderstaand vindt u de belangrijkste conclusies van de externe interviews. In bijlage 3 vindt u alle conclusies van de externe interviews.

Bedrijfsbezoeken vormen volgens de geïnterviewde medewerkers een belangrijk communicatiemiddel, mits er een duidelijke strategie achter zit. Dit houdt onder andere in dat duidelijk moet zijn voor wie het bezoek is opgesteld (doelgroep), wat verteld dient te worden (boodschap) en wat met een bedrijfsbezoek bereikt dient te worden (doel). De behoeften moeten vooraf duidelijk in kaart worden gebracht. Het eerste doel van een bedrijfsbezoek is het opbouwen van een goede relatie met publieksgroepen. De achterliggende gedachte is volgens de geïnterviewden verkoopbevordering. De beslissing welke doelgroepen wel of niet worden toegelaten voor een bedrijfsbezoek hangt af van de toegevoegde waarde voor het betreffende bedrijf. Er dient volgens de geïnterviewde medewerkers een duidelijke boodschap richting de betreffende doelgroepen te worden gecommuniceerd. Het productieproces van het betreffende bedrijf dient bijvoorbeeld duidelijk uitgelegd te worden aan de bezoekers. Op basis van de juiste boodschap (op de juiste plaats, tijd en richting de juiste doelgroep) is de kans groter dat de boodschap blijft hangen, oftewel de doelstelling van het bedrijfsbezoek wordt behaald. 

Volgens de geïnterviewde medewerkers is het belangrijk dat er tijdens een bedrijfsbezoek interactie tussen de bezoekers en de gastheer is. Een bedrijfsbezoek is een waardevolle vorm van communicatie met publieksgroepen, gezien het directe, één op één communicatie betreft. Een ander belangrijk punt is de veiligheid van bezoekers en eigen medewerkers tijdens een bezoek. Bij alle bezochte bedrijven worden eigen medewerkers ingezet als gastheer tijdens het bezoek. Zij zijn in de ogen van de gesproken medewerkers de ambassadeurs van het bedrijf en kunnen hun trots ten aanzien van het bedrijf het best overbrengen.

2.2 Publieksgroepen (actoren analyse)

Actoren, ook wel publieksgroepen genoemd zijn groepen in de samenleving met wie een organisatie een afhankelijkheidsrelatie heeft. Publieksgroepen kunnen veel invloed uitoefenen op een organisatie. Daarom is het belangrijk de verschillende publieksgroepen in kaart te brengen. In het onderstaande schema vindt u de publieksgroepen van SABIC Europe. De publieksgroepen hebben een van de onderstaande relaties met SABIC Europe
:

1: Voorwaardenscheppende relatie: deze publieksgroepen kunnen regels opleggen of middelen verschaffen; 

2: Functionele relatie: publieksgroepen die de input van de organisatie verzorgen of de output benutten;

3: Normatieve relatie: publieksgroepen die voor de organisatie relevante waarden en normen met zich meedragen;

4: Diffuse relatie: publieksgroepen die de ongeorganiseerde publieke opinie weerspiegelen.

	
	1
	2
	3
	4

	Interne publieksgroepen

	SABIC (hoofdvestiging Riyadh in Saoedi Arabië
	
	x
	
	

	Fulltime- en parttime medewerkers
	
	x
	
	

	Stagiaires




	
	x
	
	

	Langdurig zieken



	
	x
	
	

	Uitzendkrachten
	
	x
	
	

	Gepensioneerde medewerkers

	
	x
	
	

	Ondernemingsraad 



	
	x
	
	

	Raad van Bestuur




	
	x
	
	

	Familie eigen medewerkers
	
	x
	
	

	Algemene publieksgroepen

	Direct omwonenden van de productiesite (binnen 20 km van de site)
	
	
	
	x

	Omwonenden op afstand van de productiesite (buiten 20 km van de site) 
	
	
	
	x

	Kritische omwonenden 




	
	
	x
	x

	Potentiële medewerkers 

	
	
	x
	

	Onderwijs 





	
	
	x
	

	Concurrenten (BASELL, DOW, ExxonMobile, Innovence, Borealis, Repsol, Polimeri, Total PC) 
	
	
	x
	

	Politiek-maatschappelijke publieksgroepen

	Europees Parlement
	x
	
	
	

	Rijksoverheid
	x
	
	
	

	Provincies 
	x
	
	
	

	Gemeenten 
	x
	
	
	

	Belangenverenigingen 
	
	
	x
	x

	Financiële-commerciële publieksgroepen

	Klanten / Afnemers
	
	x
	
	

	Kapitaalverschaffers 
	x
	
	
	

	Gemeente Sittard-Geleen, Stein, Nuth en Beek
	x
	
	
	

	Intermediairs

	Media Business en Non-Business (regionaal, nationaal, internationaal)
	
	
	
	x

	Toeleveranciers van producten en diensten
	x
	x
	
	


2.3 DESTEP (factoren analyse)

De macro-omgevingsfactoren demografisch, economisch, sociaal-cultureel, technologisch, ecologisch en politiek-juridisch zijn factoren die als basis niet of nauwelijks beheersbaar zijn. Bij de beschrijving van de onderstaande factoren is rekening gehouden met de centrale vraag van de afstudeerstage. 

2.3.1 Demografische factoren

De factor demografie betreft de kenmerken van een bevolking. De gemeente Sittard-Geleen verwacht de komende jaren een daling van het aantal inwoners. In de leeftijdsgroep15 tot 20 jaar is de afgelopen jaren een stijging te zien geweest, terwijl de leeftijdsgroep 25 tot 45 jaar een sterke afname laat zien. Het aantal 65-plussers en 80-plussers in de gemeente Sittard-Geleen is de laatste jaren behoorlijk gestegen ten opzichte van de rest van Nederland. Ook de gemeenten Stein, Beek en Nuth zien het inwonersaantal licht dalen
. Vergrijzing is een onderwerp dat momenteel sterk in Nederland speelt. De aanwas van jongeren in de beroepsbevolking wordt steeds minder, terwijl aan de bovenkant steeds meer senioren uit de beroepsbevolking vloeien. Er komen dus steeds minder jonge werknemers op de arbeidsmarkt en tegelijkertijd wordt het aantal ouderen dat uit de arbeidsmarkt stroomt alleen maar groter. Voor SABIC Europe betekent dit dat het aantal (hoogopgeleide) jonge werknemers in de toekomst steeds moeilijker te vinden zullen zijn. Een tweede knelpunt is de afnemende stijging van het gemiddelde opleidingsniveau van de beroepsbevolking, door onder andere een stagnering in de deelnamegroei aan het hoger onderwijs
.

2.3.2 Economische factoren

SABIC Europe bevindt zich in de petrochemische branche; een kapitaalintensieve sector, waar veel kapitaal nodig is in verhouding tot het aantal arbeidskrachten. De petrochemische branche wordt gekenmerkt door de grootte van bedrijven. 


Uit prognoses van het Centraal Plan Bureau (CPB) blijkt dat het volume van de wereldhandel in 2006 met ruim 6 procent stijgt. De MEV (Macro Economische Verkenning) gaat er van uit dat de euro waarde verliest ten opzichte van de dollar
. Voor de groei van SABIC Europe zijn dit positieve ontwikkelingen; het kan leiden tot meer productie en export. Anderzijds zijn de productiekosten door de hoge brandstofprijzen gestegen, waardoor de af te leveren producten duurder zijn geworden. In de chemische industrie, waarin SABIC Europe zich bevindt, is eveneens sprake van bovengemiddelde prijsstijgingen. Desondanks zijn Nederlandse industriële ondernemers optimistischer over hun toekomstige productie
. Het consumentenvertrouwen is nog altijd laag, maar er is sprake van een stijgende lijn in het vertrouwen
. Concreet betekent dit dat de markt enigszins aantrekt en de vraag naar (half)fabrikaten vanuit afnemers toeneemt. Een gunstige situatie (korte termijn) voor de groei van SABIC Europe. 

2.3.3 Sociaal-culturele factoren

Ook voor SABIC Europe geldt dat niet langer het maken van producten centraal staat, maar het creëren van mogelijkheden (kennis, ideeën, talent en ervaringen).De voortdurende invloed van de techniek gaat ook SABIC Europe niet voorbij. De afdelingen Technical Marketing en Research&Development zijn constant op zoek naar productverbeteringen en –vernieuwingen, waarmee vooruitgangen worden geboekt. 

De trends veiligheid en risicobeheersing zijn voor SABIC Europe heel belangrijk. Vanuit de omgeving wordt SABIC Europe ‘verplicht’ maatschappelijk verantwoord te ondernemen. Overheden (Europees Parlement, Rijk, Provincie en gemeenten) leggen steeds meer wetten en regels op aan bedrijven, zo ook aan SABIC Europe. 

2.3.4 Technologische factoren

De stijgende prijzen van olie dwingen bedrijven zo efficiënt mogelijk te werk te gaan. Door middel van technologische vernieuwingen en automatisering zijn er steeds minder arbeiders nodig om efficiënt en optimaal te kunnen produceren. In de chemische branche heeft er een verschuiving plaatsgevonden van arbeidsintensieve industrie naar een kapitaalintensieve industrie. 

Marktontwikkelingen, zoals schaalvergroting en kostenreductie hebben er voor gezorgd dat automatisering volop in de aandacht staat om de bedrijfsresultaten te verbeteren. Organisatieonderdelen als planning, logistiek, datacommunicatie en elektronisch zakenverkeer (e-business) hebben de laatste jaren vele veranderingen gekend
.

De kennisintensieve westerse samenleving en de technologische ontwikkelingen zijn essentieel voor de internationale concurrentiepositie van SABIC Europe. Continue productieverbeteringen vanuit de afdelingen R&D en Technical Marketing zorgen voor een goede positie van SABIC Europe in de markt. 

2.3.5 Ecologische factoren

De petrochemische sector heeft te maken met verschillende gevaarlijke stoffen. De omgang met deze stoffen zorgt ervoor dat SABIC Europe alert moet blijven op mogelijke risico’s. Bijna 40% van het gevaarlijke afval is afkomstig van de industrie. Binnen de industrie is vervolgens meer dan de helft van het gevaarlijke afval afkomstig van de chemische industrie
. Vervuiling wordt door de huidige maatschappij niet meer geaccepteerd. Investeringen in milieuvriendelijkere of betere productieprocessen is een onderdeel dat niet meer weg te denken is bij een organisatie die werkzaam is in de (petro)chemische branche (maatschappelijk verantwoord ondernemen). 
De productiesite Chemelot (waar SABIC Europe deel van uit maakt) is direct tegen enkele woonwijken in de gemeente Sittard-Geleen gelegen. Op een relatief klein gebied vindt veel bedrijvigheid plaats. Binnen de provincie Limburg zijn volgens recente gegevens (te) weinig groenvoorzieningen. Een hekel punt in deze is het feit dat SABIC Europe door wil groeien, wat niet direct strookt met de maatschappelijke wensen. Alhoewel hier wel benadrukt dient te worden dat er tevens mensen zijn die het ontwikkelingsbelang (zoals werknemerspotentieel) belangrijker achten dan milieubelang. De keuze tussen natuur en economische vooruitgang dient duidelijk afgewogen te worden. 

2.3.6 Politiek- juridisch factoren 

Eén van de maatschappelijke trends die zich momenteel afspeelt is dat er steeds meer nadruk komt te liggen op het beheersen en bestrijden van allerlei mogelijke risico’s
. Risico’s waar geen invloed op uitgeoefend kan worden, maakt dat veiligheid hoog op de agenda staat. Aangezien SABIC Europe zich in de petrochemische branche bevindt is er sprake van noodzaak van communicatie omtrent risico’s. Het beleid betreffende risicobeheersing van SABIC Europe sluit goed aan op de issues die momenteel in de maatschappij spelen. Verschillende analyses van risico’s zorgen er voor dat SABIC Europe over een goede inventarisatie beschikt van de risico’s, waarmee het bedrijf te maken heeft
. 

Hoofdstuk 3   SWOT Analyse

Een haalbaar beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe is gebaseerd op, enerzijds de sterke- en zwakke punten van SABIC Europe (interne analyse) en anderzijds de kansen en bedreigingen die zich in de omgeving van het bedrijf voordoen (externe analyse). Onderstaand vindt u de SWOT analyse van SABIC Europe, die naar eigen visie voornamelijk is toegespitst op punten die betrekking hebben op bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. De belangrijkste sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen staan aangegeven met de cijfers 1, 2 en 3. Deze punten worden meegenomen in de confrontatiematrix (paragraaf 3.5), voor het bepalen van strategische opties. 

3.1 Sterkten

Mede door het sterke moederbedrijf heeft SABIC Europe een goede positie in de wereldmarkt. SABIC is het grootste en meest winstgevende petrochemische bedrijf in het Midden-Oosten. SABIC Europe beschikt over een tweetal compacte productiesites (S1) (Geleen en Gelsenkirchen) met een uniek productieproces en veel technologische mogelijkheden. Met een verscheidenheid aan producten is SABIC actief in belangrijke wereldmarkten. SABIC behoort tot de tien grootste petrochemische bedrijven van de wereld. De hechte samenwerking tussen het moeder- en dochterbedrijf gaat gepaard met schaalvoordelen.

SABIC Europe heeft de ambitie om in 2010 marktleider te zijn in de petrochemische industrie in Europa. Om deze ambitie te verwezenlijken worden investerings- en uitbreidingsplannen opgezet (EurOPE1), waarvan diverse publieksgroepen van SABIC Europe profiteren (Sharing our futures). SABIC Europe vormt een belangrijke economische motor voor de (regionale) economie (S2). Het nieuwe Europese hoofdkantoor van SABIC Europe maakt het bedrijf zichtbaar in de samenleving. 

SABIC Europe maakt de laatste jaren grote ontwikkelingen door en laat een sterke groei zien. SABIC Europe heeft een intensief samenwerkingsverband (S3) op het gebied van veiligheid en omgevingscommunicatie met Chemelot en het VNCI (Vereniging van de Nederlandse Chemische Industrie). Daarnaast heeft SABIC Europe een goede relatie met verschillende politieke overheden, zoals de gemeente Sittard-Geleen en de provincie Limburg. 

SABIC Europe heeft een beleid dat sterk is gefocused op mensen (SABIC People). Het Human Resources Managementbeleid is gericht op een actief arbeidsmarktcommunicatiebeleid en daarnaast biedt SABIC Europe haar medewerkers een breed scala aan ontwikkelingsprogramma’s. De derde strategische pijler Uninterrupted Processes concentreert zich op de continue vooruitgang van efficiency en productiviteit (op alle ondernemingsniveaus), waardoor zo optimaal mogelijk geproduceerd kan worden. Technologische vernieuwingen en ontwikkelingen vanuit de afdeling Research & Development sluiten volledig aan bij deze pijler. 

3.2 Zwakten

In het verleden heeft SABIC Europe (Chemelot) weinig aandacht geschonken aan omgevingscommunicatie (Z1) 

(externe communicatie), waardoor er sprake is van onder andere een lage naamsbekendheid, weinig naamlading en grote informatiebehoefte vanuit de omgeving. Een reden hiervoor is dat SABIC Europe pas recentelijk (drie jaar) in de gemeente Sittard-Geleen gevestigd is. Het imago dat publieksgroepen van SABIC Europe hebben is binnen de organisatie niet voldoende bekend. Recente onderzoeken naar het imago van SABIC Europe ontbreken, waardoor geen reëel beeld van het imago (Z2) bestaat. Tevens blijkt uit verschillende onderzoeken dat de naam SABIC Europe vaak gekoppeld wordt aan het bedrijf DSM.

Specifiek op het gebied van bedrijfsbezoeken ontbreekt een beleid (Z3), waardoor er momenteel bij bedrijfsbezoeken niet doelgroepgericht te werk wordt gegaan. Daarnaast is het presentatiemateriaal, dat onder andere gebruikt wordt gedurende de huidige bezoeken beperkt, niet actueel en niet volgens de corporate huisstijl. 

3.3 Kansen

In Saoedi Arabië, waar het moederbedrijf SABIC gevestigd is, beschikt men over de grootste bronnen voor grondstoffen die noodzakelijk zijn om kunststofkorrels en andere petrochemische producten te produceren. Het Centraal Plan Bureau (CPB) verwacht in 2006 een wereldwijde economische groei (+6%). De Macro Economische Verkenning (MEV) geeft aan dat de euro waarde zal verliezen ten opzichte van de dollar, dat gunstig is voor de Nederlandse export. Er is tevens een positieve ontwikkeling gaande ten aanzien van het consumentenvertrouwen en producentenvertrouwen (+4,6%). De vraag naar halffabrikaten vanuit afnemers neemt derhalve toe. 

Doordat er in het verleden weinig externe communicatie van SABIC Europe heeft plaatsgevonden, heerst er bij verschillende publieksgroepen een informatiebehoefte ten aanzien van SABIC Europe (K1). Door middel van bedrijfsbezoeken kan aan deze informatiebehoefte tegemoet worden gekomen. Een bedrijfsbezoek is een vorm van persoonlijke, één op één communicatie (K2). Een bedrijfsbezoek biedt een onderneming de kans openheid te tonen. Petrochemische bedrijven zijn in trek  (K3) voor buitenstaanders om een bezoek te brengen, vanwege het feit dat niet veel mensen bekend zijn met de werkwijze van deze bedrijven. 

3.4 Bedreigingen

De vergrijzing van de beroepsbevolking neemt wereldwijd toe. De aanwas van jongeren in de beroepsbevolking wordt steeds minder, terwijl er aan de bovenkant meer ouderen uit de beroepsbevolking stromen. Ook vanwege de afnemende stijging van het gemiddelde opleidingsniveau van de beroepsbevolking worden hoog opgeleide medewerkers schaars. De laatste jaren is er ook een afname te zien van het aantal mensen dat kiest voor een studie in de (petro)chemische sector. Aangaande SABIC Europe en diens geplande investeringen zorgt deze trend voor een bedreiging voor de continuïteit van de organisatie
. 

Het imago van de petrochemische branche in Nederland is niet positief (B1). Het imago van SABIC Europe, als petrochemisch bedrijf, is gekoppeld aan het imago van de petrochemie. De petrochemische sector kenmerkt zich door complexiteit (B3). Een groot deel van de publieksgroepen van SABIC Europe weet vaak niet wat er op de productiesite gebeurt en is vaak niet bekend met de producten van SABIC Europe. Er heerst daarnaast enige terughoudendheid ten aanzien van de herkomst (B2) van het bedrijf, Saoedi Arabië en de islam.  

De realisering van het investeringproject EurOPE1 is in grote mate afhankelijk van externe factoren als staalprijzen en de toekenning van de benodigde emissierechten. Daarnaast zijn de uitbreidingsplannen van SABIC Europe (EurOPE1) op verschillende punten in strijd met het issue maatschappelijk verantwoord ondernemen (bijvoorbeeld natuur versus fabrieken en werkgelegenheid). 

De toenemende olieprijzen hebben stijgende productiekosten en duurdere producten tot gevolg. De kosten met betrekking tot het waarborgen van de veiligheid binnen de petrochemische branche zijn eveneens hoog. Overheden leggen bedrijven, met name bedrijven in de (petro)chemische sector, steeds meer wetten en regels op met betrekking tot veiligheid, milieu en gezondheid. Hoge energie- en loonkosten in Nederland vormen een nadeel voor de concurrentiepositie van SABIC Europe.SABIC Europe heeft tot slot relatief veel grote concurrenten. 

3.5 Confrontatiematrix

Een hulpmiddel bij het vinden van mogelijke strategieën voor het op te zetten beleid rondom bedrijfsbezoeken is de confrontatiematrix. Deze matrix maakt een combinatie van (interne) sterkten en zwakten en (externe) kansen en bedreigingen. De strategische opties die voortvloeien uit de confrontatiematrix worden in paragraaf 3.6 besproken.

	
	(K1)
	(K2)
	(K3)
	(B1)
	(B2)
	(B3)
	Totaal

	(S1)
	+
	0
	+ +
	+
	0
	+ +
	6

	(S2)
	+
	+
	+ +
	+
	0
	0
	5

	(S3)
	+
	0
	+ +
	+
	0
	0
	4

	(Z1)
	+
	0
	+
	-
	- -
	-
	4

	(Z2)
	0
	0
	0
	- -
	-
	0
	3

	(Z3)
	-
	+
	+
	- -
	-
	-
	5

	Totaal
	4
	2
	8
	5
	4
	2
	


3.6 Strategische opties

	
	Kansen
	Bedreigingen

	Sterkten
	Strategische optie 1: K3 / S1

(uitbuiten / groeien)
	Strategische optie 3: B1 / S1

(verdedigen / concurreren met sterkten)

	Zwakten
	Strategische optie 2: K3 / Z3

(verbeteren / ombuigen tot sterke punten)
	Strategische optie 4: B1 / Z3

(vermijden of terugtrekken / samenwerking zoeken)


Strategische optie 1: Compacte productiesite met uniek proces en veel (technologische) mogelijkheden uitbuiten

SABIC Europe heeft in Geleen een compacte productiesite met een uniek productieproces en veel (technologische) mogelijkheden. Deze sterkte zou ‘uitgebuit’ moeten worden, aangezien petrochemische productiebedrijven in de belangstelling staan betreffende bedrijfsbezoeken.

Strategische optie 2: Beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken opzetten

Door een beleid op te zetten ten aanzien van bedrijfsbezoeken kan op een efficiënte manier gebruik gemaakt worden van het feit dat petrochemische bedrijven in trek zijn voor buitenstaanders. Dit komt voornamelijk vanwege het feit dat veel mensen niet weten wat er zich precies afspeelt op de, vaak zwaar beveiligde, productiesites.

Hoe beter dit beleid vervolgens is afgestemd op behoeften (wat bezoekers willen zien), des te beter kan het middel bedrijfsbezoeken ingezet worden. Dit komt de naamsbekendheid, merklading en de relatie van SABIC Europe met haar publieksgroepen wil opbouwen ten goede.

Strategische optie 3: Imago verdedigen door middel van bedrijfsbezoeken

Het imago van de petrochemische sector is niet positief. SABIC Europe als petrochemie producent, is vanzelfsprekend aan dit imago gekoppeld. Door buitenstaanders de compacte productiesite van SABIC Europe te laten zien, krijgt men inzicht in de manier van werken van een petrochemisch bedrijf. De ‘angst’ van mensen ten aanzien van de petrochemie kan hierdoor weggenomen worden en de houding van mensen ten aanzien van de petrochemie zal hierdoor wellicht veranderen in positieve zin.

Strategische optie 4: Samenwerking om het imago te verbeteren

Door middel van een beleid op te stellen zal het aantal bedrijfsbezoeken hoogstwaarschijnlijk toe nemen. Deze optie heeft als voordeel dat enerzijds de petrochemische branche er (gedeeltelijk) mee gebaat is en anderzijds zal de naamsbekendheid gaan stijgen bij een goed uitgevoerd beleid. Kortom, door samenwerking (met bijvoorbeeld Chemelot en VNCI) te zoeken op het gebied van externe communicatie, kan SABIC Europe haar eigen imago en wellicht dat van de petrochemie in het algemeen verbeteren.
Hoofdstuk   4 Publieksgroepen 
Vanuit de strategische opties uit de analysefase wordt de volgende stap gezet richting de strategiefase, waarin het beleid rondom bedrijfbezoeken wordt bepaald. De strategie is sterk bepalend voor de verdere uitvoering van het project bedrijfsbezoeken en beantwoording van de centrale vraag. De betreffende deelvraag die in de volgende hoofdstukken aan de orde komt is: “Welke strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken moeten gemaakt worden om de doelstelling ten aanzien van bedrijfsbezoeken te realiseren?” Allereerst is het belangrijk om duidelijk aan te geven wat in deze scriptie onder strategie wordt verstaan. Ten eerste: ‘strategie gaat in essentie om de vraag, hoe de organisatie extern waarde wil toevoegen in zijn omgeving en zich intern moet ontwikkelen om dat mogelijk te maken’. Daarnaast wordt in deze scriptie de definitie van het VanDale Taalweb gehanteerd, namelijk: ‘plan volgens welk men te werk gaat’. Concreet betekent dit dat de gekozen strategie de leidraad vormt gedurende het proces van daadwerkelijke uitvoering en het (eind)product vormt krijgt
.
4.1 Publieksgroepen versus doelgroepen

In deze paragraaf wordt antwoord gegeven op de deelvraag: “Welke (marketing)communicatiedoelgroepen komen in aanmerking voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe?” Om tegemoet te komen aan het doel dat SABIC Europe met bedrijfsbezoeken heeft, is er voor gekozen alléén publieksgroepen toe te laten voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Dit betekent dat alle bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe in de toekomst toegevoegde waarde zullen hebben voor het bedrijf. Een bedrijfsbezoek organiseren en coördineren is namelijk arbeidsintensief en kostbaar. Vervolgens is de keuze gemaakt om alleen bedrijfsbezoeken te organiseren voor een aantal specifiek, geselecteerde publieksgroepen van SABIC Europe. Hoe groter de toegevoegde waarde (per publieksgroep) aangaande het bedrijfsbezoek, des te eerder betreft de publieksgroep een communicatiedoelgroep ten aanzien van bedrijfsbezoeken. De basis voor de onderstaande geselecteerde publieksgroepen zijn de interne interviews (zie hoofdstuk 1).

· Omgeving;

· Politieke overheden;

· Educatie;

· Gepensioneerde medewerkers en familie eigen medewerkers;

· Klanten en toeleveranciers;

· Media.

4.2 Proactief en reactief beleid

Er zijn twee manieren om bovenstaande communicatiegroepen te benaderen; proactief en reactief. Een proactief beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken houdt in dat de doelgroepen die voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe in aanmerking komen, door SABIC Europe zélf benaderd worden. Een reactief beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken betekent dat SABIC Europe pas actie onderneemt wanneer een aanvraag van buitenstaanders voor een bedrijfsbezoek op de afdeling CCE binnenkomt
. Voorafgaand aan de keuze voor een pro- of reactief beleid is het van belang de belangrijkste facetten ervan te benoemen. Met de redenering, dat een voordeel van het proactief beleid in principe een nadeel van het reactief beleid vormt (en andersom), zijn in het schema enkel de voordelen van beide benoemd.

	Proactief
	Reactief

	De naamsbekendheid (en merklading) van SABIC Europe nemen toe, doordat meer mensen bekend worden met het bedrijf. 
	De kosten van een reactief beleid zijn aanzienlijk lager dan de kosten van een proactief beleid, omdat minder bedrijfsbezoeken zullen plaatsvinden en geen uitnodigingen van doelgroepen verzorgd dienen te worden.

	In het kader van License To Operate is het belangrijk dat bepaalde publieksgroepen zich een serieuze partner voelen voor SABIC Europe. Door hen proactief uit te nodigen voor een bezoek kan dit doel gerealiseerd worden.
	

	Door een proactief beleid te voeren geeft SABIC Europe aan open te staan voor bezoekers. Dit sluit aan bij de profilering open en transparant.
	

	SABIC Europe kan bij een proactief beleid zelf bepalen wanneer welke doelgroepen op bezoek komen. Dit levert een spreiding van bedrijfsbezoeken op.
	


4.2.1 Reactief beleid

Het proactieve beleid krijgt vorm in het marketingcommunicatieplan dat u op de volgende pagina’s vindt. Het reactieve beleid verdient hier echter ook enige aandacht:

Een reactief beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken houdt in dat SABIC Europe zelf geen doelgroepen uitnodigt voor een bezoek. Geïnteresseerden dienen zelf een aanvraag voor een bezoek aan SABIC Europe in te dienen. Om tegemoet te komen aan de behoeften van geïnteresseerde groepen, wordt er op de internetsite van SABIC Europe een mogelijkheid gecreëerd voor het aanvragen van een bedrijfsbezoek. Het betreft hier een standaard vermelding van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. De publieksgroepen die werkelijk interesse hebben in SABIC Europe zullen de internetpagina bezoeken en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek tegenkomen. Ze kunnen het aanvraagformulier invullen en verzenden aan SABIC Europe. Tevens kunnen publieksgroepen die geïnteresseerd zijn zelf ook contact opnemen met SABIC Europe. Aan de hand van het aanvraagformulier en verdere (telefonische) intakegesprekken zal de aanvraag voor het bedrijfsbezoek, op basis van het opgezette beleid, beoordeeld worden. Deze werkwijze past bij de keuze om alleen bedrijfsbezoeken uit te voeren die toegevoegde waarde hebben en bij het doel dat SABIC Europe met bedrijfsbezoeken nastreeft. 

Hoofdstuk 5   Marketingcommunicatieplannen

In het vorige hoofdstuk heeft u kunnen lezen dat een zestal publieksgroepen geselecteerd zijn die proactief benaderd zullen worden ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Op welke manier deze doelgroepen benaderd dienen te worden is echter nog niet aan de orde geweest. Binnen de onderstaande marketingcommunicatieplannen worden de doelstellingen ten aanzien van ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken benadrukt, terwijl gedurende het bedrijfsbezoek het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie met publieksgroepen centraal staat. In de volgende paragrafen kunt u lezen op welke wijze het proactieve beleid (‘verkoop’) naar de betreffende doelgroepen dient te worden ingezet. De belangrijkste informatie en beargumentering van de gemaakte keuzes zullen passeren. De volledig uitgewerkte plannen per doelgroep vindt u in bijlage 4 van de scriptie. 

5.1 Algemeen 

In deze paragraaf kunt u lezen welke algemene basisfacetten in ieder marketingcommunicatieplan terugkomen. De onderstaande onderwerpen worden per proactief benaderde doelgroep besproken:

1. Marketingcommunicatiedoelgroep

De betreffende doelgroep wordt kort omschreven aan de hand van onder andere de grootte en het belang voor SABIC Europe. 

2. Marketingcommunicatiedoelstelling

De doelstellingen zijn omschreven aan de hand van kennis-houding-gedrag. Met deze doelstellingen wordt aangetoond welke verschillende communicatie-effecten nagestreefd worden. Het onderstaande model en bijbehorende uitleg geeft hier meer duidelijkheid over.







      1




      2

Vanuit het proactieve beleid dat gevoerd wordt, is de doelstelling het genereren van gedrag (dat bezoekers daadwerkelijk komen). Of te wel het middel bedrijfsbezoeken ‘verkopen’ bij de proactief te benaderen doelgroepen. Alvorens het gedrag gegenereerd kan worden, doen zich nog enkele andere stappen voor, namelijk een (positieve) ontwikkeling van kennis en houding (1) ten opzichte van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Zonder kennis van de mogelijkheid tot het volgen van een bedrijfsbezoek is het in principe onmogelijk om over te gaan tot gedrag. De kennis betreffende de doelstelling ten aanzien van de verkoop concentreert zich op de merkbekendheid (naamsbekendheid) en de bekendheid van de mogelijkheid tot een bezoek aan SABIC Europe. Daarnaast zal op basis van het proactieve beleid eveneens een (positieve of negatieve) houding worden ontwikkeld. In ieder geval zal de houding (mede) bepalen of er wordt overgegaan tot gedrag (of gedragsintentie). Kortom, het overbrengen van kennis en het creëren van een positieve houding ten opzichte van SABIC Europe is op zich een te behalen doelstelling, ondanks dat niet iedereen overgaat tot gedrag. 

Wanneer het bedrijfsbezoek plaatsvindt, is gedragsdoelstelling ten aanzien van de ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken geslaagd. Op dat moment komen de volgende doelstellingen aan de orde, namelijk het weten waar SABIC Europe voor staat en het (verder) ontwikkelen van een positieve houding t.a.v. SABIC Europe en haar bedrijfsbezoeken(2). Deze doelstelling concentreert zich vervolgens op de aspecten die SABIC Europe tracht te bereiken met het bedrijfsbezoek, namelijk het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie. De kennis in deze context betekent de merkkennis van SABIC Europe (inhoud) en niet de merkbekendheid (naamsbekendheid) van SABIC Europe. Van naamsbekendheid is namelijk al in het eerste stadium (verkoop van bedrijfsbezoek) sprake. Concluderend, betreft het een tweetal verschillende fasen binnen de marketingcommunicatie doelstellingen, één op het gebied van naamsbekendheid en ontwikkelen van positieve houding, zonder dat er een bezoek heeft plaatsgevonden. De andere fase concentreert zich op de effecten (verandering in houding en opbouwen merkkennis) die het bedrijfsbezoek teweeg heeft gebracht. 

3. Marketingcommunicatiestrategie

    De beschreven strategie gaat specifiek in op de profilering van SABIC Europe naar de betreffende doelgroep 

    en de bijbehorende (kern)boodschap(pen). Het beleid van de verschillende afdelingen, waartoe de 

    publieksgroepen behoren, is de basis voor de gekozen profilering. 

4. Implementatie proactief beleid

    Aan de hand van de communicatiemix en het concept ‘Sharing our futures’, wordt de manier beschreven waarop 

    het proactieve beleid van de betreffende doelgroep vormt krijgt. 

5.2 Omgeving 

Marketingcommunicatiedoelgroep

De doelgroep ‘omgeving’ is zeer divers. Binnen de doelgroep is er een tweedeling te maken tussen de directe omgeving (maximaal 20 km van de productiesite) en de omgeving op afstand (minimaal 20 km van de productiesite). Alleen de directe omgeving zal proactief benaderd worden in het kader van License To Operate, aangezien deze voldoende toegevoegde waarde oplevert voor SABIC Europe. Deze paragraaf heeft dan ook alleen betrekking op de directe omgeving van SABIC Europe.

	Direct omliggende gemeenten
 
	Aantal inwoners

	Sittard-Geleen
	97.486

	Stein
	26.620

	Nuth
	16.030

	Beek 
	17.070

	Totaal 
	157.206

	Totaal Huishoudens* 
	68.350


* Zuid-Limburg: gemiddeld 2,3 personen per huishouden. 

Marketingcommunicatiedoelstelling

1 Kennis 
   Binnen twee weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd, dient 50% van de aangeschreven personen uit de 

   doelgroep directe omgeving kennis te hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen twee weken dient, op basis van het proactieve beleid, 20% van de aangeschreven personen uit de 

   doelgroep directe omgeving positief te staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 5 jaar dient minimaal 1,3% van de doelgroep directe omgeving een bedrijfsbezoek te hebben gebracht 

   aan SABIC Europe. 

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 1,1% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 1,3% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 1% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld ten aanzien van SABIC Europe (basis voor vertrouwensrelatie – betrouwbare buur). 

Marketingcommunicatiestrategie 

De strategische keuzes die gemaakt zijn ten aanzien van de doelgroep omgeving dienen te passen binnen het beleid rondom omgevingscommunicatie. Dit beleid is onder andere gericht op de strategische pijler License To Operate. SABIC Europe ziet een goede relatie met de omgeving als voorwaarde voor de continuering van de organisatie. Het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie met de omgeving kan alleen wanneer de omgeving SABIC Europe en de situatie waarin het bedrijf zich begeeft kent. Een bedrijfsbezoek is hiervoor een uitstekend communicatiemiddel; het biedt de mogelijkheid de omgeving op een informele, persoonlijke, interactieve en directe manier kennis te laten maken met SABIC Europe. Uit omgevingsonderzoeken
 blijkt dat de informatiebehoefte van de directe omgeving gericht is op het leren kennen van SABIC Europe en hoe SABIC Europe veiligheid waarborgt. Het is belangrijk dat er tijdens het bedrijfsbezoek interactie is tussen de bezoekers en de gids van SABIC Europe. SABIC Europe dient zich te profileren als een betrouwbare buur. Tijdens een bedrijfsbezoek kan SABIC Europe laten zien wat het bedrijf doet, waar het voor staat en welke toekomstplannen het bedrijf heeft. SABIC Europe dient tevens haar bijdrage aan het dagelijkse leven en de regionale economie te benadrukken. 

Implementatie proactief beleid

De communicatiemiddelen die momenteel ingezet worden richting de doelgroep omgeving zijn; open dagen, inspraak- en informatieavonden, het omgevingsblad INKIJK (Chemelot) en de website www.sabic-limburg.nl
. De manier waarop een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe naar de omgeving wordt ‘verkocht’, dient te passen bij de huidige middelen die worden ingezet naar de omgeving. Deze zijn enerzijds gebaseerd op persoonlijk contact en anderzijds op geschreven media. Gezien de grootte van de directe omgeving wordt de doelgroep in verschillende fases aangeschreven (bijvoorbeeld per wijk), door middel van geprinte media. Persoonlijk contact inzetten voor het uitnodigen van de directe omgeving is tijdrovend en brengt daardoor relatief hoge kosten met zich mee. Om de directe omgeving nieuwsgierig te maken naar SABIC Europe zal per post, op naam, een klein pakketje naar de betreffende huishoudens worden gestuurd. Dit pakketje omhelst een uitnodigingsbrief en een kleine functionele attentie die refereert aan de core business van SABIC Europe. ‘Sharing our futures’, waar naar gerefereerd wordt gedurende alle externe communicatie van SABIC Europe, dient zich visueel te uiten in de functionele attentie en de uitnodigingsbrief. 

5.3 Politieke overheden 

Marketingcommunicatiedoelgroep

De onderstaande groepen, behorende tot de doelgroep politieke overheden, zijn van belang voor SABIC Europe, omdat ze enerzijds regels en wetten opleggen en anderzijds vanwege hun (specifieke) invloed op de continuering van SABIC Europe (controlerend orgaan). Aangezien de doelgroep politieke overheden een zeer drukke agenda hebben en SABIC Europe daarnaast een (pro)actief beleid voert op het gebied van public affairs en lobby, worden politieke overheden ten aanzien van bedrijfsbezoeken alleen uitgenodigd wanneer het een voor SABIC Europe relevant issue betreft.

· Europees parlement;

· Rijksoverheid;

· Provincies (in het bijzonder de provincie Limburg);

· Gemeenten (in het bijzonder de gemeente Sittard-Geleen, Beek, Nuth en Stein);

· Belangengroeperingen.

Marketingcommunicatiedoelstelling

Doelstellingen betreffende politieke overheden zijn in principe niet te kwantificeren, aangezien het issues betreft. Enerzijds is een issue nooit te voorspellen en anderzijds is pas vast te stellen op welke termijn het bezoek plaats dient te vinden, wanneer er sprake is van een issue. Daarnaast is de aard van het issue zeer bepalend voor de keuze van de uit te nodigen politieke overheden. In deze context heeft het geen toegevoegde waarde om doelstellingen te formuleren ten aanzien van de doelgroep politieke overheden. 

Marketingcommunicatiestrategie

De doelgroep politieke overheden valt binnen SABIC Europe onder de stafafdeling General Affairs. Deze afdeling streeft op de eerste plaats, middels public affairs en lobby, naar het opbouwen van een structurele band met verschillende politieke overheden. Dit beleid heeft als doel dat politieke overheden SABIC Europe waarderen, erkennen en daarnaast het drukken van de kosten (in de vorm van subsidies). Het opbouwen van een structurele band met politieke overheden kan alleen wanneer deze doelgroep SABIC Europe en de situatie, waarin het bedrijf zich begeeft, kent. Gezien politieke overheden in het algemeen overvolle agenda’s hebben, wordt de doelgroep alleen proactief benaderd wanneer het een voor SABIC Europe relevant issue betreft. De boodschappen die SABIC Europe tijdens een bedrijfsbezoek naar de politieke overheden over dient te brengen zijn: de ambities, vooruitzichten in groei, complexiteit waarin SABIC Europe zich bevindt en het feit dat SABIC Europe de drijfveer van de (regionale economie) is. Natuurlijk dient deze profilering volledig afgestemd te worden op het betreffende issue, aangezien er geen sprake mag zijn van inconsistenties.

Implementatie proactief beleid

De communicatiemiddelen richting de politieke overheden zijn te concentreren op persoonlijk contact. Bij het uitnodigen van politieke overheden voor een bezoek aan SABIC Europe, wordt voor een persoonlijke benadering door direct betrokkenen gekozen.  

5.4 Educatie 

Marketingcommunicatiedoelgroep

Er is sprake van een tweedeling binnen de doelgroep educatie. Enerzijds mbo-ers, hbo-ers en academici van technische- en chemische studies en anderzijds studenten in het algemeen op MBO-, HBO- en WO niveau. Technische- en chemische studenten, die in de laatste fase van hun studie zitten worden proactief benaderd, vanwege het feit dat zij belangrijke potentiële medewerkers vormen voor SABIC Europe, waar t.a.v. EurOPE1 veel behoefte aan is. Ten aanzien van studenten in het algemeen wordt een reactief beleid gevoerd, omdat deze groep niet voldoende toegevoegde waarde voor SABIC Europe biedt. Deze groep wordt in dit plan dan ook niet verder meegenomen.

	Opleidingsniveau
	Opleidingsinstituut
	Opleiding
	Aantal

	Universiteit 


	Technische Universiteit Delft

Technische Universiteit Eindhoven

Technische Universiteit Twente
	Chemische technologie*

Bedrijfskunde*

Werktuigbouwkunde*

Technische natuurkunde*
	  90

	
	
	
	  90

	
	
	
	  90

	
	
	
	  90

	HBO


	Hogeschool Zuyd (Techniek- Heerlen)

Fontys Eindhoven Techniek
	
	  50

	
	
	
	  50

	MBO
	Leeuwenborgh Techniek

Arcuscollege Techniek
	
	  60

	
	
	
	  60

	Totaal                                                                                                                                               
	
	580


* Studieverenigingen  

Marketingcommunicatiedoelstelling

1 Kennis 
   Binnen 2 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 75% van deze aangeschreven en aangesproken 

   technische- en chemische studenten kennis te hebben van SABIC Europe en mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 2 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 50% van deze aangeschreven en aangesproken 

   technische- en chemische studenten positief te staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 26 weken dient minimaal 20% van de aangeschreven en aangesproken technische- en chemische 

   studenten een bedrijfsbezoek te hebben gebracht aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 15% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 20% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 14% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld ten aanzien van SABIC Europe (basis voor vertrouwensrelatie). 

Marketingcommunicatiestrategie

De doelgroep technische- en chemische studenten wordt aangesproken via de stafafdeling Human Resources Management (HRM). Het beleid rondom arbeidsmarktcommunicatie van de afdeling HRM is sterk gericht op direct en persoonlijk contact met haar doelgroepen, waar een bedrijfsbezoek goed bij aansluit
. Tijdens een bezoek dient SABIC Europe zich te profileren als een ambitieuze, stabiele werkgever met goede loopbaanmogelijkheden. 

Implementatie proactief beleid

De belangrijkste communicatiemiddelen die, in het kader van arbeidsmarktcommunicatie momenteel worden ingezet zijn: 

· Bedrijvencontactdagen;

· Bedrijfsbezoeken;

· (Gerichte) mailings naar potentiële medewerkers;

· Bezoeken aan scholen (MBO, HBO en Universiteiten).

De bovenstaande communicatiemiddelen zijn gericht op persoonlijk contact. Medewerkers van de afdeling HRM bezoeken regelmatig scholen, bedrijvencontactdagen en beurzen waar ze met technische- en chemische studenten in contact komen. Tijdens deze contacten dienen de technische- en chemische studenten (die toegevoegde waarde bieden voor SABIC Europe) uitgenodigd te worden voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Daarnaast zullen studenten in fasen (o.a. per opleiding of opleidingsinstituut) aangeschreven worden. Het aanschrijven gebeurt persoonlijk, op naam van de betreffende ontvanger(s). Het concept ‘Sharing our futures’ krijgt vorm door communicatie over het feit dat SABIC Europe samen met haar medewerkers wil werken aan de toekomst. Gedurende het eerste contact dient open gecommuniceerd te worden over de carrièremogelijkheden die SABIC Europe als werkgever te bieden heeft. Daarnaast dient het concept ‘Sharing our futures’ vorm te krijgen in de indirecte communicatie, oftewel de geschreven media. 

5.5 Gepensioneerde medewerkers / familie eigen medewerkers 

Marketingcommunicatiedoelgroep

De doelgroepen gepensioneerde medewerkers en familie eigen medewerkers vallen onder de interne publieksgroepen van SABIC Europe. Onderstaand worden beide doelgroepen kort toegelicht.

· Gepensioneerde medewerkers

Oud-medewerkers van SABIC Europe zijn de ambassadeur van het bedrijf. De stand anno 2005 van het aantal gepensioneerden van SABIC Europe ligt rond 110 personen
. Dit relatief lage aantal heeft te maken met het feit dat SABIC Europe pas sinds 2002 actief is in Geleen. Een bezoek aan de vroegere werkgever is ten eerste een leuke manier om bij te blijven met de nieuwste ontwikkelingen van SABIC Europe. Ten tweede is het een hereniging met oud-collega’s (reünie).

· Familie van eigen medewerkers

Voor medewerkers van SABIC Europe is het leuk om het bedrijf waar men werkzaam is en de eigen werkplek te laten zien aan familie. Werknemers zijn ambassadeurs van SABIC Europe, familie van medewerkers passen eveneens binnen deze stelling. Het betreft 1.700 (vaste) medewerkers
 van SABIC Europe, zowel van het hoofdkantoor in Sittard als op de productiesite in Geleen. Er van uit gaande dat per medewerker drie familieleden zijn (op basis van een modaal gezin in Nederland), betreft deze interne doelgroep 5.100 personen. 
Marketingcommunicatiedoelstelling

· Gepensioneerde medewerkers

1 Kennis 
   Binnen 16 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 90% van de gepensioneerde medewerkers 

   kennis te hebben van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

   Houding

   Binnen 16 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 81% van de gepensioneerde medewerkers positief te 

   staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 2 jaar dient minimaal 65% van de gepensioneerden een bezoek te hebben gebracht aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 51% (merk)kennis te hebben van SABIC 

   Europe.

Houding
   Binnen 2 weken dient, van de 65% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 47% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld (versterken van vertrouwensrelatie). 

· Familie van eigen medewerkers

1 Kennis 
   Binnen 2 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 85% van deze aangeschreven familie van eigen 

   medewerkers kennis te hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 2 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 55% van de aangeschreven familie van eigen 

   medewerkers positief te staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 52 weken dient minimaal 45% van de familie eigen medewerkers een bezoek te hebben gebracht aan 

   SABIC Europe.  

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 27% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 45% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 20% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld ten aanzien van SABIC Europe. 

Marketingcommunicatiestrategie

· Gepensioneerde medewerkers

De doelgroep gepensioneerde medewerkers heeft al kennis op het gebied van SABIC Europe, waardoor het voor deze doelgroep interessant is om de ontwikkelingen te zien die SABIC Europe doormaakt. Door deze voorkennis is er meer ruimte voor interactie gedurende het bezoek. De gepensioneerde medewerkers zullen één keer in de twee jaar proactief benaderd worden voor een bezoek aan de oud-werkgever. SABIC People is de drijfveer vanuit SABIC Europe om deze mensen te benaderen en te betrekken in de toekomst. Tijdens het bezoek komen o.a. het project EurOPE1, de ambities en de laatste innovaties van SABIC Europe aan de orde. SABIC Europe dient zich tijdens een dergelijk bezoek te profileren als een ambitieus bedrijf, dat toekomstgericht werkt en een belangrijke motor is voor de (regionale) economie. 

· Familie medewerkers

Jaarlijks wordt één fabriek of locatie op de site uitgekozen voor een bezoek. Medewerkers kunnen dan hun familie uitnodigen voor een bezoek (proactief beleid). Tijdens het bezoek aan de productiesite en de werkplek van de medewerkers dient SABIC Europe geprofileerd te worden als een stabiele en betrouwbare werkgever met veel ambities. Tevens dient SABIC Europe neergezet te worden als een werkgever die sterk gericht is op haar medewerkers (SABIC People), veiligheid, milieu en gezondheid (License to Operate). 

Implementatie proactief beleid

Momenteel worden open dagen, websites, SABIC Compass en het omgevingsblad INKIJK (mits woonachtig in directe omgeving) ingezet naar gepensioneerde medewerkers en familie van eigen medewerkers
. 

· Gepensioneerde medewerkers

Gepensioneerde medewerkers van SABIC Europe zullen op persoonlijke titel een uitnodiging ontvangen op het huisadres. Door middel van een bijgesloten formulier kunnen zij zich aanmelden voor het betreffende bezoek. 

Het concept ‘Sharing our futures’ uit zich in het blijven betrekken van de gepensioneerde medewerkers bij hun oud- medewerker. 

· Familie medewerkers

Familie van eigen medewerkers worden door de betreffende medewerker in principe zelf uitgenodigd. De medewerkers krijgen een brief mee naar huis, waarmee de familie zich kan aanmelden voor het bezoek aan SABIC Europe. Tevens kunnen de medewerkers hun familie via intranet aanmelden. Het concept, ‘Sharing our futures’, is binnen deze groep letterlijk toe te passen, namelijk het delen betreft ook de persoonlijke leefomgeving van de medewerkers. Met dit concept als basis, komen de strategische pijlers SABIC People en License To Operate tot leven. 

5.6 Klanten en toeleveranciers 

Marketingcommunicatiedoelgroep

De doelgroep klanten en toeleveranciers is in vier categorieën te verdelen: 

· Klanten (139 internationale klanten en 396 lokale klanten); 

· Toeleveranciers van diensten (130 structureel en 1000 op projectbasis); 

· Toeleveranciers van producten; 

· Potentiële klanten. 

De doelgroep klanten, geplaatst onder de afdeling Marketing & Sales, vormen vanzelfsprekend een belangrijke doelgroep voor SABIC Europe. Deze doelgroep wordt dan ook proactief benaderd ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Potentiële klanten zijn weliswaar belangrijk in het kader van het investeringsproject EurOPE1, dat voor een grote capaciteitsuitbreiding zal zorgen, maar de huidige capaciteit is niet afgestemd op vele nieuwe klanten. In het jaar 2009 dienen alle nieuw te bouwen fabrieken te draaien, wat betekent dat vanaf het jaar 2008 potentiële klanten door de afdeling Marketing & Sales proactief worden benaderd. Dat is ook de reden dat potentiële klanten ten aanzien van bedrijfsbezoeken in de huidige situatie buiten beschouwing worden gelaten. Toeleveranciers van producten zullen eveneens reactief worden benaderd. SABIC Europe is immers zelf klant van deze bedrijven. Toeleveranciers van diensten (bijvoorbeeld aannemers van EurOPE1) zullen daarentegen proactief benaderd worden. Zij werken in het kader van EurOPE1 een (ruime) tijd op de productiesite en dienen daar bekend te zijn. Daarnaast moeten zij bekend zijn met de (veiligheids)regels op de productiesite. De toeleveranciers van diensten op projectbasis zijn er ongeveer duizend. De toeleveranciers die structureel diensten aanbieden zijn de volgende:

	Taak
	Firma
	Medewerkers (gemiddeld per dag)

	Maincontractors
	Stork
	40

	
	GTI
	20

	
	Imtech

	10

	Stellingbouw
	SGB
	20

	Isolatiewerkzaamheden

	SGB
	10

	Industrieel reinigen
	Reijm
	5-10

	Hijswerkzaamheden
	Mammoet
	5-10

	Civiele werkzaamheden

	BAM
	5

	Engineering
	Jacobs Engineering
	10

	Totaal
	
	130


Marketingcommunicatiedoelstelling

· Klanten

1 Kennis 
   Binnen 26 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 50% van deze benaderde klanten kennis te 

   hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 26 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 30% van deze benaderde klanten positief te staan ten 

   opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 1 jaar dient minimaal 14% van de benaderde klanten een bezoek te hebben gebracht aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 12% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 14% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 10% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld ten aanzien van SABIC Europe (basis voor vertrouwensrelatie). 

· Toeleveranciers van diensten

1 Kennis 
   Binnen 4 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 75% van deze benaderde toeleveranciers van 

   diensten, kennis te hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 4 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 38% van deze benaderde toeleveranciers van diensten 

   positief te staan t.o.v. een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 1 jaar dient minimaal 19% van de benaderde toeleveranciers van diensten een bezoek te hebben gebracht     
   aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 14% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 19% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 12% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld ten aanzien van SABIC Europe (basis voor vertrouwensrelatie). 

Marketingcommunicatiestrategie

Het beleid dat de afdeling Marketing & Sales voert richting haar klanten is sterk gericht op persoonlijk contact. Verspreid over Europa zijn er verschillende sales offices die de klanten zo goed mogelijk trachten te bedienen. Om in te spelen op de veranderende behoeften van de klant en de markt is er een nieuwe afdeling ‘International Accounts’, opgericht. De afdeling omvat accountmanagers die zich specifiek richten op alle grote klanten van SABIC Europe. Op een persoonlijke en informele manier inzicht geven in het bedrijf waarmee men zaken doet, is een basis om een goede relatie met de klant op te bouwen of te versterken. Vandaar dat bedrijfsbezoeken goed passen binnen de totale communicatiemix richting klanten. SABIC Europe dient tijdens een bedrijfsbezoek geprofileerd te worden als een professionele en ambitieuze organisatie die toekomstgericht te werk gaat en samen met haar stakeholders wil groeien (‘Sharing our futures’ - partnerschap). SABIC Europe dient gezien te worden als een organisatie die een goede prijs-kwaliteitverhouding hanteert en beschikt over een goed logistiek systeem. Ten aanzien van toeleveranciers van diensten dient SABIC Europe zich te profileren als een ambitieuze, groeiende organisatie die toekomstgericht werkt. Tevens als een organisatie waarvoor veiligheid hoog in het vaandel staat.

Implementatie proactief beleid

Alle communicatiemiddelen die ingezet wordt richting klanten en toeleveranciers van diensten zijn te herleiden naar persoonlijk contact:

· Trade shows;

· Presentaties (verzorgen van sprekers bij diverse gelegenheden);

· Seminars;

· Aanwezigheid bij belangenverenigingen.

De eerste introductie van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe bij klanten en toeleveranciers van diensten dient te gebeuren via de accountmanagers. Het uitnodigen gebeurt persoonlijk en past daardoor bij het beleid dat de afdeling Marketing & Sales voert. ‘Sharing our futures’, het delen van de toekomst (lange termijn relatie), betekent in dit geval ook het samenwerken (partnerschap), zowel nu als in de toekomst. 

5.7 Media 

Marketingcommunicatiedoelgroep

Bedrijfsbezoeken vormen een ondersteunend middel in de totale communicatiemix richting de media. De proactieve benadering zal alléén worden ingezet wanneer er sprake is van voor SABIC Europe relevante issues. De media worden door SABIC Europe in twee categorieën ingedeeld:

· Non Business; 

    Onder Non-business vallen regionale- en nationale media die proactief benaderd zullen worden gedurende een 

    issue (Nederland, België, provincie Luik en de regio Aken). Het is namelijk belangrijk een goede relatie op te 

    bouwen met de media. De internationale Non Business worden daarentegen reactief benaderd.   

· Business

    De Business omhelst vakbladen uit de petrochemische industrie. Gezien de Business relatief dicht bij SABIC Europe 

    staan, zal er ook naar deze doelgroep een proactief beleid gevoerd worden.

	Non Business 

	1.
	Dagblad de Limburger Maastricht / Heerlen 
	23.
	NOS radio en televisie

	2.
	Limburgs Dagblad ed. West / Oost / Zuid
	24.
	Radio Nederland Wereldomroep

	3.
	Limburg FM
	25.
	CNBC

	4.
	Limburger Weekbladmedia
	26.
	VTM

	5.
	Het Belang van Limburg
	27.
	Kanaal 2 (BE; Roularta)

	6.
	L1 televisie / Radio
	28.
	WDR Aachen

	7.
	Kabelkrant
	29.
	VRT Nieuwsdienst radio en tv 

	8.
	TV Limburg
	30.
	Das Hitradio 100.5; Eupen (eigendom BRF)

	9.
	BNR NieuwsRadio
	31.
	Aachener Zeitung & Nachrichten

	10.
	De Telegraaf
	32.
	Het Belang van Limburg; Concentra Media

	11.
	Het Parool
	33.
	Het Laatste Nieuws

	12.
	Metro
	34.
	Het Nieuwsblad (VUM)

	13.
	NRC Handelsblad
	35.
	De Standaard (VUM)

	14.
	Spits
	36.
	De Morgen

	15.
	Trouw
	37.
	Radio 2 BE (Hasselt)

	16.
	De Volkskrant
	38.
	Star FM (Radio Limburg)

	17.
	Het Financiële Dagblad
	39.
	TV Limburg NL

	18.
	Algemeen Dagblad
	40.
	TV Limburg BE (Mediagebouw)

	19.
	ANP
	41.
	Streekomroep START 

	20.
	GPD
	42.
	Lokale Omroep Stein 

	21.
	Media Groep Limburg
	43.
	WDR Maastricht

	22.
	RTLZ/RTL Nieuws
	
	


	Europese vakbladen

	Land
	Chemicals
	Packaging 

	UK


	· Chemical News & Intelligence

· Chemical & Engineering News

· Plastics & Rubber Weekly
	· European Chemical News

· Chemical Week

· Platts
	· Plastic Packaging Innovation News

· Plastics in Packaging

	
	Chemicals / Plastics
	Automotive Industry

	France
	· Plastiques Flash Journal

· Chimie Pharma Hebdo-

· Plastiques Et Caoutchouc Magazine
	· L'usine Nouvelle

	
	Chemicals / Plastics
	Automotive Industry
	Pipe industry

	Germany


	· CR Chemische Rundschau

· CheManager

· Chemical Fibers International

· GAK 

· Kunststoffe 
	· K Zeitung 

· Plastverarbeiter 

· Euwid Kunststoff 

· Kunststoff Magazin
	· Automobil Industrie

· Polymotive
	· KRV Nachrichten

	
	Plastics
	Automotive Industry

	Spain
	· Plasticos Universales

· Revista de Plasticos Modernos 

· Fetraplast
	· Autorevista (Guía de Proveedores de la Industria de la Automoción)

	
	Plastics
	Pipe industry

	Italy
	· Polimerica
	· Plastic Pipes and Fittings


Marketingcommunicatiedoelstelling

Het heeft geen toegevoegde waarde om doelstellingen te formuleren op basis van issues of situaties die zich nog niet hebben voorgedaan, dus waar onvoldoende specifieke informatie ter beschikking is. Daarnaast is het ook niet duidelijk om hoeveel personen het uiteindelijk gaat gedurende een issue. Er dient vanzelfsprekend naast de issues wel een band opgebouwd te worden met media, maar dit gebeurt dan op basis van andere communicatie-middelen. Bedrijfsbezoeken blijven immers een ondersteunend middel aan de totale communicatiemix. 

Marketingcommunicatiestrategie

Per mei 2006 is er op de afdeling CCE een medewerkerster actief bezig met het opzetten van een mediabeleid voor

SABIC Europe. Het vooralsnog reactieve beleid uit zich ten aanzien van bedrijfsbezoeken richting media in 

een relatief afwachtende houding. De strategie waar ten aanzien van bedrijfsbezoeken voor gekozen is, is een 

proactieve benadering van de media wanneer het gaat om issues (in positieve én negatieve zin). Het is voor SABIC

Europe belangrijk een goede relatie met media te hebben, omdat deze de publieke opinie sterk kunnen 

beïnvloeden. SABIC Europe dient zich ten aanzien van de media te profileren als een ambitieuze en groeiende 

organisatie. Een bedrijf dat het waarborgen van uiteenlopende facetten van veiligheid hoog in het vaandel heeft 

staan en een belangrijke motor is voor de (regionale) economie. In verband met het feit dat het proactieve beleid 

gericht is op een issue, dient goed per issue te worden bekeken op welke manier SABIC Europe zich dient te 

profileren. Er dienen zich namelijk geen inconsistenties voor te doen. 
Implementatie proactief beleid

De communicatiemiddelen die SABIC Europe ten aanzien van de media inzet zijn: 

· Presberichten;



· Persconferenties;

· Interviews;


· Press-trips.

Media worden door SABIC Europe zowel, op een persoonlijke manier, als een onpersoonlijke manier benaderd (persberichten). Het benaderen van de (specifieke) media ten aanzien van bedrijfsbezoeken dient te geschieden op basis van telefonisch contact of via email. De reden hiervoor is de snelle en directe communicatie die er plaats dient te vinden. Gedurende calamiteiten of een ander issue is er geen tijd om persoonlijk de betreffende journalisten uit te nodigen voor een bezoek aan SABIC Europe. Door open en transparant te zijn betreffende issues komt op dat moment ‘Sharing our futures’, het concept, tot uiting. 

5.8 Frequentie bedrijfsbezoeken

Ten aanzien van het nieuw opgezette beleid rondom bedrijfsbezoeken worden gemiddeld vijfenveertig bedrijfsbezoeken per jaar verwacht (op basis van capaciteit). Het merendeel van de bedrijfsbezoeken, ongeveer dertig, zal op basis van een proactief beleid plaatsvinden. Het overige deel zijn reactieve aanvragen voor bedrijfsbezoeken die worden ingewilligd. Op basis van voorgaande jaren worden ongeveer twintig reactieve aanvragen per jaar verwacht. Hiervan zullen naar verwachting ongeveer vijftien aanvragen worden voltooid in daadwerkelijke bezoeken. Dit relatief hoge aantal heeft te maken met het feit dat de reactieve aanvragen voornamelijk van personen zullen komen die oprecht geïnteresseerd zijn in SABIC Europe en hoogstwaarschijnlijk een relatie met SABIC Europe hebben of voelen. De bovenstaande aantallen zijn op de eerste plaats gebaseerd op interne interviews en ten tweede de grootte van de doelgroepen voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

Op de volgende pagina vindt u een schematisch overzicht van de publiekgroepen die ten aanzien van bedrijfsbezoeken een communicatiedoelgroep vormen voor SABIC Europe. Per doelgroep (inclusief eventuele subgroepen) staat vermeld of deze reactief of proactief benaderd wordt. Van de doelgroepen die buiten de proactief benaderde doelgroepen voor een bedrijfsbezoek vallen, maar wel een publieksgroep voor SABIC Europe vormen, wordt het merendeel bereikt met andere communicatiemiddelen, zoals o.a. open dagen, magazines en websites.

	
	Doelgroep bedrijfsbezoek
	Proactief of reactief beleid
	Frequentie

	Omgeving
	· Directe omgeving (max. 20 km)

-  Algemeen geïnteresseerden

-  Echte buren

-  Kritische omwonenden
	Reactief

Proactief

Proactief
	SABIC Europe dient constant in dialoog te blijven met de omgeving. Een frequente benadering sluit hier het beste bij aan. 

	
	· Omgeving op afstand (min. 20 km)

-  Algemeen geïnteresseerden

-  Kritische omwonenden
	Reactief

Reactief
	

	Politieke overheden
	· Europees Parlement
	Reactief / Proactief
	Deze groep dient benaderd te worden op basis van (maatschappelijke) issues aangaande SABIC Europe. 

	
	· Rijksoverheid
	Reactief / Proactief
	

	
	· Provincies 

- Provincie Limburg 
	Reactief / Proactief
	

	
	· Gemeenten

- Gemeente Sittard-Geleen, beek, Nuth  

  en Stein
	Reactief / Proactief
	

	
	· Belangengroeperingen
	Reactief / Proactief 
	

	Educatie
	· Potentiële medewerkers

- Technische / chemische studenten

- Studenten algemeen
	Proactief

Reactief
	Frequente benadering, aangezien deze doelgroep mede bepalend is voor de toekomst van SABIC Europe.

	Intern
	· SABIC (Saoedi Arabië)
	Reactief / Proactief
	Afhankelijk van behoeften.

	
	· Familie eigen medewerkers
	Proactief
	Een keer per jaar.

	
	· Gepensioneerden
	Proactief
	Een keer per twee jaar.

	Klanten / Toeleveranciers
	· Klanten

-  Lokale/ internationale klanten

-  Potentiële klanten
	Proactief

Reactief 
	Frequenties aangepast op basis van het opbouwen of versterken van de vertrouwensrelatie met de klant.

	
	· Toeleveranciers

- Toeleveranciers van producten

- Toeleveranciers van diensten
	Reactief
Proactief
	

	Media
	· Business

- Regionaal

- Nationaal

- Internationaal
	Proactief

Proactief

Proactief
	Afhankelijk van nieuwe ontwikkelingen en overige issues binnen SABIC Europe dient deze groep gericht uitgenodigd te worden.

	
	· Non Business

- Regionaal

- Nationaal

- Internationaal
	Proactief

Proactief

Reactief
	


Hoofdstuk 6   Structuur bedrijfsbezoeken SABIC Europe

In dit hoofdstuk vindt u de structuur waarin bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe in de toekomst ingezet worden. Ook in dit hoofdstuk staat de deelvraag: “Welke strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken moeten worden gemaakt om de doelstelling ten aanzien van bedrijfsbezoeken te realiseren?”, centraal. 

De doelgroepen die voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe in aanmerking komen zijn sterk uiteenlopend. Iedere doelgroep heeft verschillende behoeften en verwachtingen ten aanzien van SABIC Europe, waardoor de mate van standaardisatie bij een bedrijfsbezoek slechts minimaal kan zijn. Elk bedrijfsbezoek is als het ware maatwerk, maar er wordt vanwege organisatorische- en kostentechnische redenen getracht een aantal onderdelen te standaardiseren. 

In de toekomst zullen bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe worden ingezet aan de hand van een aantal thema’s. 

Er is gekozen voor het werken met themamodules, omdat dit organisatorisch goed te realiseren is. Vanuit de afdeling Corporate Communications Europe (CCE) is de wens geuit een beleid voor bedrijfsbezoeken op te zetten dat organisatorisch eenvoudig te hanteren is. Daarnaast is via themamodules beter in te spelen op de behoeften van de bezoekende doelgroepen. 

Zoals bekend heeft SABIC Europe op dit moment geen actueel inzicht in het imago dat ze heeft bij de verschillende publieksgroepen. Om inzicht te krijgen in de (informatie)behoefte van de doelgroepen voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe, zijn medewerkers geïnterviewd die tijdens hun werk met deze doelgroepen in contact komen. Daarnaast zijn enkele bestaande onderzoeken geraadpleegd (zie hoofdstuk 1). Door de informatiebehoeften van de doelgroepen voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe duidelijk in kaart te brengen is een basis gecreëerd voor de inhoud van de themamodules. 

6.1 Themamodules 

Zoals vermeld heeft iedere groep zijn eigen behoeften en verwachtingen ten aanzien van SABIC Europe. Niet alle doelgroepen zullen evenveel aandacht behoeven tijdens een bedrijfsbezoek. Zo zullen er doelgroepen zijn die tijdens een bedrijfsbezoek een globaal beeld willen krijgen van SABIC Europe, maar er zullen tevens doelgroepen zijn die voor specifieke onderwerpen komen. Daarnaast zijn bepaalde doelgroepen voor SABIC belangrijker dan anderen (bijvoorbeeld in het kader van License To Operate of arbeidsmarktcommunicatie). Deze mate van belangrijkheid van de doelgroep uit zich in een tweedeling, namelijk een standaard en een maatwerk pakket per themamodule:

S:   Standaard bedrijfsbezoek aan de hand van een themamodule.

M:  Bedrijfsbezoek op maat aan de hand van een themamodule (maatwerk).

Standaard bedrijfsbezoek

Het standaard bedrijfsbezoek bestaat uit de standaard bedrijfspresentatie van SABIC Europe en een bezoek aan een of meerdere locaties op de productiesite. Het standaard bezoek wordt in zijn geheel begeleid door één persoon. Het bezoek wordt met een informeel samenzijn afgesloten (incl. drankje). 

Maatwerk bedrijfsbezoek

Het bedrijfsbezoek op maat bestaat eveneens uit de standaard bedrijfspresentatie van SABIC Europe en een bezoek aan één of meerdere locaties op de productiesite. Tijdens een maatwerk bedrijfsbezoek zullen, in tegenstelling tot het standaard bedrijfsbezoek, ook sprekers van specifieke afdelingen een presentatie verzorgen. Het maatwerk bedrijfsbezoek wordt (in de meeste gevallen) afgesloten met een lunch of borrel, afhankelijk van het tijdstip.

De criteria voor het kiezen van een standaard bedrijfsbezoek of een bezoek op maat liggen vooral op het gebied van de toegevoegde waarde die het betreffende bedrijfsbezoek heeft voor SABIC Europe. Per aanvraag van een bedrijfsbezoek dient bepaald te worden of er een standaard- of maatwerk pakket wordt ingezet.

6.1.1 Standaard bedrijfspresentatie

De huidige bedrijfspresentatie, die gebruikt wordt gedurende de bedrijfsbezoeken van SABIC Europe, is sterk verouderd. Hij bevat geen actuele informatie en is niet volledig in de corporate huisstijl. Voor een algemeen beeld te krijgen van SABIC Europe is de presentatie bovendien te diepgaand en niet doelgroepgericht. Redenen genoeg voor een nieuwe standaard bedrijfspresentatie van SABIC Europe, die aansluit bij de toekomstige bedrijfsbezoeken en andere communicatiemiddelen. 
6.2 Inhoud themamodules

Iedere themamodule zal op een specifiek aspect of onderwerp van SABIC Europe ingaan. In deze paragraaf vindt u per themamodule de concrete inhoud van zowel het standaard als het maatwerk pakket. Een belangrijke opmerking vooraf: de inhoud van de themamodules ligt niet volledig vast. Om zo optimaal mogelijk tegemoet te komen aan de behoeften van de bezoekende groep bestaat de mogelijkheid losse elementen toe te voegen of themamodules te koppelen. 
6.2.1 Themamodule ‘Van olie tot kunststof’

De themamodule ‘Van olie tot kunststof’ heeft als doel bezoekers een algemeen beeld van SABIC Europe en de productiesite te geven. Door middel van een site tour wordt het gehele proces van olie tot de kunststofkorrels gevolgd. SABIC Europe bevindt zich in de business to business markt, waardoor het voor de particuliere consument vaak niet duidelijk is wat SABIC Europe betekent in hun dagelijks leven. Verschillende productvoorbeelden, die met de halffabrikaten van SABIC Europe geproduceerd worden, zullen tijdens deze themamodule aan bod komen. Bezoekers kunnen zelf de eindproducten van SABIC Europe voelen. Zoals in de inleiding van dit hoofdstuk beschreven staat, is er sprake van een standaard pakket en een maatwerk pakket per themamodule. Het verschil tussen beide pakketten is ten aanzien van deze themamodule voornamelijk gelegen op het gebied van faciliteiten, zoals een spreker van een fabriek (NAK4) en het aanbieden van een borrel of lunch ter afsluiting van het bedrijfsbezoek. 

Kernboodschap

De kernboodschap van de themamodule ‘Van olie tot kunststof’ concentreert zich op SABIC Europe als bedrijf in de huidige maatschappij. De halffabrikaten die SABIC Europe produceert zijn in het dagelijkse leven overal in terug te vinden; een wereld zonder kunststof is niet meer voor te stellen. Binnen de themamodule dient SABIC Europe geprofileerd te worden als een bedrijf dat toegevoegde waarde biedt voor het dagelijkse leven en de (regionale) economie. Daarnaast dient SABIC Europe geprofileerd te worden als een ambitieuze en vooruitstrevende organisatie, waarvoor maatschappelijk verantwoord ondernemen (milieu, veiligheid en gezondheid) hoog in het vaandel staat. 

	Standaard ‘Van olie tot kunststof‘
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Research Campus (Gate 2) 

Koffie/thee (+ vlaai)
	Research Campus 

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (locatie research campus)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	Rangeerterrein
	Nader te bepalen

	
	SLPO
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Drankje  
	Research Campus

Catering


	Maatwerk  ‘Van olie tot kunststof‘
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Research Campus (Gate 2) 

Koffie/thee (+ vlaai)
	Research Campus

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (locatie research campus)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)

Korte presentatie proces-operator NAK4
	Nader te bepalen 

NAK4

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	Ragheerterrein
	Nader te bepalen

	
	SLPO
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Borrel/lunch 
	Research Campus

Catering


6.2.2 Themamodule ‘Veiligheid’

Veiligheid is een belangrijk issue in de huidige maatschappij. Ook voor SABIC Europe is veiligheid een zeer belangrijk onderwerp. Op de eerste plaats, omdat het een petrochemisch bedrijf is en daarnaast is de productiesite van SABIC Europe dicht tegen woonwijken gelegen. Buitenstaanders hebben vaak de veronderstelling dat de veiligheid op de productiesite laag is en dat de fabrieken gevaarlijk zijn. In het kader van de strategische pijler License To Operate is het belangrijk om dit gevoel weg te nemen. De module heeft de insteek om een beeld neer te zetten van de uiteenlopende wijzen waarop SABIC Europe (in samenwerking met Chemelot) actief is ten aanzien van het waarborgen van veiligheid. 

Kernboodschap

Het waarborgen van veiligheid is de kernboodschap en tevens de profilering van SABIC Europe bij deze themamodule. Na afloop dienen bezoekers het gevoel te hebben dat SABIC Europe verantwoordelijk omgaat met veiligheid en er alles aan doet om veiligheid te waarborgen. Daarnaast dient SABIC Europe geprofileerd te worden als een betrouwbaar, open en stabiel bedrijf, waar maatschappelijk verantwoord ondernemen centraal staat. Een ambitieuze en groeiende organisatie die toegevoegde waarde levert aan het dagelijkse leven en daarnaast een motor is voor de (regionale) economie.

	Standaard ‘Veiligheid’
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Alert and Care Centre (ACC)

Koffie/thee (+ vlaai)
	ACC

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (locatie ACC)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	SLPO
	Nader te bepalen

	
	Milieupark
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Drankje  
	Research Campus

Catering


	Maatwerk ‘Veiligheid’ 
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Alert and Care Centre (ACC)

Koffie/thee + vlaai
	ACC

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (locatie ACC)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	SLPO
	Nader te bepalen

	
	Milieupark
	Nader te bepalen

	Presentatie 
	Veiligheid 
	QESH

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Lunch/borrel
	Research Campus

Catering


6.2.3 Themamodule ‘Innovaties’

SABIC Europe is een relatief jong bedrijf dat volop investeert voor de toekomst. Dit uit zich ook in de constante vernieuwingen in het bedrijf; de vooruitstrevende afdelingen Research & Development (R&D) en Technical Marketing (Marketing & Sales) en daarnaast de bouw van nieuwe fabrieken. Kortom, voldoende redenen om bezoekers een themamodule aan te bieden die gebaseerd is op innovaties binnen SABIC Europe. Tijdens de module staan product-innovaties centraal. In het kader van die innovaties zal er een bezoek worden gebracht aan de Research Campus. Het standaard pakket bestaat uit een bezoek aan de R&D afdeling, waarna het proces van olie tot kunststof op de productiesite wordt doorlopen. Hierbij wordt stilgestaan bij de bouw van de nieuwe naftakraker (NAK5). Het maatwerk pakket omhelst daarnaast een presentatie van de afdeling R&D of Technical Marketing en het projectteam EurOPE1. 

Kernboodschap

De kernboodschap van de themamodule ‘Innovaties’ is tweeledig. Enerzijds staat de wijze waarop gewerkt wordt aan productverbeteringen en de bouw van nieuwe fabrieken centraal. Anderzijds wordt aandacht besteed aan de manier waarop SABIC Europe werkt aan het zonder onderbrekingen laten functioneren van alle processen, zoals het productie- en verkoopproces (Uninterrupted Processes). SABIC Europe dient geprofileerd te worden als een ambitieus, succesvol en vooruitstrevend bedrijf. Tevens als een organisatie die zorgdraagt voor het milieu, veiligheid en gezondheid. 

	Standaard ‘Innovaties’ 
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Research Campus (Gate 2)

Koffie/thee (+ vlaai)
	Research Campus

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (locatie research campus)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	EurOPE1 locatie
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Drankje
	Research Campus

Catering


	Maatwerk ‘Innovaties’ 
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Research Campus (Gate 2)

Koffie/thee + vlaai
	Research Campus

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (locatie research campus)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)

Presentatie EurOPE1 (locatie NAK4)
	Nader te bepalen ProjectteamEurOPE1

	
	EurOPE1 locatie
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Lunch/borrel
	Research Campus

Catering


6.2.4 Themamodule ‘SABIC People’

SABIC Europe ziet haar medewerkers als het belangrijkste kapitaal van de onderneming. De themamodule ‘SABIC People’ gaat in op SABIC Europe als werkgever met goede arbeidsvoorwaarden en loopbaanmogelijkheden. Gezien arbeidsmarktcommunicatie aan deze module ten grondslag ligt, is de afdeling Human Resources Management (HRM) ondersteunend aan deze module. Het verschil in het standaard- en maatwerk pakket is de presentatie door de afdeling HRM(-recruitment), die dieper ingaat op de (carrière)mogelijkheden bij SABIC Europe. 

Kernboodschap

De kernboodschap van de themamodule ‘SABIC People’ is het profileren van SABIC Europe als een ambitieuze werkgever, waar goede loopbaanmogelijkheden aanwezig zijn. Met de groeimogelijkheden wordt tevens gerefereerd aan de ambities die SABIC Europe nastreeft. SABIC Europe heeft een sterke focus op haar medewerkers. Daarnaast is belangrijk te benadrukken dat SABIC Europe een betrouwbaar, vooruitstrevend, stabiel en sterk groeiend bedrijf is en daarmee toegevoegde waarde biedt voor het dagelijkse leven. 
	Standaard ‘SABIC People’
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Koffie/thee (+ vlaai)
	CCE

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie (met nadruk HRM) 

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	SLPO
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Drankje
	Research Campus

Catering


	Maatwerk ‘SABIC People’ 
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Koffie/thee + vlaai
	CCE

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie 

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	SLPO 
	Nader te bepalen

	Presentatie 
	SABIC People HRM (afgestemd op studie)

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	HRM

	Afsluiting 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Lunch/borrel
	CCE

Catering


6.2.5 Themamodule ‘Techniek’

De themamodule ‘Techniek’ is opgesteld voor groepen die specifieke interesses en kennis hebben richting de technische- en chemische processen binnen SABIC Europe. Tijdens het bedrijfsbezoek wordt er specifiek ingegaan op de verschillende processen die zich daadwerkelijk afspelen op de productiesite. Onder begeleiding van een procesoperator wordt één van de fabrieken op de productiesite bezocht. De fabriek wordt gekozen op basis van de behoefte van de doelgroep. Het maatwerk pakket bevat naast het fabrieksbezoek een presentatie van de afdeling HRM. Het maatwerk pakket is voornamelijk gericht op potentiële operators. 

Kernboodschap

De kernboodschapp die tijdens de themamodule ‘Techniek’ centraal staat is het hoogwaardige technische- en chemische productieproces dat op de productiesite van SABIC Europe plaatsvindt. Ten aanzien van potentiële medewerkers dient SABIC Europe geprofileerd te worden als vooruitstrevende werkgever met uitdagende werkprocessen. 

	Standaard ‘Techniek‘
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Koffie/thee (+ vlaai)
	CCE

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie 

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Fabrieksbezoek
	Afhankelijk van locatie

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Drankje
	Research Campus

Catering


	Maatwerk ‘Techniek’
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard 

Koffie/thee + vlaai
	CCE

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie 

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Fabrieksbezoek
	Afhankelijk van locatie

	Presentatie 
	SABIC People HRM 

(locatie afhankelijk van fabrieksbezoek)
	HRM

	Afsluiting 
	Research Campus (Gate 2)

Lunch/borrel
	Research Campus

Catering


6.2.6 Themamodule ‘Van productie tot verkoop’

Voordat een product van SABIC Europe daadwerkelijk verkocht kan worden, zijn er al heel wat stappen doorlopen. Het logistieke proces van pijpleidingen, naftakrakers, vervolgfabrieken en afvoer naar de klant, kent een behoorlijke planning. Deze themamodule geeft bezoekers inzicht in het (logistieke) proces ‘Van productie tot verkoop’. Belangrijke aandachtspunten van de themamodule zijn de bedrijfsprocessen, logistiek, productvernieuwingen en verkoop. De afdelingen Marketing & Sales (Technical Marketing) en Logistics C&I zijn ondersteunend aan deze themamodule. 
Kernboodschap 

De kernboodschap van de themamodule ‘Van productie tot verkoop’ is het partnerschap (‘Sharing our futures’) dat SABIC Europe met haar afnemers en toeleveranciers nastreeft. SABIC Europe dient geprofileerd te worden als een professioneel en ambitieus bedrijf, dat toekomstgericht te werk gaat. Daarnaast dient duidelijk gemaakt te worden dat SABIC Europe een groeiende organisatie is die volop investeert. SABIC Europe dient gezien te worden als een betrouwbaar, vooruitstrevend, groeiend, open en stabiel bedrijf. 

	Standaard ‘Van productie tot verkoop’
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Koffie/thee (+ vlaai)
	CCE

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie 

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Pijpleidingen 
	Nader te bepalen

	
	NAK4 (meetkamer + maquette)
	Nader te bepalen

	
	LDPE
	Nader te bepalen

	
	Rangeerterrein
	Nader te bepalen

	
	SLPO
	Nader te bepalen

	
	CKWV
	Nader te bepalen

	Afsluiting 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Drankje
	CCE

Catering


	Maatwerk ‘Van productie tot verkoop’
	Contact

	Ontvangstlocatie 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Koffie/thee + vlaai
	CCE

Catering

	Presentatie 
	Bedrijfspresentatie 

(locatie hoofdkantoor SABIC Europe Sittard)
	Nader te bepalen

	Site Tour 
	Fabrieksbezoek
	Afhankelijk van locatie

	Presentatie 
	Marketing & Sales

(locatie afhankelijk van fabrieksbezoek)
	Marketing & Sales

Logistics C&I

	Afsluiting 
	Hoofdkantoor SABIC Europe Sittard

Lunch/borrel
	CCE

Catering


6.3 Ontvangstruimten

Op de productiesite van SABIC Europe zijn een viertal ruimten gelegen die bruikbaar zijn als ontvangstruimten voor bezoekers: ontvangstruimte NAK4, ontvangstruimte LDPE, Research Campus en Kantine 1 (gesitueerd op locatie Zuid). Geen van de bovenstaande locaties is bijzonder geschikt voor het ontvangen van bezoekers. Een andere optie is het hoofdkantoor dat gelegen is in Sittard. Aangezien het hoofdkantoor voor specifieke groepen interessant is zal het hoofdkantoor (voorlopig) enkel en alleen daarvoor ingezet worden. Bij de verdere uitleg in deze paragraaf zullen alleen de ontvangstruimten op de productiesite passeren. Voor belangstellenden (algemeen) van het nieuwe hoofdkantoor vindt er in het najaar een grootse opening van het hoofdkantoor plaats en daarnaast wordt er een open dag georganiseerd. Omdat er veel aanvragen voor bezoeken aan het nieuwe hoofdkantoor zijn, vindt u in bijlage 7 een kort advies over bezoeken aan het nieuwe hoofdkantoor.
De ontvangstruimten van NAK4 en LDPE zijn in het beheer van SABIC Europe en zijn aangekleed in SABIC-stijl (niet geheel volgens de corporate huisstijl). Een nadeel is dat beide locaties niet geschikt zijn voor het serveren van lunches en tevens niet beschikken over goede toiletvoorzieningen voor bezoekers. Kantine 1 wordt gebruikt als kantine voor medewerkers van de bedrijven op het Chemelot terrein, waardoor deze locatie eveneens niet bijzonder geschikt is voor het ontvangen van bezoekers en het geven van presentaties. De ontvangstruimte op de Research Campus heeft daarentegen wel goede faciliteiten op het gebied van toiletvoorzieningen en catering. De ruimte is in het beheer van Chemelot en beschikt daardoor niet over aankleding in de SABIC huisstijl. Een nadeel van deze ruimte is dus dat de zaal voor ieder bedrijfsbezoek aangekleed dient te worden. Daarnaast ligt de ruimte niet centraal op het gebied dat tot SABIC Europe behoort, dat tevens een nadeel vormt. Op dit moment blijft de Research Campus vanwege goede faciliteiten de meest geschikte optie op de site om bezoekers te ontvangen. De ontvangstruimten van NAK4 en LDPE zullen ten aanzien van bedrijfsbezoeken worden gebruikt als tussenstop voor het geven van presentaties van specifieke afdelingen. Vanwege het investeringsproject EurOPE1 komt de ontvangstruimte NAK4 in het jaar 2008 te vervallen. 

6.4 Ondersteunende communicatiemiddelen

In deze paragraaf komende de volgende onderwerpen aan bod:

· Attenties

· Processen visualiseren

· Integraal overzicht van de site

Met een relatiegeschenk of een attentie geeft een bedrijf te kennen dat het een bepaald contact op prijs stelt. Het aanbod van attenties is groot en divers. In de ‘oude’ situatie rondom bedrijfsbezoeken ontvingen bezoekers vrijwel nooit een attentie. De attentie die nu beschikbaar gesteld wordt is een cd-rom over de productie van plastic met optioneel een fietslampje met het SABIC logo er op vastgeklemd. 


	Attentie
	Relatie met SABIC Europe

	Notenkraker
	De notenkraker refereert ten eerste naar de naftakrakers op de productiesite. Deze fabrieken ‘kraken’ nafta tot verschillende stoffen die in vervolgfabrieken gebruikt worden voor de productie van kunststofkorrels. Een notenkraker is functioneel en toepasbaar in het dagelijkse leven van bezoekers. 

	USB
	De USB-stick is een attentie die refereert aan de technologische vooruitgangen van SABIC Europe. Afgestemd op het doel van het bezoek (typeren van vernieuwingen) dient bepaald te worden of deze attentie geschikt is. 

	Opvouwbare krat
	Functioneel productvoorbeeld, productinnovatie.

	Voorruitfolie
	Functioneel productvoorbeeld, zichtbaarheid.

	Tas
	De tas die hierbij aan de orde komt is niet direct geschikt als attentie op zich, maar meer gericht op het vervoeren of verpakken van brochures, etc. 


 




6.5 Verwacht aantal bedrijfsbezoeken 

Het aantal deelnemers aan een bedrijfsbezoek is sterk bepalend voor de uiteindelijke ervaring waarmee een bezoeker huiswaarts gaat. In principe geldt de regel dat een té grote groep het doel van het bezoek, een vertrouwensrelatie opbouwen of versterken, niet ten goede komt. De frequentie van bezoeken is daarnaast eveneens bepalend voor het effect dat bereikt wordt met bedrijfsbezoeken.

Er is gekozen voor een maximum van twintig personen per begeleider in te stellen. Een aantal redenen hebben er voor gezorgd dit maximum aan te houden. Ten eerste is de interactie bij grote groepen bezoekers minder. Concreet betekent dit dat wanneer een groep te groot is, er onvoldoende ruimte bestaat om aandacht te geven aan individuele vragen of opmerkingen. Ten tweede kan de begeleider bij te grote groepen niet voldoende inspelen op de behoeften van de gehele groep, waardoor het doel wederom uit het oog verloren wordt. Een derde punt is dat grote groepen, met meer dan twintig personen, in veel gevallen het productieproces verstoren. In het kader van de veiligheidsvoorschriften geldt er een maximum van tien personen per begeleider voor bezoeken in een fabriek.

Hoofdstuk 7   Interne organisatie
Wat komt er allemaal bij kijken om bedrijfsbezoeken te kunnen organiseren? Interne communicatie vormt rondom de implementatie en uitvoering van het beleid betreffende bedrijfsbezoeken een belangrijk punt. Dit hoofdstuk over de interne organisatie beschrijft onder meer de manier waarop draagvlak wordt gecreëerd voor het beleid rondom bedrijfsbezoeken en hoe diverse interne zaken georganiseerd dienen te worden. Er wordt antwoord gegeven op de deelvraag: “Op welke wijze dienen de strategische keuzes ten aanzien van bedrijfsbezoeken binnen SABIC Europe geïmplementeerd te worden?”

7.1 Bedrijfsbezoeken en CCE

De afdeling Corporate Communications Europe (CCE) zal centraal staan ten aanzien van de organisatie en coördinatie van de toekomstige bedrijfsbezoeken. De afdeling draagt het interne- en externe communicatiebeleid van SABIC Europe uit, waardoor de verantwoordelijkheid betreffende bedrijfsbezoeken binnen het takenpakket van de afdeling CCE valt. 

Ten aanzien van bedrijfsbezoeken zal de afdeling CCE de volgende taken dienen te vervullen:

· Het implementeren en uitvoeren van het proactieve en reactieve beleid;

· Het samenstellen van een team bedrijfsbezoeken en het verzorgen van de trainingen voor het team;

· Het aansturen van communicatie naar de gehele organisatie (gericht naar ondersteunende afdelingen, locaties en 

    het team bedrijfsbezoeken);

· Het beoordelen en afhandelen van aanvragen aan de hand van het beleid;

· Het samenstellen van programma’s aan de hand van het beleid;

· Het organiseren en coördineren van bedrijfsbezoeken (voorbereiding, tijdens en na het bedrijfsbezoek);

· Het evalueren van bedrijfsbezoeken.

Binnen de afdeling CCE wordt één persoon verantwoordelijk voor bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. Dit verschaft intern duidelijkheid over bedrijfsbezoeken. Tevens dienen alle aanvragen voor bedrijfsbezoeken samen te komen op de afdeling CCE. Uit de analysefase blijkt dat de werknemers het wenselijk vinden dat alle zaken rondom bedrijfsbezoeken door één centraal punt worden aangestuurd. 

Elke medewerker van de afdeling CCE dient een bedrijfsbezoek te kunnen afhandelen, oftewel kunnen optreden als back-up. Onder andere vanuit dit standpunt is er voor gekozen een handboek op te stellen met daarin alle informatie die benodigd is voor de organisatie en coördinatie van een bedrijfsbezoek. De afdeling CCE zal in principe zelf geen bedrijfsbezoeken begeleiden (uitzonderingen daargelaten). Alleen de organisatie en coördinatie van bedrijfsbezoeken vallen binnen het takenpakket van de afdeling CCE.

7.2 Handboek bedrijfsbezoeken

Het handboek bedrijfsbezoeken SABIC Europe bevat onder andere criteria voor het afhandelen van aanvragen voor bedrijfsbezoeken, checklisten voor het opzetten van programma’s en checklisten voor de voorbereiding, gedurende en na afloop van een bedrijfsbezoek. Daarnaast bevat het handboek overzichten van onder andere de mogelijkheden op het gebied van ontvangstruimten, vervoersmogelijkheden en de benodigde persoonlijke beschermingsmiddelen.

Het ‘Handboek bedrijfsbezoeken SABIC Europe’ is om twee redenen geschreven:

· Voor de afdeling CCE biedt het handboek handvatten voor het organiseren en coördineren van bedrijfsbezoeken;

· Voor de afdeling CCE biedt het handboek voordelen op organisatorisch vlak. Het organiseren en coördineren van 

    een bedrijfsbezoek zal minder tijd kosten.

Het handboek bedrijfsbezoeken is beschikbaar op de afdeling CCE. Tevens is er een digitale versie van het handboek te vinden op LiveLink
. In een aparte bijlage bij deze afstudeerscriptie vindt u tevens een exemplaar.

7.3 Ondersteunende afdelingen

Een aantal locaties en afdelingen van SABIC Europe zijn ondersteunend aan de realisering van bedrijfsbezoeken. De rol van de ondersteunende afdelingen is het begeleiden van bedrijfsbezoeken en/of het geven van presentaties. 

Een optie voor het begeleiden van bedrijfsbezoeken en het geven van presentaties zijn externen of gepensioneerden. Een nadeel is echter dat externe sprekers minder betrokken zijn bij SABIC Europe en op de hoogte moeten worden gehouden van alle ins-and-outs van SABIC Europe. Gepensioneerden zijn weliswaar meer betrokken bij SABIC Europe (het is immers hun oud-werkgever), maar ook zij dienen up-to-date gehouden te worden ten aanzien van de ontwikkelingen die SABIC Europe doormaakt. Veel gepensioneerde medewerkers van SABIC Europe hebben daarnaast in het verleden bij DSM gewerkt. Aangezien uit onderzoeken blijkt (zie hoofdstuk 1) dat de naam SABIC Europe vaak gekoppeld wordt aan DSM, zijn ook gepensioneerden geen optie. De site herinnert hen aan het DSM verleden, dat afbreuk kan doen aan het bedrijfsbezoek aan SABIC Europe.


Er dient veelvuldig contact te zijn tussen de afdeling CCE en de personen die bedrijfsbezoeken begeleiden en presentaties verzorgen. Interne medewerkers zijn door de korte communicatielijnen in dit kader beter te benaderen dan externen of gepensioneerden. Daarnaast zijn eigen medewerkers bekend met de (veiligheids)regels op de site. 

7.4 Team bedrijfsbezoeken

Binnen de organisatie SABIC Europe wordt een team van medewerkers samengesteld, die betrokken worden bij het begeleiden van bedrijfsbezoeken en het geven van presentaties. Niet iedere medewerker is geschikt om deel te nemen aan het team bedrijfsbezoeken. Aan een aantal voorwaarden dienen geïnteresseerde medewerkers te voldoen:

· Passen bij SABIC Europe: ‘jong’, open en zelfverzekerd;

· Vriendelijke en verzorgde uitstraling (ze zijn immers de gastheer of gastvrouw van SABIC Europe);

· Een enthousiaste en trotse houding ten opzichte van SABIC Europe;

· Flexibel / buiten eigen diensttijd beschikbaar zijn (met name tijdens kantooruren);

· Bereid zijn enkele trainingen ten aanzien bedrijfsbezoeken te volgen buiten diensttijd;

· Capabel in het toespreken van groepen mensen;

· Spreekvaardig (minimaal Nederlandstalig en Engelstalig);

· Enige kennis hebben van SABIC Europe en de productiesite.

Op basis van deze criteria worden geschikte medewerkers van SABIC Europe gezocht voor het team bedrijfsbezoeken. De selectie van medewerkers kan op twee manieren worden vormgegeven. Enerzijds door middel van SABIC WebNews (intranetpagina van SABIC Europe met nieuws, die iedere ochtend bij het inloggen automatisch opent). Anderzijds door middel van het informeren van het management van de ondersteunende afdelingen en locaties. Een algemene oproep op WebNews plaatsen, waarop alle medewerkers van SABIC Europe (van de ondersteunende afdelingen en locaties) kunnen reageren, zal wellicht veel reacties opleveren. Ook van mensen die in eerste instantie op de vergoeding af komen en zich niet meteen bewust zijn van de prestatie die in ruil van deze vergoeding wordt gevraagd. 


De eerste fase van het werven van medewerkers voor het team bedrijfsbezoeken, is het overtuigen van het management betreffende het nut van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. Bij het overtuigen van het management en het daadwerkelijk werven van medewerkers, is het belangrijk aan te geven waarom SABIC Europe bedrijfsbezoeken inzet en wat daar de meerwaarde van is. Vervolgens wordt het management geïnstrueerd over de medewerkers die gezocht worden voor het team bedrijfsbezoeken. Zoals eerder beschreven zullen de benodigde medewerkers aan een aantal eigenschappen moeten voldoen. Het overtuigen van het management en het instrueren over de voorwaarden en gevraagde presentaties van medewerkers dient door middel van een mailing of meeting plaats te vinden. Via de managers kunnen geïnteresseerde medewerkers een formulier op het SABIC Europe intranet invullen (afgeschermd gedeelte) en zichzelf op deze wijze aanmelden voor het team bedrijfsbezoeken.

7.4.1 Opleiding team bedrijfsbezoeken 

De medewerkers die plaatsnemen in het team bedrijfsbezoeken dienen allemaal, voorafgaand aan de daadwerkelijke bedrijfsbezoeken, een drietal trainingen te volgen. Deze trainingen dienen tevens buiten diensttijd gevolgd te worden. De trainingen hebben als doel het team voor te bereiden op het begeleiden van bedrijfs-bezoeken en het geven van presentaties. De trainingen geven het team extra informatie over SABIC Europe, de site, presentatietechnieken en het beleid rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe. Onderstaand vindt u een advies over de invulling van de verschillende trainingen, die overigens door de afdeling CCE verzorgd zullen worden.

7.5 Interne communicatie 

De afdeling CCE speelt een centrale rol ten aanzien van het project bedrijfsbezoeken. Het beleid wordt in presentatievorm aan de gehele afdeling CCE gepresenteerd. Deze afdeling dient immers het beleid te implementeren en uit te voeren. Daarnaast zal het gebruik van het handboek bedrijfsbezoeken tijdens de presentatie aan bod komen. Met de betreffende medewerk(st)er die uiteindelijk bedrijfsbezoeken in het takenpakket krijgt, wordt het beleid rond bedrijfsbezoeken en het handboek intensief besproken.

7.5.1 Communicatie introductie beleid bedrijfsbezoeken

Binnen de organisatie dient duidelijk gecommuniceerd te worden dat de afdeling CCE de centrale afdeling vormt ten aanzien van het organiseren en coördineren van bedrijfsbezoeken. Alle aanvragen voor bedrijfsbezoeken via andere afdelingen, dienen doorgestuurd te worden naar de afdeling CCE. Op de eerste plaats zal SABIC WebNews hiervoor worden ingezet. Dit communicatiemiddel speelt een belangrijke rol bij de interne communicatie van SABIC Europe. Iedere ochtend bij het inloggen opent SABIC WebNews zich automatisch, waardoor alle medewerkers van SABIC Europe worden bereikt. Daarnaast worden alle afdelingsmanagers en locatiemanagers (plantmanagers) persoonlijk aangeschreven in het kader van het nieuwe beleid rondom bedrijfsbezoeken.

7.5.2 Communicatie met het team bedrijfsbezoeken

Over belangrijke zaken, die vermeld dienen te worden tijdens een bedrijfsbezoek, moet het team per mail worden geïnformeerd. De medewerker van het team die daadwerkelijk voor een bedrijfsbezoek benodigd is, dient per telefoon of via een persoonlijke afspraak gecontacteerd te worden om enkele specifieke zaken door te spreken. 

7.6 Benodigde uren bedrijfsbezoeken

Onderstaand vindt u de begroting van het aantal benodigde uren ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Enerzijds betreft het een begroting van het aantal benodigde uren voor het team bedrijfsbezoeken, anderzijds vindt het de begroting van het aantal benodigde uren voor de afdeling CCE. In bijlage 5 van deze scriptie vindt u het budgetplan, dat antwoord geeft op de deelvraag: “Wat zijn de kosten (begroting) van het opgezette beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken?”

7.6.1 Begroting uren team bedrijfsbezoeken

Het team bedrijfsbezoeken dient te bestaan uit ongeveer twaalf medewerkers. Buiten het feit dat de mensen die deelnemen aan het team moeten voldoen aan bepaalde eisen, dient het team ook te bestaan uit personen die afkomstig zijn van verschillende ondersteunende afdelingen en locaties. De grootte van het team bedrijfsbezoeken is gebaseerd op het verwachte aantal bedrijfsbezoeken per jaar. Uitgaande van het verwachte aantal van vijfenveertig bedrijfsbezoeken per jaar wordt ieder lid van het team bedrijfbezoeken gemiddeld voor vijf bedrijfsbezoeken per jaar gecontracteerd. Dit houdt het begeleiden van een bedrijfsbezoek en/of het geven van een presentatie in. Onderstaand treft u de begroting van het aantal uren dat het team bedrijfsbezoeken nodig heeft per persoon per jaar. 

	Taak team bedrijfsbezoeken
	Benodigde uren


	· Trainingen

(3 trainingen x 1 uur)
	3 uur

	· Bedrijfsbezoeken

  - Voorbereiding op het bedrijfsbezoek 

     (5 bedrijfsbezoeken x 1.5 uur)

  - Begeleiden bedrijfsbezoeken / presentaties 

     (5 bedrijfsbezoeken x 2.5 uur)
	7.5 uur

12.5 uur

	Totaal
	23 uur


7.6.2 Begroting uren afdeling CCE

Onderstaand treft u de begroting van het aantal uren dat de afdeling CCE ten aanzien van bedrijfsbezoeken nodig heeft. De daadwerkelijke bedrijfsbezoeken zijn in deze begroting niet meegenomen, aangezien de afdeling CCE in principe geen bezoeken begeleidt. 

	Taak afdeling CCE
	Benodigde uren44

	· Opzet reactief beleid bedrijfsbezoeken

  - Formulier op de internetpagina

  - Mailbox gereedmaken voor het binnenhalen van aanvragen
	1 uur

0.5 uur

	· Uitvoering proactief beleid bedrijfsbezoeken 

  (30 (doel)groepen x 2 uur)
	60 uur

	· Afhandelen aanvragen bedrijfsbezoeken

  (30 proactief + 20 reactief) x 0.5 uur)
	25 uur

	· Voorbereiding bedrijfsbezoeken (reserveringen, programma en bevestigingsbrief)

  (45 bedrijfsbezoeken x 2 uur)
	90 uur

	· Samenstellen team bedrijfsbezoeken

  - Briefing managers

  - Beoordeling opgaven medewerkers
	2 uur

2 uur

	· Trainingen team bedrijfsbezoeken  

  - Samenstellen trainingen (3 trainingen x 3 uur)

  - Trainingen (3 trainingen x 1½ uur; incl. ½ uur voorbereiding)
	9 uur

4.5 uur

	· Communicatie nieuw beleid rondom bedrijfsbezoeken intern
	2 uur

	· Bijhouden database gegevens bezoekers (0.5 uur x 45 bedrijfsbezoeken)
	22.5

	Totaal
	218.5 uur


7.7 Draagvlak 

Deze paragraaf beschrijft op welke manier draagvlak gecreëerd wordt voor het nieuwe beleid rondom bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. Het creëren van draagvlak is belangrijk voor de implementatie van het nieuwe beleid. Een voorwaarde voor het creëren van draagvlak binnen SABIC Europe is dat de afdeling CCE open en duidelijk communiceert over het nieuwe beleid. Dit zal de betrokkenheid van de organisatie bij de plannen vergroten. Daarnaast is het belangrijk om aan te geven wat het belang voor SABIC Europe is van het organiseren van bedrijfsbezoeken.

In het verleden bestond er geen beleid binnen SABIC Europe ten aanzien van bedrijfsbezoeken, waardoor er binnen de organisatie veel verwarring ontstond en het organiseren van een bezoek onnodig veel tijd kostte. Het nieuw opgezette beleid wordt uitgevoerd door één centrale afdeling, waardoor overige afdelingen zo min mogelijk belast worden. Daarnaast zal draagvlak gecreëerd worden door het feit dat eigen medewerkers buiten hun diensttijd bedrijfsbezoeken begeleiden en presentaties geven. Door het werken met eigen medewerkers zal tevens het draagvlak toenemen. Eigen medewerkers zijn vertrouwd en kennen de (veiligheids)regels op de site.

Om het draagvlak ten aanzien van bedrijfsbezoeken verder te vergroten, zullen de managers van de ondersteunende afdelingen en locaties elke maand een datalijst van bedrijfsbezoeken per mail toegezonden krijgen. Uit deze datalijst is af te lezen wanneer een bedrijfsbezoek plaatsvindt, welke groep op bezoek komt en welke locaties worden aangedaan tijdens het bedrijfsbezoek.
Hoofdstuk 8 Evaluatie 

Evaluatie van het project bedrijfsbezoeken is belangrijk, omdat het een hulpmiddel is voor het leer- en controleproces. In dit hoofdstuk komt de laatste deelvraag aan de orde: “Op welke wijze dienen de doelstellingen ten aanzien van het gekozen beleid voor bedrijfsbezoeken (incl. implementatie) en de beoogde effecten van communicatie naar doelgroepen geëvalueerd te worden?”

Het opgestelde beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken dient na de implementatie geëvalueerd te worden. Op papier kan een beleid mooi uitvoerbaar lijken, maar in de praktijk blijkt soms het tegendeel. Daarnaast betreft de evaluatie het meten van een (mogelijk) effect dat het bedrijfsbezoek teweeg heeft gebracht. De opgestelde doelstellingen ten aanzien van bedrijfsbezoeken zullen worden gemeten. 

Een voorwaarde voor een evaluatie, tevens in het algemeen, is een basis (nulmeting). De basis in dit project betreft het beeld van het imago dat verschillende publieksgroepen van SABIC Europe hebben. Vervolgens wordt hier het (eventuele) veranderde imago ná een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe tegen afgezet. Kortom, er dient, vooraf aan de evaluatie van bedrijfsbezoeken, een onderzoek gehouden te worden naar het imago (informatiebehoefte) van SABIC Europe onder haar publieksgroepen. De uitkomsten uit het betreffende dit onderzoek zullen vervolgens fungeren als een nulmeting voor de evaluatie van bedrijfbezoeken.

Alvorens verder te gaan met de uitwerking van de evaluatie van bedrijfsbezoeken, zullen eerst kort de begrippen nulmeting en één-meting worden toegelicht. 

Nulmeting betekent in principe het basisreferentiepunt. Een nulmeting geeft inzicht in de huidige situatie. Daarnaast helpt een nulmeting om prioriteiten te stellen, omdat de meest kritieke punten in een nulmeting naar boven komen. De één-meting is vervolgens in principe dezelfde meting, maar op een later tijdstip. Op basis van de verschillen tussen de één-meting en de nulmeting kan een conclusie getrokken worden of er sprake is van een (positief of negatief) effect
. 
1. Beleid bedrijfsbezoeken 

Het is belangrijk het nieuw opgezette beleid ten aanzien van bedrijfsbezoeken en de implementatie er van te evalueren. Enkele belangrijke vragen hierbij zijn:

· Is de implementatie van het beleid bedrijfsbezoeken zonder problemen verlopen?

· Dekken de verschillende themamodules de (informatie)behoeften en verwachtingen van de verschillende 

    doelgroepen?

· Is er draagvlak voor het beleid bedrijfsbezoeken binnen de organisatie SABIC Europe?

· Functioneert het handboek bedrijfsbezoeken naar behoren en is de vermelde informatie volledig?

· Functioneert het team bedrijfsbezoeken naar behoren?

· Verloopt de communicatie ten aanzien van bedrijfsbezoeken tussen de afdeling CCE en de ondersteunende 

   afdelingen en locaties naar behoren?

De evaluatie van het beleid rondom bedrijfsbezoeken dient plaats te vinden aan de hand van gesprekken met de afdeling CCE en de ondersteunende afdelingen en locaties (het team bedrijfsbezoeken). De nulmeting, die zojuist besproken is, dient zo snel mogelijk plaats te vinden. Op die manier kan na verloop van tijd (één jaar na het realiseren van de verschillende bedrijfsbezoeken) de één-meting plaatsvinden. 

2. Effect bedrijfsbezoeken

Op basis van de nulmeting wordt per doelgroep het effect van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe gemeten op het niveau van imago. Door middel van deze nulmeting en een één-meting wordt nagegaan of er bij de verschillende doelgroepen een imago- of houdingsverandering ten opzichte van SABIC Europe is opgetreden door een bedrijfsbezoek. Met deze metingen kan worden nagegaan of het vooraf bepaalde doel van bedrijfsbezoeken, het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie (ongekwantificeerd), is gerealiseerd. Daarnaast wordt gedurende de evaluatie de doelstelling met betrekking tot gedrag gemeten. Kortom, een gedragscomponent en een imagocomponent worden samen geëvalueerd. 

Hieronder volgt per doelgroep een kort advies over de manier waarop en wanneer de één-meting plaats dient te vinden. 

Opmerking: Het advies betreffende de nulmeting wordt bij de beschrijving per doelgroep buiten beschouwing gelaten, aangezien hierover reeds een advies gegeven is. 

In het advies per doelgroep komen de termen kwantitatief- en kwalitatief onderzoek aan bod. Vandaar dat deze beide termen benedenstaand kort worden toegelicht. 

Kwantitatief onderzoek is onderzoek naar de mate waarin bepaalde factoren een rol spelen. Het betreft bij kwantitatief onderzoek vaak onderzoeken op grote schaal over onderwerpen waar men van te voren al iets van weet. Bij kwalitatief onderzoek weet men nog relatief weinig of niets van een onderwerp. Hierbij wordt onderzocht welke factoren een rol spelen (het gaat om achtergronden en dieper inzicht in zaken). Kwalitatief onderzoek betreft vaak onderzoeken op kleine schaal
. 

Omgeving 

De één-meting van het effect van bedrijfsbezoeken bij de doelgroep omgeving dient plaats te vinden door middel van kwantitatief onderzoek, in de vorm van een enquête. Het moment van de kwantitatieve meting is maximaal twee weken ná het bedrijfsbezoek. 

Educatie 

De doelgroep educatie dient voor de één-meting tevens kwantitatief benaderd te worden. Door middel van een enquêteformulier dat persoonlijk wordt gericht aan de studenten, worden metingen gedaan over de houding die de groep heeft ten aanzien van SABIC Europe ná het bedrijfsbezoek. Ook ten aanzien van deze doelgroep zal het moment van evaluatie maximaal twee weken ná het bedrijfsbezoek zijn. 

Klanten / Toeleveranciers 

De één-meting richting klanten vindt plaats in een kwalitatieve vorm. De sales officer, die overigens ook de klant heeft uitgenodigd voor het bezoek, zal direct na afloop (gedurende de afsluitende borrel of lunch) persoonlijk met de klant een korte evaluatie van het bezoek houden. De contactfrequentie met klanten is ongeveer eens per twee maanden, daardoor wordt geadviseerd om het kwalitatieve onderzoek direct plaats te laten vinden. 

De één-meting richting toeleveranciers van diensten vindt plaats door een kwantitatieve meting (enquête). Deze meting dient maximaal twee weken na het bedrijfsbezoek plaatsgevonden te hebben. 

Interne doelgroepen

Het evalueren van het bedrijfsbezoek bij familie van eigen medewerkers heeft als doel om bij een volgend bezoek optimaal in te spelen op informatiebehoeften van deze interne doelgroep. De evaluatie zal aan de hand van een kwantitatief onderzoek gebeuren, via schriftelijke enquêtes. De meting zal maximaal twee weken, nadat het bezoek heeft plaatsgevonden gehouden worden. 

Ten aanzien van gepensioneerde medewerkers is het van belang de ervaringen te meten, aangezien de doelstelling van het georganiseerde bedrijfsbezoek een relatie onderhouden is. Het meten zal aan de hand van een korte enquête (kwantitatief onderzoek) gebeuren. Maximaal twee weken, nadat het bezoek heeft plaatsgevonden, dient het onderzoek plaats te vinden. 

Politieke overheden en media 

De doelgroepen politieke overheden en media zullen ten aanzien van het meten van het effect van bedrijfsbezoeken buiten beschouwing worden gelaten. De reden hiervoor is dat deze doelgroepen alleen uitgenodigd worden voor een bedrijfsbezoek wanneer er zich ten aanzien van SABIC Europe een issue voordoet (positief of negatief). 

Naast het meten van het effect dat een bedrijfsbezoek heeft, is het belangrijk ook de volgende zaken in een continue proces te blijven te evalueren:

· De verandering van de informatiebehoeften (in het algemeen) van de doelgroepen ten aanzien van

   SABIC Europe. Veranderde behoeften dienen geïmplementeerd te worden in het bedrijfsbezoek, 

   waardoor tijdens het bezoek optimaal kan worden ingespeeld op deze behoeften en verwachtingen; 

· Zijn de doelstellingen met betrekking tot het aantal verwachte bezoekers op de site behaald?

   Er zijn een aantal doelstellingen per doelgroep met betrekking tot gedrag opgesteld. De hoeveelheid 
   bezoekers zijn relatief makkelijk te archiveren, waardoor in één oogopslag te zien is of de doelstellingen met 

   betrekking tot gedrag behaald zijn. 

Door alle stappen die hierboven beschreven zijn uit te voeren, wordt een goed beeld gecreëerd van het ‘succes’ van het opgestelde beleid en het effect van het bedrijfsbezoek bij de verschillende publieksgroepen. 

Slotwoord

Ter afsluiting van deze afstudeerscriptie willen we nogmaals iedereen bedanken die, op welke wijze dan ook, heeft bijgedragen aan het realiseren van deze afstudeeropdracht. We hebben een leuke en leerzame afstudeerperiode ervaren bij SABIC Europe. Er is sprake van wederzijdse betrokkenheid, maar aangezien de afstudeeropdracht sterk is afgekaderd, betekent dit dat we bij de dagelijkse werkzaamheden op de afdeling Corporate Communications Europe niet volledig betrokken konden worden. Desondanks hebben we naast onze afstudeeropdracht, enkele leuke opdrachten mogen uitvoeren, zoals het begeleiden van een foto(pitch). 

We hopen dat we SABIC Europe met de afstudeerscriptie en het ‘Handboek bedrijfsbezoeken SABIC Europe’, een heel eind op weg hebben geholpen bij de realisering van het nieuwe beleid betreffende bedrijfsbezoeken. 
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Bijlage 1   Organogram SABIC Europe


Bijlage 2   Conclusies interne interviews

Tijdens de analysefase zijn een twintigtal medewerkers van SABIC Europe geïnterviewd, die tijdens hun werkzaamheden met publieksgroepen van SABIC Europe in contact komen. De keuze voor de onderstaande personen is in samenspraak met stagebegeleider Dirk Vandriessche gemaakt.
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(SABIC Europe QESH)

· Wil Ernes 


(SABIC Europe Plantmanager LDPE)

· Michiel Evers 


(SABIC Europe HRM Recruitment )

· Geert Greving 


(SABIC Europe Plantmanager NAK4 → Directeur QESH)

· Albert de Haas 


(SABIC Europe QESH)

· Bart van Hoof


(SABIC Europe Manager Sales Offices Belgium)

· Leon Jacobs 


(SABIC Europe General manager Sales Offices Sales Europe)

· Job Lindenbergh 

(SABIC Europe HRM Recruitment)

· Matheus Meijs 


(SABIC Europe Manager General Affairs)

· Ger Peerboom 


(SABIC Europe Manager Corporate Communications Europe)

· Raf Pi 



(SABIC Europe Manager Human Resources Management Geleen)

· Veronique Roberts 

(SABIC Europe HRM Recruitment) 

· Ellen Sliedrecht


(SABIC Europe Manager Sales Offices Europe)

· Theo Stijnen 


(SABIC Europe Manager QESH)

· Cas Wilbers 


(SABIC Europe Site Manufacturing HDPE Productie)

· Jacqueline Renkens

(DSM Assistente Visits, Events & Education)

· Leo Vermeer 


(DSM Manager Visits, Events & Education)

· Gerard van der Zanden 

(DSM Manager Industrial Services Nederland Communicatie)

De interviews hebben enerzijds als doel het oriënteren op SABIC Europe en anderzijds het peilen van de visies van medewerkers ten aanzien van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe. De geïnterviewde medewerkers is o.a. gevraagd naar hun mening over het nut van bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe, belangrijke doelgroepen, het (bestaande) imago, de (gewenste) profilering van SABIC Europe en over de opzet van het nieuwe beleid rondom bedrijfsbezoeken. Aan de hand van de interne interviews wordt de deelvraag: “Wat is de huidige situatie rondom bedrijfsbezoeken bij SABIC Europe?”, beantwoord. 

1. Bedrijfsbezoeken algemeen

Bedrijfsbezoeken dienen volgens de geïnterviewde medewerkers in direct verband te staan met de strategie van een organisatie. Daarnaast vormen bedrijfsbezoeken een uitstekend middel om te laten zien wat je als bedrijf doet. Het is een communicatiemiddel waarmee je doelgroepen informeert en kunt proberen te beïnvloeden. Een bedrijfbezoek is geen op zichzelf staand middel, maar er wordt wel veel waarde aan gehecht vanwege het persoonlijke karakter. De geïnterviewde medewerkers van SABIC Europe gaven een aantal voordelen van het communicatiemiddel bedrijfsbezoeken; het is een geschikt middel is om relaties met verschillende relevante groepen te leggen en eventueel te verbeteren. Een bedrijfsbezoek is een vorm van één op één communicatie, waarbij het resultaat of effect van communicatie direct te meten is. De openheid van een bedrijfsbezoek kàn, volgens de geïnterviewde medewerkers, voor een bedrijf grote voordelen opleveren. Als nadelen van een bedrijfsbezoek werden de volgende punten benoemd; het bereik van een bedrijfsbezoek is relatief laag en de interesse en interactie van bezoekers is bepalend voor het wel of niet succesvol laten verlopen van een bezoek.

2. Motivatie 

Op de vraag wat SABIC Europe interessant maakt voor buitenstaanders om een bedrijfsbezoek te brengen werd door geïnterviewde medewerkers het volgende geantwoord; op de eerste plaats is SABIC Europe nog een vrij jong en nieuw bedrijf. SABIC Europe is afkomstig uit Saoedi Arabië, wat het bedrijf voor mensen ‘vreemd en mysterieus’ maakt. Bezoekers uit de omgeving willen vertrouwd raken met het bedrijf in ‘hun achtertuin’. 

SABIC Europe is een groot, groeiend bedrijf met veel fabrieken op een krachtige, unieke productiesite. Rondom het hoofdkantoor in Sittard en de productiesite in Geleen heerst enorme bedrijvigheid. Voor bezoekers is het 

interessant om te zien wat SABIC Europe precies doet (werkwijze) en daarnaast kunnen zij kennismaken met de petrochemische sector. Veel fabrieken op de productiesite lopen in elkaar over (grondstoffen versus afvalstoffen) en er zijn grote technologische mogelijkheden op een relatief kleine productiesite. Met name voor bezoekers uit de omgeving van SABIC Europe is het interessant om te zien hoe het bedrijf met veiligheid, gezondheid en milieu omgaat. Een bezoek vanuit politiek oogpunt is meer gericht op de toetsende motivatie. Een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe is tevens interessant voor mensen met gerichte vragen en zorgen ten aanzien van het bedrijf of de productiesite. De bovenstaande punten hebben alles te maken met de License To Operate. 

In het kader van arbeidsmarktcommunicatie is het interessant om potentiële medewerkers de carrièremogelijkheden en ambities van SABIC Europe als werkgever te laten zien (SABIC People en EurOPE1).

3. Nut bedrijfsbezoeken

Het nut van het opzetten van bedrijfsbezoeken voor SABIC Europe is volgens het merendeel van de geïnterviewde medewerkers het helder maken van de identiteit van het bedrijf (wie zijn we en wat doen we?). Door middel van bedrijfsbezoeken wordt openheid gecreëerd, waardoor vertrouwen tussen SABIC Europe en diverse partijen kan worden opgebouwd en versterkt. SABIC Europe kan tijdens bedrijfsbezoeken haar professionele werkwijze tonen en begrip kweken voor de situatie waarin het bedrijf zich begeeft. Een situatie die zich kenmerkt door complexiteit, dynamiek, risico’s, veiligheid en gezondheid. Gezien SABIC Europe in het verleden (te) weinig aandacht heeft geschonken aan omgevingscommunicatie en het feit dat het bedrijf zich in een business-to-business markt bevindt, is er de laatste jaren een informatieachterstand ten opzichte van SABIC Europe ontstaan, die ingehaald dient te worden.

Een bedrijfsbezoek is een vorm van één op één communicatie (directe communicatie). Mensen die SABIC Europe bezoeken komen ook écht voor het bedrijf. Deze mensen heeft SABIC Europe als het ware anderhalf uur voor zichzelf, waardoor goed op (informatie)behoeften en vragen kan worden ingespeeld. Bezoekers zullen zich daardoor serieus genomen voelen. Door mensen uit te nodigen voor een bezoek aan SABIC Europe zal de naamsbekendheid van het bedrijf vergroot worden. Tijdens bedrijfbezoeken krijgt SABIC Europe de mogelijkheid zich als bedrijf goed te profileren. Door het organiseren van bedrijfsbezoeken zet SABIC Europe, volgens de geïnterviewde medewerkers, wezenlijke stappen in de richting van de verschillende publieksgroepen qua openheid en transparantie. 

4. Doelgroepen

De belangrijkste doelgroepen voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe zijn volgens de geïnterviewde medewerkers:

· Onderwijsinstellingen; de doelgroep valt uiteen in vier subdoelgroepen.

- Groep 7 en 8 van basisscholen (momenteel benaderd via het programma ‘Jeugd en Chemie’);

- De klassen 4/5 Havo en 4/5/6 VWO van middelbare scholen (momenteel benaderd via het programma ‘Jetnet’);

- Studenten van technische/chemische opleidingen aan het MBO, HBO of Universiteiten;

- Docenten en decanen.

· De omgeving van SABIC Europe;

Binnen deze doelgroep dient er volgens de geïnterviewde medewerkers een onderscheid gemaakt te worden tussen algemeen geïnteresseerden, kritische omwonenden en de echte ‘buren’ van de productiesite. Concreet kan er een onderverdeling worden gemaakt op basis van het aantal kilometers wonend vanaf de productiesite (Nederlandse norm met betrekking tot chemische productiesites):

- Wonend maximaal 20 km vanaf de productiesite; 
- Wonend minimaal 20 km vanaf de productiesite (méést kritisch).
· Employer branding (HRM); de doelgroep is verder te specificeren in drie subgroepen.

- Nieuwe medewerkers;
- Potentiële medewerkers (MBO-ers, HBO-ers en Academici);

- Stagiaires.

· Overheid / VIP;

Binnen deze doelgroep dient er volgens de geïnterviewde medewerkers onderscheid gemaakt moeten worden tussen gemeentelijk-, provinciaal- en landelijk niveau. Ook het Europees Parlement vormt een steeds meer een niet te vergeten doelgroep. Daarnaast vormen belangrijke personen uit Saoedi Arabië, Amerika, Azië en Europa belangrijke een doelgroep.

· Eigen medewerkers;

· Familie eigen medewerkers;

· Klanten;

· Toeleveranciers;

· Aannemers van EurOPE1;

· Belangenverenigingen;

· Media;

· Gepensioneerde medewerkers;

· Concurrenten.

5. Imago SABIC Europe

Drie jaar geleden is er voor het laatst onderzoek verricht naar het imago van SABIC Europe. Aangezien dit onderzoek niet meer actueel is, is aan interne medewerkers gevraagd of zij enig zicht hebben op het imago van SABIC Europe. Het imago van SABIC Europe is volgens de geïnterviewde medewerkers gekoppeld aan het imago van de chemiesector. Daarnaast koppelen veel mensen SABIC Europe nog altijd aan DSM. Door incidenten in het verleden (ook in het DSM-tijdperk) is het imago van SABIC Europe beschadigd. Momenteel is het bestaande imago volgens de geïnterviewde medewerkers iets verbeterd. In de omgeving van SABIC Europe wordt stukje bij beetje vertrouwen gewonnen. Direct omwonenden zijn volgens de geïnterviewde medewerkers meestal iets positiever ten aanzien van SABIC Europe. Dit is enerzijds te wijten aan het feit dat mensen uit de directe omgeving vaak bij SABIC Europe (Chemelot) werkzaam zijn (of naaste familie, kennissen) en anderzijds, omdat de directe omgeving meer informatie ter beschikking heeft ten aanzien van SABIC Europe en Chemelot. 

Volgens de geïnterviewde medewerkers wordt SABIC Europe gezien als een bedrijf dat een belangrijke motor is voor de economie in de regio Sittard-Geleen. SABIC Europe biedt werkgelegenheid en inkomsten voor de hele regio. SABIC Europe is een goede werkgever, resultaatgericht en investeert voor de toekomst. Aan de andere kant blijken veel mensen onbekend te zijn met wat er op de productiesite gebeurt. Er heerst in de omgeving van SABIC Europe enige terughoudendheid ten aanzien van het land van herkomst van SABIC Europe (Saoedi Arabië - Arabieren). Hierdoor heeft SABIC Europe het imago van gesloten en mysterieus, wat ‘angst’ bij mensen teweeg brengt. Volgens de geïnterviewde medewerkers hebben buitenstaanders geen reëel beeld van de risico’s die er op de productiesite bestaan. De tolerantie ten opzichte van de risico’s is nihil. De geïnterviewde medewerkers van de afdeling Human Resources Management (HRM) geven aan dat potentiële medewerkers zich aangesproken voelen door de ambities en loopbaanmogelijkheden van SABIC Europe. Uit een client study (2005) blijkt dat SABIC Europe door klanten gezien wordt als het bedrijf van de toekomst, waarmee men graag zaken doet. 

Volgens de geïnterviewde medewerkers is een imagoverandering niet alléén door een bedrijfsbezoek te realiseren. Een imagoverandering, door middel van een bedrijfsbezoek, kàn volgens sommige geïnterviewde medewerkers wel, maar dit is afhankelijk van de inhoud van een bezoek en het feit óf er sprake is van voorkennis (en wélke kennis) van SABIC Europe. Een bedrijfsbezoek is geschikt om relaties met groepen te leggen en bestaande te verbeteren. Het uitnodigen van bepaalde groepen voor een bezoek aan SABIC Europe heeft positieve gevolgen voor het imago. Ook de geplande investeringen (EurOPE1) zullen veel ‘goodwill’ kweken door de enorme werkgelegenheid die dit met zich meebrengt. Er is nog veel energie nodig om het huidige imago van SABIC Europe te houden en te verbeteren.

6. Profilering SABIC Europe

SABIC Europe dient zich volgens de geïnterviewde medewerkers tijdens bedrijfsbezoeken te profileren als een betrouwbaar, open en stabiel bedrijf met ambitie (vooruitstrevend). Een succesvolle, professionele en sterk groeiende organisatie met toegevoegde waarde voor de regio (economische motor). SABIC Europe is constant in ontwikkeling en heeft de ambitie marktleider te worden in Europa. SABIC Europe zou zich ten aanzien van klanten en potentiële klanten moeten profileren als een bedrijf waar men in de toekomst niet meer omheen kan. Een organisatie die een goede prijs-kwaliteitverhouding kan garanderen. Maatschappelijk verantwoord ondernemen (milieu, veiligheid en gezondheid) staat bij SABIC Europe hoog in het vaandel (QESH, SABIC People en LTO).

Volgens een aantal geïnterviewde medewerkers zou naast SABIC Europe als bedrijf ook de locatie Chemelot meegenomen moeten worden in de profilering. Per bezoekende doelgroep dienen aparte onderdelen van de profilering extra uitgelicht worden. Bijvoorbeeld voor de potentiële medewerkers SABIC Europe neerzetten als ambitieuze werkgever met goede carrièremogelijkheden en ten aanzien van de omgeving als een betrouwbare ‘buur’. 

7. Belangrijke plaatsen op de productiesite

Belangrijke plaatsen op de productiesite van SABIC Europe in Geleen zijn, volgens de geïnterviewde medewerkers, de verschillende fabrieken en hun meetkamers (NAK4, NAK3 en de verschillende polymeerfabrieken LDPE/HDPE). Daarnaast de maquettes van NAK4 en LDPE, de meetkamer van logistiek, de plek waar de pijpleidingen van Antwerpen en Rotterdam uit de grond komen, de opslagtanks en het milieupark. De brandweerkazerne en het Alert and Care Centre zijn ook zeker de moeite waard om te bezoeken. 

Een integraal overzicht van de productiesite geeft inzicht in de grootte en complexiteit van het terrein. Enkele personen gaven ook aan dat stilgestaan zou moeten worden bij het ‘groen’ op de productiesite, de archeologische vondsten (op de plek waar in de nabije toekomst NAK5 wordt gebouwd) en de verschillende dieren.

8. Overige activiteiten

SABIC Europe neemt op dit moment deel aan de Landelijke Open Dag Chemie, die eens per twee jaar wordt georganiseerd door het VNCI (Vereniging voor de Nederlandse Chemische Industrie). Daarnaast organiseert SABIC Europe zelf ook open dagen voor de verschillende fabrieken op de productiesite. In het verleden werden open dagen van bedrijven op het Chemelot terrein vaak afzonderlijk georganiseerd, maar in de nabije toekomst zal een open dag plaatsvinden waarbij alle partijen binnen Chemelot samenwerken. De strategie van outside-in denken ten aanzien van omgevingscommunicatie sluit hierbij goed aan. 

SABIC Europe participeert via de afdeling Human Resources Management (HRM) in de programma’s ‘Jeugd en Chemie’, ‘Jetnet’ en ‘Máák het in de techniek’ die gericht zijn op de hoogste klassen van basisscholen en middelbare scholen. Met de campagne ‘Push the button’ werft SABIC Europe procesoperators. Daarnaast is de afdeling HRM actief op het gebied van wervingsdagen en carrièrebeurzen. Ieder jaar organiseert SABIC Europe voor haar nieuwe medewerkers en stagiaires een ‘Dag voor nieuwe medewerkers’. Hierbij staat SABIC Europe als bedrijf centraal. Daarnaast worden in de zomermaanden (’s avonds en op zaterdag) familieleden en vrienden van medewerkers van een bepaalde fabriek uitgenodigd om een kijkje te komen nemen op de werkplek van de betreffende medewerkers.

9. Huidige gang van zaken rondom bedrijfsbezoeken 

Op het gebied van omgevingscommunicatie treedt met name Chemelot naar buiten. Onder andere de communicatiemiddelen INKIJK (magazine), open dagen, (regionale) televisie en internet worden naar de omgeving ingezet. Vanuit Chemelot wordt een proactief beleid gevoerd ten aanzien van omgevingscommunicatie. 

De geïnterviewde medewerkers geven aan dat SABIC Europe een reactief beleid voert ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Er is geen beleid (structuur) en binnen SABIC Europe is er niemand die zich actief met bedrijfsbezoeken bezighoudt. Er is geen centraal punt waar aanvragen voor bezoeken aan SABIC Europe binnenkomen. Op dit moment komen de meeste aanvragen uiteindelijk bij Corporate Communications Europe terecht (via HRM, klantenrelaties of via eigen medewerkers). De termijn van aanvraag en het daadwerkelijke bezoek is meestal kort. De huidige ‘standaard’ bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe worden door Jacqueline Renkens en Leo Vermeer (DSM) georganiseerd. Tijdens deze bezoeken worden de gasten opgevangen op de Research Campus (Chemelot) waar ze, na een kop koffie, een korte bedrijfspresentatie krijgen over SABIC Europe en de rest van het programma. De powerpointpresentatie die hierbij wordt gebruikt is volgens de geïnterviewde medewerkers erg verouderd. Vervolgens wordt in een bus een rondrit gemaakt over de SABIC Europe productiesite. Op verschillende plaatsen wordt gestopt en eventueel uitgestapt. Bezoekers ontvangen aan het einde van het bezoek in principe geen attentie.

Bedrijfsbezoeken van belangrijke gasten (VIP’s) worden door SABIC Europe zelf georganiseerd via de afdeling Corporate Communications Europe. Ook de afdelingen HRM en Marketing & Sales organiseren bedrijfsbezoeken voor relaties. Op de afdeling Marketing & Sales worden ongeveer vijf tot zeven keer per jaar klanten ontvangen voor een bedrijfsbezoek. Bedrijfsbezoeken passen volgens de geïnterviewde medewerkers van Marketing & Sales, goed binnen het beleid van de afdeling. De reden dat bedrijfsbezoeken niet vaak worden ingezet is volgens de geïnterviewde medewerkers drieledig. Ten eerste ontbreekt een goed gestructureerd beleid rondom bedrijfsbezoeken en daarnaast hebben mensen tegenwoordig een krap tijdsschema. Ten derde is er op de productiesite weinig te zien. 

Momenteel worden volgens de geïnterviewde medewerkers, tijdens bedrijfsbezoeken vaak dezelfde fabrieken bezocht (met name NAK4 is erg populair). Door de frequente bezoeken aan éénzelfde fabriek wordt het primaire productieproces verstoord. 

Volgens het merendeel van de geïnterviewde medewerkers wordt tijdens de huidige bedrijfsbezoeken niet diep genoeg ingegaan op de toepassingen van SABIC’s producten. Er wordt een té standaard verhaal van SABIC Europe verteld, met ongecontroleerde boodschappen richting de bezoekers tot gevolg.


10. Invulling toekomstige bedrijfsbezoeken

De geïnterviewde medewerkers is tevens gevraagd naar hun visie op het nieuw op te zetten beleid rondom bedrijfsbezoeken. De gekregen tips en adviezen kwamen op een aantal punten sterk overeen en heeft geresulteerd in de onderstaande punten:

· Bedrijfsbezoeken

Volgens de geïnterviewde medewerkers dienen bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe te passen binnen de doelstellingen van het bedrijf. Daarnaast zou ieder bedrijfsbezoek aan SABIC Europe nut of toegevoegde waarde moeten hebben voor SABIC Europe. Tijdens de verschillende bedrijfsbezoeken zal SABIC Europe openheid moeten geven om een (vertrouwens)relatie op te kunnen bouwen met verschillende partijen. De directe en persoonlijke communicatie (één op één communicatie) die tijdens een bedrijfsbezoek mogelijk is, sluit hier goed bij aan.

De geïnterviewde medewerkers zijn voorstander van een bedrijfsbezoek dat betreft organisatie zo veel mogelijk gestandaardiseerd is. Te denken is aan een bedrijfsbezoek dat voor de helft uit een standaard programma bestaat en voor de andere helft afhankelijk is van de behoeften en verwachtingen van de bezoekende doelgroep.

· Interne organisatie

Binnen SABIC Europe dient er, volgens de geïnterviewde medewerkers, op de afdeling Corporate Communications Europe één centraal punt te komen waar aanvragen voor bedrijfsbezoeken binnen komen en worden afgehandeld. Hiervoor zal er binnen deze afdeling ruimte moeten worden gemaakt. Een actieve benadering ten aanzien van bedrijfsbezoeken kan alleen als daar goede faciliteiten voor zijn. Iedereen binnen de afdeling Corporate Communications Europe moet uiteindelijk àlle bedrijfsbezoeken kunnen geven.

Met betrekking tot het geven van de rondleidingen op de productiesite gaven de geïnterviewde medewerkers de volgende opmerkingen; medewerkers van SABIC Europe zijn ambassadeurs van het bedrijf en dienen herkenbaar te zijn voor de bezoekers. Zij kunnen het meest enthousiast vertellen over SABIC Europe. Wanneer je operators wilt inzetten voor rondleidingen in een fabriek of uitleg over het proces van een fabriek wil laten geven, dienen deze goed te worden gescreend. Niet iedere operator is namelijk geschikt hiervoor. Daarnaast werden oud-medewerkers van SABIC Europe genoemd als optie voor het geven van rondleidingen. Zij zijn ervaringsdeskundigen en kennen het bedrijf goed. 

· Doelgroepen

Ten eerste moeten er volgens de geïnterviewde medewerkers goede criteria komen voor screening van de aanvraag van een bedrijfsbezoek. Bij binnenkomst van een aanvraag voor een bedrijfsbezoek moet er aan de hand van duidelijke criteria bepaald of de groep wel of niet in aanmerking komt voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Daarnaast moet een duidelijk beeld worden gevormd van de bezoekende doelgroep. De verwachtingen, behoeften en doel van hun bezoek moeten goed in kaart worden gebracht. De mogelijke issues van bezoekers ten aanzien van SABIC Europe moeten helder zijn; wat denkt men van SABIC Europe (imago) en wat weet men van SABIC Europe? Op die manier kan SABIC Europe het bedrijfsbezoek zo optimaal mogelijk op de bezoekende doelgroep afstemmen. Bezoekers voelen zich hierdoor begrepen en serieus genomen. Uit het bovenstaande valt te concluderen dat de geïnterviewde medewerkers van mening zijn dat geen enkel bedrijfsbezoek standaard is, elk bezoek is uiteindelijk maatwerk! De invulling van een bedrijfsbezoek is onder andere afhankelijk van de bezoekende doelgroep.

· Faciliteiten

De ruimten die op dit moment gebruikt worden voor het ontvangen van bezoekers, zijn volgens de geïnterviewde medewerkers niet optimaal. Enkele personen kwamen met het idee om een mooie, ruim en centraal gelegen bezoekerscentrum te realiseren. Eveneens zou een bezoekerscentrum, dat net buiten de productiesite ligt, eveneens tot de mogelijkheden moeten behoren. De drempel om het centrum te bezoeken is dan lager (minder strenge veiligheidseisen). Het bezoekerscentrum dient te beschikken over goede faciliteiten, zoals goede audiovisuele middelen, functionele aankleding en middelen, waarmee de gids bezoekers de belangrijkste processen op de productiesite kan uitleggen. Het bezoekerscentrum moet een multifunctioneel karakter hebben, waardoor het voor uiteenlopende activiteiten te gebruiken is.

Een integraal overzicht van de gehele SABIC Europe productiesite is tevens door een groot aantal geïnterviewde medewerkers genoemd. Dit overzicht geeft bezoekers een goede indicatie van de grootte en complexiteit van de productiesite. Daarnaast zijn voorbeelden, van eindproducten die met de halffabrikaten van SABIC Europe gemaakt worden, wenselijk. De huidige powerpointpresentatie die gebruikt wordt voor een korte bedrijfspresentatie over SABIC Europe is, volgens de geïnterviewde medewerkers, sterk verouderd. Hiervoor zal een nieuwe uitgebreide versie moeten komen met verschillende dia’s. Voor elk bezoek kunnen er specifieke dia’s uitgekozen worden die voor de betreffende doelgroep van toepassing zijn. Een Engelstalige én Nederlandstalige versie van de nieuwe powerpointpresentatie zou wenselijk zijn. Daarnaast ook sheets van de verschillende dia’s, wanneer de techniek het laat afweten (back-up).
· Boodschap

Volgens de geïnterviewde medewerkers zou er tijdens bedrijfsbezoeken meer nadruk gelegd moeten worden op de toepassingen van SABIC’s producten. Bijvoorbeeld door middel van het tonen van allerdaagse, herkenbare producten. Laat zien dat SABIC Europe zich in heel veel branches begeeft en daardoor veel toegevoegde waarde heeft voor de samenleving. Volgens de geïnterviewde medewerkers dient er bij het communiceren meer outside-in beredeneerd worden; wat willen mensen weten, waar is behoefte aan? 

Momenteel leeft het issue betreft veiligheid heel sterk. Tijdens bedrijfsbezoeken zou meer nadruk moeten liggen op veiligheid, gezondheid en milieu dat SABIC Europe hoog in het vaandel heeft staan. Er dient verteld te worden wat SABIC Europe nu en in de toekomst voor maatregelen neemt en niet de nadruk leggen op wat er in het verleden is misgegaan. Daarnaast is het tonen van de verschillende werkwijzen (bedrijfsprocessen) van SABIC Europe belangrijk. Er dient een duidelijk verhaal verteld te worden over SABIC Europe en de overname van de petrochemische tak van DSM. Hiermee wordt bij sommige mensen de angst weggenomen voor het ‘vreemde’, onbekende bedrijf. Volgens een aantal geïnterviewde medewerkers moet tevens de locatie van SABIC Europe op het industriepark Chemelot mee worden genomen tijdens bedrijfsbezoeken. Voor buitenstaanders is het vaak van ondergeschikt belang of een fabriek nu van SABIC Europe is of van DSM. Het feit blijft dat die betreffende fabriek als risico beschouwd wordt. 

Belangrijk is dat de ambities van SABIC Europe tijdens een bedrijfsbezoek goed naar voren komen. Per doelgroep moet bekeken worden welke boodschap SABIC Europe kwijt wil en waar vervolgens ook de meeste aandacht aan wordt geschonken. Wanneer een bezoek professioneel verloopt, zullen mensen de boodschap begrijpen en enthousiast zijn over het bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Dit betekent dat wanneer mensen het bezoek en/of organisatie positief ervaren dit zullen doorvertellen aan familie, vrienden, etc. Eén van de meest krachtige vorm van communicatie; mond op mond reclame. 

· Overige

Volgens de geïnterviewde medewerkers moeten duidelijke regels op papier gezet worden ten aanzien van de veiligheid op de productiesite (inclusief persoonlijke beschermingsmiddelen). Een bezoek aan een fabriek op de productiesite is een prima idee, maar alleen als dit toegevoegde waarde geeft aan het betreffende bezoek. Wanneer men een bezoek brengt aan een fabriek is het raadzaam om vooraf de hoofdlijnen van het fabrieksproces uit te leggen. Een bezoek aan de productiesite is op zich al indrukwekkend, maar door vooraf uit te leggen welke processen er in de verschillende fabrieken plaatsvinden, is het een en ander gedurende de rondrit makkelijker uit te leggen aan de betreffende bezoekers. De bezoeken aan fabrieken moeten evenwichtig worden verdeeld. Volgens enkele geïnterviewde medewerkers was het tot op heden vaak dat eenzelfde fabriek steeds werd ‘belast’ met bezoeken. Wanneer aan bezoekers aan het eind van een bedrijfsbezoek een attentie meegegeven wordt, moet deze wel functioneel zijn. Het liefst voor dagelijks gebruik.

Bijlage 3   Conclusies externe interviews

Tijdens de analysefase zijn een aantal bedrijven bezocht die actief zijn op het gebied van bedrijfsbezoeken. De medewerkers van deze externe bedrijven hebben een interview gegeven en/of de mogelijkheid gecreëerd een bedrijfsbezoek mee te lopen. De medewerkers die zijn geïnterviewd, zijn (nauw) betrokken bij de organisatie van bedrijfsbezoeken. De keuze voor de onderstaande bedrijven is gemaakt in samenspraak met stagebegeleider Dirk Vandriessche. Helaas heeft zich de mogelijkheid niet voorgedaan om aan een met SABIC Europe vergelijkbaar bedrijf een bezoek te brengen. De volgende bedrijven zijn bezocht: 
· The European Visitors Centre van Coca Cola in Antwerpen;

· Stella Artois in Leuven;

· Interpolis in Tilburg;

· Rockwool Benelux BV in Roermond.

De externe interviews en bezoeken hebben oriëntatie op de visies ten aanzien van bedrijfsbezoeken bij externe bedrijven tot doel. De geïnterviewde medewerkers is o.a. gevraagd naar hun mening betreffende het communicatiemiddel bedrijfsbezoeken, doelstellingen, boodschappen (profilering) en de invulling van bedrijfsbezoeken. Onderstaand vindt u de belangrijke conclusies van de externe interviews.

1. Bedrijfsbezoeken algemeen

Volgens de geïnterviewde personen zit er veel potentieel in bedrijfsbezoeken, mits er een goede strategie achter zit die past bij de organisatie. Een duidelijke strategie houdt in dat duidelijk moet zijn voor wie het bezoek is opgesteld (doelgroep), wat er verteld dient te worden (boodschap) en wat het is doel van een bedrijfsbezoek? 

Bij de bezochte bedrijven wordt het beleid rondom bedrijfsbezoeken niet per definitie proactief uitgevoerd, in meerdere mate juist reactief. Wanneer er toch proactief beleid gevoerd wordt, blijkt dit vaak vanuit eigen medewerkers tot uiting te komen. Eveneens wordt via de website bij enkele organisaties (producenten van consumentenproducten) de mogelijkheid geboden zich op te geven voor een bezoek. 

Tijdens een bedrijfsbezoek dient sprake te zijn van interactie tussen de gids en de bezoekers. Interactie is, volgens de geïnterviewde personen, een belangrijk element ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Een bedrijfsbezoek is één van de meest waardevolle vormen van communicatie, het betreft namelijk persoonlijke, één op één communicatie. Onder andere door het stellen van vragen dient de gids zich de groep snel ‘eigen te maken’. De gids dient door middel van het stellen van vragen de behoeften van de doelgroep duidelijk in beeld te krijgen en hier vanzelfsprekend op in te spelen. Een ander belangrijk element, de veiligheid van de bezoekers en eigen medewerkers, mag absoluut gedurende geen enkel bedrijfsbezoek uit het oog verloren worden. 


2. Doel van een bedrijfsbezoek
Volgens de geïnterviewden is het doel van een bedrijfsbezoek het opbouwen van een goede relatie met publieksgroepen. Daarop aansluitend is concreet de achterliggende gedachte; verkoopbevordering. Via een bedrijfsbezoek wordt de mogelijkheid geboden om de maatschappelijke betrokkenheid te laten zien. Er kan direct ingespeeld worden op de betreffende issues van de bezoekende groep. Een productiesite is over het algemeen groot en indrukwekkend voor bezoekers. Kortom, het laten zien van de productiesite heeft impact en het bezoek laat hierdoor een speciale herinnering achter. 

3. Doelgroepen

Alle geïnterviewde personen spreken van een standaard bezoek, maar wanneer er belangrijke personen een bezoek komen brengen wordt er iets extra’s ‘uit de kast gehaald’. Een manager (medewerker) van de betreffende afdeling wordt dan bijvoorbeeld benaderd voor het geven van een specifieke presentatie, afgestemd op de bezoekende groep. Iedere bezoeker heeft uiteindelijk zijn specifieke wensen en behoeften, waardoor het belangrijk is om inzicht te hebben in de behoeften van de bezoekende groep. Volgens de bezochte bedrijven is het van groot belang dat eerst de doelgroepen in kaart worden gebracht en vervolgens verder wordt gegaan met de boodschap die overgebracht moet worden. De beslissing welke doelgroep wel wordt toegelaten en welke niet, hangt samen met de toegevoegde waarde voor het bedrijf die eraan gekoppeld is. Toegevoegde waarde is een relatief subjectief begrip, dat met het opstellen van een duidelijk beleid enigszins ondervangen kan worden. 

4. Boodschap

Vanuit de geïnterviewde personen komt duidelijk naar voren dat de boodschap richting de betreffende doelgroepen duidelijk moet zijn. Op basis van de juiste boodschap (op de juiste plaats, tijd en richting de juiste doelgroep) is de kans groter dat de boodschap blijft hangen, of te wel het doel van bedrijfsbezoeken bereikt wordt. Vanzelfsprekend is het imago belangrijk om te weten om een juiste basis te leggen voor de te bepalen boodschap. Door het kiezen van een duidelijke boodschap worden de juiste associaties en kernwaarden van het bedrijf overgebracht. Vaak hebben bezoekers die een bedrijf bezoeken vooraf geen beeld van het productieproces of het ‘uiterlijk’ van het bedrijf. De reactie van de bezoekers is hierdoor meestal redelijk gelijk, ondanks de verschillende mensen met verschillende denkniveaus. 

5. Invulling

Onderstaand vindt u het proces dat vormgegeven dient te worden. Een heel belangrijk onderdeel is dat het productieproces duidelijk uitgelegd wordt aan de bezoekende groep. Het productieproces is afhankelijk van de doelgroep in meerdere of mindere mate van belang, maar de basis is altijd een duidelijke visualisatie van het proces, waardoor het proces ‘tastbaarder’ wordt. 

· Algemeen:

- voorbereiding;

- ontvangst;

- programma;

- korte geschiedenis over het bedrijf;

- organisatiestructuur;

- aandacht voor milieu, veiligheid en gezondheid (MVO);

- producten (MVO).

· Rondleiding:

- aanwijzingen;

- proces;

- wetenswaardigheden;

- (verschillende) routes.

· Afsluiting en nazorg.

De kosten van een bedrijfsbezoek verschillen per organisatie en zijn erg afhankelijk van de invulling van een bezoek. Daarnaast is de vraag hoe uitgebreid een bedrijfsbezoek moet zijn (koffie/thee, vlaai, lunch, diner, externe sprekers, etc.) Afhankelijk van het bedrijf en de toegevoegde waarde dat het bedrijf ervaart kan een bedrijf er voor kiezen om voor bepaalde groepen een betalend bezoek op te zetten (dit beleid wordt met name gevoerd door productie-bedrijven die bij consumentenproducten). Bij alle bezochte bedrijven zijn eigen medewerkers meestal de ‘gidsen’ gedurende bedrijfsbezoeken. Zij zijn de ambassadeurs en kunnen daarom hun trots ten aanzien van het bedrijf het beste overbrengen. Een bedrijfsbezoek bij de bezochte bedrijven verschilt van anderhalf uur tot een dagdeel. 


6. Overig

Een bezoekerscentrum is volgens de ondervraagden een optie, mits het geschikt is voor verschillende doeleinden (flexibiliteit →’never-ending-store’). Daarnaast dient het centrum te beschikken over voldoende draagvlak. De geïnterviewde personen noemen naast bedrijfsbezoeken de optie open dagen. Een open dag is een goede optie voor mensen die ‘eens een dagje uit willen’, niet voor de mensen die je als bedrijf expliciet iets wil vertellen. 

7. Tips en adviezen

De geïnterviewde personen gaven tijdens de interviews enkele tips ten aanzien van het organiseren en coördineren van bedrijfsbezoeken:

· Maak het plaatsvindende proces van de organisatie visueel;

· Houd het bedrijfsbezoek interactief;

· Goede voorbereiding van elk bedrijfsbezoek;

· Werk, waar mogelijk, met eigen personeel, in plaats van externe gidsen in te huren; 

· Laat de bezoekers voelen dat het bezoek specifiek op hen is afgestemd → ‘maatwerk’;

· Duidelijke screening van de aanvragen op één centraal punt → toegevoegde waarde;

· Laat een reëel beeld van het bedrijf zien;

· De afdeling communicatie is serviceverlenend, niet de uiteindelijke uitvoerder, maar een soort ‘doorgeefluik’;

· Verdeel de bedrijfsbezoeken evenwichtig over de belangrijke plaatsen op de productiesite;

· Houd een datalijst bij van alle bezoekers, zodat deze in een later stadium nog te benaderen zijn; 

· Zorg voor een overzicht van elementaire zaken, zoals capaciteit ontvangstzalen, beschikbare audiovisuele middelen, persoonlijk beschermingsmiddelen, bestaande middelen en de mogelijkheden (incl. prijzen) catering;

· Zorg dat het ‘succes’ van de rondleiding gemeten wordt, bijvoorbeeld door een enquête;

· Bied een drankje en eventueel een hapje aan;

· Goede nazorg is essentieel. Denk hierbij o.a. aan een bedankje (gadget) voor betrokkenen en/of bezoekers. 

Bijlage 4   Marketingcommunicatieplannen 

Zoals u in de scriptie heeft gelezen, worden een aantal doelgroepen proactief benaderd ten aanzien van bedrijfsbezoeken. Proactief betekent dat SABIC Europe het initiatief neemt deze betreffende doelgroepen uit te nodigen voor een bedrijfsbezoek. Op welke manier deze betreffende groepen aangesproken dienen te worden is kort in de scriptie aan de orde geweest. Binnen de marketingcommunicatieplannen worden de doelstellingen ten aanzien van ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken benadrukt, terwijl gedurende het bedrijfsbezoek het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie met publieksgroepen centraal staat. In deze bijlage kunt u lezen op welke manier, de specifiek gekozen doelgroepen, benaderd dienen te worden, oftewel op welke wijze bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe ‘verkocht’ dienen te worden. De opzet is in ieder plan (per doelgroep) identiek:

1. Onderzoek 


Hier wordt een korte omschrijving van de huidige situatie gegeven met betrekking tot o.a. het imago en 

    eventuele concurrenten op het gebied van bedrijfsbezoeken. Daarnaast komen essentiële items aan bod die van 

    belang zijn voor de verdere uitwerking van het plan.

2. Marketingcommunicatie doelgroep


De (marketing)communicatiedoelgroep wordt beschreven aan de hand van algemene-, domein
- en merkspecifieke kenmerken.

3. Marketingcommunicatie doelstelling 

    De doelstellingen ten aanzien van de ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken worden omschreven aan de hand van     
    kennis-houding-gedrag (zie onderstaand schema). Met deze doelstellingen wordt aangetoond welke 

    verschillende (communicatie)effecten er nagestreefd worden. De doelstellingen worden telkens per doelgroep    
    geformuleerd. 
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Vanuit het proactieve beleid dat gevoerd wordt, is de doelstelling het genereren van gedrag (dat bezoekers daadwerkelijk komen). Of te wel het middel bedrijfsbezoeken ‘verkopen’ bij de proactief te benaderen doelgroepen. Alvorens het gedrag gegenereerd kan worden, doen zich nog enkele andere stappen voor, namelijk een (positieve) ontwikkeling van kennis en houding (1) ten opzichte van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Zonder kennis van de mogelijkheid van het volgen van een bedrijfsbezoek, is het in principe onmogelijk om over te gaan tot gedrag. De kennis betreffende de doelstelling ten aanzien van de ‘verkoop’ concentreert zich op de merkbekendheid (naamsbekendheid) en de bekendheid van de mogelijkheid tot een bezoek aan SABIC Europe. Daarnaast zal op basis van het proactieve beleid eveneens een (positieve of negatieve) houding worden ontwikkeld. In ieder geval zal de houding (mede)bepalen of er wordt overgegaan tot gedrag (of gedragsintentie). Kortom, het overbrengen van kennis en het creëren van een positieve houding ten opzichte van SABIC Europe is op zich een te behalen doelstelling, ondanks dat niet iedereen over gaat tot gedrag. 

Wanneer het bedrijfsbezoek plaatsvindt is de gedragsdoelstelling ten aanzien van de ‘verkoop’ van bedrijfsbezoeken behaald. Op dat moment komen de volgende doelstellingen aan de orde, namelijk het weten waar SABIC Europe voor staat en het (verder) ontwikkelen van een positieve houding t.a.v. SABIC Europe en haar bedrijfsbezoeken(2). Deze doelstelling concentreert zich vervolgens op de aspecten die SABIC Europe tracht te bereiken met het bedrijfsbezoek, namelijk het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie. De kennis in deze context betekent de merkkennis van SABIC Europe (inhoud) en niet de merkbekendheid (naamsbekendheid) van SABIC Europe. Van naamsbekendheid is namelijk al in het eerste stadium (‘verkoop’ van bedrijfsbezoek) sprake. Concluderend, betreft het een tweetal verschillende fasen binnen de marketingcommunicatie doelstellingen, één op het gebied van naamsbekendheid en ontwikkelen van positieve houding, zonder dat er een bezoek heeft plaatsgevonden. De andere fase concentreert zich op de effecten (verandering in houding en opbouwen merkkennis) die het bedrijfsbezoek teweeg heeft gebracht. 

4. Marketingcommunicatie strategie


De strategie gaat allereerst in op het beleid van de specifieke afdeling, waartoe de publieksgroep behoort. 

    De profilering en boodschap richting de betreffende doelgroepen zal aan bod komen. Daarnaast zal (nogmaals) een uitleg gegeven worden voor de keuze van een proactief beleid t.a.v. de betreffende doelgroep.

5. Communicatiemiddelen


De communicatiemiddelen die momenteel ingezet worden naar de betreffende doelgroepen worden besroken.

    De middelen die ingezet worden, in het kader van het proactief benaderen van doelgroepen voor een

    Bedrijfsbezoek, dienen vanzelfsprekend te passen binnen het gevoerde beleid richting de doelgroep.

6. Creatieve ontwikkeling


Het creatieve concept ‘Sharing our futures’, is de basis van de daadwerkelijke communicatie naar de verschillende 

    proactief te benaderen doelgroepen.  

Budgettering

De kosten van het proactief benaderen van doelgroepen worden enerzijds gevormd door de kosten voor de

productie van middelen. Anderzijds vormen de loon- en verzendkosten het andere deel van de kostenpost. Het

kostenoverzicht kunt u, samen met de overige kosten van het project bedrijfsbezoeken, in het budgetplan vinden

(bijlage 5). 

4.1 Omgeving

1. Onderzoek 

Bedrijfsbezoeken aan SABIC Europe passen binnen het beleid van omgevingscommunicatie dat SABIC Europe voert. Het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie met de omgeving kan alleen wanneer de omgeving van SABIC Europe de situatie waarin het bedrijf zich begeeft kent. Een bedrijfsbezoek is hiervoor een uitstekend middel; het biedt de mogelijkheid de omgeving op een informele, persoonlijke en directe manier kennis te laten maken met SABIC Europe. Tijdens een bedrijfsbezoek kan SABIC Europe laten zien wat het bedrijf doet en wat ze voor toekomst-plannen heeft. SABIC Europe kan tijdens een bedrijfsbezoek benadrukken dat het bedrijf bijdraagt aan het dagelijkse leven. Daarnaast kan op een informele manier ingespeeld worden op issues die in de maatschappij of bij omwonenden spelen. 

Er bestaat geen duidelijk beeld van het imago en de behoeften van de doelgroep. De kenmerken, die gekoppeld zijn aan de omgeving, zijn gebaseerd op (interne) interviews en enkele bestaande studies. 

De naamsbekendheid van SABIC Europe is niet erg hoog in de omgeving. Een reden hiervoor kan zijn dat SABIC Europe zich in een business-to-business markt bevindt, waardoor de consument de producten van SABIC Europe niet als dusdanig herkent. 

2. Marketingcommunicatie doelgroep

De doelgroep ‘omgeving’ is zeer divers. Binnen de doelgroep omgeving is er een tweedeling te maken, namelijk de directe omgeving (maximaal 20 km van de productiesite) en de omgeving op een enige afstand van de productiesite (minimaal 20 km). Deze 20 km grens is de Nederlandse norm met betrekking tot chemische productiesites. De directe omgeving die maximaal 20 km van de productiesite woont, wordt proactief benaderd ten aanzien van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. Binnen de directe omgeving vallen kritisch omwonenden (wijkplatform Lindenheuvel, Krawinkel en Graetheide) en de ‘echte’ buren van de productiesite. Ten aanzien van de omgeving op enige afstand van de productiesite wordt een reactief beleid gevoerd, aangezien deze groep niet voldoende toegevoegde waarde heeft voor een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

Algemeen 

De directe omgeving van SABIC Europe is geografisch relatief makkelijk in kaart te brengen. Binnen 20 km van de productiesite zijn de onderstaande gemeenten gelegen die proactief benaderd worden:


	Gemeente

	Inwoners
	Dorpen, kernen, gehuchten

	Sittard-geleen
	97.486
	Born, Buchten, Einighausen, Gebroek, Geleen, Graetheide, Grevenbricht, Guttecoven, Holtum, Limbricht, Munstergeleen, Obbicht, Papenhoven, Schipperskerk en Sittard

	Stein
	26.620
	Berg aan de Maas, Catsop, Elsloo Noord, Elsloo Zuid, Groot Meers, Kerensheide, Kleine Meers, Maasband, Nieuwdorp, Oud-Stein en Stein-centrum.

	Nuth
	16.030
	Aalbeek, Arensgenhout, Brommelen, op de Bies, Groot Haasdal, Grijzegrubben, Helle, Hellebroek, Hommert (ged), Hulsberg, Hunnecum, Kamp, Kathagen, Kleingenhout, Klein Haasdal, Laar, Leeuw, Nierhoven, Nuinhof, Nuth, Oensel, Reuken, Schimmert, Swier, Terstraten, Tervoorst, Vaesrade, Vink, Wijnandsrade

	Beek 
	17.070
	Beek, Geverik, Groot Genhout, Hobbelrade, Hoeven, Kelmond, Klein Genhout, Looiwinkel, Neerbeek, Oude Kerk, Spaubeek

	Totaal 
	157.206
	Aantal inwoners 

	Huishoudens 
	  68.350
	(Zuid-Limburg: gemiddeld 2,3 personen per huishouden.)


Domeinspecifiek 

SABIC Europe is een organisatie die zich bevindt in de business-to-business markt. SABIC Europe maakt halffabrikaten, producten die niet direct voor de consument bestemd en herkenbaar zijn. Het productgebruik en productbezit wordt niet als dusdanig ervaren door de consument. De omgeving heeft in de meeste gevallen geen besef wat concreet op de productiesite gebeurt. De behoefte om een bezoek te komen brengen aan SABIC Europe bevindt zich op het vlak van vermindering van zorgen en/of nieuwsgierigheid. Daarnaast is de omgeving tevens op zoek naar een vorm van ‘vermaak’. De combinatie van ‘vermaak’ en informatieverstrekking komt samen in het bedrijfsbezoek. 

Merkspecifiek 

Er zijn onvoldoende actuele en valide gegevens bekend van de omgeving met betrekking tot imago en informatiebehoeften. De uitspraken zijn gebaseerd op een groot aantal interviews met medewerkers van SABIC Europe die tijdens hun werkzaamheden met publieksgroepen van SABIC Europe in contact komen. Daarnaast zijn een aantal bestaande onderzoeken geraadpleegd
. 

Uit de verzamelde gegevens blijkt dat de bekendheid ten aanzien van SABIC Europe onvoldoende is. Ondanks de beperkte naamsbekendheid wordt wel een positieve houding ten aanzien van bedrijfsbezoeken als basis gehanteerd. Het ontvangen van een uitnodiging van een niet alledaags bedrijf als SABIC Europe, zal in de meeste gevallen door de directe omgeving als positief worden ervaren. Wanneer de houding van de omgeving ten aanzien van SABIC Europe positief is, zal de intentie om een bezoek te brengen vanzelfsprekend hoger zijn. Door goed op de behoeften van de omgeving in te spelen bij de uitvoering van het proactieve beleid, wordt de gedragsintentie geoptimaliseerd. 

Als er daadwerkelijk sprake is van een bedrijfsbezoek is de ervaring in de meeste gevallen positief. Het blijkt namelijk uit ervaringen van interne medewerkers dat bezoekers die zijn geweest vaak ‘niet beter weten’. Het feit op zich dat ze gratis de rondleiding hebben ontvangen blijkt in de meeste gevallen behoeftebevredigend. 

3. Marketingcommunicatie doelstelling

In dit externe plan richting omgeving komen marketingcommunicatie doelstellingen aan de orde. De volgende doelstellingen zijn dus geformuleerd richting de doelgroep directe omgeving:

1 Kennis 
   Binnen twee weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 50% van deze aangeschreven personen uit de 

   doelgroep directe omgeving kennis te hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen twee weken dient, op basis van het proactieve beleid, 20% van deze aangeschreven personen uit de 

   doelgroep directe omgeving positief te staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 5 jaar dient minimaal 1,3% van de doelgroep directe omgeving een bedrijfsbezoek te hebben gebracht 

   aan SABIC Europe. 

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 1,1% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 1,3% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 1% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld ten aanzien van SABIC Europe (basis voor vertrouwensrelatie – betrouwbare buur). 

De eerste doelstelling die bereikt dient te worden is de kennis van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. Zonder te weten dat de mogelijkheid bestaat, zal er in principe nooit sprake kunnen zijn van een bezoek. Op basis van de uitnodiging wordt een houding ontwikkeld of veranderd. Ondanks dat er geen gedrag plaatsvindt in sommige gevallen, is toch de naamsbekendheid (kennis) in zijn totaliteit gestegen, een positief effect is dan reeds behaald.

Wanneer de omgeving een bezoek heeft gebracht ontstaat er kennis (merkkennis) en een houding op een geheel ander niveau. De kennis die nu overgedragen dient te worden, is onder andere de verantwoorde manier waarop SABIC Europe omgaat met het waarborgen van veiligheid en kennis met betrekking tot het productieproces en SABIC Europe in het algemeen. Tot slot zal de tevredenheid ten aanzien van het bezoek bepalend zijn voor de op te bouwen of te versterken vertrouwensrelatie. 

4. Marketingcommunicatie strategie

Het beleid van omgevingscommunicatie, aangestuurd door de afdeling CCE, is onder andere gericht op de strategische pijler License To Operate (LTO). Dit betekent dat de omgeving als belangrijke speler wordt gezien ten aanzien van het voortbestaan van SABIC Europe. 

Het overdragen van kennis speelt zich af op verschillende niveaus. Ten eerste Informatieverstrekking over het product, ten tweede de informatie aangaande het proces en het waarborgen van de veiligheid en ten derde de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. De boodschap die SABIC Europe dus enerzijds dient te communiceren naar de omgeving is de manier waarop ze omgaan met het waarborgen van veiligheid in de breedste zin van het woord. Anderzijds dienen ze zich ten aanzien van de omgeving neer te zetten als betrouwbare buur. 

5. Keuze marketingcommunicatiemix

De middelen die momenteel worden ingezet richting de doelgroep directe omgeving zijn:

· Sponsoring; 

· INKIJK;

· Open dagen;

· Informatieavonden;

· Inspraakavonden;

· Website (www.sabic-limburg.com).

Vanzelfsprekend dient de manier waarop bedrijfsbezoeken in de markt gezet wordt  samen te gaan met andere communicatiemiddelen die reeds ingezet worden. De communicatiemiddelen die momenteel ingezet worden zijn enerzijds gebaseerd op persoonlijk contact en anderzijds op geschreven media (website en INKIJK). Op basis van de grootte van de doelgroep is gekozen voor een proactieve benadering via geschreven media. Persoonlijk contact is tijdrovend en daardoor kostbaar. Om de uitnodiging toch een persoonlijk karakter te geven, dient deze op naam te worden verstuurd. 

6. Creatief concept

Veel mensen in de directe omgeving van SABIC Europe zijn niet op de hoogte van de producten die gemaakt worden op de productiesite in Geleen. De omgeving ziet alleen de ‘negatieve’ dingen zoals stomende fabrieken, maar weet niet wat zich daadwerkelijk afspeelt op het productieterrein. Onder het mom van ‘Sharing our futures’ zal er een duidelijk beeld geschetst worden van de producten die SABIC Europe maakt. In dat opzicht komt duidelijk naar voren dat SABIC Europe haar proces en producten wil delen. Om de directe omgeving te ‘lokken’ een bezoek te brengen zal, per post, een klein pakketje naar de betreffende huishoudens worden gestuurd. Dit pakketje omhelst een uitnodigingsbrief en een kleine functionele attentie die refereert aan de core business van SABIC Europe.

4.2 Politieke overheden 

1. Onderzoek

Overheden zijn een complexiteit op zich. Allerlei verschillende divisies hebben de verantwoordelijk voor diverse onderdelen. Het is vervolgens zaak om op een efficiënte manier om te gaan met deze overheden. In het geval van SABIC Europe, via de afdeling General Affairs. Het beleid van deze afdeling is gebaseerd op public affairs en lobby
. Deze efficiënte manier van omgaan kan ook wel getypeerd worden als het opbouwen of versterken van een structurele vertrouwensband. Het opbouwen van deze band kan vervolgens alleen als de overheden het bedrijf en de situatie waarin SABIC Europe zich begeeft kennen. Een bedrijfsbezoek is hiervoor vervolgens een uitstekend middel, aangezien een bezoek de mogelijkheid biedt om de overheden op een informele, persoonlijke en directe manier kennis te laten maken met SABIC Europe. Tijdens een bedrijfsbezoek kan SABIC Europe in principe alle informatie kwijt onder gunstige omstandigheden. Ze heeft namelijk gedurende het bezoek alleenrecht van communicatie. Er bestaat dus de mogelijkheid om de informatie die verstrekt wordt specifiek af te stemmen op een bepaald issue dat speelt in de maatschappij. Kortom, de efficiëntie van communicatie richting politieke overheden is gedurende een bedrijfsbezoek groot. 

Concurrenten op het gebied van bedrijfsbezoeken bevinden zich het merendeel op het niveau van tijd. Er zullen namelijk vanuit de overheden prioriteiten gesteld moeten worden, omdat deze betreffende groep beschikt over overvolle agenda’s. Aan SABIC Europe de taak om de organisatie zo hoog mogelijk op de prioriteitenlijst te krijgen. 

2. Marketingcommunicatie doelgroep

Om de politieke overheden als geheel in het achterhoofd te houden zijn slechts kort de specifieke groepen beschreven. De onderstaande verdere uitwerking van de doelgroep politieke overheden in algemeen, domein- en merkspecifiek zal dan ook algemeen van aard zijn. De grootte van de groep is ongeveer 80 personen
. De doelgroep politieke overheden is onder te verdelen in een vijftal groeperingen, te weten:

	Doelgroep
	Omschrijving

	Europees Parlement


	Het Europees Parlement is een belangrijke publieksgroep, aangezien zij enerzijds regels en wetten kan opleggen en anderzijds (financiële) middelen verschaft. 

	Rijksoverheid


	Ook de Rijksoverheid (met name ministerie van VROM) is vanwege dezelfde redenen als Europees Parlement van belang.

	Provincies


	De provincie Limburg is een belangrijke speler binnen SABIC Europe, aangezien zij bevoegd is om vergunningen en (financiële) middelen te verstrekken. De provincie kan bijvoorbeeld de werkgelegenheid stimuleren of juist afremmen.

	Gemeenten


	SABIC Europe is gevestigd in de gemeente Sittard-Geleen. In het kader van werkgelegenheid en andere politieke kwesties is het voor SABIC Europe van belang een goede relatie op te bouwen en te onderhouden met de gemeente. Gemeente Stein, Nuth en Beek zijn eveneens van belang betreffende de continuering van SABIC Europe. 

	Belangengroeperingen


	SABIC Europe heeft te maken met vele verschillende groeperingen, die allen hun ideeën hebben over de organisatie. Het is dus ook van belang deze groepen mee te nemen, aangezien zij SABIC Europe in een lastig pakket kunnen brengen. Denk hierbij bijvoorbeeld aan het tegenhouden van vergunningen. Enkele voorbeelden van belangengroepringen zijn: wijkraad Krawinkel, VNCI (Vereniging Nederlandse Chemische Industrie), NRK (Federatie Nederlandse Rubber- en Kunststofindustrie) en VHCP (Verbond Handelaren in Chemische Producten)
.


Algemeen 

Op geografisch gebied wordt onderscheid gemaakt tussen de Nederlandse wetgeving en de Europese wetgeving. De Nederlandse wetgeving wordt (meestal) bepaald vanuit Den Haag. Dit vergemakkelijkt in sommige gevallen de situatie richting het bedrijfsbezoek. De drempel om een bezoek te brengen aan SABIC Europe is namelijk lager wanneer personen zich op kortere afstand van de organisatie bevinden. Hoe verder men is verwijderd van de productiesite, des te meer reistijd betreft het bezoek. Brussel, vanwaar de Europese wetgeving en regels grotendeels komen, bevindt zich eveneens op slechts enkele uurtjes van Geleen.

Concluderend, geografisch gezien ligt de gemeente Sittard-Geleen gunstig. 

In veel gevallen blijkt het zo te zijn dat juist mannen van hogere leeftijd de hogere functies binnen de politieke overheden bekleden. Een algemene conclusie is vervolgens dat de algemene bezoeker binnen de politieke overheden een man is van middelbare leeftijd met een relatief goed salaris en daarnaast vanzelfsprekend geïnteresseerd is in politiek. Het gevoel iets te kunnen betekenen kan hieraan vastgekoppeld worden. Werk, carrière, normen en waarden die gelden in de maatschappij zijn bij deze personen zeer van belang. Het streven is dan ook naar een beter leefbare maatschappij. Dit heeft in zoverre betrekking op het bedrijfsbezoek dat dit nogmaals een reden is om het gehele bedrijfsbezoek zo professioneel mogelijk op te zetten, afgestemd op de wensen en behoeften van de doelgroep. 

Domeinspecifiek 

Een domein is een geheel van gedragingen met een gemeenschappelijk doel of een gemeenschappelijke betekenis. Dit betekent dat de gedragingen van de groep, interesses en opinies direct te maken hebben met de productgroep, of te wel het bedrijfsbezoek. 

SABIC Europe is een organisatie die zich bevindt in de business-to-business markt. T.a.v. consumenten is SABIC Europe minder interessant, aangezien ze halffabrikaten en geen eindproducten maken. Bij politieke overheden is het net even anders, aangezien het mensen betreft die werkzaamheden voor de overheid verrichten. In dat opzicht is de houding van de politieke overheden om een bezoek te brengen aan SABIC Europe in de meeste gevallen positief, mits het bezoek past binnen het takenpakket. Een bedrijfsbezoek beschikt dan over meer inhoud. Politieke overheden uitnodigen heeft dus als doel het overdragen van kennis (merkkennis) en het opbouwen of versterken van een vertrouwensrelatie (houding), waar SABIC Europe mogelijk voordeel uit kan halen. 

Merkspecifiek 

Een belangrijke opmerking is dat SABIC Europe over onvoldoende kennis beschikt van het imago dat SABIC Europe bij politieke overheden heeft. 

Overheden die zich bezighouden met de regelgevingen t.a.v. milieu ed. zijn hoogstwaarschijnlijk op de hoogte van het bestaan van petrochemisch bedrijf in het zuiden van het land (merkbekendheid). Merkkennis is meestal niet aan de orde, waardoor er nog veel potentieel zit in het overdragen van deze kennis. 

Het is natuurlijk zaak om SABIC Europe zo goed mogelijk neer te zetten bij de overheden, waardoor eventueel voordeel uit de relatie gehaald kan worden. Op basis van de huidige gang van zaken kan geconcludeerd worden dat er wel degelijk animo voor een bezoek aanwezig is. De nieuwsgierigheid naar het Saoedisch bedrijf is groot en daarnaast oefent het grote terrein met vele (chemische) fabrieken eveneens zijn aantrekkingskracht uit. De prioriteit die gegeven wordt aan het bezoek aan SABIC Europe is bepalend of er daadwerkelijk een bezoek zal plaatsvinden. 

3. Marketingcommunicatie doelstelling

Het algemene doel dat de afdeling General Affairs nastreeft is op de eerste plaats het opbouwen van een structurele vertrouwensband met verschillende overheden. Ten tweede het waarderen en erkennen van SABIC Europe door overheden en ten derde het drukken van de kosten (in de vorm van subsidie). Gezien de doelen die de afdeling General Affairs nastreeft, passen bedrijfsbezoeken binnen dat beleid. 

Een belangrijk item, op basis waarvan nu geen doelstellingen geformuleerd worden, is het issuegestuurde bedrijfsbezoek. Pas wanneer er sprake is van een issue dienen (specifieke) politieke overheden uitgenodigd te worden. Ook dan pas is er meer informatie beschikbaar, zoals de termijn van het bezoek en de daadwerkelijk inhoud ervan. Bij politieke overheden is het vanzelfsprekend van belang dat er eerst kennis bestaat van de mogelijkheid tot het volgen van een bedrijfsbezoek. Vervolgens is de houding ten opzichte van het bezoek (intentie) sterk afhankelijk van vele verschillende factoren, zoals beschikbare tijd, takenpakket, facilitatie en de eventuele bestaande houding. Het heeft dus in deze context geen toegevoegde waarde om doelstellingen te formuleren.

Wanneer er een bezoek gebracht wordt, is het vaak afgestemd op de specifieke behoeften en wensen van de groep. Enerzijds is dit bij álle (proactief te benaderen) groepen het geval, maar anderzijds is juist bij politieke overheden het bezoek dusdanig afgestemd dat in vele gevallen slechts het issue centraal staat en niet meer de boodschap van SABIC Europe. 

4. Marketingcommunicatie strategie

De afdeling General Affairs van SABIC Europe is vanaf de overname in 2002, uit het niets gegroeid. De gedachte die achter het gekozen beleid van de afdeling schuilt, is dat Nederland een complex land is op het gebied van de vele verschillende overheden, wetten en regels. Om de complexiteit zo veel mogelijk het hoofd te bieden is er in oktober 2005 een pilot gestart. Deze pilot houdt in dat er één loket is ingesteld bij de provincie Limburg, waar iemand alle zaken afhandelt op het gebied van public affairs (en lobby) tussen SABIC Europe en de verschillende politieke overheden. Het loket fungeert als tussenschakel tussen SABIC Europe en de resterende overheden.

De positionering die SABIC Europe zal kiezen t.a.v. bedrijfsbezoeken is passend bij de doelgroep ‘politieke overheden’ en derhalve transformationeel van aard, ook wel imagopositionering genoemd. Concreet betekent dit dat SABIC Europe zich zal positioneren op basis van een imago dat nog (verder) opgebouwd of versterkt dient te worden. De werkgelegenheid, de motor voor de regionale economie is hierbij een belangrijk speerpunt. De boodschappen die SABIC Europe naar de politieke overheden dient over te brengen zijn de ambities van de organisatie, de vooruitzichten in groei en de drijfveer van de regionale economie. Op basis hiervan komt ook duidelijk naar voren dat de politieke overheden proactief benaderd zullen worden gedurende een issue, omdat deze betreffende groepen van zeer groot belang zijn. Alléén gedurende een issue, omdat anders het gevaar bestaat dat vooraanstaande politieke personen niet meer komen wanneer het daadwerkelijk van belang is. 

Bij politieke overheden worden bedrijfsbezoeken relatief vaak ingezet, omdat persoonlijk contact (lobby) zeer belangrijk is om als bedrijf iets te kunnen bereiken. Interpersoonlijke relaties staan derhalve centraal. Door overheden in een informele setting te ontvangen tracht SABIC Europe regels en wetten meer naar hun hand te zetten en een relatie op te bouwen of te versterken. Een verhouding die méde wordt gecreëerd door bedrijfsbezoeken, maar met name door het continue contact. Het is dus niet de bedoeling om politieke overheden frequent op bezoek te hebben, maar juist op de belangrijkste momenten, wanneer het een issue betreft. 

5. Keuze marketingcommunicatiemix

De middelen die momenteel worden ingezet richting de politieke overheden zijn het merendeel te concentreren op persoonlijk contact. Allereerst is hierbij te denken aan een adviseur (ex-politicus), in dienst is van SABIC Europe, die vele contacten legt en deuren opent. Daarnaast is een ex-staatssecretaris eveneens in dienst bij SABIC Europe die ook zijn manieren en wegen kent om belangrijke beslissende zaken geregeld te krijgen. Om in diezelfde lijn te blijven zullen via de afdeling General Affairs politieke overheden worden uitgenodigd. Vanzelfsprekend zal de afdeling CCE de afdeling General Affairs hierbij ondersteunen, mocht dat nodig zijn. Kortom, de eerste kennismaking met een bedrijfsbezoek geschiedt via een medewerker van SABIC Europe. 

6. Creatief concept

Het huidige concept Sharing our futures, met de achterliggende gedachte het ‘samen delen’ zal doorlopen in het uitnodigen van politieke overheden. Delen van kennis, maar met name het delen van het gehele proces. Open en eerlijk zijn over het exacte proces waarbij milieu en veiligheid centraal staat (afhankelijk van issue). Op basis daarvan zijn regelgevingen en wetten een heel belangrijk punt. Enerzijds is veiligheid en milieu heel belangrijk, maar het dient wel op te wegen tegen de kosten en daarmee gepaard gaande werkgelegenheid. Kortom, met een goede verstandhouding, waardoor lastige zaken zoals milieu en veiligheid goed op elkaar afgestemd zullen worden met de werkelijkheid, zal het ‘Sharing our futures’ verder worden ingevuld.

4.3 Educatie

1. Onderzoek 

Binnen SABIC Europe zijn er de komende jaren nogal wat veranderingen op komst. Enerzijds door de toenemende vergrijzing, waardoor de grote aantallen verouderde medewerkers de markt uitvloeien en er op basis daarvan vele vacatures vrijkomen. Anderzijds staat de grootste investering in Nederland van de afgelopen jaren te gebeuren, namelijk de bouw van een nieuwe naftakraker (NAK5), waarvoor in de komende jaren vele nieuwe medewerkers benodigd zijn. De bouw van deze nieuwe fabriek wordt ook wel het project EurOPE1 genoemd. De meeste arbeidsmarktcommunicatie (in samenwerking met Corporate Communications Europe) richting studenten/ potentiële medewerkers vallen onder de afdeling HRM (recruitment). Een aantal facetten van deze externe communicatie is in eigen beheer van HRM. In de toekomst zal deze betreffende afdeling ook nauw betrokken worden bij de organisatie van bedrijfsbezoek richting bepaalde publieksgroepen. 

Bezoeken die nu plaatsvinden zijn op basis van de interesses vanuit de studenten (studieverenigingen) zelf, waardoor het middel bedrijfsbezoeken momenteel nog niet optimaal benut wordt. Enkele projecten die momenteel lopen richting studenten/potentiële medewerkers zijn: ‘Push the Button’ (operators), Employer Branding (arbeidsmarktcommunicatie), ‘Jeugd & Chemie’, gericht op de hoogste klassen van basisscholen en tot slot ‘JetNet’ dat zich richt op de hogere klassen van middelbare scholen.

Concurrenten op communicatieniveau (bedrijfsbezoeken) bevinden zich ook in de betreffende branche. Aangezien zich in de directe omgeving geen andere petrochemische organisatie bevindt zal de informatiebehoefte alleen bij SABIC Europe gestild kunnen worden. Wel dient rekening gehouden te worden met andere activiteiten, zoals vakanties, waardoor de kans bestaat dat de studenten niet in staat zijn om te komen. 

2. Marketingcommunicatie doelgroep

De doelgroep binnen educatie is te verdelen in een tweetal groeperingen, namelijk: 

· Studenten techniek / chemisch;

· Studenten algemeen. 

Deze tweedeling is gemaakt, omdat deze specifieke groepen verschillen in belang voor SABIC Europe. Met name richting studenten van techniek en chemie is veel interesse. Deze specifieke groep zal dan ook proactief benaderd worden. Vervolgens is er binnen de groep studenten techniek/chemie een driedeling te herkennen op basis van opleidingsniveau. 

	Opleidingsniveau
	Opleiding(instituut) 
	Aantallen

	WO
 

- Technische Universiteit Delft 

- Technische Universiteit Eindhoven 

- Technische Universiteit Twente
	Chemisch technologen
	  90

	
	Bedrijfskunde
	  90

	
	Werktuigbouwkunde
	  90

	
	Technische natuurkunde
	  90

	HBO


	Hogeschool Zuyd (Techniek- Heerlen)
	  50

	
	Fontys Eindhoven Techniek
	  50

	MBO
	Leeuwenborgh techniek
	  60

	
	Arcuscollege techniek
	  60

	Totaal                                                                                                                                               
	580


Algemeen 

De bestaande campagnes (richting potentiële medewerkers) richten zich niet alleen op regio Limburg, maar op landelijk niveau. In dat opzicht is het geen issue waar de studenten zich momenteel bevinden. Geografisch gezien zijn er in principe geen beperkingen. De opleiding die de studenten genieten is van groot belang. De technische/chemische opleidingen zijn de belangrijkste, aangezien daar de meeste behoefte aan is. De status van de opleiding waar de studenten zich in bevinden is vervolgens bepalend. Enerzijds zijn de technische studenten van het eerste tot en met het derde jaar interessant, maar anderzijds zijn juist de afstudeerders waar het uiteindelijk om draait. Wanneer een student aansluit bij de behoeften van SABIC Europe dient de student zich wel te identificeren met SABIC Europe. Kortom, dat hij/zij past binnen de organisatie en een aansluiting kan vinden bij de cultuur, missie en visie. 

Domeinspecifiek 

Er zijn op technisch vakgebied (landelijk) voldoende vacatures, waardoor de betrokkenheid ten aanzien van SABIC Europe lager ligt. In Limburg daarentegen is de betrokkenheid iets hoger, aangezien er in deze provincie steeds meer multinationals verdwijnen. SABIC Europe ontwikkelt zich steeds meer en groeit alleen maar, in tegenstelling tot anderen in de regio. Doordat er veel aanbod is dient SABIC Europe zich enigszins te onderscheiden. Het bedrijfsbezoek dient vervolgens te beschikken over voldoende interactie om de studenten te ‘vermaken’. Daarnaast zal ‘toekomst’ centraal dienen te staan in het bedrijfsbezoek. Het bedrijfsbezoek is immers niet alleen maar leuk, maar ook informatief. Voor het domein bedrijfsbezoeken geldt dan ook een minimale eis dat het professioneel moet zijn en zeker de studenten aan moet spreken. Dat is dan ook direct een manier waarop SABIC Europe zich kan onderscheiden. 

Zoals reeds gezegd dienen jongeren eerder geconfronteerd te worden met SABIC Europe, en niet pas in het laatste jaar. Ze dienen enerzijds al op redelijk jonge leeftijd (15 jaar) geconfronteerd te worden met SABIC Europe, waarna ze gedurende hun afstudeerperiode SABIC Europe nog steeds in het geheugen hebben. Door de betreffende studenten nogmaals kennis te laten maken met de organisatie, heeft dit de grote positieve effecten tot gevolg. 

Merkspecifiek 

Een bezoek aan SABIC Europe hangt grotendeels af van de bekendheid van SABIC Europe. De merkbekendheid (kennen van de naam) van SABIC Europe is laag, evenals de merkkennis, het weten waar SABIC Europe voor staat. Daarentegen zijn diegene die SABIC Europe wél kennen redelijk positief over het werken bij SABIC Europe. Met name studenten in de technische richtingen hebben behoorlijke toekomstperspectieven binnen SABIC Europe, waardoor het imago wellicht iets beter is. 

SABIC Europe heeft enerzijds het probleem dat het imago van de chemiesector niet positief is en Limburg vooralsnog geen positief vestigingsklimaat kent. Anderzijds heeft de organisatie het probleem dat vele studenten SABIC Europe gewoonweg niet kennen. Dat is dan ook hoogstwaarschijnlijk de reden dat slechts weinig studenten de organisatie bezoeken. 

3. Marketingcommunicatie doelstelling

1 Kennis 
   Binnen 2 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 75% van deze aangeschreven en aangesproken 

   technische- en chemische studenten kennis te hebben van SABIC Europe en mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 2 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 50% van deze aangeschreven en aangesproken 

   technische- en chemische studenten positief te staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 26 weken dient minimaal 20% van de aangeschreven en aangesproken technische- en chemische 

   studenten een bedrijfsbezoek te hebben gebracht aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 15% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 20% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 14% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld. 

De kennis die ten eerste overgedragen dient te worden is de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. De zelfgestuurde behoefte, dus een bezoek op basis van persoonlijke drijfveren, is bij slechts enkele studenten aan de orde. Om daar niet op te vertrouwen is er voor gekozen proactief de studenten te benaderen. De houding dient er in ieder geval positief door beïnvloed te worden. Wanneer de student niet komt, dan is er toch sprake van een verbetering van de naamsbekendheid, tenzij de communicatie de betreffende student niet heeft bereikt. Er wordt dan ook uitgegaan van 75% waarbij de communicatie de student bereikt. Niet volledig correcte databases, verhuizingen, etc zijn situaties waardoor de communicatie de betreffende student niet bereikt. Het gedrag is vervolgens het doel dat SABIC Europe tracht te bereiken. De kennis die gedurende het bedrijfsbezoek wordt overgedragen betreft de positionering en boodschap van SABIC Europe. De houding, die op basis van de bestaande houding en de nieuwe ervaringen wordt gevormd is relatief positief. Tevens door de aanname dat het bezoek door studenten als een dagje uit wordt ervaren. 

4. Marketingcommunicatie strategie

Zoals reeds bekend zal de groep studenten met technische/chemische achtergrond proactief benaderd worden met als doel ze éénmaal SABIC Europe te laten bezoeken. De behoefte aan personeel is dusdanig groot dat hier veel energie ingestoken dient te worden. De profilering van SABIC Europe is gebaseerd op de groei van de onderneming. Concreet betekent dit dat SABIC Europe zichzelf neerzet als toekomstige werkgever. 

Een bedrijf met ambities en groei en tevens als een uitdagende werkgever met goede arbeidsvoorwaarden en carrièremogelijkheden. Tijdens een bedrijfsbezoek zal SABIC People (sterke focus op mensen) en het investerings-programma EurOPE1 centraal staan. Een bedrijfsbezoek is dus een uitstekend middel om SABIC Europe als goede potentiële werkgever te profileren. Het persoonlijke en directe contact met doelgroepen dat tijdens een bedrijfsbezoek mogelijk is, sluit aan bij het beleid dat de afdeling HR (recruitment) voert.

5. Keuze marketingcommunicatiemix

De belangrijkste middelen die in het kader van persoonlijk contact worden ingezet zijn: 

· Bedrijvencontactdagen;

· (Gerichte) mailings naar potentiële medewerkers; 

· Bedrijfsbezoeken;

· Bezoeken aan scholen (MBO, HBO en WO).

Buiten de bovenstaande middelen worden ook enkele projecten ingezet, die u zojuist heeft kunnen lezen. Het persoonlijke contact wordt doorgezet in de verdere communicatie, aangezien dit in lijn is met het beleid. 

Er zal gekozen worden om persoonlijk de studenten te benaderen, waar vervolgens de studenten die niet bezocht zijn aangeschreven worden. Dat aanschrijven gebeurt op persoonlijke titel. Tevens zullen de studenten ook aangesproken kunnen worden op beurzen. Daar zal een formulier beschikbaar zijn, zodat de potentiële medewerkers zich kenbaar kunnen maken bij SABIC Europe. Ook op specifiek geselecteerde scholen zal eveneens een formulier ter beschikking gesteld worden om een bezoek te kunnen brengen aan SABIC Europe. Enerzijds worden zo de behoeften van de studenten/potentiële medewerkers in kaart gebracht en anderzijds bouwt SABIC Europe op die manier een database op met mensen die binnen relatief korte tijd zullen afstuderen. 

6. Creatief concept

Potentiële medewerkers, met name studenten dienen duidelijk getriggerd te worden om een bezoek te brengen aan SABIC Europe. Op basis van een ‘saaie’ brief zullen deze personen niet zich niet aangesproken voelen. Aan de hand van het persoonlijk in contact treden met studenten of ander potentiële medewerkers via direct contact zal de interesse om SABIC Europe te bezoeken vergroot worden. Sharing our futures krijgt vorm door communicatie over het feit dat SABIC Europe samen met haar medewerkers wil werken aan de toekomst. SABIC Europe uit op die manier haar visie, openheid en transparantie.

4.4 Gepensioneerde medewerkers / familie eigen medewerkers

1. Onderzoek

De interne doelgroepen vallen in principe onder de afdeling CCE en HRM. Voor interne doelgroepen lijkt het op het eerste oog overbodig om bedrijfsbezoeken te organiseren, maar het tegendeel is echter waar. Verschillende groeperingen binnen de interne publieksgroep behoeven extra aandacht. De gedachte ‘intern beginnen, is extern winnen’ geschiedt als basis voor het opbouwen van een goede relatie met allerlei publieksgroepen. Aangezien er bij deze interne publieksgroepen reeds een verbondenheid is met de organisatie is het vanzelfsprekend dat de stappen richting gedrag relatief makkelijk doorlopen worden. In dat opzicht is het ook logisch dat de concurrentie op communicatieniveau amper aanwezig is, aangezien er reeds sprake is van verbondenheid. Er bestaan grote 

drijfveren voor een bedrijfsbezoek ten opzichte van andere activiteiten, aangezien er persoonlijke en emotionele facetten een rol spelen. 

2. Marketingcommunicatie doelgroep

Binnen de interne doelgroep vallen een aantal groepen die wel een bedrijfsbezoek wordt aangeboden, maar niet zijn meegenomen in dit marketingcommunicatieplan . Ten eerste het management uit Saoedi Arabië (SABIC). Deze mensen komen (meestal) met een bepaald doel (specifiek vakgebied) of voor een issue, zodat het bedrijfsbezoek dusdanig is gecustomised (op maat gemaakt). Op basis daarvan is het ondoenlijk om deze groep mee te nemen als zijnde optie voor bedrijfsbezoeken. Ten tweede betreft het de nieuwe medewerkers die via de ‘Dag nieuwe medewerkers’ een bezoek brengen aan de productiesite. Omdat dit volledig in het beheer is van de afdeling HRM, tevens goed georganiseerd is, is besloten deze doelgroep niet verder uit te werken. 

Gepensioneerden en familie eigen medewerkers zijn groeperingen die wel belangrijk zijn om te benaderen voor een bedrijfsbezoek. Eerst volgt een korte beschrijving van de doelgroepen, waarna deze verder worden uitgewerkt via de verdeling: algemeen, merk- en domeinspecifiek.

· Gepensioneerden

De stand anno 2005 van het aantal gepensioneerde medewerkers is ongeveer 110 personen. Dit relatief lage getal heeft te maken met het feit dat SABIC Europe pas sinds 2002 actief is op de betreffende locatie in Geleen. 

Oud-medewerkers van SABIC Europe zijn ambassadeur van het bedrijf. Een bezoek aan de vroegere werkgever is ten eerste een leuke manier om bij te blijven met de nieuwste ontwikkelingen van SABIC Europe en ten tweede is het een hereniging met oud-collega’s. 

· Familie van eigen medewerkers

Voor medewerkers van SABIC Europe op de productiesite is het leuk om de eigen werkplek te laten zien aan familie. Werknemers zijn ambassadeurs van SABIC Europe, familie van medewerkers passen eveneens binnen deze definitie. Het betreft 1.700 (vaste) medewerkers van SABIC Europe in Geleen op de productiesite. Er van uitgaande dat per medewerker drie familieleden zijn (op basis van een modaal gezin in Nederland), betreft deze interne doelgroep 5.100 personen. 
Algemeen 

Gepensioneerden en familie van eigen werknemers bevinden zich in de meeste gevallen in de vrij directe omgeving, aangezien de woon-werkverplaatsingen relatief kort zijn, uitzonderingen daargelaten of mensen die inmiddels verhuisd zijn. Concreet betekent dit dat de meeste binnen een straal van 75 km wonen. De houding t.a.v. SABIC Europe is relatief positief, aangezien het kennissen van medewerkers betreft of mensen die er (prettig) gewerkt hebben. 

Domeinspecifiek 

Vanzelfsprekend is de betrokkenheid t.a.v. SABIC Europe hoog. Enerzijds hebben de gepensioneerden er in het verleden gewerkt of juist dat een kennis, man of vriend uit de nabije omgeving er werkzaam is en de ‘boterham verdient’. Gepensioneerden van SABIC Europe hebben vaak vele dienstjaren doorgebracht op de site in Geleen. De verwachtingen bij het teruggaan zijn dan vaak hoger. De familie zal eveneens hoge verwachtingen hebben ten aanzien van de werkplek. Wanneer het bedrijfsbezoek als product getypeerd wordt is het voor gepensioneerden positief wanneer deze eens in de zoveel jaren een bezoek mogen brengen, een reünie in feite. Voor familie eigen medewerkers geldt in principe hetzelfde. Een frequent bezoek ik niet noodzakelijk. Wanneer er meer interesse is kunnen ze terecht gedurende een open dag van SABIC Europe (Chemelot).

Merkspecifiek 

De bekendheid van SABIC Europe is vanzelfsprekend zeer hoog. Enerzijds door de vele dienstjaren, anderzijds door een gezinslid of kennis die er werkzaam is. Op basis daarvan mag geconcludeerd worden dat de houding ten aanzien van SABIC Europe over het algemeen zeer positief is. Enerzijds verdienen mensen er hun brood, dat voor de familie van de eigen medewerkers belangrijk is en anderzijds is het ten aanzien van gepensioneerden een mooi gebaar om deze samenkomst te arrangeren. Kortom, met deze positieve houding mag tevens geconcludeerd worden dat er sprake zal zijn van een grote intentie om een bezoek te brengen aan SABIC Europe. Een intentie die vervolgens in de meeste gevallen omgezet zal worden in daadwerkelijk gedrag. Wellicht zelfs in een frequenter gedrag, als deze personen ook de open dag(en) bezoeken. 

3. Marketingcommunicatie doelstelling

· Gepensioneerde medewerkers

1 Kennis 
   Binnen 16 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 90% van de gepensioneerden kennis te hebben 

   van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 16 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 81% van de gepensioneerden positief te staan ten 

   opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 2 jaar dient minimaal 65% van de gepensioneerden een bezoek te hebben gebracht aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 51% (merk)kennis te hebben van SABIC 

   Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 65% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 47% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld (versterken van vertrouwensrelatie). 

Gepensioneerde medewerkers zijn personen die nog veel kunnen betekenen voor SABIC Europe. Niet alleen

betreffende de inhoud (merkkennis) maar met name op het gebied van naamsbekendheid. In de huidige situatie

dient allereerst de kennis van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek te worden overgedragen. De houding

ten aanzien van het bezoek wordt enerzijds bepaald door de attitude waarvan reeds sprake was en anderzijds door

het aanbod van SABIC Europe gedurende het bedrijfsbezoek. Aangezien het bedrijfsbezoek in zijn totaliteit is 

afgestemd op de gepensioneerde medewerkers, betekent dit in de meeste gevallen dat er sprake is van een groot

animo voor het bezoek. Van het bezoek kan pas sprake zijn als er voldoende gefaciliteerd is en de intentie is 

omgezet in daadwerkelijk gedrag. Met name de gepensioneerden die een bezoek hebben gebracht aan de 

organisatie zijn interessant, aangezien dat de beste ambassadeurs van SABIC Europe zijn. De houding die ontstaat 

op basis van het bezoek en is in de meeste gevallen positief, aangezien het bezoek specifiek op de betreffende

groep is afgestemd. 

· Familie van eigen medewerkers

1 Kennis 
   Binnen 2 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 85% van deze aangeschreven familie van eigen 

   medewerkers kennis te hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 2 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 55% van de aangeschreven familie van eigen 

   medewerkers positief te staan ten opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 52 weken dient minimaal 45% van de familie eigen medewerkers een bezoek te hebben gebracht aan 

   SABIC Europe.  

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 27% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 45% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 20% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld. 

Het is algemeen bekend dat er interesse bestaat naar de werkomgeving van een gezinslid. Aangezien de kennis van de mogelijkheid de basis is, is dat ook in eerste instantie de belangrijkste stap richting een bezoek. De houding om de werkplek te komen bekijken is namelijk in de meeste gevallen reeds positief. 

Er zijn allerlei redenen die er voor kunnen zorgen, dat iemand niet in staat is om te komen, ondanks dat de intentie voldoende aanwezig is. 

Vervolgens is de merkkennis aan bod. Deze kennis betreft de kennis die ontstaat op basis van de boodschap en profilering die SABIC Europe heeft verkondigd. De positieve houding, die hieraan gekoppeld kan worden, is van groot belang ten aanzien van het ambassadeursschap. 

4. Marketingcommunicatie strategie

· Gepensioneerden

Gepensioneerde medewerkers zijn de ambassadeurs van de organisatie. Doordat deze groep reeds op de hoogte is van SABIC Europe is het juist interessant voor deze groep om de ontwikkelingen te zien die het bedrijf doormaakt. SABIC Europe zal o.a. met het project EurOPE1, de ambities en innovaties tonen, waarmee ze aangeven een motor voor de (regionale) economie te zijn. 

· Familie medewerkers

Ten aanzien van familie van eigen medewerkers wordt SABIC Europe geprofileerd als een goede werkgever met ambities. Een sterk groeiend bedrijf met toekomst en ontwikkelingsmogelijkheden voor werknemers. Tijdens een bedrijfsbezoek van familie van eigen medewerkers zal enerzijds het project EurOPE1 centraal staan, daarnaast zal er ook aandacht geschonken worden aan veiligheid. 

5. Keuze marketingcommunicatiemix

Momenteel worden open dagen, website en het omgevingsblad INKIJK (mits woonachtig in directe omgeving) ingezet voor de gepensioneerden en familie eigen medewerkers. Het proactieve beleid richting familie eigen medewerkers wordt geuit via eigen medewerkers. Allereerst zullen eigen medewerkers geïnformeerd worden via verschillende kanalen (o.a. intranet en WebNews). De medewerkers zullen vervolgens een brief meekrijgen, waarop ze zich kunnen aanmelden. Verder bestaat de mogelijkheid zich via intranet aan te melden. 

Voor gepensioneerden zal de mogelijkheid gecreëerd worden zich op te geven via een inschrijfformulier. Per huishouden zal een brief en inschrijfformulier verstuurd worden waarin duidelijk wordt gemaakt wat de invulling van het bezoek is. 

6. Creatief concept

Sharing our futures past als concept wederom binnen het stramien van SABIC Europe en deze betreffende communicatiedoelgroepen. Door familie uit te nodigen komt het concept ‘Delen van onze toekomst’ tot leven. Gepensioneerden worden op deze manier steeds betrokken in de vooruitgangen. Het concept uit zich bij deze groepen enerzijds door de inhoud van de verstuurde brieven, maar anderzijds juist door de inhoud van het bezoek, namelijk in de interactie. 

4.5 Klanten en toeleveranciers 

1. Onderzoek

Klanten en toeleveranciers vormen één van de belangrijkste doelgroepen t.a.v. het voortbestaan van SABIC Europe. Wanneer afnemers het product van SABIC Europe niet kopen heeft dit grote consequenties voor de verdere productie met alle gevolgen van dien. Vervolgens heeft het ook consequenties wanneer producten niet meer gemaakt kunnen worden als de toeleveranciers van diensten wegvallen. 

Klanten worden momenteel persoonlijk benaderd via accountmanagers en ‘agenten’ (in dienst van SABIC Europe). Het product dat SABIC Europe maakt, granulaat, is onvoldoende interessant om klanten hiervoor uit te nodigen. Het opbouwen van een relatie vindt meer plaats op basis van langdurige service, waar bedrijfsbezoeken tevens deel van uit maken. SABIC Europe onderscheidt zich dan ook niet op basis van het product, dat als basis wel over een goede prijs-kwaliteitverhouding moet beschikken, maar op basis van de service, de relatie met de klant. 

Toeleveranciers van diensten bevinden zich op een geheel ander niveau dan klanten, aangezien de belangen verschillen. De aannemers willen graag diensten leveren, aangezien dat hun ‘brood’ is. Hierdoor wordt direct het verschil geïllustreerd tussen klanten en toeleveranciers van diensten. SABIC Europe wil graag dat potentiële klanten, klant worden en dat de bestaande klanten grotere hoeveelheden afnemen. SABIC Europe wil vervolgens dat de productie goed verloopt en huurt daarvoor andere bedrijven (toeleveranciers van diensten) in. 

Vanuit bestaande klanten van SABIC Europe zijn er gemiddeld zes aanvragen per jaar voor een bezoek aan de site in Geleen. Hiermee is aangetoond dat de zelfgestuurde behoefte voor een bezoek vanuit bestaande klanten of toeleveranciers van diensten klein is. Dat heeft enerzijds te maken met het feit dat ze reeds bekend zijn met de processen die zich op de site afspelen en daardoor in principe weinig (nieuws) te zien is op de site. Anderzijds is het tijdsbestek dat klanten en toeleveranciers van diensten ter beschikking hebben een belangrijk punt. Een bezoek aan SABIC Europe betekent overigens niet dat er ook een bezoek aan de site zal plaatsvinden. 

SABIC Europe heeft binnen de petrochemische branche een aantal concurrenten, zoals BASF, Borealis en DOW. Het betreft echter in dit gedeelte de concurrenten op het niveau van bedrijfsbezoeken. Aangezien het bezoek (meestal) op maat is gemaakt, betekent dit dat er op dat moment geen concurrerende activiteiten plaatsvinden die de aandacht vragen. De exclusiviteit van de communicatie gedurende het bedrijfsbezoek wordt hiermee aangetoond. De exclusiviteit betreffende de ‘verkoop’ van het middel is laag, omdat in de huidige maatschappij zeer veel gecommuniceerd wordt. In sommige gevallen bereikt de communicatie de klant niet eens. 

2. Marketingcommunicatie doelgroep

De doelgroep is te verdelen in: 

· Klanten (139 internationale klanten en 396 lokale klanten); 

· Toeleveranciers van diensten (130 structureel en 1000 op projectbasis); 

· Toeleveranciers van producten;

· Potentiële klanten.

· Klanten / Potentiële klanten

De doelgroep klanten is vanzelfsprekend een zeer belangrijke doelgroep. Potentiële klanten zijn weliswaar belangrijk in het kader van het investeringsproject EurOPE1, dat voor een grote capaciteitsuitbreiding zal zorgen, maar de huidige capaciteit is niet afgestemd op vele nieuwe klanten. In het jaar 2009 moeten alle nieuw te bouwen fabrieken draaien, dat betekent dat pas vanaf het jaar 2008 potentiële klanten door de afdeling Marketing & Sales proactief zullen worden benaderd. Dat is ook de reden dat potentiële klanten verder buiten beschouwing worden gelaten.

· Toeleveranciers van diensten / producten

Toeleveranciers zijn eveneens te verdelen, namelijk in toeleveranciers van diensten en toeleveranciers van producten. Er is gekozen voor een proactief beleid richting de toeleveranciers van diensten. Dit heeft verschillende redenen, namelijk enerzijds dat toeleveranciers van diensten op de site werkzaam zijn en daarmee de veiligheid dienen te waarborgen. Anderzijds is het van belang dat de aannemers (toeleveranciers van diensten) op de hoogte zijn van de gehele site om het totaalbeeld te kunnen begrijpen. 

Binnen de groep toeleveranciers van diensten is eveneens een onderscheid gemaakt in firma’s die structureel diensten aanbieden (benedenstaand schema) en leveranciers die in direct verband staan met de bouw van de nieuwe naftakraker (NAK5). Het betreft hierbij zesduizend manuren die gerelateerd zijn aan zo’n duizend nieuwe (tijdelijke) medewerkers. Om ook deze mensen, die werkzaam zijn op de site, een totaalbeeld te laten verkrijgen dienen ook zij een bedrijfsbezoek te volgen. 

	Taak
	Firma
	Medewerkers (gem. per dag)

	Maincontractors
	Stork
	40

	
	GTI
	20

	
	Imtech

	10

	Stellingbouw
	SGB
	20

	Isolatiewerkzaamheden

	SGB
	10

	Industrieel reinigen
	Reijm
	5-10

	Hijswerkzaamheden
	Mammoet
	5-10

	Civiele werkzaamheden

	BAM
	5

	Engineering
	Jacobs Engineering
	10


Vervolgens zullen de doelgroepen verder worden gespecificeerd aan de hand van de kenmerken:

algemeen, domein- en merkspecifiek. 

Algemeen 

Geografisch gezien zijn de klanten van SABIC Europe door heel Europa verspreid. De verschillende logistieke centra zorgen voor een goede logistieke afhandeling richting de klanten. Binnen SABIC Europe, waar het concreet om draait, betreft het dus alleen de Europese markt die bediend wordt. Er wordt vanuit SABIC Europe gewerkt met een aantal rayons, namelijk Nederland, België en SABIC Sales Europe (SSE). SSE bedient vele verschillende landen waarbij de afname van klanten in zijn totaliteit in het betreffende land te klein is om er een verkooppunt op te zetten. Tot de SSE behoren landen, zoals Kroatië, Hongarije, Letland, etc. 

Ten aanzien van toeleveranciers van diensten is het niet van zeer groot van belang waar ze gevestigd zijn. Aannemers uit heel Europa zullen werkzaamheden gaan verrichten. 

Klanten en toeleveranciers bevinden zich in verschillende levensfases. Die persoonlijke levensfase is niet wat dit onderdeel interessant maakt, maar juist de fase waar het bedrijf in verkeerd en welke (groei)mogelijkheden er nog zijn. Op basis van die redenering is een opdeling gemaakt in grote (internationale) klanten en kleine klanten. De internationale klanten zorgen voor ongeveer 60% van de totale omzet (absoluut 139 klanten) en de kleinere (absoluut 396 klanten) voor ongeveer 40% van de totale omzet. De financiële situatie van een organisatie is dus bepalend voor de toegevoegde waarde die eraan gehecht kan worden. Hoe meer de klant wil en kan groeien, des te interessanter wordt de klant natuurlijk voor SABIC Europe. Voor toeleveranciers betreft het niet direct de financiële situatie, maar met name de kennis en kunde die ze in huis hebben. 

Ondanks dat grote groeimogelijkheden positief worden ervaren door SABIC Europe vormen ze geen voorwaarde voor een bedrijfsbezoek. 

Het algemene beeld dat voor de klant blijkt te gelden (zie interne interviews) is dat de klant een pakket aangeboden wil krijgen waaruit blijkt dat deze serieus genomen wordt, los van het volume van de afname. Specifieke (persoonsgebonden) kenmerken zijn hieraan niet te koppelen, omdat de groep te divers is en de klanten uit alle streken van Europa afkomstig zijn. Wel kan er van uit gegaan worden dat wanneer een klant zich de ‘moeite’ heeft genomen om naar Geleen te komen, deze ook interesse heeft op het gebied van het proces, de logistieke afhandeling ervan en bereid is om meegenomen te worden door de wereld van SABIC Europe. 

Betreffende toeleveranciers van diensten zijn er geen concrete gegevens beschikbaar om te kunnen spreken van de persoonlijk attitudes van de firmamedewerkers. 

Domeinspecifiek 

SABIC Europe is een organisatie die zich, net als haar meeste klanten, bevindt in de business-to-business markt. Belangen om meer te verkopen aan de uiteindelijke consument zijn gelijk. Hoe meer er geconsumeerd wordt, des te meer half- en eindfabrikaten zijn er benodigd. Uiteindelijk is de totale petrochemische markt er mee gebaat. 

Het doel van het bedrijfsbezoek t.a.v. klanten is tweeledig. Enerzijds is de informele kennismaking, relatieversterking aan de orde. Anderzijds is het uiteindelijke doel het stimuleren van de verkoop, of in sommige gevallen zelfs het sluiten van deals. Kortom, het bedrijfsbezoek dient een onderdeel te zijn van de totale communicatiemix. 

De toeleveranciers bevinden zich in de meeste gevallen ook in de business-to-business markt, waardoor ook deze belangen redelijk op één lijn liggen. SABIC Europe huurt deze firma’s in om werk te verrichten, waardoor deze firma’s weer geld verdienen. Wanneer het specifiek bedrijfsbezoeken betreft is het doel niet meer ‘verkoop’, maar juist de kennismaking met de organisatie. De deal is namelijk al in een eerder stadium gesloten. 

Vanuit toeleveranciers is wellicht de betrokkenheid ten aanzien van bedrijfsbezoeken groter dan ten aanzien van het granulaat. Het betreft immers een toeleverancier van diensten die zich gespecialiseerd heeft op zulke (omvangrijke) werkzaamheden. De fabriek (in vele gevallen één) is de werkplek van een firmamedewerker en verder ziet deze persoon niet veel meer van de site en de organisatie. Hierdoor zal de betrokkenheid om een totaal bedrijfsbezoek te doen, en zeker aan het begin van de werkperiode wenselijk zijn. 

Klanten hechten waarde aan een goede prijs-kwaliteitverhouding. De gevraagde prijs dient rechtvaardig te zijn aan de geleverde kwaliteit. Dit geldt niet alleen specifiek voor klanten van SABIC Europe, maar voor de gehele branche. Daarnaast is de service die de organisatie levert van belang voor de klant. Aan de andere kant zijn het de toeleveranciers die voor goed geleverde kwaliteit weer naar behoren betaald willen worden. Deze redenering kan ook worden toegepast op het ‘product’ bedrijfsbezoeken. Wanneer de klant of toeleverancier van diensten de organisatie bezoekt gaat hij/zij er ook van uit dat de ‘kwaliteit’ goed is, afgestemd op de wensen en behoeften. 

Merkspecifiek 

Uit verschillende studies blijkt dat onder klanten de bekendheid van SABIC Europe zeer hoog is. Daarnaast betreft dit niet alleen de bekendheid op zich, maar ook de merkkennis. Wederom zijn er geen concrete gegevens bekend over de merkbekendheid bij toeleveranciers van diensten. Naast de bekendheid is de houding t.a.v. SABIC Europe bij klanten eveneens positief te noemen. Daarentegen bij niet-klanten is de houding juist iets minder positief. Bestaande klanten associëren SABIC Europe met kwaliteitsproducten, goede competitieve prijzen en goede service. Niet-klanten, potentiële klanten wel te verstaan, associëren SABIC Europe meer met hun producten op zich, als groeiende organisatie en een organisatie die afkomstig is uit Saoedi Arabië. De prioriteit ligt niet direct bij de toeleveranciers, aangezien zij zelf omzet creëren door werkzaam te zijn bij SABIC Europe. 

Vanuit bestaande klanten gezien is een bedrijfsbezoek interessant bij het afsluiten van nieuwe deals. In die zin, dus in combinatie met andere activiteiten, zal de intentie zeer zeker aanwezig zijn. Een intentie die zich uit in een éénmalig bedrijfsbezoek. In sommige uiterst incidentele gevallen zal een herhalingsbezoek worden nagestreefd. De intentie bij toeleveranciers bevindt zich op een ander niveau dan van klanten. Een bedrijfsbezoek van toe-

leveranciers zal pas plaatsvinden als blijkt dat deze betreffende firmamedewerkers op de site werkzaam zullen zijn. 

3. Marketingcommunicatie doelstelling

De doelstellingen betreffen 139 internationale klanten en 396 kleinere klanten. In zijn totaliteit betreft het dus 535 klanten. Toeleveranciers van diensten: 130 (structureel) en 1000 werknemers (indicatief) in het kader van EurOPE1.

· Klanten

1 Kennis 
   Binnen 26 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 50% van deze benaderde klanten kennis te 

   hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 26 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 30% van deze benaderde klanten positief te staan ten 

   opzichte van een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 1 jaar dient minimaal 14% van de benaderde klanten een bezoek te hebben gebracht aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 12% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 14% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 10% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld (basis voor vertrouwensrelatie). 

Zoals uit bovenstaande doelstellingen blijkt, is de verhouding tussen het aantal klanten en het aantal dat een bezoek 

komt brengen niet ideaal. Redenen waarom klanten niet over gaan tot gedrag kunnen zijn; geen tijd of ze zijn van 

mening dat het bezoek niets heeft toe te voegen aan de (bestaande of op te bouwen) relatie. Daarnaast blijkt het 

geregeld voor te komen dat er door de klant uit fatsoen positief wordt geantwoord op het aanbod, maar eigenlijk 

nooit van plan is SABIC Europe te bezoeken. Kortom, legio situaties staan een succesvol bedrijfsbezoek in de weg. 

Tevens sorteert de secretaresses vaak de post uit, waardoor gerichte communicatie de betreffende manager niet 

eens bereikt. De kennis van de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek wordt dan niet overgedragen. Daarnaast dient 

zich een positieve houding te ontwikkelen en dient er voldoende gefaciliteerd te worden om over te kúnnen gaan 

tot gedrag. De kennis en houding die achteraf ontstaat zal de échte basis vormen voor de verder op te bouwen 

relatie met de klant. 

· Toeleveranciers van diensten

1 Kennis 
   Binnen 4 weken, nadat het proactieve beleid is uitgevoerd dient 75% van deze benaderde toeleveranciers van 

   diensten, kennis te hebben van SABIC Europe en de mogelijkheid tot een bedrijfsbezoek. 

   Houding

   Binnen 4 weken dient, op basis van het proactieve beleid, 38% van deze benaderde toeleveranciers van diensten 

   positief te staan t.o.v. een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe. 

2 Gedrag
   Binnen 1 jaar dient minimaal 19% van de benaderde toeleveranciers van diensten een bezoek te hebben gebracht     
   aan SABIC Europe.

   Kennis 

   Binnen 2 weken dient, van diegene die het bezoek hebben meegelopen, 14% (merk)kennis te hebben van 

   SABIC Europe.

   Houding

   Binnen 2 weken dient, van de 19% die een bezoek hebben gebracht aan SABIC Europe, 12% een positieve 

   houding te hebben ontwikkeld (basis voor vertrouwensrelatie). 

De behoefte voor een bedrijfsbezoek is vanuit toeleveranciers van diensten hoogstwaarschijnlijk wel in bepaalde

mate aanwezig. Enerzijds, omdat het de organisatie betreft waar ze dagelijks werkzaam zijn en anderzijds,

omdat ze te maken hebben met de organisatie in alle facetten. De mogelijkheid van het bedrijfsbezoek zal

vervolgens wel duidelijk gecommuniceerd dienen te worden, aangezien deze groep geen toegang heeft tot 

het intranet van SABIC Europe. Verder wordt geschat dat, als de boodschap van de mogelijkheid tot een

bedrijfsbezoek is overgekomen, de houding ten opzichte van dat bezoek bij ongeveer de helft positief is. 

(Opmerking: het betreft in de situatie van toeleveranciers van diensten een aanname, aangezien onvoldoende

gegevens over deze doelgroep bekend zijn.) Het streven is om kennis over te dragen over SABIC Europe en haar 

manier van waarborgen van de veiligheid op de site. Eveneens wordt er van uit gegaan dat het bezoek achteraf als 

positief wordt ervaren en de houding positief heeft beïnvloed. 

4. Marketingcommunicatie strategie

Inzicht geven in het bedrijf waarmee men zaken doet, is een manier om een goede relatie met de klant op te bouwen of te versterken. Vandaar dat er voor gekozen is om klanten proactief te benaderen. Ten aanzien van toeleveranciers van diensten wordt eveneens een proactief beleid gevoerd. Dit heeft verschillende redenen, namelijk enerzijds dat toeleveranciers van diensten op de site werkzaam zijn en daarmee de veiligheid dienen te waarborgen. Anderzijds is het van belang dat de aannemers (toeleveranciers van diensten) op de hoogte zijn van de gehele site.

Het beleid dat de afdeling Marketing & Sales voert is sterk gericht op persoonlijk contact met haar doelgroepen. Verspreid over Europa zijn er verschillende sales offices die klanten in het betreffende land zo goed mogelijk trachten te bedienen. Om in te spelen op de veranderende behoeften van de klant en de markt is er een nieuwe afdeling ‘International Accounts’, opgericht. De afdeling omvat accountmanagers die zich specifiek richten op alle grote klanten van SABIC Europe.

Een belangrijk item binnen strategie is tevens de boodschap die gecommuniceerd wordt richting klanten en toeleveranciers van diensten. Deze strategie is georiënteerd op de professionaliteit van de organisatie, de ambities en toekomstgerichtheid van SABIC Europe, de goede prijs-kwaliteitverhouding, servicegerichtheid, goede logistieke afhandeling van het proces en tot slot het partnerschap dat SABIC Europe met haar klanten aan wil gaan. Kortom, diverse boodschappen dienen tot uiting te komen, enerzijds gedurende het structurele contact en anderzijds gedurende het bedrijfsbezoek. Op basis hiervan komt duidelijk de tweezijdige positionering aan bod. Enerzijds informationeel (bijvoorbeeld logistieke afhandeling), omdat het in dat opzicht puur een bedrijfsbezoek is om klanten informatie te verschaffen over het (productie)proces. Anderzijds transformationeel (emotionele positionering), omdat SABIC Europe tracht enige lading te geven aan het merk door middel van het bedrijfsbezoek (bijvoorbeeld door service en partnerschap).
Richting toeleveranciers dient SABIC Europe de boodschap over te brengen dat ze ambitieus zijn, sterk gericht zijn op veiligheid (met het oog op externe medewerkers op de site) en ook het samen groeien, partnerschap, dient centraal te staan. Gedurende het bedrijfsbezoek zal dus het product granulaat wel de revue passeren, maar de meeste tijd zal ter beschikking gesteld moeten worden voor het opbouwen van een relatie met de klant. De positionering richting klanten en toeleveranciers is eveneens tweezijdig. 

5. Keuze marketingcommunicatiemix

Alle middelen die ingezet worden richting klanten en toeleveranciers zijn te herleiden naar persoonlijk contact. Andere communicatie(middelen) die de afdeling Marketing & Sales inzet zijn: 

· Trade-shows (beurzen) in verschillende landen;

· Presentaties; 

· Aanwezigheid op seminars; 

· Verzorgen van sprekers;

· Aanwezigheid bij belangenverenigingen.

Presentaties en de aanwezigheid op seminars en bij belangenverenigingen worden voornamelijk ingezet in het kader van netwerken
. Print media wordt naar klanten zeer weinig ingezet, omdat dit minder persoonlijk van aard is en meestal zijn doel voorbij schiet. 

De eerste introductie van het middel bedrijfsbezoeken bij klanten gebeurd via de accountmanager. Kortom de uitnodiging gebeurt via de eigen medewerkers of ‘agenten’. De keuze om klanten uit te nodigen via een medium is geen eerste keuze. Media zijn namelijk indirect, terwijl de contacten juist worden onderhouden op persoonlijke basis. 

6. Creatief concept

Wanneer klanten worden uitgenodigd voor een bedrijfsbezoek dien je als organisatie wel iets extra’s te kunnen bieden. Enerzijds is het natuurlijk een contactmoment met de sales-medewerker, waar de klant direct zaken mee doet. Anderzijds dient er gewerkt te worden aan ‘partnerschap’, één van de strategische doelen van SABIC Europe t.a.v. klanten en toeleveranciers. Dit partnerschap is wederom te koppelen aan ‘Sharing our futures’, die de visie van SABIC Europe weergeeft. Het partnerschap uit zich concreet in oplossingen t.a.v. moeilijkheden waar de klant tegenaan loopt. De concrete uitwerking van partnerschap richting toeleveranciers heeft betrekking op het samengaan van ‘knowhow’. Kortom, het samen groeien en profiteren van elkaars kennis. 

4.6 Media

1. Onderzoek 

Media zijn over het algemeen instanties waar een bedrijf zeer zeker rekening mee moet houden, aangezien de media de publieke opinie grotendeels vormt. Zeker in de petrochemische markt waarin SABIC Europe zich begeeft, is het van belang een goede relatie te onderhouden met media. Enerzijds in de zin van het geven van informatie en anderzijds een positieve verschijning in de media die daar vervolgens tegenover staat. Het onderhouden van contacten met de media is de taak van de afdeling CCE. Het beleid van mediarelations is gericht op het opbouwen en versterken van een goede verstandhouding met de media. Per mei 2006 houdt een nieuwe medewerkster zich binnen de afdeling CCE actief bezig met mediarelations. Het beleid zal dan verder worden ingevuld en geïmplementeerd. Concluderend, bedrijfsbezoeken sluiten als middel aan bij het beleid dat gevoerd wordt. 

De behoefte aan een bedrijfsbezoek vanuit de media is op zich vrij laag, aangezien er op het specifieke moment meestal geen sprake is van ‘nieuws’. Daarnaast werken journalisten in een continu proces aan een artikel, waardoor de intenties en de interesses niet altijd duidelijk zijn. Wanneer journalisten namelijk op de site komen zullen ze alleen ‘die’ dingen zien, die ze willen zien. De media komen (meestel) niet voor het product en/of het proces, maar voor een verhaal of artikel. In dat opzicht zijn media een risicovolle groep om te ontvangen. Tevens is het niet toegestaan om te fotograferen op de site zonder nadrukkelijke toestemming, dat het bezoek nog complexer maakt. Journalisten die een positief beeld hebben van SABIC Europe en dit ook op een positieve manier willen uiten naar de buitenwereld betreft natuurlijk de andere zijde. Vanuit dat oogpunt is het een zeer interessante groep om te benaderen. Al met al kan geconcludeerd worden dat het opbouwen van een relatie met de media van groot belang is. 

De media dienen hun kostbare tijd om de krant te vullen nuttig ‘in te vullen’. In dat opzicht zullen journalisten prioriteiten dienen te stellen. Dat is de wijze waarop SABIC Europe enige concurrentie kan verwachten. De kans bestaat namelijk dat wanneer een groter ‘issue’ plaatsvindt het bedrijfsbezoek dient te worden verplaatst of geannuleerd wordt. 
2. Marketingcommunicatie doelgroep

Bedrijfsbezoeken vormen een ondersteunend middel in de totale communicatiemix richting de media. De proactieve benadering zal alléén worden ingezet wanneer er sprake is van issues. De media worden door SABIC Europe in twee categorieën ingedeeld:

· Non Business

    Onder Non-business vallen regionale, nationale media die proactief benaderd zullen worden gedurende een issue 

   (Nederland, België, provincie Luik en de regio Aken). Het is namelijk belangrijk een goede relatie op te bouwen 

    met de media. De internationale Non Business worden daarentegen reactief benaderd;   

· Business

    De Business omhelst vakbladen uit de petrochemische industrie. Gezien de Business relatief dicht bij SABIC Europe 

    staan, zal er ook naar deze doelgroep een proactief beleid gevoerd worden.

	Non Business (regionaal en nationaal)

	1.
	Dagblad de Limburger Maastricht / Heerlen 
	23
	NOS radio en televisie

	2.
	Limburgs Dagblad ed. West / Oost / Zuid
	24
	Radio Nederland Wereldomroep

	3.
	Limburg FM
	25
	CNBC

	4.
	Limburger Weekbladmedia
	26
	VTM

	5.
	Het Belang van Limburg
	27
	Kanaal 2 (BE; Roularta)

	6.
	L1 televisie / Radio
	28
	WDR Aachen

	7.
	Kabelkrant
	29
	VRT Nieuwsdienst radio en tv 

	8.
	TV Limburg
	30
	Das Hitradio 100.5; Eupen (eigendom BRF)

	9.
	BNR NieuwsRadio
	31
	Aachener Zeitung & Nachrichten

	10.
	De Telegraaf
	32
	Het Belang van Limburg; Concentra Media

	11.
	Het Parool
	33
	Het Laatste Nieuws

	12.
	Metro
	34
	Het Nieuwsblad (VUM)

	13.
	NRC Handelsblad
	35
	De Standaard (VUM)

	14.
	Spits
	36
	De Morgen

	15.
	Trouw
	37
	Radio 2 BE (Hasselt)

	16.
	De Volkskrant
	38
	Star FM (Radio Limburg)

	17.
	Het Financiële Dagblad
	39
	TV Limburg NL

	18.
	Algemeen Dagblad
	40
	TV Limburg BE (Mediagebouw)

	19.
	ANP
	41
	Streekomroep START 

	20
	GPD
	42
	Lokale Omroep Stein 

	21
	Media Groep Limburg
	43
	WDR Maastricht

	22
	RTLZ/RTL Nieuws
	-
	-


	Europese vakbladen (Business)

	Land
	Chemicals
	Packaging 

	UK


	- Chemical News & Intelligence

- Chemical & Engineering News

- Plastics & Rubber Weekly
	- European Chemical News

- Chemical Week

- Platts
	- Plastic Packaging Innovation News

- Plastics in Packaging

	
	Chemicals / Plastics
	Automotive Industry

	France
	- Plastiques Flash Journal

- Chimie Pharma Hebdo-

- Plastiques Et Caoutchouc Magazine
	L'usine Nouvelle

	
	Chemicals / Plastics
	Automotive Industry
	Pipe industry

	Germany


	- CR Chemische Rundschau

- CheManager

- Chemical Fibers International

- GAK 

- Kunststoffe 
	- K Zeitung 

- Plastverarbeiter 

- Euwid Kunststoff 

- Kunststoff Magazin
	Automobil Industrie Polymotive
	KRV Nachrichten

	
	Plastics
	Automotive Industry

	Spain
	- Plasticos Universales

- Revista de Plasticos Modernos 

- Fetraplast
	Autorevista (Guía de Proveedores de la Industria de la Automoción)

	
	Plastics
	Pipe industry

	Italy
	Polimerica
	Plastic Pipes and Fittings


Algemeen

Zoals bekend is de invulling van de doelgroep media zeer divers. Media lopen uiteen van sterk regionaal tot landelijk of zelfs Europees. De regionale media zijn vervolgens het meeste van belang, aangezien deze media het meest betrokken zijn met SABIC Europe. Daarnaast zijn er ook vakbladen over geheel Europa verspreid die eveneens van toegevoegde waarde zijn voor SABIC Europe. De inhoud van het bezoek is sterk afhankelijk van de relatie die er bestaat. Hoe beter de relatie, over des te meer achtergrondkennis beschikt de journalist, des te diepgaander is het bedrijfsbezoek. Kortom, opinies, interesses en attitudes zijn sterk bepalend of de betreffende journalist een bezoek komt brengen aan SABIC Europe en wat de invulling is van het bezoek. De journalisten hebben in principe (bijna) altijd interesse (intentie) om SABIC Europe te bezoeken. 

Domeinspecifiek 

Onder regionale kranten is de betrokkenheid ten aanzien van SABIC Europe groter, dan wanneer het een landelijke krant betreft. Ditzelfde geldt voor vakbladen. Vakbladen zullen SABIC Europe aantrekkelijk achten op het moment dat ze denken dat er een voldoende ‘diepgaand’ artikel over te kunnen schrijven. Met name gedurende een issue (positief of negatief) zal de betrokkenheid groter zijn. Concreet betekent dan een grotere betrokkenheid ook een groter kans dat de betreffende journalist een bezoek komt brengen aan SABIC Europe. 

De nieuwswaarde is dus in de meeste gevallen de eigenschap die sterk bepalend is of media interesse hebben in SABIC Europe. Een bedrijfsbezoek aan SABIC Europe is als product voor de media relatief nieuw en heeft in die zin wel nieuwswaarde. Daarentegen is het pas echt interessant om journalisten SABIC Europe te laten bezoeken, wanneer het een primeur betreft of daadwerkelijk iets te zien is. De frequentie van het bezoek hangt dan af van de vernieuwende en interessante ontwikkelingen die er plaatsvinden. 

Merkspecifiek 

Vanzelfsprekend zullen regionale journalisten voldoende op de hoogte zijn van SABIC Europe. Het bedrijf is immers in de afgelopen vier jaar, dat SABIC Europe in gemeente Siitard-Geleen gevestigd is, relatief veel in het nieuws geweest. Landelijke en internationale media zijn in dat opzicht dan ook minder betrokken. 

De houding die bestaat ten aanzien van SABIC Europe is sterk afhankelijk van de betreffende journalist. Vaak staat de contactpersoon, bij de afdeling CCE in dit geval, in direct contact met de betreffende media. Hoe beter deze relatie, des te beter zal SABIC Europe in de media naar voren komen. In dat opzicht is een bedrijfsbezoek eveneens een perfect middel dat aansluit bij de totale communicatie richting de media. Een herhaling van een bezoek is vervolgens afhankelijk van situaties (issues) die zich voordoen. 

3 Marketingcommunicatiedoelstelling

Het heeft geen toegevoegde waarde om doelstellingen te formuleren op basis van issues of situaties die zich nog niet hebben voorgedaan, dus waar onvoldoende specifieke informatie ter beschikking is. Daarnaast is het ook niet duidelijk om hoeveel personen het uiteindelijk gaat gedurende een issue. Er dient vanzelfsprekend naast de issues wel een band opgebouwd te worden met media, maar dit gebeurt dan op basis van andere communicatie-middelen. Bedrijfsbezoeken blijven immers een ondersteunend middel aan de totale communicatiemix. 

4. Marketingcommunicatie strategie

De boodschap richting de media is gericht op de ambities van SABIC Europe en de daarmee samenhangende groei. Daarnaast is veiligheid eveneens een belangrijke boodschap in de richting van de pers, aangezien zij de publieke opinie grotendeels vormen. Tot slot houdt de boodschap in dat SABIC Europe in de provincie Limburg een drijfveer is voor de economie. Aangezien de media enkel proactief worden benaderd gedurende een issue dient de profilering niet klakkeloos overgenomen te worden, maar afgestemd te worden op het betreffende issue. Zo wordt namelijk voorkomen dat er zich inconsistenties voordoen. 

Een zeer belangrijk onderdeel is dat het bedrijfsbezoek een persoonlijke tint heeft. Met name als de journalist de site op gaat dient er rekening gehouden te worden met eventuele ‘trucjes’ die de betreffende journalist uitprobeert. Kortom, het beste is een één op één communicatie, om zo de controle te behouden en te voorkomen dat er onjuistheden de maatschappij in gestuurd worden. 

Bedrijfsbezoeken zijn, in tegenstelling tot het product granulaat, voldoende interessant om zich mee te onderscheiden. De positionering ten aanzien van de media is vervolgens transformationeel (op emotionele gronden). Concreet betekent dit dat er lading gegeven wordt aan het merk op basis van ervaringen met de organisatie. Deze positionering kan relatief makkelijk worden gebruikt, omdat het bedrijfsbezoek vooraf niet waarneembaar is, dus op basis van vertrouwen (relatie). Uiteindelijk gaat het bij media om de juiste informatie, maar juist de lading die aan het merk gegeven wordt maakt het verschil. 

5. Keuze marketingcommunicatiemix

De communicatiemiddelen die SABIC Europe ten aanzien van de media inzet zijn: 

· Persberichten;

· Persconferenties;

· Interviews;

· Press-trips.

Het blijkt uit bovenstaande opsomming dat de informatie die verspreid wordt, ook andere media bereikt die niet proactief benaderd worden. Via persberichten en interviews zullen alle media aan hun informatie komen. Uit de opsomming van de middelen blijkt duidelijk dat de communicatiemix enerzijds uit een heel algemeen gedeelte bestaat (persberichten) en anderzijds uit een persoonlijke benadering. Het uitnodigen zal dus eveneens gebeuren op basis van persoonlijk contact. 

Met name gedurende calamiteiten (issues), zal de mogelijkheid tot het brengen van een bedrijfsbezoek gegeven worden. Een bedrijfsbezoek is interessant wanneer het issue te goed te visualiseren is. Het benaderen van de media zal in de meeste gevallen geschieden op basis van telefonisch contact en email, omdat de communicatie dan snel en direct verloopt. Gedurende calamiteiten of andere issues is er namelijk geen tijd om officieel alle journalisten uit te nodigen voor een bezoek aan SABIC Europe. 

6. Creatief concept

Het benaderen van de media voor een bedrijfbezoek is niet gebaseerd op een leuk dagje uit. De insteek is het geven van informatie aan diegene die daar behoefte aan hebben gedurende een issue. In de andere gevallen zullen de media niet benaderd worden. Sharing our Futures, het concept dat gehanteerd wordt, sluit tevens aan bij de betreffende doelgroep media. Het ‘delen van onze toekomst’, komt naar voren in de openheid en transparantie die het bedrijfsbezoek uitstraalt. De communicatie richting de media over de mogelijkheid van een bedrijfsbezoek zal eveneens steunen op Sharing our Futures. Aangezien de intentie voor een bezoek voor veel journalisten relatief hoog is, in het geval van een issue, zal de communicatie slechts informerend hoeven te zijn. 

Bijlage 5   Budgetplan (kostenbegroting)

De budgetanalyse wordt gemaakt om inzicht te krijgen in de kosten van het project bedrijfsbezoeken. 

Een belangrijke opmerking vooraf: op voorhand is geen budget gegeven waarbinnen het project bedrijfsbezoeken gerealiseerd dient te worden. Dit budgetplan betreft een begroting, een prognose van de kosten van het project bedrijfsbezoeken. Als basis voor de kostenbegroting is uitgegaan van de onderstaande gegevens:

· Een bedrijfsbezoek van 20 personen (bezoekers, exclusief begeleiding SABIC Europe);

· Een bedrijfsbezoek van 2 ½ uur.

Dit budgetplan bestaat uit de volgende onderdelen:

· Begroting van de kosten ten aanzien van de voorbereiding van bedrijfsbezoeken (paragraaf 5.1); 

· Begroting van de kosten van de themamodules (paragraaf 5.2); 

· Begroting overige zaken ten aanzien van bedrijfsbezoeken (paragraaf 5.3).

5.1 Voorbereiding

5.1.1 Kosten voor de interne organisatie van bedrijfsbezoeken

Op basis van de grootte van de doelgroepen worden ongeveer 45 bedrijfsbezoeken per jaar verwacht. De afdeling Corporate Communications Europe (CCE) is belast met de uitvoering van het opgezette beleid rondom bedrijfsbezoeken en de organisatie en coördinatie van de daadwerkelijke bedrijfsbezoeken. Onderstaand treft u de begroting van de benodigde uren (omgerekend in kosten) dat de afdeling CCE ten aanzien van bedrijfsbezoeken nodig heeft. De daadwerkelijke bedrijfsbezoeken zijn in deze begroting niet meegenomen, aangezien de afdeling CCE geen bezoeken begeleidt. Er wordt in deze begroting uitgegaan van een uurloon van € 100 bruto
. 

	Taak
	Benodigde uren

	Kosten

	· Opzet reactief beleid bedrijfsbezoeken

   - Formulier op de internetpagina

   - Mailbox gereedmaken voor het binnenhalen van aanvragen
	1 uur

0.5 uur
	€    100,00

€      50,00

	· Uitvoering proactief beleid bedrijfsbezoeken 

   (30 (doel)groepen x 2 uur)
	60 uur
	€  6000,00

	· Afhandelen aanvragen bedrijfsbezoeken

   (30 proactief + 20 reactief) x 0.5 uur)
	25 uur
	€  2500,00

	· Voorbereiding bedrijfsbezoeken 

   (45 bedrijfsbezoeken x 2 uur)
	90 uur
	€  9000,00

	· Samenstellen team bedrijfsbezoeken

   - Briefing managers

   - Beoordeling opgaven medewerkers
	2 uur

2 uur
	€    200,00

€    200,00

	· Trainingen team bedrijfsbezoeken  

   - Samenstellen trainingen (3 trainingen x 3 uur)

   - Trainingen (3 trainingen x 1½ uur; incl. ½ uur 

     voorbereiding)
	9 uur

4.5 uur
	€    900,00

€    450,00

	· Communicatie nieuw beleid rondom bedrijfsbezoeken 

   naar de organisatie
	2 uur
	€    200,00

	· Bijhouden database bezoekers (1/2 per bezoek)
	22.5 uur
	€   2250,00

	Totaal
	218.5 uur
	€ 20185.00


5.1.2 Kosten team bedrijfsbezoeken


	Taak team bedrijfsbezoeken
	Benodigde uren59
	Kosten per lid ‘team bedrijfsbezoeken’

	· Trainingen 

   (3 trainingen x 1 uur)

   (€30,00 per uur voor team)
	3 uur
	€    90.00

	· Bedrijfsbezoeken

   - Voorbereiding op het bedrijfsbezoek 

     (5 bedrijfsbezoeken x 1.5 uur)

   - Begeleiden bedrijfsbezoeken / presentaties 

     (5 bedrijfsbezoeken x 2.5 uur)
	7.5 uur

12.5 uur


	€  225.00

€  375.00

	Totaal
	23 uur
	€  690.00


5.1.3 Kosten voor het uitnodigen van externen voor een bedrijfsbezoek
 

Een algemene opmerking vooraf: het opstellen van de uitnodigingen richting de proactief te benaderen doelgroepen is ondergebracht bij de interne organisatie. In deze paragraaf betreft het enkel de kosten voor de productie van de uitnodigingen en de eventuele verzendkosten.

	Doelgroep (proactief)
	Aantallen
	Kosten 

	Omgeving 
	68.350 huishoudens 
	€  77.030,45

	Educatie
	580 studenten
	€        436,16

	Gepensioneerden
	110 personen
	€          82,72

	Familie eigen medewerkers
	5100 familieleden (1100 huishoudens)
	€          55,00

	Toeleveranciers van diensten
	1130 toeleveranciers
	€        426,01

	Klanten
	535 internationale- en lokale klanten
	-

	Media
	50 journalisten
	-

	Politieke overheden
	80 personen 
	-

	Totaal
	
	€   78030,34


	Doelgroep directe omgeving
	Kosten specificatie
	Kosten totaal

	Aanmeldingsbrief 

- print (zwart-wit)

- digitaal
	€ 0,025 per stuk 

(intern)
	€    1.708,75

-

	Uitnodigingsbrief (zwart-wit)
	€ 0,025 per stuk 
	€     1.708,75

	Mintdoosje
	€ 0,68 per stuk 
	€   46.478,00

	Verzendkosten
	€ 0,397 per stuk 
	€   27.134,95

	Totaal 
	
	€   77.030,45


	Educatie
	Kosten specificatie
	Kosten totaal

	Aanmeldingsbrief 

- print (zwart-wit)

- digitaal
	€ 0,025 per stuk

(intern)
	€   14,50

-

	Uitnodigingsbrief (kleur)
	€ 0,40 per stuk 
	€  232,00

	Verzendkosten
	€ 0,327 per stuk 
	€  189.66

	Totaal 
	
	€  436,16


	Kosten specificatie
	Kosten totaal
	Kosten specificatie

	Aanmeldingsbrief 

- print (zwart-wit)

- digitaal
	€ 0,025

(intern)
	€    2,75

-

	Uitnodigingsbrief (kleur)
	€ 0,40 per stuk 
	€  44,00

	Verzendkosten
	€ 0,327 per stuk 
	€  35,97

	Totaal
	
	€  82,72


	Familie eigen medewerkers
	Kosten specificatie
	Kosten totaal

	Aanmeldingsbrief 

- papier (zwart-wit)

- digitaal 
	€ 0,025 per stuk

(intern)
	€ 27,50

	Uitnodigingsbrief (zwart-wit)
	€ 0,025 per stuk 
	€ 27,50

	Verzendkosten
	-
	-

	Totaal 
	
	€ 55,00


	Toeleveranciers van diensten
	Kosten specificatie
	Kosten totaal

	Aanmeldingsbrief 

- papier (zwart-wit)

- digitaal 
	€ 0,025 per stuk

(intern)
	€  28,25

	Uitnodigingsbrief (zwart-wit)
	€ 0,025 per stuk 
	€  28,25

	Verzendkosten
	€0,327 per stuk
	€ 369,51

	Totaal 
	
	€ 426,01


Bij politieke overheden en klanten betreft het enkel een persoonlijke uitnodigingen via de afdeling General Affairs of Marketing & Sales. De verwachte uren zijn ondergebracht in het interne gedeelte. Ditzelfde geldt ten aanzien van de doelgroep media. De media wordt, immers gedurende een issue uitgenodigd via telefonisch- of emailcontact. Deze tijd is verwaarloosbaar ten opzichte van de andere publieksgroepen.

5.2 Themamodules 

Onderstaand vindt u de begroting van de kosten per themamodule, zowel voor het standaard- als het maatwerk pakket. Het betreft is deze paragraaf enkel de kosten per themamodule. De kosten van de voorbereidingen van het bedrijfsbezoek etc. zijn hier niet in meegenomen. 

5.2.1 Themamodule ‘Van olie tot kunststof’

	Standaard pakket ‘Van olie tot kunststof’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€    300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	· Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai) 
 

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bedrijfsbezoek:

· Partybag (minimix)

· Frisdrank 
	€    30,00

€    68,40
	€ 1,50 p.p. (6 stuks p.p)

€ 1,14 per glas x 60 personen

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal
	€  674,45
	

	Per bezoeker
	€    33,70
	


	Maatwerk pakket ‘Van olie tot kunststof’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek aan NAK4 (meetkamer en maquette)
	€    15,00
	€ 30,00 uurtarief

½ uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bezoek:

· Lunch

· Borrel

- Bits and Bites

    - Wijn & Bier

    - Frisdrank
	€  600,00

€    50,00

€    60,00

€    45,60
	€ 30,00 p.p. x 20 personen 

€ 2,50 p.p. x 20 personen

€ 2,00 per glas x 30 personen

€ 1,14 per glas x 40 personen 

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€ 1191,05

€   746,65
	

	Per bezoeker

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€     59,55

€     37,30
	


5.2.2 Themamodule ‘Veiligheid’

	Standaard pakket ‘Veiligheid’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek ACC

· Korte rondleiding ACC
	€    15,00
	€ 30,00 uurtarief

½ uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bedrijfsbezoek:

· Partybag (minimix)

· Frisdrank 
	€    30,00

€    68,40
	€ 1,50 p.p. (6 stuks p.p)

€ 1,14 per glas x 60 personen

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal
	€  689,45
	

	Per bezoeker
	€    34,50
	


	Maatwerk pakket ‘Veiligheid’ 

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek ACC 

(Presentatie door ACC)
	€    60,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Presentatie afdeling QESH
	€    60,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bezoek:

· Lunch

· Borrel

- Bits and Bites

    - Wijn & Bier

    - Frisdrank
	€  600,00

€    50,00

€    60,00

€    45,60
	€ 30,00 p.p. x 20 personen 

€ 2,50 p.p. x 20 personen

€ 2,00 per glas x 30 personen

€ 1,14 per glas x 40 personen 


	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€ 1026,05

€   851,65
	

	Per bezoeker

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€     51,30

€     42,60
	


5.2.3 Themamodule ‘Innovaties’

	Standaard pakket ‘Innovaties’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek R&D

· Korte rondleiding R&D
	€    15,00
	€ 30,00 uurtarief

½ uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bedrijfsbezoek:

· Partybag (minimix)

· Frisdrank 
	€    30,00

€    68,40
	€ 1,50 p.p. (6 stuks p.p)

€ 1,14 per glas x 60 personen

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal
	€  689,45
	

	Per bezoeker
	€    34,50
	


	Maatwerk pakket ‘Innovaties’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek R&D

· Presentatie door R&D
	€    30,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Presentatie projectteam EurOPE1
	€    30,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bezoek:

· Lunch

· Borrel

- Bits and Bites

    - Wijn & Bier

    - Frisdrank
	€  600,00

€    50,00

€    60,00

€    45,60
	€ 30,00 p.p. x 20 personen 

€ 2,50 p.p. x 20 personen

€ 2,00 per glas x 30 personen

€ 1.14 per glas x 40 personen 

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€ 1296,05

€   851,65
	


	Per bezoeker

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€     64,80

€     42,60
	


5.2.4 Themamodule ‘SABIC People’

	Standaard pakket ‘SABIC People’ 

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bedrijfsbezoek:

· Partybag (minimix)

· Frisdrank 
	€    30,00

€    68,40
	€ 1,50 p.p. (6 stuks p.p)

€ 1,14 per glas x 60 personen

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal
	€  674,45
	

	Per bezoeker
	€    33,70
	


	Maatwerk pakket ‘SABIC People’ 

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks (10 stukken per vlaai)

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105.00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Presentatie afdeling HR
	€    30,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bezoek:

· Lunch

· Borrel

- Bits and Bites

    - Wijn & Bier

    - Frisdrank
	€  600,00

€    50,00

€    60,00

€    45,60
	€ 30,00 p.p. x 20 personen 

€ 2,50 p.p. x 20 personen

€ 2,00 per glas x 30 personen

€ 1.14 per glas x 40 personen 

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€ 1206,05

€   761,65
	

	Per bezoeker

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€     60,30

€     38,10
	


5.2.5 Themamodule ‘Techniek’

	Standaard pakket ‘Techniek’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek fabriek

Rondleiding + bezoek meetkamer
	€  45,00 
	€ 30,00 uurtarief

1 ½ uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bedrijfsbezoek:

· Partybag (minimix)

· Frisdrank 
	€    30,00

€    68,40
	€ 1,50 p.p. (6 stuks p.p.)

€ 1,14 per glas x 60 personen

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal
	€  719,45
	

	Per bezoeker
	€    36,00
	


	Maatwerk pakket ‘Techniek’ 

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek fabriek62

· Rondleiding + bezoek meetkamer
	€    45,00 
	€ 30,00 uurtarief

1 ½ uur (incl. voorbereiding)

	Presentatie afdeling HR
	€    30,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bezoek:

· Lunch

· Borrel

- Bits and Bites

    - Wijn & Bier

    - Frisdrank
	€  600,00

€    50,00

€    60,00

€    45,60
	€ 30,00 p.p. x 20 personen 

€ 2,50 p.p. x 20 personen

€ 2,00 per glas x 30 personen

€ 1.14 per glas x 40 personen 

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€ 1251,05

€   806,65
	

	Per bezoeker

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€     62,55

€     40,30
	


5.2.6 Themamodule ‘Van productie tot verkoop’

	Standaard pakket ‘Van productie tot verkoop’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bedrijfsbezoek:

· Partybag (minimix)

· Frisdrank 
	€    30,00

€    68,40
	€ 1,50 p.p. (6 stuks p.p)

€ 1,14 per glas x 60 personen

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal
	€  674,45
	

	Per bezoeker
	€    33,70
	


	Maatwerk pakket ‘Van productie tot verkoop’

	Benodigdheden
	Kosten
	Specificatie

	Touringcar
	€  300,00
	Gereserveerd voor 2 ½ uur

	Ontvangst:

· Koffie & thee

· Vlaai
	€    70,20

€    50,85
	€ 1,17 x 60 personen (3 kopjes per persoon)

€ 12,75 + 33% x 3 stuks

	Gastheer/gastvrouw 
	€  105,00
	€ 30,00 uurtarief

3,5 uur (incl. voorbereiding)

	Bezoek fabriek62

· Rondleiding + bezoek meetkamer
	€    45,00 
	€ 30,00 uurtarief

1 ½ uur (incl. voorbereiding)

	Presentatie afdeling Technical Marketing
	€    30,00
	€ 30,00 uurtarief

1 uur (incl. voorbereiding)

	Afsluiting bezoek:

· Lunch

· Borrel

- Bits and Bites

    - Wijn & Bier

    - Frisdrank
	€  600,00

€    50,00

€    60,00

€    45,60
	€ 30,00 p.p. x 20 personen 

€ 2,50 p.p. x 20 personen

€ 2,00 per glas x 30 personen

€ 1.14 per glas x 40 personen 

	Attentie: notenkraker
	€    50,00
	€ 2,50 x 20 stuks

	Totaal

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€ 1251,05

€   806,65
	

	Per bezoeker

· Op basis van lunch

· Op basis van borrel
	€     62,55

€     40,30
	


5.3 Overige

5.3.1 Kosten veiligheidsmiddelen

	Persoonlijke beschermingsmiddelen
	Kosten in euro’s

	· Helm (groen)
	€    9.00  (p/st.)

	· Veiligheidsbril
	€    3.12  (p/st.)

	· Oordorpjes
	€   18,55 (per 100 stuks)

	· Schoenen met stalen neuzen
	€   50,00 (gemiddeld p/st.)

	· Beschermende kleding

   - Veiligheidsjas

   - Parka 

   - Veiligheidsbroek
	€   65,50 (gemiddeld p/st.)

€  185,00 (gemiddeld p/st.)

€   50,50 (gemiddeld p/st.)


5.3.2 Kosten attenties

	Attentie

	Kosten p/st. (incl. bedrukking)

	Notenkraker
	€    2,50

	USB-stick
	€  16,88

	Opvouwbare krat
	€    5,00

	Voorruitfolie auto
	€    6,00

	Tas
	€    2,50


5.3.3 Kosten voor de productie van benodigde communicatiemiddelen

	Communicatiemiddel
	Kosten
	Opmerkingen

	Nieuwe bedrijfsfilm (inclusief kopieën)
	€ 14.000,00

	Betreft een korte film van maximaal tien minuten. 

	Bedrijfpresentatie (geldend voor 2006)

· Vernieuwen aan huidige eisenpakket 

· Up-to-date houden 
	€      250,00 (afdeling CCE)

€        50,00 (afdeling CCE)
	De presentatie betreft een powerpoint-presentatie. 

	Digitale plattegrond 

(interactief)
	€    5000,00 

	Ter verduidelijking van de grootte en complexiteit van het terrein. 

	Visualisaties fabrieksprocessen (interactief)
	€    5000,00 66
	Verkrijgen van globaal inzicht in de verschillende bedrijfsprocessen.


Bijlage 6   Advies bezoeken hoofdkantoor SABIC Europe

In het jaar 2002 heeft SABIC de petrochemische tak van DSM overgenomen, hieruit is SABIC Europe ontstaan. Tot op heden is SABIC Europe gevestigd in het hoofdkantoor van DSM in Sittard. Alleen een vlag bij de ingang van dit hoofdkantoor wijst op de aanwezigheid van SABIC Europe.

In het jaar 2004 is met de bouw van het nieuwe Europese hoofdgebouw van SABIC Europe begonnen. In september 2006 wordt de officiële opening van het gebouw groots gevierd. Het nieuwe hoofdkantoor fungeert duidelijk als 'landmark' en symboliseert de ambities van SABIC Europe. Het hoofdkantoor maakt SABIC Europe zichtbaar in de samenleving, dat de naamsbekendheid ten goede komt. Het hoofdkantoor is gebaseerd op het Flex4all-concept. Dit concept houdt het ‘open kantoor’ principe in en dat betekent dat locatie- en papieronafhankelijk gewerkt dient te worden. De ‘nieuwe’ manier van werken (voor SABIC Europe) is een logisch gevolg van haar ambitie en de dynamische omgeving waarin het bedrijf zich begeeft.

Er komen veel aanvragen binnen voor een bezoek aan het nieuwe Europese hoofdkantoor van SABIC Europe. Enerzijds vanwege de unieke, aparte uitstraling van het gebouw en anderzijds vanwege het werken met het Flex4all concept. Aangezien het feit is dat medewerkers van SABIC Europe gedurende kantooruren gewoon aan het werk zijn, adviseren wij niet met alle aanvragen voor bezoeken in te stemmen. Bij een aanvraag voor een bezoek zal er gekeken moeten worden naar de toegevoegde waarde van het bezoek voor SABIC Europe. Belangrijke vragen hierbij zijn: “Welk doel heeft het bezoek aan het nieuwe hoofdkantoor?” en “Wat voor relatie hebben de aanvragers met SABIC Europe?”. Belangstellenden, waarvan een bezoek geen toegevoegde waarde heeft voor SABIC Europe, kunnen tijdens de open dag in het najaar het nieuwe hoofdkantoor bezoeken. Kortom, een reactief beleid ten aanzien van bezoeken aan het nieuwe hoofdkantoor wordt geadviseerd. Belangrijke publieksgroepen kunnen daarnaast zelf door SABIC Europe worden uitgenodigd (proactief beleid) voor een bezoek aan het nieuwe hoofdkantoor. Het is goed dat SABIC Europe haar eigen gezicht laat zien, maar dit mag niet ten koste gaan van de primaire werkzaamheden!

Gezien een standaard bedrijfspresentatie van SABIC Europe niet alleen tijdens een bedrijfsbezoek van groot belang is, wordt de ontwikkeling van een nieuwe, actuele bedrijfspresentatie geadviseerd. Iedere bezoekende groep krijgt deze presentatie standaard aan het begin van het bedrijfsbezoek te zien. In de nieuwe bedrijfs-presentatie van SABIC Europe dienen alle belangrijke facetten van SABIC Europe aan bod te komen. De onderstaande onderdelen dienen onder andere aan bod te komen tijdens de bedrijfspresentatie:


De geschiedenis van SABIC Europe;


De ontwikkeling van SABIC Europe (omzet / productontwikkeling / personeelsbestand);


Wat voor een soort bedrijf is SABIC Europe en wat zijn de kernactiviteiten;


Het bedrijfsproces van SABIC Europe (wat wordt er gemaakt en hoe gaat dat in zijn werk?);


Plaats van SABIC Europe in de markt (verhouding tot concurrenten / marktaandeel);


Plaats van SABIC Europe in de samenleving (hoe belangrijk zijn de diensten en producten 


    (productvoorbeelden) van SABIC Europe, wat is het belang voor de werkgelegenheid en hoe zit het met      �    eventuele milieu-aspecten?).





De nieuwe standaard bedrijfspresentatie van SABIC Europe dient aan de onderstaande punten te voldoen:


Belangrijke onderwerpen van SABIC Europe passeren tijdens de bedrijfspresentatie;


Geven van een algemeen beeld van SABIC Europe; 


Geschikt voor uiteenlopende doelgroepen; 


Voor meerdere doeleinden inzetbaar (niet alleen voor bedrijfsbezoeken);


Bevat interactieve onderdelen;


Productvoorbeelden worden geïntegreerd in de bedrijfspresentatie;


Eenvoudig aan te passen (actuele informatie); 


Engelstalige versie (eventueel een Nederlandse versie);


In corporate huisstijl van SABIC Europe.





In verband met de tijd die de afstudeerstage omhelst, is geen diepgaand onderzoek gedaan naar de informatiebehoeften van de doelgroepen. Het advies aan SABIC Europe is om op korte termijn haar imago bij de verschillende publieksgroepen te onderzoeken. Daarnaast is het belangrijk inzicht te krijgen in de informatiebehoefte van de verschillende doelgroepen.  Dit is niet alleen ten aanzien van bedrijfsbezoeken interessant, ook gezien andere projecten.








Bedrijfspresentatie





De Chemelot-site, waar onder andere SABIC Europe haar fabrieken heeft staan, is ontzettend groot en complex. Bezoekers aan SABIC Europe kunnen zich vaak geen beeld vormen van de totale site. Door een integraal overzicht van de site te laten zien (in de vorm van een maquette of (digitale) plattegrond), wordt er in één oogopslag inzicht gegeven in de grootte van de site, het aantal fabrieken en overige locaties en bedrijven.








Gezien de bovenstaande feiten wordt geadviseerd een nieuw bezoekerscentrum (ontvangstruimte) op te zetten. Voor SABIC Europe is het belangrijk een goede voorziening te hebben op de site waar bezoekers ontvangen kunnen worden, niet alleen in het kader van bedrijfsbezoeken, maar tevens in algemeen belang. Dit nieuwe bezoekercentrum zal aan de onderstaande punten moeten voldoen:


Centraal gelegen op de SABIC Europe site;


Goed bereikbaar;


Goede faciliteiten op het gebied van presentatiematerialen;


Multifunctioneel; voor meerdere doeleinden te gebruiken;


Ruimte voor expositie van informatie over verschillende projecten van SABIC Europe;


Verzorgde toiletvoorzieningen;


Catering faciliteiten.





Er wordt geadviseerd om eigen medewerkers in te zetten. Zij zijn de ambassadeurs van SABIC Europe en kunnen met enthousiasme en trots vertellen over hun bedrijf (werkgever). Daarnaast is geen enkele andere groep meer op de hoogte van de gang van zaken en nieuwe ontwikkelingen binnen SABIC Europe. 





Er wordt tevens geadviseerd om via het management van de ondersteunende afdelingen en locaties mensen voor het team bedrijfsbezoeken te werven. Het management weet hoe haar medewerkers functioneren en of iemand geschikt is voor het team bedrijfsbezoeken. Bovendien wordt er meer draagvlak gecreëerd voor de plannen rondom bedrijfsbezoeken wanneer het management van de ondersteunende locaties en afdelingen betrokken worden.





1e training: Beleid bedrijfsbezoeken 


De eerste training gaat in op de keuzes die gemaakt zijn ten aanzien van doelgroepen, profileringen, boodschappen en het proactief en reactief beleid. Het doel dat SABIC Europe nastreeft met bedrijfsbezoeken en de verwachtingen ten aanzien van het team staan tijdens de eerste training centraal.





2e training: SABIC Europe 


Tijdens deze training worden medewerkers up-to-date gebracht over uiteenlopende zaken van het bedrijf, die in het kader van bedrijfsbezoeken belangrijk zijn. Aan de hand van de standaard bedrijfspresentatie van SABIC Europe worden verschillende facetten van het bedrijf belicht. Wanneer het project bedrijfsbezoeken geïmplementeerd is, dient het team door middel van mailings geïnformeerd worden over de nieuwste ontwikkelingen binnen SABIC Europe. 





3e training: Presentatietechnieken 


Deze training geeft het team bedrijfsbezoeken informatie over presentatietechnieken en het overbrengen van boodschappen aan verschillende soorten publiek. Daarnaast gaat de training in op het feit dat de medewerkers tijdens een bedrijfsbezoek gastheer of gastvrouw zijn van SABIC Europe.





Opmerking: het is wenselijk om de teamleden één keer per jaar samen te laten komen in het kader van teambuilding. 





Kennis





Kennis





Gedrag





Proactief beleid





Houding





Houding





Op de SABIC Europe productiesite vinden een aantal belangrijke bedrijfsprocessen plaats. Bijvoorbeeld in de naftakrakers en de lage- en hoge druk polyetheen fabrieken, waar olie uiteindelijk wordt omgevormd tot kunststofkorrels. Om bezoekers globaal inzicht te geven in deze processen, zonder de fabrieken meteen in te gaan, is het verstandig hiervoor enkele presentatiemiddelen te ontwikkelen. Deze (nieuwe) presentatiemiddelen dienen in ieder geval voldoende interactie te genereren. In de fabrieken zelf is voor bezoekers zonder technische achtergrond niets te zien. De verschillende processen spelen zich namelijk af in buizen.
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Er wordt geadviseerd in de toekomst wel attenties aan bezoekers mee te geven, mits deze aansluiten bij de huisstijl en profilering van SABIC Europe. Daarnaast dient de attentie functioneel te zijn, dat wil zeggen dat de attentie toepasbaar moet zijn binnen het dagelijkse leven van mensen. Zo blijft de attentie lang een herinnering aan het bezoek aan SABIC Europe. Dit komt de naamsbekendheid van SABIC Europe tevens ten goede. Enkele opties voor attenties staan onderstaand beschreven. Daarnaast staat in het kort beschreven op welke wijze de attentie gekoppeld wordt aan SABIC Europe.








Er wordt geadviseerd om de eigen medewerkers buiten hun diensttijd in te zetten voor het begeleiden van bedrijfsbezoeken en het geven van presentaties. Dit tegen een vergoeding van €30,- per uur. Wanneer eigen medewerkers tijdens hun diensttijd worden ingezet, zal op de eerste plaats het draagvlak voor de plannen rondom bedrijfsbezoeken minder hoog uitpakken, omdat de primaire arbeid waarmee een medewerker is belast verstoord wordt. Het werken met eigen medewerkers past daarnaast het meest bij de doelstelling van bedrijfsbezoeken.








Er wordt geadviseerd om de één-meting niet meteen na afloop van een bedrijfsbezoek te laten plaatsvinden. De informatie en ervaringen die zijn opgedaan tijdens het bezoek aan SABIC Europe zitten op dat moment nog vers in het geheugen van de mensen, dat een vertekend beeld kan opleveren. De één-meting betreffende imagoverandering zal ongeveer twee weken na het bedrijfsbezoek moeten plaatsvinden.
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Bedrijfspresentatie





S: Standaard bedrijfsbezoek aan de hand van een themamodule.


M: Bedrijfsbezoek op maat aan de hand van een themamodule (maatwerk).
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