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Voorwoord
Eindhoven, januari 2006

Wat is de overeenkomst tussen dieselmotoren, het Kyoto-protocol, een tropische plant met de naam ‘jatropha curcas’ en ontwikkelingssamenwerking?

Het antwoord op deze vraag is Diligent Energy Systems, een klein bedrijfje op het TU/e terrein in Eindhoven. Via Com2know kwam ik vorig jaar in contact met Diligent. De mogelijke opdracht en de organisatie spraken me aan en een afspraak was snel gemaakt. Dat was op een warme zomerdag in augustus. 

Het is nu een koude winterdag in januari en mijn stage zit er bijna op. Had ik een half jaar geleden nog nooit van jatropha gehoord, inmiddels mag ik mezelf tot een kleine groep Nederlandse kenners van deze tropische plant rekenen. Ook over de werking van dieselmotoren, het Kyoto-protocol, klimaatverandering en ontwikkelingssamenwerking ben ik een stuk wijzer geworden. Dat is misschien wel het leukste van communicatie: je leert de meest uiteenlopende dingen.

Ik wil daarom in de eerste plaats Ruud en Thijs van Diligent bedanken voor het bieden van deze uitdagende stageplaats en hun input in dit communicatieplan, maar zeker ook voor de prettige werksfeer de afgelopen maanden. Daarnaast mag ik Gert de Gans van Kerkinactie, Victor Koppelmans van Cordaid en Jeffrey en Manon van Stichting DOEN niet vergeten te vermelden. Bedankt voor het vrijmaken van jullie kostbare tijd om met mij te praten over Diligent en ontwikkelingssamenwerking. Mijn laatste dankwoord gaat uit naar mijn familie en vrienden die mij de laatste weken geholpen hebben met het afronden van mijn scriptie.

Ik wens Diligent veel succes in de toekomst en ik hoop dat dit communicatieplan daarbij een goede steun in de rug is.

Dennis Huisintveld
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Samenvatting
Deel 1: Inleiding

Diligent Energy Systems wil transportbrandstoffen van plantaardige oorsprong, de zogenaamde biobrandstoffen, op de markt brengen. Biobrandstoffen zijn CO2-neutraal en gaan de uitstoot van schadelijke broeikasgassen en de daarmee mogelijk gepaard gaande klimaatverandering tegen.

Diligent haalt deze brandstoffen uit olierijke, tropische gewassen, in het bijzonder de jatropha curcas, een plant die groeit in landen rondom de evenaar. De boeren die jatropha verbouwen krijgen een eerlijke prijs voor de zaden. Ook creëert Diligent hiermee werkgelegenheid in ontwikkelingslanden.

Diligent wil dan ook graag dat dit goede werk gesteund wordt door organisaties op gebied van ontwikkelingssamenwerking, de Non Governmental Organizations (NGO’s), en wil een communicatiestrategie die zich hierop richt. Dit leidt tot de volgende centrale vraag:
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Onderzoek is een belangrijk middel om tot een uiteindelijke communicatiestrategie te komen.Dit onderzoek bestaat uit een combinatie van deskresearch en fieldresearch. Het deskresearch is opgesplitst in een interne en externe analyse. Het fieldresearch omvat een opinie- en omgevingsonderzoek in de vorm van interviews met NGO’s op het gebied van ontwikkelingssamenwerking.

Deel 2: Onderzoek

In een uitgebreide interne analyse van de organisatie en communicatie komen de sterke en zwakke punten van Diligent naar voren. De belangrijkste conclusies blijken betrekking te hebben op de zwakke punten: geen kennis van communicatie, geen tijd en geen geld.

De interne analyse wordt gevolgd door een externe analyse. Onderzocht worden ontwikkelingen op demografisch, economisch, politiek, sociaal-cultureel en technologisch/ecologisch gebied. Ook wordt er gekeken naar de overige spelers op de markt en concurrerende initiatieven. 

Uit de externe analyse blijkt dat er zowel kansen als bedreigingen zijn waarmee Diligent rekening moet houden. Kansen zijn het overheidsbeleid van zowel de Nederlandse regering als de Europese Unie. Dit beleid is weer een gevolg van wereldwijde verdragen en afspraken, zoals het Kyoto-protocol en de Millenniumdoelen. Een afnemende belangstelling voor het milieu en ontwikkelingssamenwerking vormt daarentegen een mogelijke bedreiging voor Diligent.

Interviews met drie organisaties op het gebied van ontwikkelingssamenwerking en duurzame ontwikkeling, Kerkinactie, Cordaid en Stichting DOEN, geven een breder inzicht in ontwikkelingshulp en duurzame ontwikkeling, de problematiek van armoede en klimaatverandering, de communicatie hieromheen en de relatie met het werk van Diligent.

Deel 3: Communicatie

De doelgroep NGO’s kan gesegmenteerd worden op algemeen, domeinspecifiek en merkspecifiek niveau. Na segmentatie blijkt dat de doelgroep sterk geografisch geconcentreerd is, sociaal georiënteerd en maatschappelijk betrokken is en positief tegenover Diligent en jatropha staat, alhoewel de merkkennis nog erg gering is.

Aan de doelgroep worden vervolgens aan aantal marketing-communicatie doelstellingen gekoppeld. Deze doelstellingen hebben betrekking op merkkennis, merkattitude en gedragsintentie en -facilitatie.

Op basis van het voorgaande wordt een boodschap geformuleerd die bestaat uit de componenten: het probleem, de oplossing en waarom Diligent? Deze boodschap luidt:
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De instrumenten die ingezet moeten worden om deze boodschap te communiceren zijn: marketing public-relations, voorlichting, persoonlijke verkoop en webcommunicatie. 

Als afsluiting van de communicatiestrategie worden 17 adviezen geformuleerd, waarmee Diligent direct aan de slag kan. 

De adviezen hebben betrekking op communicatie in het algemeen en de in te zetten instrumenten, middelen en media. De rode draad bij al deze adviezen is dat Diligent doelgroepgericht moet communiceren. Bovendien moet de boodschap helder, duidelijk en consistent zijn, zowel wat betreft inhoud als vorm. 

Tot slot wordt de afstudeeropdracht geëvalueerd en een voorzet gegeven om ook eens naar iets heel anders te kijken.

Deel 1: Inleiding
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Inleiding

Diligent Energy Systems wil transportbrandstoffen van natuurlijke oorsprong, zoals plantaardige olie en biodiesel op de Europese markt brengen. Deze brandstoffen zijn milieuvriendelijker dan fossiele brandstoffen, omdat ze vrijwel CO2-neutraal zijn en minder schadelijke stoffen, zoals zwavel bevatten. Maar ze hebben ook één groot nadeel: ruimte. Om vijf procent van de totale Nederlandse brandstofvoorziening van plantaardige oorsprong te laten zijn, zou alle voor landbouw bestemde grond vol geplant moeten worden met bijvoorbeeld koolzaad. 

Daarom heeft Diligent besloten om de olie te importeren uit ontwikkelingslanden waar meer dan genoeg landbouwareaal is. Een ideaal gewas hiervoor is de jatropha plant, die in landen rondom de evenaar groeit. Diligent overtuigt plaatselijke boeren om jatropha te planten en biedt ze een eerlijke prijs en een afnamegarantie voor hun producten. Hiermee werkt het bedrijf dus ook aan armoedebestrijding in ontwikkelingslanden. De aanpak van Diligent staat dan ook voor een duurzame ontwikkeling van olierijke gewassen in derde wereld landen om zo een drievoudige winst te realiseren: winst voor de samenleving (people), winst voor het milieu (planet) en toereikende winst voor de onderneming (profit). 

Er is echter een probleem: de financiering. Het opzetten van een keten van aanplant van jatropha tot verkoop in Europa vergt meer investeringen in de vorm van tijd en geld dan verwacht. Hierdoor kan Diligent nog niet leveren ondanks serieuze interesse vanuit de markt. Daarom zoekt Diligent medefinanciers, die het werk van Diligent graag willen ondersteunen vanwege de sociale en milieuvriendelijke aspecten van het jatropha model. Een ideale doelgroep hiervoor zijn de zogenaamde ‘goede doelen’ oftewel NGO’s (Non Governmental Organizations) op het gebied van ontwikkelingssamenwerking. Het werk van deze organisaties heeft namelijk veel raakvlakken met het werk van Diligent.

Communicatie kan een bijdrage leveren aan het werven van deze organisaties. Diligent wil daarom een bruikbare communicatiestrategie, waarmee het bedrijf direct aan de slag kan. De voorwaarden, waaraan dit communicatieplan moet voldoen zijn: lowbudget, weinig personeelsinzet en overheadkosten en makkelijk implementeerbaar. 

Deze scriptie is opgebouwd uit drie delen: inleiding, onderzoek en strategie. Deze indeling geeft de chronologische volgorde van werken aan de afstudeeropdracht weer. In het eerste deel wordt een uitgebreide probleemanalyse gemaakt met als resultaat een opdrachtomschrijving, een centrale vraag en deelvragen en een onderzoeksopzet. Deel twee, onderzoek, geeft een uigebreide samenvatting van onderzoeksresultaten in de vorm van een interne en externe analyse, desk- en fieldresearch en een SWOT-analyse. Het onderzoek vormt de basis van het communicatieplan, waaraan het derde en laatste deel van dit rapport gewijd is.

HOOFDSTUK 1:  AANPAK OPDRACHT
1.1 Probleemanalyse

Het probleem van Diligent in een notendop is dat er wel een markt is, maar nog geen leverbaar product. Er zijn onvoldoende financiële middelen om de keten op te zetten. Dit is een marketingprobleem en geen communicatieprobleem, maar communicatie kan wel een bijdrage leveren aan het bereiken en overtuigen van eventuele medefinanciers. 

Biobrandstoffen

Biobrandstoffen zijn brandstoffen die niet gewonnen worden uit aardolie, maar uit natuurlijke en hernieuwbare bronnen, zoals bijvoorbeeld olierijke gewassen. Ze zijn op zich niets nieuws: Europa en de VS kennen al lang een kleine nichemarkt van biodiesel op basis van koolzaadolie en soja en in Brazilië rijdt men al sinds de jaren ’60 op alcohol uit suikerriet.

Het Kyoto Protocol, dat voorschrijft dat de uitstoot van broeikasgassen flink moet worden teruggedrongen, zorgt er echter voor dat biobrandstoffen tegenwoordig volop in de belangstelling staan. Plantaardige brandstoffen zijn namelijk CO2-neutraal. Dat wil zeggen dat de plant gedurende zijn groei ongeveer evenveel CO2 opneemt als er later bij verbranding uitgestoten wordt. 
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Kyoto

Om aan de Kyoto-eisen te voldoen, zullen overheden biobrandstoffen vrijstellen van accijnzen en oliemaatschappijen verplichten een percentage biobrandstof bij te mengen. Dit in combinatie met de hoge olieprijzen draagt er aan bij dat biobrandstoffen een steeds aantrekkelijker alternatief voor fossiele brandstoffen worden. Het gevolg is een snel groeiende markt, waar de vraag momenteel het aanbod overstijgt. Er is dus duidelijk sprake van een vragersmarkt.

De meeste biobrandstoffen in Europa worden gemaakt van koolzaadolie. Diligent gelooft niet dat koolzaadolie de toekomst is: de opbrengst per hectare van koolzaad is gering en de teelt en oogst zijn erg arbeids- en energie intensief, wat de energiebalans
 niet ten goede komt. Bovendien is er bij lange na niet genoeg landbouwgrond in Nederland en West-Europa om in de noodzakelijke energiebehoefte te voorzien. Ook wetenschappers en de overheid zijn kritisch en zien koolzaadolie als een zogenaamde ‘eerste generatie’ brandstof, goed als tijdelijke oplossing, maar zeker geen wondermiddel.

Jatropha curcas

Daarom heeft Diligent voor een andere biobrandstof gekozen: Jatropha curcas, een pioniergewas, dat groeit in landen rondom de evenaar. De voordelen hiervan zitten hem in de aard van het beestje, of beter gezegd plantje:

· Jatropha groeit op arme grond die voor andere gewassen ongeschikt is. Bovendien is jatropha oneetbaar. Er is dus geen directe en indirecte concurrentie met de voedselvoorziening.

· Jatropha leidt tot een grotere milieuwinst dan koolzaad, omdat het een gunstige energiebalans heeft, namelijk zo’n 84% tegenover ongeveer 60% voor koolzaadolie. Dit komt vooral, omdat het een meerjarige en blijvende plant is die niet elk jaar gerooid hoeft te worden.

· In tegenstelling tot in Europa is er in ontwikkelingslanden wel genoeg landbouwgrond voorhanden. In theorie is er in alle landen rondom de evenaar zelfs voldoende ruimte om met jatropha in de wereldenergiebehoefte te voorzien.

· Jatropha is giftig zodat er voor vraat door geiten en insecten niet gevreesd hoeft te worden en geen schadelijke bestrijdingsmiddelen nodig zijn.

· Arme boeren in ontwikkelingslanden verdienen een duurzaam inkomen, omdat Diligent hun een eerlijke prijs en een afnamegarantie biedt. 

Met deze voordelen wil Diligent in aanmerking komen voor het predikaat ‘tweede generatie’ biobrandstof, een nog niet nader gedefinieerde verzamelnaam voor veelbelovende biobrandstoffen. Een status als tweede generatie brandstof geeft meer kans op langdurige steun in de vorm van subsidies en vrijstelling van accijns of importheffing(en) en zal daarmee de continuïteit van de organisatie ten goede komen. 

Financiële steun en communicatie

Helaas blijken de voordelen van jatropha een groot nadeel in de aanloopfase. Waar koolzaad al na zes maanden geoogst kan worden, kan het bij jatropha afhankelijk van de lokale omstandigheden tot wel vijf jaar duren voordat de zaden oogstrijp zijn. Bovendien kost het in een derdewereldland als Tanzania veel meer tijd, geld en moeite om plantages op te zetten en boeren te overtuigen om jatropha aan te planten dan in Europa. Dit wordt nog eens versterkt door het feit dat Diligent de sociale aanpak hoog in het vaandel heeft en inkoopt bij kleine zelfstandige boeren. 

Het gevolg is dat Diligent nog niet kan leveren op de schaal die ze zouden willen. Het bedrijf zal het aantal plantages en leveranciers flink moeten uitbreiden en daarvoor ontbreken op dit moment de financiële middelen. Hiervoor zoekt Diligent medefinanciers. Diligent zoekt die in de hoek van de ontwikkelingssamenwerking. De reden hiervoor is dat er veel overeenkomsten zijn tussen het werk van Diligent en deze organisaties. Daarom wil Diligent deze organisaties graag betrekken bij hun werk. Dit communicatieplan heeft als doel inzicht te geven in hoe Diligent het beste met deze doelgroepen kan communiceren. 

1.2 Centrale vraag en deelvragen
Op basis van de probleemanalyse is de volgende centrale vraag geformuleerd:
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De nadruk ligt op steun in de vorm van geld, omdat Diligent dit naar eigen goeddunken kan inzetten. Als partijen Diligent op een andere wijze willen steunen (bijvoorbeeld door het inzetten van personeel) dan zegt Diligent daar natuurlijk geen ‘nee’ tegen.

Voorwaarden, waaraan de communicatiestrategie moet voldoen:

· low budget

· makkelijk implementeerbaar

· inspelend op behoeften van Diligent en haar doelgroepen

· rekening houdend met strategische keuzes, die al gemaakt zijn of nog gemaakt gaan worden door Diligent

Deelvragen bij deze centrale vraag:

· Hoe groot is de merkkennis van en houding van NGO’s tegenover biobrandstoffen als plantaardige olie en biodiesel in het algemeen?

· Wat is de merkkennis van en attitude tegenover jatropha als biobrandstof?

· Hoe kijken de doelgroepen tegen duurzaam ondernemen, zoals Diligent daarmee bezig is, aan?

· Hoe kan communicatie er aan bijdragen dat er meer (merk)bekendheid gecreëerd wordt voor de organisatie Diligent en meer merkkennis voor de meerwaarde van Diligent producten? 

· Welke boodschap moet Diligent uitdragen in de communicatie?

· Welke instrumenten kan Diligent het beste inzetten om de boodschap te communiceren?

· Welke middelen en media zijn het meest geschikt om te communiceren?

HOOFDSTUK 2:  AANPAK ONDERZOEK

Diligent wil weten welke rol communicatie kan spelen om de meerwaarde van jatropha duidelijk te maken, opdat NGO’s het werk van Diligent willen steunen. Welke boodschap moet Diligent benadrukken? Welke communicatie-instrumenten moeten ingezet worden? Welke media zijn het meest geschikt? Om deze en andere vragen te beantwoorden en op basis hiervan een marketingcommunicatie strategisch advies te geven, is onderzoek nodig. Dit onderzoek zal bestaan uit deskresearch en fieldresearch.

2.1 Deskresearch
Het deskresearch bestaat uit een interne en externe analyse. De informatie uit beide analyses is vergaard door middel van persoonlijke gesprekken met Ruud van Eck en Thijs Adriaans van Diligent, door dagelijks mee te draaien en mee te denken bij Diligent en te observeren en door het raadplegen van secundaire bronnen, zoals internet en afstudeerscripties van TU/e studenten. 

In de interne analyse wordt het bedrijf Diligent doorgelicht. Hierbij wordt er gekeken naar de organisatiestructuur en -cultuur, de (visuele) identiteit en het imago, de visie, missie en doelstellingen en natuurlijk de huidige communicatie.

In de externe analyse wordt er gekeken naar de ontwikkelingen rondom de organisatie op politiek, economisch, demografisch, sociaal-cultureel en ecologisch/technologisch gebied en naar de markt met zijn spelers en afnemers. Een ander deel van de externe analyse is het concurrentenonderzoek, waarbij gekeken zal worden naar andere projecten die nu al financiële steun krijgen van de instellingen waar Diligent zich op wil richten. De externe analyse wordt afgesloten met een SWOT-analyse, waarin de zwakke en sterke punten uit de interne analyse van Diligent afgezet worden tegen de kansen en bedreigingen uit de externe analyse.

2.2 Fieldresearch
De interne en externe analyse worden aangevuld met een eigen veldonderzoek. Er is gekozen voor een kwalitatief onderzoek. Kwalitatieve methoden zijn beter geschikt om achterliggende motivaties, houdingen en eventuele gedragsintenties te signaleren en te achterhalen hoe en waarom men er zo over denkt. Diligent is immers niet geïnteresseerd in feiten en cijfers als hoeveel, hoe vaak en andere statistieken maar vooral in het waarom. Een kwalitatieve benadering is daarom het meest geschikt voor Diligent. De onderzoeksresultaten vormen een belangrijke basis voor het uiteindelijke communicatieplan. Zij kunnen onder andere uitwijzen welke boodschap geaccentueerd moet worden, de gewenste vorm waarin die boodschap moet worden gegoten en wat de meest effectieve instrumenten, middelen en media zijn.

Er zijn meerdere onderzoekstypen geschikt om de voor Diligent interessante informatie te verkrijgen:

· Opinie- en omgevingsonderzoek 

· Corporate Image Onderzoek 

· Positioneringsonderzoek 

Ik heb gekozen voor opinie- en omgevingsonderzoek. Opinieonderzoek heeft voornamelijk een beschrijvend doel. De informatie die het onderzoek oplevert is vaak divergent van aard. Opinieonderzoek is erg breed en kan voor allerlei doeleinden worden ingezet. Aan de hand van de onderzoeksresultaten kan bijvoorbeeld geconcludeerd worden dat bepaalde instanties niet voldoende op de hoogte zijn van de zaken die voor hen van belang zijn om te weten en dat er dus meer of anders gecommuniceerd moet worden
. Met name dit laatste argument was een belangrijke reden om voor deze vorm van onderzoek te kiezen. Diligent vermoedt namelijk dat gebrek aan kennis en onzekerheid over een jonge markt als die van de biobrandstoffen de belangrijkste factoren zijn bij het achterblijven van investeerders, sponsors en donateurs.

Onderzoeksmethoden

Mogelijke onderzoeksmethoden die gebruikt kunnen worden zijn open interviews en groepsgesprekken. Open interviews hebben de voorkeur, omdat die makkelijker realiseerbaar zijn en desnoods ook telefonisch afgenomen kunnen worden. Dit in verband met de vaak lastige bereikbaarheid van de instanties.

Onderzoeksdoelgroepen

Het onderzoek richt zich met name op instanties die ontwikkelingswerk en/of milieugericht werk steunen, maar niet volgens vaste programma’s werken. Organisaties met een vast programma beoordelen (subsidie)aanvragen voornamelijk op de inhoud van het ingediende voorstel en of dat in overeenstemming is met het programma. Bij instanties zonder programma spelen voornamelijk het imago van de aanvrager en de kennis over het product een belangrijke rol en kunnen deze factoren zelfs doorslaggevend zijn. Samen met Ruud en Thijs heb ik een lijst samengesteld van acht instanties die mogelijk financiële steun aan Diligent zouden kunnen verlenen. Vier hiervan zijn aangeduid als zeer interessant en vier vindt Diligent redelijk interessant. 

Zeer interessant voor Diligent:

· Cordaid (www.cordaid.nl)

· Kerkinactie/ICCO (www.kerkinactie.nl) 

· Triodosbank Fonds (www.triodos.nl) 

· Solidaridad (www.solidaridad.nl) 

Redelijk interessant voor Diligent:

· SNV

· Stichting Oikos (www.stichtingoikos.nl)

· Stichting DOEN (www.doen.nl) 

· The Hunger Project (www.thehungerproject.nl)

Uiteindelijk is het gelukt om met drie partijen een interview af te nemen: Cordaid, Kerkinactie/ICCO en Stichting DOEN.

Deel 2: Onderzoek


HOOFDSTUK 3: INTERNE ANALYSE

3.1 Organisatiebeschrijving
De Diligent organisatie bestaat uit twee bedrijven: Diligent Energy Systems BV in Eindhoven en Diligent Tanzania Ltd. in Moshi, Tanzania. Een derde bedrijf in Colombia is in oprichting, maar zal buiten beschouwing worden gelaten, omdat de activiteiten van dit bedrijf en de schaal erg afwijken van het jatropha-model dat in deze scriptie centraal staat.

Diligent Energy Systems heeft een meerderheidsbelang in Diligent Tanzania. De andere aandeelhouder is Multiflower, een Nederlands-Tanzaniaans agrarisch bedrijf dat ook een sociale agenda nastreeft. Diligent Tanzania houdt zich bezig met de zaken die vanuit Nederland moeilijk te regelen zijn, zoals het overtuigen van plaatselijke boeren om jatropha te planten, het inkopen van zaden en de productie van olie en biodiesel. Tanzania heeft op dit moment één medewerker in loondienst die in een ‘four wheel drive’ het land rond rijdt om boeren te overtuigen, instructies te geven en andere praktische zaken rondom de jatropha productie te regelen.

Diligent Eindhoven bepaalt het beleid en is verantwoordelijk voor vrijwel alle marketing- en communicatie activiteiten, zowel in Europa als Tanzania. Het communicatieonderzoek richt zich dan ook met name op Diligent Energy Systems in Eindhoven, omdat vrijwel alle communicatie van hieruit plaats vindt.

De Diligent organisatie
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Voor- en nadelen

Het oprichten van een nieuw bedrijf is meestal een noodzaak wanneer je als onderneming ook in het buitenland actief bent. Maar het heeft in het geval van Diligent ook zijn ‘promotionele voordelen’. Juist het feit dat Diligent een Tanzaniaanse vestiging met plaatselijke mensen in dienst heeft doet het goed bij de ontwikkelingsorganisaties. Veel NGO’s werken liever met organisaties in het land ter plaatse dan met Nederlandse bedrijven.

Het nadeel hiervan is wel dat de goede doelen eisen dat eventuele (financiële) steun naar Tanzania gaat en daar in de lokale economie geïnvesteerd wordt. Zij gaan niet de kantoorhuur en personeelskosten van een Nederlands bedrijf betalen. Hiermee dient Diligent rekening te houden.

Een nieuwe markt
De biobrandstoffenmarkt is een markt in opkomst. Veel aanbieders zijn er nog niet. Diligent neemt binnen de beperkte groep spelers op deze markt ook nog eens een uitzonderingspositie in vanwege het jatropha-model. Net als de jatropha plant zelf is Diligent dus een pionier. Een pionier loopt als eerste tegen alle problemen aan en moet zelf zijn weg vinden zonder gebruik te kunnen maken van de ervaringen van een ander. Daar staat tegenover dat de pionier bij succes later ook vaak de marktleider wordt.

Gewenste identiteit en imago

De gewenste identiteit en imago zijn nauw met elkaar verbonden. Wat de organisatie uit wil dragen is ook hoe ze gezien willen worden door de buitenwereld. Diligent omschrijft zichzelf in de volgende termen: jong, innovatief, eerlijk, sociaal, gedreven, enthousiast en bescheiden. 

Toekomstige ontwikkelingen

Om de olieproductie op te schroeven zullen in de nabije toekomst ook activiteiten in andere landen rondom de evenaar ontplooid moeten worden. Dit kan door nieuwe Diligent-vestigingen te openen in die landen of door samenwerking met plaatselijke organisaties, waarbij Diligent een afgesproken hoeveelheid zaden, olie of biodiesel afneemt. Ook doet Diligent onderzoek naar andere olierijke gewassen dan jatropha en andere brandstofvervangers. Eigenlijk is alles mogelijk zolang het model van een duurzame ontwikkeling in ontwikkelingslanden maar gerespecteerd wordt.

3.2 Marketingdoelgroepen 

Alhoewel de opdracht als uitgangspunt het werven van medefinanciers heeft, is het voor de volledigheid toch belangrijk om een klein hoofdstuk aan de uiteindelijke klanten van Diligent te besteden. Diligent is immers geen non-profit organisatie en heeft naast een maatschappelijke ook wel degelijk een commerciële doelstelling. Voor sommige medefinanciers zou dit commerciële aspect een belangrijke reden kunnen zijn om Diligent wel of niet te steunen. 

De marketingdoelgroepen, waar Diligent zich op wil richten zijn:

1. Grote fleet owners met een eigen tankinstallatie, zoals:

· Busdiensten;

· Taxibedrijven;

· Vuilophaaldiensten;

· Overige bedrijven die graag een ‘groen’ imago willen om hun bedenkelijke imago te corrigeren, zoals een McDonalds, die op koolzaadolie rijdt.

2. Oliemaatschappijen (vanwege verplichte bijmenging)

In het geval van de fleet owners richt Diligent zich op een kleine groep consumenten, die zelf bewust de keuze voor een biobrandstof maken, het zogenaamde ‘Duitse model’. 

Via oliemaatschappijen daarentegen komt de biobrandstof in zeer verdunde vorm bij een grote groep consumenten terecht. Deze groep heeft echter geen of weinig keuze. Het is immers de overheid, die bepaalt dat er biobrandstof bijgemengd moet worden, het zogenaamde ‘Franse model’.

Fleet owners en oliemaatschappijen

Onder de marketingdoelgroep fleet owners verstaat Diligent overheden en bedrijven met een groot wagenpark. Deze doelgroepen hebben meestal zware voertuigen en maken veel kilometers. Ze kunnen dus gezien worden als grootverbruikers. Ook hebben ze vaak een eigen tankinstallatie, wat de distributie eenvoudiger maakt. Bij een keuze voor pure olie kan Diligent het ombouwen van de motoren voor PPO
-toepassingen in het totaalpakket voor de klant opnemen. 

Oliemaatschappijen zullen in de meeste Europese landen verplicht worden om fossiele diesel te vermengen met een bepaald percentage biodiesel. Diligent kan één van de leveranciers van de biodiesel of plantaardige olie zijn. In de verre toekomst zijn er interessante samenwerkingsconstructies met grote oliemaatschappijen te bedenken, maar dat is nu nog niet aan de orde. Daarvoor is Diligent nog te klein.

Distributie
De olie wordt in containers per schip naar Nederland vervoerd. Voor fleet owners kiest Diligent vervolgens voor een selectieve distributie onder de grootverbruikers met een eigen tankinstallatie, zodat Diligent grote hoeveelheden (minimaal 25.000 liter) in één keer kan leveren. In een contract zullen de tijdstippen en voorwaarden van levering vastgelegd worden.

Voor oliemaatschappijen zal de levering waarschijnlijk via tussenhandelaren gaan. Oliemaatschappijen zullen veel grotere hoeveelheden en bepaalde levergaranties eisen. Op dit moment kan Diligent daar nog niet aan voldoen.

Er is al concrete interesse vanuit de markt, met name vanuit de hoek van de fleet owners. Zo heeft busmaatschappij BBA al aangegeven dat ze drie bussen op jatropha-olie willen laten rijden en zijn er onderhandeling tussen Diligent en de gemeente Eindhoven.

3.3 Visie, missie en doelstellingen
Bij aanvang van mijn stage had Diligent nog geen uitgewerkt marketingplan en zaten de visie en missie van het bedrijf ergens in het hoofd van de medewerkers, maar waren nog nergens vastgelegd. Samen hebben we een visie en missie op papier gezet. Inmiddels is er ook een eenvoudig marketingplan geschreven, waarin enkele ondernemingsdoelstellingen geformuleerd worden.


Ondernemingsdoelstelling(en)

Aandachtspunten en zaken, die Diligent graag gerealiseerd ziet, zijn:

· Binnen twee jaar minimaal 1.000 hectare aan jatropha aanplanten.

· Vanaf 2010 minimaal een verdubbeling van het landbouwareaal en olieproductie per twee jaar.

· Met de markt meegroeien. Als de markt voor biobrandstoffen groeit, moet Diligent meegroeien.

· Uitbreiding in meerdere landen rondom de evenaar.

· Onderzoek doen naar andere gewassen en alternatieven voor jatropha, met dezelfde sociale en milieuvriendelijke voordelen.

· Het jatropha-model perfectioneren door een hogere opbrengst per hectare te realiseren en/of meer efficiency in oogst, productie en transport brengen met als gevolg een betere brandstof en meer lokale welvaart.
3.4 Cultuur en communicatie
Cultuur en communicatie
De bedrijfscultuur bij Diligent is erg informeel. De relatie tussen Ruud en Thijs is gebaseerd op vertrouwen en niet op hiërarchische machtsverhoudingen. Vanwege de kleine omvang en het informele karakter van de organisatie verloopt de interne communicatie soepel. Er is sprake van een platte organisatiestructuur met korte lijnen. Beide medewerkers in Eindhoven zitten op hetzelfde kantoor op enkele meters afstand van elkaar. Bij afwezigheid van één van de twee kunnen ze elkaar snel en gemakkelijk telefonisch bereiken, ook privé indien nodig.

Visuele identiteit

Ruud had al een eigen bedrijf met de naam Diligent Consultancy. De naam Diligent is bedacht door zijn vrouw en betekent: ijverig, nauwgezet en zorgvuldig. Het beeldmerk in het logo van Diligent Consultancy was dan ook heel toepasselijk een bijtje. Toen Ruud in 2003 besloot om in de markt van de biobrandstoffen te stappen heeft hij de naam Diligent aangehouden. Consultancy werd Energy Systems en het bijtje werd vervangen door een nieuw beeldmerk: een groenblauwe schil die een bol vormt. Groen en blauw zijn natuurlijke kleuren. De bolvorm symboliseert de aarde, maar kan met een beetje fantasie ook verwijzen naar de zaden van de jatropha-plant. De schil, waaruit de bol is opgebouwd refereert ook aan het plantaardige product, maar suggereert daarnaast een zekere openheid.

Omdat Ruud vond dat er voor het nieuwe logo al genoeg kosten gemaakt waren heeft hij zelf de visitekaartjes voor Diligent ontworpen. Hierin speelt de kleur blauw een belangrijke rol. Op basis van de visitekaartjes zijn weer de websites van Diligent en Diligent-Tanzania ontworpen. De huidige huisstijl van Diligent is dus stapsgewijs zowel door bewuste keuzes als toevalligheden ontstaan. De huisstijl wordt ook nog niet consequent toegepast in alle uitingen en op alle huisstijldragers. Diligent weet dit en heeft zich voorgenomen om hier binnenkort eens naar te kijken en de nodige verbeteringen aan te brengen.

Beleid en budget

Diligent voert geen beleid ten aanzien van communicatie en er is geen budget vastgesteld, al zijn er wel communicatiekosten gemaakt en zullen die ook in de toekomst gemaakt worden. 

De medewerkers hebben geen communicatie achtergrond en daardoor krijgt communicatie niet altijd de aandacht en zorg, die het verdient. Dit heeft niet met onwil te maken, maar meer met onmacht, want als het er op aankomt doen Ruud en Thijs echt wel hun best. De mogelijkheden zijn er simpelweg niet of worden niet gezien. 

We kunnen dus stellen dat communicatie bij Diligent een tweederangs activiteit is die naast alle andere werkzaamheden nog gedaan moet worden. Toch moeten er binnen die beperkingen mogelijkheden ter verbetering zijn.

3.5 Communicatiemiddelen
Alhoewel beleid ontbreekt zijn er wel een aantal communicatie middelen die Diligent regelmatig inzet. De belangrijkste middelen zijn op dit moment internet, free-publicity, persoonlijke communicatie, nieuwsbrieven en folders en soms beurzen en tentoonstellingen. In dit hoofdstuk vindt u een beschrijving van deze middelen en hoe Diligent ermee omgaat.

Web

Diligent heeft twee internetsites: www.diligent.nl en www.diligent-tanzania.com. De website van Diligent Tanzania richt zich vooral op boeren en eventueel NGO’s in Tanzania en is volledig Engelstalig. Deze mensen hebben vaak geen of nauwelijks toegang tot het internet, maar Diligent vond het toch belangrijk om een eigen gezicht in Tanzania te hebben. Al was het maar omdat de andere site te ‘Nederlands’ is alleen al vanwege het ‘.nl’ domein. In de praktijk blijkt de Tanzaniaanse website een ondergeschoven kindje, waaraan sinds de lancering, nu bijna een jaar geleden, niets meer gedaan is.

De website van Diligent Energy Systems (www.diligent.nl) is bedoeld voor een breder publiek en kent zowel een Nederlandstalige als Engelse variant. De Diligent sites zijn zo ontworpen dat zoekmachines ze goed kunnen vinden. Zoek bijvoorbeeld in Google op de trefwoorden ‘jatropha’ , ‘biodiesel’ en ‘Eindhoven’ en Diligent komt bovenaan de lijst met zoekresultaten te staan. 

Onlangs heeft Diligent een nieuwe website gelanceerd. Het belangrijkste verschil met de oude site is het zogenaamde content management systeem. Met dit systeem kunnen Ruud en Thijs zelf gemakkelijk informatie wijzigen, toevoegen of verwijderen en zo de website altijd actueel houden.

De vormgeving van de website is gebaseerd op de visitekaartjes van Diligent: Een blauwe achtergrond met witte tekst. Bovenaan elke pagina bevindt zich een witte balk met daarin de titel van de pagina en rechts bovenin het logo van Diligent. De foto’s, die allemaal even breed zijn, staan aan de rechterkant van de pagina netjes onder elkaar in één kolom. De lay-out is erg eenvoudig maar wel overzichtelijk. Ook de structuur van de website is helder. Er zijn weinig submenu’s en de menuknoppen blijven altijd links zichtbaar, dus de kans dat je ‘verdwaalt’ is eigenlijk nihil. Rekening houdend met de financiële mogelijkheden van Diligent is het een redelijke website, zowel wat betreft vormgeving, structuur als inhoudelijke informatie. De website is misschien nog iets te talig, maar daar wordt momenteel aangewerkt.

Pers

Via de media, meestal de krant, maar soms ook radio en TV, laat Diligent zo nu en dan van zich horen. Dat lukt tot nu toe aardig. De afgelopen maanden is Diligent veel in het nieuws geweest. Het feit dat het bedrijf goed te vinden is op het internet en dat het onderwerp biobrandstoffen toen erg actueel was heeft hierbij ongetwijfeld geholpen. Nu de hype rondom biobrandstoffen zo’n beetje over zijn hoogtepunt heen is neemt de belangstelling van de media weer wat af.

Diligent benadert de pers ook actief door persberichten en ingezonden brieven naar kranten te sturen. Dit gebeurt zonder beleid. Diligent zou zich eigenlijk eens goed moeten afvragen wat en vooral wie ze hiermee willen bereiken? Alleen communiceren om het communiceren is schieten met schroot. Je raakt wel wat, maar het meeste mist zijn doel.

Persoonlijk

Een groot deel van de communicatie van Diligent vindt plaats op ‘persoonlijke wijze’. Persoonlijke communicatie komt op verschillende manieren tot stand. Via de TU/e, bedrijven en stichtingen en het persoonlijke netwerk van Ruud heeft Diligent contacten, verspreid over alle continenten. Meestal kan Diligent personen of instanties waarin ze geïnteresseerd is dan ook gemakkelijk benaderen. 
Daarnaast wordt Diligent ook veel benaderd door andere partijen. Allerlei mensen, van serieuze zakenrelaties en geïnteresseerde studenten tot gelukszoekers, melden zich bij Diligent. Het resultaat hiervan zijn dagelijks lange telefoongesprekken en vergaderingen. Deze zijn helaas niet altijd waardevol en soms zelfs verspilde tijd. In dat geval komen andere, belangrijkere, werkzaamheden in het gedrang. Diligent is te meegaand en zou wat vaker ‘nee’ moeten zeggen, als het verwacht dat een persoonlijk gesprek niets op zal leveren. Dat Diligent maatschappelijk verantwoord ondernemen hoog in het vaandel heeft, betekent nog niet dat het een filantropische instelling is die iedereen belangeloos helpt.

Print

Diligent maakt nieuwsbrieven en folders over zijn werkzaamheden. Deze folders zijn erg eenvoudig: zelf geschreven, opgemaakt en met de eigen kleurenprinter afgedrukt. De communicatiedoelgroepen van Diligent zijn te klein in aantal om de folders professioneel te laten maken, de kosten per folder zouden enorm hoog zijn. Bovendien hebben de folders een vrij korte houdbaarheidsdatum. Bij Diligent gaan de ontwikkelingen zo snel dat wat nu nieuws is over twee weken achterhaald kan zijn. Als een folder of nieuwsbrief langer houdbaar zou zijn dan zou Diligent misschien wel overwegen om ze professioneel te laten drukken.

De vormgeving van de printuitingen is niet consistent. Er worden verschillende lettertypes en -groottes gebruikt, andere marges, verschillende soorten papier en met de opmaak word elke keer gespeeld, zodat elke folder of nieuwsbrief er anders uitziet. Diligent is momenteel begonnen om alle uitingen op elkaar af te stemmen en huisstijlregels vast te leggen. Er zijn nu een aantal sjablonen gemaakt waarmee in de toekomst eenvoudig en snel nieuwe folders gemaakt kunnen worden, die wat betreft vormgeving consistent zijn met andere en eerdere printuitingen.

Beurzen

“Als we uitgenodigd worden en de kosten zijn niet al te hoog, willen we wel deelnemen aan een beurs. Op dit moment heeft dit echter niet de hoogste prioriteit. Tot nu toe hebben we geen positieve ervaringen met het deelnemen aan beurzen en congressen. Het kost vaak veel energie en geld en levert te weinig op.”, aldus Ruud van Eck.

In oktober jongstleden was er een conferentie over biomassa in Parijs. Diligent had zich om laten praten om hier een paar vierkante meter te huren. Later bleken de deelnamekosten hoger uit te vallen dan verwacht en nog later bleek het tijdstip van de beurs eigenlijk toch niet goed uit te komen, waardoor Ruud en Thijs niet aanwezig konden zijn, zodat Diligent wel een stand maar geen vertegenwoordigers had. Uiteindelijk is Thijs toch naar deze conferentie gegaan met op het laatste moment in elkaar geknutseld promotiemateriaal. Achteraf bleek de beurs geslaagd en zijn er waarschijnlijk een aantal waardevolle contacten gelegd. 

In de toekomst is het dus aan te raden om voorafgaand aan een beurs eerst de kosten tegenover de mogelijke baten te zetten en dan de keuze te maken om het óf goed te doen óf niet.

3.6 Conclusies
Ten opzichte van de organisatie en de communicatie kunnen we de volgende conclusies trekken:

Organisatie

· Diligent is een kleine en informele organisatie met een sociaal hart. De interne communicatie verloopt soepel. Er is sprake van een platte organisatiestructuur. 

· Er heerst bij Diligent nog veel onzekerheid over de toekomst. De biobrandstoffenmarkt is een jonge en dynamische markt. Binnen deze markt neemt Diligent ook nog eens een uitzonderingspositie in vanwege het jatropha-model. Als pionier loopt het bedrijf tegen een heleboel zaken aan en moet het zelf zijn weg zien te vinden.

· Diligent wil niets uitsluiten en houdt daarom alle opties open. Als gevolg hiervan had Diligent nog geen visie, missie en concrete ondernemingsdoelstellingen. 

· Diligent moet nog veel leren, zowel als onderneming als op communicatief gebied. Diligent werkt voornamelijk via het ‘trial en error’ principe
. Ze proberen iets met het idee van als het werkt dan hebben we de oplossing en als het niet werkt dan proberen we iets anders net zolang tot het wel werkt. Fouten maken en daarvan leren is niet erg, maar fouten voorkomen is altijd nog beter.

Communicatie

· Communicatie bij Diligent is vaak communiceren om het communiceren. Gelegenheden worden willekeurig aangegrepen zonder er bij na te denken wat en wie Diligent daarmee wil bereiken.

· Samenhang in de visuele identiteit ontbreekt. De visuele identiteit is toevallig ontstaan en wordt niet consistent toegepast in alle middelen. Het probleem is bekend en Diligent heeft verbetering aangekondigd, maar hoe, wanneer en wie die verbetering gaat uitvoeren weet Diligent nog niet.

· De website is ondanks de beperkte financiële mogelijkheden redelijk geslaagd. Er wordt nog aan de nieuwe site gewerkt.

· De medewerkers hebben geen communicatie achtergrond en daardoor krijgt communicatie niet altijd de aandacht en zorg, die het verdient. Communicatie is bij Diligent een ondergeschoven kindje dat naast alle andere werkzaamheden nog eens even gedaan moet worden. 

· Er is geen budget voor communicatie vastgesteld. Er wel worden wel communicatie kosten gemaakt.

Kort samengevat zou je het communicatieprobleem van Diligent in enkele woorden kunnen samenvatten: geen kennis, geen tijd en geen geld.

HOOFDSTUK 4: EXTERNE ANALYSE

4.1 Belangrijke ontwikkelingen rondom Diligent
Aan de hand van de zogenaamde DE STEP-methode heb ik gekeken naar ontwikkelingen op demografisch, politiek, economisch, sociaal-cultureel, technologisch en ecologisch gebied, die Diligent in de gaten moet houden. Er is gekeken naar zowel ontwikkelingen die relevant kunnen zijn voor het vinden van medefinanciers als naar ontwikkelingen die voor de organisatie belangrijk zijn. Per ontwikkeling vindt u een korte toelichting.

Demografische ontwikkelingen

· Bevolkingsgroei met als gevolg groei van het aantal voertuigen en automobilisten: Meer voertuigen en automobilisten betekent meer brandstofgebruik en dus ook meer gebruik van biobrandstoffen. Met name ontwikkelingen in China en India zullen voor een explosieve toename van het autoverkeer wereldwijd zorgen.

Politieke ontwikkelingen

· Kyoto-protocol: Het Kyoto-protocol eist dat de uitstoot van broeikasgassen flink wordt gereduceerd. Dit biedt kansen voor CO2 neutrale biobrandstoffen.

· Europese richtlijnen: EU-lidstaten moeten beleid ontwikkelen, zodat een stijgend aandeel van alle brandstof van biologische oorsprong is; in 2005 nog maar 2 procent, oplopend tot 5,75 procent in 2010.

· Nederlands overheidsbeleid: Vanaf 2007 wordt het bijmengen van 2 procent biobrandstof in Nederland verplicht. In 2006 wordt bijmengen gestimuleerd door een accijnsvrijstelling op het percentage biobrandstof. Het kabinet trekt daarnaast de komende vijf jaar een jaarlijks bedrag van 12 miljoen euro uit om innovatie van biobrandstoffen de stimuleren. Ook denkt het kabinet na over een certificeringssysteem voor biobrandstoffen.

· Millenniumdoelen: In 2000 hebben de leden van de Verenigde Naties de zogenaamde Millenniumdoelstellingen vastgesteld. Deze doelstellingen zijn samengevat in acht hoofddoelen, waaronder het uitbannen van armoede en honger en duurzame ontwikkeling. Tenzij anders vermeld moeten de doelen voor 2015 gerealiseerd zijn. Het voordeel van de Millenniumdoelen is dat ze concreet en SMART
 geformuleerd zijn en zodoende een handvat geven waarmee NGO’s en overheden kunnen werken.

Economische ontwikkelingen

· Ontwikkeling aardolieprijzen: Bij hoge olieprijzen worden biobrandstoffen een aantrekkelijker alternatief voor fossiele brandstoffen.

· Recessie of groei economie: Bij een economische groei zullen mensen eerder bereid zijn om meer te betalen voor een milieuvriendelijke brandstof. Tijdens een recessie zal die bereidheid een stuk minder zijn. Meestal gaat een slechte economie gepaard met minder aandacht voor het milieu. Dit komt bijvoorbeeld tot uiting in het aantal leden van natuurorganisaties.

Het zelfde geldt ook voor ontwikkelingssamenwerking. Ontwikkelingshulporganisatie Cordaid zag in 2003 haar inkomsten slinken en wijt dit zelf aan de economische recessie.

Sociaal-culturele ontwikkelingen

· Milieubewustzijn: De ‘milieu-hausse’ van de jaren tachtig is voorbij. Vanaf de jaren ’90 treedt er ‘milieumoeheid’ op. Uit verschillende onderzoeken, waaronder Milieugedragsmonitor van het NIPO, blijkt dat mensen zich minder betrokken voelen bij het milieu als maatschappelijk vraagstuk. Men is niet meer bereid om meer te betalen voor milieuvriendelijke producten en steeds vaker vindt men dat het wel meevalt met de milieuvervuiling. Ook vindt men dat de verantwoordelijkheid voor milieubewust gedrag bij de overheid en de industrie moeten liggen. Het initiatief tot aankoop van milieuvriendelijke producten komt dus niet meer vanuit de consument (pull-factor), maar moet gestimuleerd worden door overheid en bedrijven (push-factor).

Anderzijds staat het milieu inmiddels wel stevig op de kaart. Milieu-marketing speelt een steeds belangrijkere rol bij veel organisaties. Het grootste verschil met vroeger is dat het milieu anno 2005 niet meer vanuit een strikt ideologische benadering behandeld wordt, maar men met concrete en realistische oplossingen iets probeert te bereiken.

· Onwikkelingssamenwerking: Ook voor ontwikkelingssamenwerking is de belangstelling afgenomen. Veel geuite kritiek is dat men het een ‘ver van mijn bed show’ vindt of ‘dat het niks uithaalt’ en ontwikkelingshulp ‘geld in een bodemloze put’ is. Veel organisaties kampen dan ook met een teruglopend ledenaantal en minder inkomsten.

Hier staat tegenover dat mensen opvallend genoeg wel gul geven als er een grote natuurramp plaats vindt. Naar aanleiding van de tsunami in Azië in december 2004 werd door Nederlanders een recordbedrag van 203 miljoen euro
 gestort op giro 555. De impact van de ellende moet blijkbaar zichtbaar zijn. Een ramp moet veel slachtoffers in korte tijd hebben en spectaculair in beeld gebracht worden. Structurele armoede en ondervoeding zijn niet erg genoeg, ondanks dat dit samen met HIV/Aids de grootste ‘killers’ in ontwikkelingslanden zijn.

· Groei mobiliteit bevolking: De mobiliteit is toegenomen als gevolg van bevolkingsgroei, maar die toename is ook een sociaal-culturele ontwikkeling. Mensen wonen vaak verder van hun werk en maken ook meer gebruik van de auto in hun vrije tijd. Het gevolg is een toename van het brandstofgebruik.
· Meer auto’s per hoofd van de bevolking: Vroeger had elk huishouden één auto of helemaal geen auto, tegenwoordig is twee of meer auto’s per huishouden heel normaal. Ook dit draagt bij aan een toename van het brandstofgebruik.
Technologische en ecologische ontwikkelingen

· Zuinigere voertuigen: Door nieuwe technologieën worden auto’s steeds zuiniger. Deze ontwikkeling wordt weer teniet gedaan door een toenemende mobiliteit van de bevolking en populariteit van zwaardere voertuigen zoals SUV’s. Per saldo zal het brandstofgebruik dus nog steeds toenemen.

· Innovatieve (bio)brandstoffen: In de (nabije) toekomst zullen biobrandstoffen of andere energiebronnen/dragers ontwikkeld worden, die net zo schoon of schoner dan de jatropha-olie van Diligent zijn. Diligent kan tegenover deze toekomstige concurrenten nog wel het sociale aspect (duurzame ontwikkeling in arme landen) als ‘unique selling point’ aanvoeren, maar het is wel degelijk een ontwikkeling om rekening mee te houden.
4.2 Overige spelers op de biobrandstofmarkt
Diligent ziet de andere Europese biobrandstoffen op basis van koolzaadolie als de belangrijkste concurrenten. Eigenlijk is er van echte concurrentie geen sprake. De vraag naar biodiesel en plantaardige olie is immers veel groter dan het aanbod. Misschien is het daarom beter om van ‘andere spelers op de biobrandstofmarkt’ te spreken.

De meeste spelers zijn net als Diligent jonge ondernemingen met een kleine productiecapaciteit en marktaandeel. Een paar  bedrijven hebben wel ambitieuze toekomstplannen. In de bijlagen kunt u een overzicht van de belangrijkste initiatieven op de Nederlandse biobrandstoffenmarkt vinden.

4.3 Concurrenten
De echte concurrenten van Diligent op dit moment zijn andere initiatieven die financiële steun ontvangen of willen ontvangen van NGO’s en dan in het bijzonder initiatieven die zich richten op landbouw, milieu, klimaat en armoedebestrijding. Dus dezelfde werkvelden en programma’s als Diligent. 

Ik heb een klein onderzoek gedaan naar projecten, die op de een of andere wijze overeenkomsten vertonen met het werk van Diligent wat betreft duurzame ontwikkeling. De volgende projecten heb ik gevonden:



Conclusie

Het zijn meestal kleine, plaatselijke non-profit organisaties die gesteund worden door NGO’s. De projecten zijn vaak zo kleinschalig dat het lastig is om meer informatie over deze initiatieven te vinden. Een vergelijking met hun communicatie richting NGO’s en het publiek is dus niet te maken. De aanname is dat dit soort projecten via het bestaande netwerk van NGO’s in ontwikkelingslanden tot stand komen.

Uitzonderingen zijn Café de Origen, een Nederlandse stichting, en African Challenge BV, net als Diligent een commercieel bedrijf:

Café de Origen is een stichting die bij arme boeren tegen een eerlijke prijs koffie inkoopt en vervolgens weer doorverkoopt aan Nederlandse bedrijven. Als stichting heeft Café de Origen geen winstdoelstelling. Hiermee onderscheidt het zich van Diligent.

Café de Origen communiceert vooral naar haar klanten, de bedrijven die de koffie afnemen. Dit doen ze vrij intensief. Naast koffie levert het bedrijf ook verhalen. Verhalen van de koffieboeren met als doel om de gebruikers dichter bij degenen die hun koffie geproduceerd hebben te brengen. Middelen die Café de Origen hiervoor inzet zijn: een periodieke elektronische nieuwsbrief en diverse activiteiten, zoals workshops en presentaties aan bedrijven over Café de Origen. Ook biedt Café de Origen haar klanten stukken tekst voor hun website of andere communicatie-uitingen en een duurzaamheidsparagraaf voor in hun jaarverslag.

African Challenge BV is wel een commercieel bedrijf. De organisatie achter dit bedrijf is het Nederlandse Gyelloba. Een van de producten en merken van Gyelloba is Mauroo, een touroperator die reizen organiseert onder de noemer van het zogenaamde ‘sustainable tourism’. Mauroo heeft meerder lodges in onder andere Suriname en Afrika, waaronder de Mabira Forest Lodge in Oeganda. Deze lodge wordt dus onder de naam African Challenge BV financieel gesteund door Stichting DOEN.

Ook Mauroo communiceert met haar uiteindelijke klanten. Stichting DOEN wordt wel vermeld als een van de partners. De website, die overigens geheel Engelstalig is, biedt extra features als het versturen van een e-card, online brochures en online boeken. Het duurzame karakter van het bedrijf komt nadrukkelijk naar voren.

4.4 Medefinanciering
Doorgaans worden projecten die al een subsidie van overheden of een NGO ontvangen niet nog een keer gesteund door een andere NGO. Geen dubbelfinanciering dus. Dat er uitzonderingen zijn blijkt uit de vorige paragraaf. Bijvoorbeeld de stichting Café de Origen die zowel door Cordaid als door Stichting DOEN gesteund wordt, alhoewel ik niet kan beoordelen hoe hier de vork precies in de steel zit.

Een manier om dubbelfinanciering te ‘omzeilen’ is door meerdere projectvoorstellen te schrijven of een project op te delen in verschillende deelprojecten. Zo werkt Diligent aan een voorstel om de jatropha olie decentraal te persen in Tanzania. Hiervoor hoopt het bedrijf een subsidie binnen te halen. Lukt dat dan kan Diligent voor een ander project, bijvoorbeeld het aannemen en trainen van field-officers, weer een nieuwe subsidie aanvragen van dezelfde of een andere NGO.

4.5 Conclusies
· Ontwikkelingen op demografisch, politiek, economisch, sociaal-cultureel en technologisch gebied bieden in de nabije toekomst kansen voor biobrandstoffen. Enkele ontwikkelingen op met name economisch en sociaal-cultureel gebied vormen ook een mogelijke bedreiging voor Diligent.

· Het beleid van zowel de Nederlandse regering als de Europese Unie stimuleert biobrandstoffen op verschillende manieren. Dit beleid vindt zijn oorsprong in wereldwijde verdragen en afspraken, zoals het Kyoto-protocol en de Millenniumdoelen.

· De grootste bedreiging voor Diligent is de afgenomen belangstelling voor onderwerpen als milieu en ontwikkelingssamenwerking. In combinatie met een slechte economie betekent dit direct of indirect minder belangstelling en minder geld is voor initiatieven als dat van Diligent.

· De concurrentie binnen de biobrandstoffen markt en de intensiteit hiervan is nog niet erg groot. Van echte concurrentie is eigenlijk nog geen sprake.

· Het zijn voornamelijk kleinschalige, plaatselijke initiatieven die steun ontvangen van NGO’s. De meeste van deze initiatieven komen vanuit non-profit organisaties. Er zijn maar weinig commercieel ingestelde bedrijven die zich bezig houden met duurzame ontwikkeling in derde wereldlanden én hiervoor geld van NGO’s krijgen.

HOOFDSTUK 5: INTERVIEWS

5.1 De interviews
In november en december heb ik een aantal interviews afgenomen met een drietal organisaties die actief zijn op gebied van ontwikkelingssamenwerking en duurzame ontwikkeling: Cordaid, Kerkinactie en Stichting DOEN. De interviews en achtergrondinformatie over de geïnterviewde organisaties kunt u vinden in de bijlagen.

De interviews zijn afgenomen in de vorm van een persoonlijk vraaggesprek en in het geval van Stichting DOEN telefonisch. In ongeveer een uur tijd hebben we gesproken over hun organisaties en hun functie binnen de organisatie, ontwikkelingswerk in het algemeen, Diligent en duurzame ontwikkeling en natuurlijk communicatie. 

In dit hoofdstuk vindt u een samenvatting van de belangrijkste conclusies uit de interviews:

5.2 Conclusies
Organisatie

· De respondenten hebben geen bezwaar tegen het feit dat Diligent een commercieel bedrijf met een winstdoelstelling is. Volgens Kerkinactie was dit vroeger ‘not done’, maar kijkt men tegenwoordig anders tegen ontwikkelingssamenwerking aan. Cordaid geeft aan dat ontwikkelingssamenwerking zo’n complex probleem is dat de inzet en betrokkenheid van iedereen, dus ook bedrijven, noodzakelijk is. Stichting DOEN maakt wel de kanttekening dat een bedrijf als Diligent moet aantonen waarom externe financiering noodzakelijk is en waarom ze het niet uit eigen middelen kunnen opbrengen. Maar DOEN ziet ook de voordelen van het samenwerken met een commercieel ingesteld bedrijf, namelijk meer kans op structurele voortzetting van het project na afloop van de subsidie.

· Het jatropha-model vindt men erg goed, maar men geeft wel aan dat de technische kennis om hier een gewogen oordeel over te geven ontbreekt. Ook moet Diligent zijn business-model nog verder uitwerken. Als dit gebeurt zijn er zeker mogelijkheden tot medefinanciering van het werk van Diligent.

· Alle ondervraagde partijen zien liever afzet in land van herkomst dan export naar Europa. Transport kost geld en energie en is niet goed voor het milieu is de heersende gedachte. Kerkinactie ziet wel de noodzaak in van het exporteren, Cordaid niet en stichting DOEN niet direct. DOEN wil graag aangetoond zien waarom export noodzakelijk is. Bij export naar Europa moet Diligent dus aannemelijk maken dat dit beter is dan de hier voorhanden zijnde alternatieven als koolzaad en dat dit het land van herkomst ook wat oplevert.

Communicatie

· De respondenten zijn bekend met Diligent via persoonlijke contacten. Voorheen kenden ze de organisatie niet. Cordaid en Stichting DOEN hebben al eens met Diligent gesproken, Kerkinactie niet. Alle drie vinden ze het een initiatief dat meer aandacht verdiend.

· Kerk in Actie vindt publiciteit rondom Diligent niet echt belangrijk, maar zou het wel leuk vinden als er meer over geschreven wordt. Cordaid vindt publiciteit wel belangrijk maar niet doorslaggevend als het gaat om toekennen van steun. Stichting DOEN vindt publiciteit ook belangrijk. DOEN krijgt haar inkomsten van de Nationale Postcodeloterij op basis van een percentage van de verkochte loten. Mensen die deelnemen aan de Postcodeloterij willen weten wat er met ‘hun’ geld gedaan wordt. Stichting DOEN en de Postcodeloterij communiceren dan ook veel over projecten op gebied van duurzame ontwikkeling.

· Bij Kerk in Actie wordt vooral het dagblad Trouw gelezen. Als voorbeeld van andere bladen worden de bladen Internationale Samenwerking van het Ministerie van Ontwikkelingssamenwerking en Joule
, tijdschrift op gebied van duurzame energie, genoemd. Cordaid ziet graag dat Diligent zo breed mogelijk communiceert en heeft geen specifieke voorkeur. Volgens Cordaid moet Diligent kiezen voor een mix van zowel bereiks- als kwaliteitstitels. Stichting DOEN geeft geen voorkeur aan voor bepaalde media.

· Gert de Gans van Kerkinactie geeft aan dat de website wel erg talig is. Zelf heeft hij hier geen problemen mee, hij vindt precies wat ie wil weten, maar hij kan zich voorstellen dat veel mensen dit minder prettig vinden. Victor Koppelmans van Cordaid vindt de website niet goed. Volgens hem is er teveel informatie in één keer, waardoor hij door de bomen het bos niet meer ziet. Dat geldt ook voor de folders en brochures van Diligent. Stichting DOEN heeft geen uitgesproken mening over de website. 

· Diligent moet doelgroepgericht communiceren, dat wil zeggen de boodschap afstemmen op de doelgroep. Diligent communiceert nu nog wat het zelf graag wil vertellen en niet wat de doelgroep wil horen.

· Diligent moet zijn momenten uitkiezen en proberen om communicatie op te hangen aan de actualiteit. Hiermee creëer je meer impact met je communicatie dan gewoon af en toe wat te doen. Zeker in de markt, waarin Diligent zich bevindt zijn er mogelijkheden genoeg om zo te communiceren.

HOOFDSTUK 6: SWOT-ANALYSE

De SWOT-analyse zet de sterke en zwakke punten (interne factoren) van Diligent en jatropha als product/idee af tegen eventuele kansen en bedreigingen (externe factoren).
Intern

Sterke punten
Zwakke punten

· Gunstige energiebalans

· Groeit op landbouwgrond, die niet voor andere producten ingezet wordt

· Sociaal product

· Milieuvriendelijk product

· Eigen gezicht in Tanzania

· Innovatief bedrijf

· Klein en flexibel


· Lange aanlooptijd

· Pionier die zelf zijn weg moet vinden

· Onvoldoende financiële middelen
· Geen kennis, tijd en geld m.b.t. communicatie


Extern

Kansen
Bedreigingen

· Accijns op biobrandstoffen verdwijnt

· Verplicht bijmengen van biobrandstoffen

· Sterk groeiende markt, vraag groter dan aanbod

· Klimaatverandering een steeds belangrijker speerpunt bij NGO’s


· Alternatieve en financieel aantrekkelijkere biobrandstoffen

· Jatropha wordt niet gezien als tweede generatie brandstof

· Weinig (en onvolledige of verkeerde) kennis bij de doelgroep over jatropha

· Wegblijven investeerders

· Onzekerheid over de toekomst (met name politieke, economische en technologische ontwikkelingen)

· NGO’s investeren alleen in Tanzania, niet in het bedrijf zelf



Deel 3: Communicatie


HOOFDSTUK 7: DOELGROEPANALYSE

7.1 Primaire communicatiedoelgroep
De primaire communicatiedoelgroep van Diligent bestaat uit NGO’s op het gebied van ontwikkelingssamenwerking en overige medefinanciers. Eerder in dit rapport is de keuze voor deze doelgroep al verantwoord: Het werk van deze organisaties sluit dubbel aan bij het werk van Diligent, zowel wat betreft armoedebestrijding en duurzame ontwikkeling als wat betreft klimaatverandering, een onderwerp dat een steeds belangrijkere rol in de ontwikkelingssamenwerking speelt. Deze doelgroep kan een waardevolle bijdrage leveren aan het werk van Diligent in de opstartfase waarin het bedrijf zich nu bevindt.

De doelgroep kan nog nader gesegmenteerd en beschreven worden op algemeen, domeinspecifiek en merkspecifiek niveau. Segmentatie is belangrijk, omdat het ons in staat stelt om de doelgroep op te sporen. Ook kan segmentatie duidelijk maken met welke instrumenten, welke boodschap en via welke media de doelgroep bereikt kan worden.





7.2 Secundaire communicatiedoelgroepen
De secundaire doelgroep is het Nederlandse publiek. Deze doelgroep is niet direct van belang voor Diligent, maar kan indirect wel invloed hebben op de beeldvorming. Bovendien zien sommige ontwikkelingsorganisaties graag dat Diligent meewerkt om ontwikkelingswerk te ‘populariseren’ en trots uitdraagt wat het bedrijf doet en waar het voor staat. Dit is op dit moment de belangrijkste reden om ook met deze doelgroep te communiceren.

De doelgroep is veel breder dan de primaire doelgroep. In het kader van dit rapport is het niet noodzakelijk om deze groep verder te segmenteren. Bij communicatie moet Diligent wel deze groep in het achterhoofd houden. Het is aan te raden om in de communicatie met deze groep te kiezen voor zowel inhouds- als bereikstitels, oftewel kiezen voor kwaliteit én kwantiteit.

HOOFDSTUK 8: MARKETING-COMMUNICATIE DOELSTELLINGEN

Uit de externe analyse en interviews blijkt dat communicatie geen directe invloed heeft op het toekennen van een subsidie of financiële steun. Wel spelen imago en persoonlijke contacten (lobby) een belangrijke rol. Diligent heeft vorig jaar een subsidie ontvangen voor een project in Colombia en vermoedt dat het door persoonlijke communicatie opgebouwde imago mede bepalend geweest is.

Daarom moeten de communicatiedoelstellingen gezocht worden in de richting van kennis en houding en mogelijk gedragsintentie en -facilitatie en niet zozeer in de doelstelling gedrag zelf. Aan de hand van de acht communicatie-effect-doelstellingen van Floor en van Raaij
 zou Diligent dus moeten kiezen voor de volgende drie effect-doelstellingen:

· Merkkennis

· Merkattitude

· Gedragsintentie- en facilitatie

Ik heb overwogen om ook de doelstelling categoriebehoefte mee te nemen, omdat dit meestal gebruikelijk is bij een nieuw product. Uiteindelijk heb ik deze doelstelling toch laten vallen, omdat ik geconcludeerd heb dat er wel vraag is naar een product dat armoedebestrijding met het tegengaan van het broeikaseffect combineert. Het is dus niet nodig om eerst categoriebehoefte te creëren. 

Merkkennis

Communicatie moet informatie verschaffen over de voor de doelgroep interessante eigenschappen en voordelen van jatropha en het jatropha-model. De doelstelling merkkennis moet gekoppeld worden aan de doelgroep op algemeen en met name domeinspecifiek en merkspecifiek niveau (zie Hoofdstuk 7: Doelgroepanalyse). Doelstellingen op gebied van merkkennis zijn:


Merkattitude

Merkattitude is meestal een gevolg van merkkennis en kan ook daaraan gekoppeld worden. Als Diligent merkkennis communiceert zal het de nadruk willen leggen op de voordelen en positieve punten van jatropha, omdat ze hiermee een positieve houding bij de doelgroep wil creëren. Doelstellingen op gebied van merkattitude zijn:


Gedragsintentie en- facilitatie

Gedragsintentie is het concrete voornemen om een bepaald gedrag uit te voeren. Gedragsfacilitatie is het verschaffen van de informatie die nodig is om tot gedrag te komen.


Vanuit deze doelstellingen kunnen de boodschap en de propositie bepaald worden.

HOOFDSTUK 9: DE BOODSCHAP

Uit de interviews met de ontwikkelingsorganisaties en eigen onderzoek komt naar voren dat een goede boodschap in de ontwikkelingshulp meerdere componenten moet bevatten:

1. Het probleem: Armoede in ontwikkelingslanden, klimaatverandering door uitstoot van broeikasgassen en de relatie tussen die twee, namelijk dat ontwikkelingslanden het hardst getroffen worden door de klimaatverandering. Het probleem werd in de jaren ’70 en ’80 veel gecommuniceerd in de ontwikkelingssamenwerking. Iedereen kent wel de beelden van arme kinderen met hongerbuikjes omgeven door vliegen als er weer eens een hongersnood in Afrika was. In de ontwikkelingssamenwerking wordt deze wijze van communiceren ook wel ‘de Afrikaanse taal’ genoemd. 

2. De oplossing: Jatropha olie gaat de uitstoot van broeikasgassen tegen en levert hiermee een bijdrage tegen de klimaatverandering, die vooral de arme landen treft. Daarnaast levert jatropha ook een directe bijdrage door het creëren van werkgelegenheid en armoedebestrijding. Dit is een aanpak die vanaf de jaren ’90 veel gecommuniceerd wordt in de ontwikkelingssamenwerking. 

De laatste jaren zie je dat beide invalshoeken met elkaar gecombineerd worden, vaak met een bestaand persoon als verbeelding van de communicatie. Een voorbeeld hiervan is een recente campagne van Unicef, waarin de 10-jarige Shamila uit Afghanistan centraal staat:

 “Shamila moet elke dag minimaal zes uur lang tapijten weven. Gelukkig kan ze nu ook elke dag twee uur naar school.” 

Verder in de advertentie staat:

“1 op de 2 meisjes in Afghanistan gaat niet naar school. Wereldwijd gaan 62 miljoen meisjes niet naar school. Met uw steun kan Unicef dit onrecht stoppen. En kunnen Shamila en haar vriendinnen eindelijk naar school.”

3. Waarom Diligent?: Aan deze componenten moet in het geval van Diligent nog een derde element aan de boodschap worden toegevoegd, namelijk waarom support van NGO’s noodzakelijk is. Diligent is immers een commercieel bedrijf. Meestal wordt van zo’n bedrijf verwacht dat het zelf zijn broek kan ophouden. Diligent moet dus communiceren dat het het niet alleen kan. Als pionier moet Diligent zelf zijn weg vinden. Voor een kleine onderneming is dat een bijna onmogelijke opgave. Het steunen van Diligent is dus wenselijk: iedereen wordt er beter van.

9.1 Propositie
De propositie wordt gevormd door de boodschap en de belofte aan de doelgroep. De propositie van Diligent zou dus moeten zijn:


HOOFDSTUK 10: INSTRUMENTEN, MIDDELEN EN MEDIA

Welke instrumenten het meest geschikt zijn hangt af van de doelgroep en doelstellingen, het soort product en organisatie en het beschikbare budget. Diligent zou het beste de volgende communicatie-instrumenten kunnen inzetten:

· Marketing public-relations

· Voorlichting

· Persoonlijke verkoop

· Sponsoring

· Webcommunicatie

10.1 Marketing public-relations
Marketing PR heeft geen directe verkoopdoelstelling. Het doel van public relations is zoals de naam al aangeeft om een relatie op te bouwen met publieksgroepen en doelgroepen. Vanuit een goede relatie kan Diligent later gaan werken aan het verkopen van het product aan de NGO’s. De voordelen van public relations zijn:

· Marketing PR en dan in het bijzonder free publicity is uitstekend geschikt om een voor Diligent onbetaalbare reclamecampagne te vervangen. 

· Niet noodzakelijk hoge kosten. Goede PR vergt weliswaar ook de nodige investeringen, maar het is mogelijk om met weinig geld veel te bereiken.

· Het grootste voordeel van marketing PR is nog wel de geloofwaardigheid, wat heel belangrijk is bij een nieuw en innovatief product, zoals jatropha olie en biodiesel. Een artikel in een krant en zeker een vaktijdschrift wordt sneller geloofd dan een advertentie.

Er zijn ook nadelen:

· Diligent heeft de berichtgeving niet geheel zelf in de hand en er is dus geen volledige controle over de boodschap die Diligent wil uitdragen.

· Marketing PR geeft weinig garantie op resultaat en bereik. Persberichten worden lang niet altijd (volledig) geplaatst, dit in tegenstelling tot betaalde middelen zoals advertenties.

Middelen

Middelen die ingezet kunnen worden voor marketing-PR zijn: persberichten, ingezonden brieven, interviews en mondelinge communicatie. 

Media

(Landelijke) dagbladen (zowel bereiks- als kwaliteitstitels), (vak)tijdschriften, televisie, radio en bepaalde internetsites.

10.2 Voorlichting
Voorlichting heeft voornamelijk een informatieve functie. Het doel is om de doelgroepen kennis en inzicht te geven, zodat zij een beslissing te kunnen nemen. Er kan een onderscheid gemaakt worden tussen informatieve en overredende voorlichting.

Informatieve voorlichting betekent neutrale informatie verschaffen zonder daarbij de meningsvorming te sturen. In het geval van Diligent dus gewoon de droge cijfers en feiten over jatropha.

Bij overredende voorlichting staat het belang van de communicerende partij voorop en probeert men wel meningen te beïnvloeden. Voorbeelden zijn anti-rook voorlichting en sommige Postbus 51 spotjes. Overredende voorlichting komt dicht in de buurt van marketing PR en reclame.

Middelen

Geschikte middelen zijn mondelinge communicatie, folders, brochures en internet.
Media

(Landelijke) dagbladen (zowel bereiks als kwaliteitstitels), (gespecialiseerde) tijdschriften, TV en radio en internetsites.

10.2 Persoonlijke verkoop
Persoonlijke verkoop is de oudste en ook meest directe vorm van marketingcommunicatie. Een persoonlijke benadering is bij uitstek geschikt bij een beperkt aantal prospects, klein marktgebied en toelichting op een ingewikkeld product. Kortom de ideale aanpak voor Diligent. Om subsidies te krijgen zal persoonlijke verkoop het belangrijkste communicatie instrument zijn.

Een nadeel van persoonlijke communicatie is dat het veel tijd kost. Met een gesprek met een NGO ben je zo een hele dag kwijt. Ga er maar vanuit dat er vele gesprekken moeten volgen voordat er iets uit volgt.

Middelen

Persoonlijke communicatie kan ondersteund worden met folders en brochures, samples, relatiegeschenken en ander promotiemateriaal, zoals jatropha zaden, olie en zeepjes.    

10.3 Sponsoring
Diligent zou maatschappelijke projecten in Tanzania kunnen sponsoren. Zo kan Diligent bijvoorbeeld schoolmateriaal beschikbaar te stellen aan de dorpen waar het bedrijf actief is. Omdat er geen echte tegenprestaties van de gesponsorden wordt verwacht (behalve misschien het aanplanten en promoten van jatropha) is er geen sprake van echte sponsoring, maar eerder van donaties.

Toch kan ook deze vorm van ‘sponsoring’ bijdragen aan het realiseren van de marketingcommunicatie doelstellingen. De doelstellingen van sponsoring zijn in dit geval het versterken van het merkimago en het bereiken van specifieke doelgroepen en relaties, namelijk NGO’s. Diligent kan hiermee nog eens extra zijn sociale gezicht laten zien.

Sponsoring van maatschappelijke projecten hoeft niet veel te kosten. Een ander voordeel is dat maatschappelijke sponsoring Diligent een gelegenheid biedt om bijvoorbeeld een persbericht aan op te hangen of er wat aandacht in communicatie aan te besteden. 

10.4 Webcommunicatie 

Webcommunicatie is een instrument, waarbij de website ook tegelijk het middel is en soms zelfs een medium(type). Een website biedt de mogelijkheid om zowel ‘snel en simpel’ te communiceren als ook meer ‘in depth’ te gaan. Vooralsnog werd van deze combinatie geen gebruik gemaakt door Diligent. 

Andere voordelen en mogelijkheden van webcommunicatie zijn: de mogelijkheid om schriftelijke en audiovisuele communicatie te combineren, interactief, tweerichtingsverkeer (TV en radio zijn passief).

Een nadeel is dat een goede website veel onderhoud vergt. De website moet regelmatig bijgehouden worden anders kan de indruk gewekt worden dat er weinig gebeurt en dat is slecht voor het imago van het bedrijf.

Instrumenten-Middelen-Media matrix

Instrument
Middelen
Media

Marketing PR
Persberichten, folders en brochures, interviews
(Landelijke) dagbladen

Special interest magazines,

radio/TV

Voorlichting
Persberichten, folders en brochures
(Landelijke) dagbladen

Special interest magazines, radio/TV

Persoonlijke verkoop
Folders en brochures

Samples, relatiegeschenken

PowerPoint presentatie(s)


Webcommunicatie
Internet, e-mail, PDF-nieuwsbrief
Speciale sites?

Sponsoring
Persberichten (om sponsoring te communiceren)


Het beste is om de instrumenten, middelen en media zo in te zetten dat ze onderscheidend, maar toch consistent zijn en elkaar versterken. Een voorbeeld hiervan is sponsoring combineren met public-relations.

HOOFDSTUK 11: ADVIEZEN

Op basis van het voorgaande heb ik een aantal adviezen geformuleerd. Deze adviezen heb ik onderverdeeld in de categorieën Algemeen, Instrumenten, Middelen en Media. De oplettende lezer zal opvallen dat de 17 adviezen elkaar op sommige aspecten overlappen. De rode draad bij al deze adviezen is dan ook dat het van cruciaal belang is om doelgroepgericht te communiceren. Bovendien moet de boodschap helder, duidelijk en consistent zijn, zowel wat betreft inhoud als vorm. 

11.1 Algemeen







11.2 Instrumenten




11.3 Middelen 






11.4 Media



HOOFDSTUK 12: EVALUATIE

12.1 De opdracht
Het werken aan de afstudeeropdracht was als een puzzel, waar de stukjes langzaam maar zeker op hun juiste plaats vielen. Nadeel was dat op de doos van de puzzel ‘van 12 september tot 8 januari’ stond en de tijd begon te dringen

In het begin heb ik me onnodig veel op het product gefocust. Zo heb ik onder andere een lijst met andere producenten van biobrandstoffen, een onderzoek naar concurrentie op product, behoefte en generiek niveau en een vijf-krachten model van Porter gemaakt. Uiteindelijk is dit allemaal in de prullenbak verdwenen, omdat deze informatie voor het verkrijgen van financiële steun van NGO’s helemaal niet relevant is. 

Nog wat later kwam ik erachter dat het product zelf eigenlijk niet belangrijk was, maar het idee erachter. Dus wederom CTRL ‘A’  gevolgd door DEL. De 11.796 woorden die dit rapport uiteindelijk telt, zijn dan ook maar een klein deel van alle woorden die ik de afgelopen maanden op ‘papier’ heb gezet. Schrijven is schrappen zeggen ze wel eens.

Over het uiteindelijke advies ben ik tevreden. Gezien de doelstelling het werven van NGO’s en de (financiële) beperkingen van Diligent denk ik dat deze adviezen aan de in het begin van het rapport gestelde randvoorwaarden voldoen, namelijk: low-budget, makkelijk implementeerbaar en rekeninghoudend met de behoeften van Diligent en zijn doelgroepen. 

Het advies aan Diligent was misschien wel het makkelijkste deel van de afstudeeropdracht. Daarvoor waren eigenlijk geen 17 weken nodig. De meeste adviezen had ik Diligent ook al na een paar weken kunnen geven. Ik zie dan ook het proces, oftewel het puzzelen, als belangrijkste deel van de afstudeerstage, niet het eindresultaat.

Graag had ik wel nog met wat meer NGO’s gesproken. Solidaridad bijvoorbeeld. Solidaridad is gepecialiseerd in ‘fair trade’ en het was dus interessant geweest om met hun over Diligent’s ‘Max-Havelaar brandstof’ te praten. Helaas blijkt de periode voor, tussen en na de feestdagen, oftewel zo’n beetje de hele maand december niet de meest vruchtbare maand om interviews bij organisaties af te nemen. Dat is jammer. Het minste dat ik kan doen is Diligent adviseren om zelf eens met deze club te gaan praten. Nadat ze mijn (communicatie)adviezen in acht genomen hebben natuurlijk…

12.2 Iets heel anders…
In deze hele scriptie heeft het verkrijgen van subsidie van NGO’s en de communicatie hieromheen centraal gestaan. Ik zou Diligent willen adviseren om zich niet blind te staren op deze groepen en ook te kijken naar andere mogelijke inkomensgenererende projecten. Er zijn volgens mij mogelijkheden genoeg. Hieronder beschrijf ik een wild plan om inkomsten te krijgen dat ik niet kan nalaten om te vermelden.

‘Virtuele’ jatropha

In het begin van dit rapport is gesteld dat het probleem van Diligent in een notendop is dat er wel een markt is, maar nog geen product. Hierbij is verwezen naar organisaties, die interesse getoond hebben om op jatropha te rijden. Omdat Diligent nog niet kan leveren heeft het bedrijf steeds ‘nee’ moeten verkopen. Overigens bellen ook particulieren, die de website gezien of van het initiatief gehoord hebben, met de vraag waar ze jatropha olie kunnen kopen. Ik heb er zelf een aantal gesproken. Voor hen is de mogelijkheid op korte termijn er niet, zoals het er nu naar uitziet.

Ik vraag me af of er wel een tastbaar product moet zijn. Als we aannemen dat de belangrijkste prikkel om op jatropha te rijden de milieuvriendelijke en sociale voordelen zijn, dan is niet het product zelf belangrijk, maar de achterliggende gedachte. Om deze gedachten te verwezenlijken is jatropha hooguit een middel, maar zeker niet het enige.

Diligent zou ook mensen, zowel particulieren als bedrijven, de mogelijkheid kunnen bieden om hun jaarlijkse CO2 uitstoot af te kopen. Met dit geld worden nieuwe jatropha plantages gefinancierd. Door hieraan deel te nemen rijdt men dus virtueel jatropha.

Op de website van Diligent of een geheel nieuwe website komt een simpel programma, waarmee mensen hun jaarlijkse CO2 uitstoot kunnen berekenen. Met een paar gegevens, zoals soort auto (benzine/LPG of diesel), brandstofverbruik per kilometer en aantal reiskilometers per jaar kan al een redelijk betrouwbare schatting van de CO2 uitstoot worden gemaakt. 

Vervolgens vertelt het programma hoeveel hectare jatropha er aangeplant moet worden om de uitstoot te compenseren en hoeveel dat kost. Mensen staan vrij om een bepaald bedrag te doneren, maar de richtlijn is 15 euro per ton CO2 met een minimum van 15 euro. Dit bedrag is tot stand gekomen na een rekensommetje met Ruud. Het uitgangspunt is dat zelfs de zuinige automobilist minimaal één ton CO2 per jaar uitstoot. Mensen die minder uitstoten hoeven hun uitstoot eigenlijk niet te compenseren, omdat zij niet ver boven de duurzaamheidnorm van twee ton per jaar zullen uitkomen. Maar als ze willen dan mogen ze natuurlijk altijd 15 euro of meer storten.

Als tegenprestatie krijgen donateurs een certificaat of bewijs van klimaatvriendelijk gedrag. Dat kunnen ze thuis aan de muur kunnen hangen. Een nog beter idee is misschien een sticker die ze op hun voertuig(en) kunnen plakken.

Dit is een idee dat het verdient om verder uitgewerkt te worden. Natuurlijk met de bijbehorende communicatie. Zo zou Diligent samenwerking met autodealers kunnen onderzoeken. Het koopmoment is het ideale moment om automobilisten op het initiatief te wijzen. Bij aanschaf van een auto is een donatie van 50 euro natuurlijk een schijntje als je daarmee je milieuvervuilende activiteiten kunt compenseren. Een andere mogelijkheid zou een campagne voor ‘benzineslurpende SUV-eigenaren met toch een beetje een schuldgevoel’ kunnen zijn. Mogelijkheden genoeg dus.

Verklarende woordenlijst
Biobrandstoffen: Brandstoffen van biologische oorsprong. Biobrandstoffen kunnen zowel plantaardig als dierlijk zijn. In dit rapport hebben we het over plantaardige brandstoffen. Voorbeelden zijn pure olie, biobenzine, biogas en biodiesel. De laatste drie danken hun naam aan de brandstof die ze (proberen te) vervangen.

Biodiesel: Biodiesel wordt gemaakt uit PPO door een chemisch proces dat ‘veresteren’ heet. Er is dus een extra stapje nodig om van PPO biodiesel te maken. Een veelgemaakte misvatting is dat biodiesel een mengsel is van gewone diesel en plantaardige olie. 

Energiebalans: De netto energie. Dat wil zeggen de energie die een brandstof oplevert min de energie die er al ‘ingestopt’ is door landbouw, productie en transport. Hoe hoger het percentage, hoe gunstiger de energiebalans en des te duurzamer de brandstof.

Fleet owners: Bedrijven of organisaties met een groot wagenpark oftewel ‘fleet’. Denk hierbij aan busmaatschappijen, taxibedrijven, vuilophaal-diensten etc.
Fossiele brandstoffen: Brandstoffen die gewonnen worden uit dierlijke en plantaardige resten,  zoals steenkool, aardolie en aardgas. Nadeel van fossiele brandstoffen is dat ze koolstoffen die al miljoenen jaren onder de grond opgeslagen zijn opnieuw in de atmosfeer brengen. Ook is de voorraad eindig.
Jatropha curcas: Tropische, olierijke plant die groeit in landen rondom de evenaar. Zeer geschikt voor de productie van PPO en biodiesel.

NGO’s: Non Governmental Organizations zijn, zoals de naam al aangeeft organisaties, die niet met de overheid verbonden zijn. Alhoewel de term technisch gezien ook voor bedrijven gebuikt kan worden, bedoelt men er meestal non-profit organisaties mee. Voorbeelden: Wereld Natuur Fonds, Greenpeace en tienduizenden anderen.

PPO: Puur Plantaardige Olie. De pure, onbewerkte olie, zoals die uit plantaardige materialen gewonnen wordt. Helemaal onbewerkt is de olie trouwens niet. Afhankelijk van het soort olie is filtering of centrifuge, waarbij onzuivere en grote deeltjes verwijderd worden, noodzakelijk. 

SUV: Sports Utility Vehicle, soms ook wel ‘PC-Hoofttractor’ of ‘ASO-bak’ genoemd. SUV’s zijn grote, zware voertuigen met een hoog brandstofverbruik. Naast de milieuonvriendelijkheid zijn ook de ruimte die ze innemen en onveiligheid voor het ander verkeer punten van kritiek.

Literatuurlijst
Alsem, K.J. (2001), Strategische marketingplanning

Boom en Weber (1994), Consumentengedrag

Floor en van Raaij (2000), Marketing-communicatiestrategie

Hogendoorn, M. (1996), Communicatieonderzoek, een strategisch instrument

Koornneef, G. (2003), Fischer-Tropsch: De kansen van een alternatieve brandstof in historisch perspectief
Michels, W.J. (2000), Basisboek communicatie

PCCC (2005), De kleine vraagbaak van het Kyoto protocol
De Ruyter en Scholl (1995), Kwalitatief marktonderzoek, theorie en praktijkcases

Bijlagen




De doelgroep…





… ziet het verbouwen van jatropha als een middel om werkgelegenheid in ontwikkelingslanden te creëren en daarmee armoede tegen te gaan.





…ziet jatropha als biobrandstof als een middel om de klimaatverandering (die mensen in ontwikkelingslanden het meest bedreigt) tegen te gaan.





…staat positief tegenover de Diligent organisatie.





…vindt jatropha een betere oplossing dan koolzaad.





…staat positief tegenover eventuele export van jatropha en/of ziet de noodzaak hiervan in.











‘Armoede en klimaatverandering zijn twee grote, mondiale problemen, maar vormen met name een bedreiging voor ontwikkelingslanden. Jatropha als biobrandstof kan een bijdrage leveren aan de aanpak van beide problemen. Diligent wil als bedrijf graag zijn verantwoordelijkheid in deze kwestie nemen, maar Diligent kan dit niet alleen. Met uw (financiële) steun kan Diligent een zinvolle bijdrage leveren aan armoedebestrijding in ontwikkelingslanden enerzijds en het tegengaan van klimaatverandering wereldwijd anderzijds.’











“Op welke wijze kan communicatie de meerwaarde van jatropha olie en biodiesel ten opzichte van koolzaadolieproducten en andere biobrandstoffen duidelijk maken, opdat NGO’s op gebied van ontwikkelingssamenwerking Diligent, zowel in Nederland als in Tanzania, financieel willen ondersteunen?”











Niets nieuws…





De uitvinder van de dieselmotor, Rudolf Diesel, experimenteerde in het begin van de vorige eeuw al met plantaardige brandstoffen. Door de opkomst van aardolie als goedkoop alternatief kregen ze nooit echt voet aan de grond, maar op lange termijn verwachtte Diesel zelf ook een veelbelovende toekomst voor plantenolie, zoals uit een citaat uit 1912 blijkt:





“The use of vegetable oils for engine fuels may seem insignificant today. But such oils may become in course of time as important as petroleum and the coal tar products of the present time.”





Rudolf Diesel (1858-1913)











De doelgroep moet weten dat…





…Diligent een bedrijf is dat duurzaam ondernemen hoog in het vaandel heeft staan (people, planet en profit).





…jatropha werkgelegenheid creëert in arme landen.





…de boeren een eerlijke prijs en afnamegarantie krijgen voor hun product.





…jatropha biobrandstof een CO2-neutrale en milieuvriendelijke brandstof is.





…jatropha beter is dan koolzaad en waarom (gunstigere energiebalans, geen bestrijdingsmiddelen etc.).





…jatropha een bijdrage levert aan het tegengaan van klimaatverandering wereldwijd.





…investeren in Diligent en jatropha een investering in een duurzame toekomst is.











De doelgroep…








…bezoekt de website van Diligent en leest de folders.





…heeft persoonlijke gesprekken met Diligent over het jatropha model. 





…overweegt Diligent te steunen.








De doelgroep op algemeen niveau





Geografisch


De Nederlandse NGO’s op het gebied van ontwikkelingssamenwerking zijn voornamelijk gevestigd in Amsterdam, Den Haag en Utrecht en directe omgeving (bijv. Zeist). Uit de in samenwerking met Diligent opgestelde lijst met interessante instellingen was er maar een instantie die niet in één van deze plaatsen zat. De doelgroep is dus geografisch heel sterk geconcentreerd. Een inventarisatie van andere Nederlandse NGO’s en goede doelen bevestigt dit beeld.





Socio-economisch


De medewerkers van deze organisaties zijn over het algemeen hoog opgeleid, en hebben vaak een (protestants of katholiek) christelijke achtergrond, maar niet altijd. Stichting DOEN bijvoorbeeld heeft geen kerkelijke signatuur. Wat dat betreft is de ontwikkelingssamenwerking nog steeds een sterk verzuilde wereld.





Psychografisch


De doelgroep is geïnteresseerd in en betrokken bij zijn leefomgeving, sociaal georiënteerd en heeft vaak een uitgesproken mening over onderwerpen als politiek, religie, sociale problematiek en cultuur.








De doelgroep op domeinspecifiek niveau





Betrokkenheid


De doelgroep is zeer betrokken bij het product of beter gezegd het idee achter het product en de bijkomende voordelen. Het product zelf (technische eigenschappen, verpakking etc.) is in die zin niet eens echt belangrijk, maar in de sociale voordelen en de effecten op klimaatverandering is de doelgroep erg geïnteresseerd. 





Gewenste producteigenschappen en voordelen


Dit zijn het bestrijden van structurele armoede, het stimuleren van de lokale economie, het beperken uitstoot van broeikasgassen en daarmee het tegengaan van klimaatverandering met als einddoel kansarme mensen in derde wereldlanden een betere toekomst bieden.





Aard van ‘gebruik’ 


De belangstelling is voornamelijk zakelijk, maar wordt gevoed vanuit privé-overtuigingen.





De doelgroep op merkspecifiek niveau





Merkbekendheid en kennis


De merkbekendheid en kennis zijn nog erg gering. De huidige kennis is via een paar persoonlijke contacten of netwerk tot stand gekomen.





Attitude


De houding tegenover Diligent en jatropha is overwegend positief. Uit de persoonlijke gesprekken blijkt dat er wel veel vraagtekens en onzekerheden zijn. Toekomstige contacten tussen Diligent en de NGO’s zullen veel invloed hebben op de ontwikkeling van hun attitude.





Koop- en gebruiksgedrag


De doelgroep bestaat uit new category users. Het is een nieuw product, waar men weinig ervaring mee heeft. Er zijn geen vergelijkbare initiatieven, die armoedebestrijding met het tegengaan van klimaatverandering combineren en waaraan men het model van Diligent kan toetsen.





Visie


Diligent wil één van de belangrijkste spelers op de Nederlandse biobrandstoffenmarkt zijn zonder daarbij haar sociaal-maatschappelijke (people) en milieuvriendelijke (planet) principes uit het oog te verliezen.





Missie


Diligent heeft het volgende ‘mission statement’ geformuleerd:





“Diligent verkoopt transportbrandstoffen van biologische herkomst. Hiermee wordt een oplossing aangereikt voor een beter milieu (minder luchtverontreiniging) en een beter klimaat (vermindering van de uitstoot van CO2). Ook wordt hiermee de afhankelijkheid van aardolieproducerende landen verminderd.





Doordat de brandstoffen worden geproduceerd in landen rondom de evenaar, waar de meeste armoede heerst, voldoet Diligent aan de internationaal erkende voorwaarden voor maatschappelijk verantwoord ondernemen: people, planet en profit. Hierbij is het uitgangspunt een drievoudige winst: Winst voor de samenleving, winst voor het milieu en toereikende winst voor Diligent zelf.”





Plattelandsontwikkeling voor kleine boeren


In Brazilië ondersteunt de stichting Rureco kleine boeren bij het vormen van een belangenorganisatie en het zoeken naar alternatieven in de landbouwproductie. Daarbij ligt de nadruk op duurzame en biologische landbouw. Rureco ontvangt voor dit project steun van Kerkinactie en ICCO.





Duurzaam energiegebruik in Nepal


De biodiversiteit van Nepal staat onder druk door onverantwoorde houtkap en verkeerd gebruik van landbouw. Stichting RIMS werkt aan bewustwording van de gevolgen hiervan door voorlichting aan de lokale bevolking. Ook stimuleert RIMS een effectiever gebruik van natuurlijke hulpbronnen en ondersteunt de stichting kleinschalig gebruik van waterkracht, zonne-energie en biogas. Kerkinactie en ICCO steunen dit project.�


(z.o.z)�











Duurzaam energiegebruik in Pakistan


In het zuidoosten van Pakistan heerst grote droogte, mede door kap van bomen en struiken voor de brandhoutvoorziening. Stichting LSRDA traint de lokale bevolking in het duurzaam gebruiken van energie. Zo krijgen vrouwen een training in het maken van efficiënte rookvrije fornuizen, start er een proef met zonnepanelen en komen er in acht dorpen biogas installaties. LSRDA krijgt voor dit werk een subsidie van Kerkinactie en ICCO.�


Fairtrade in Honduras, Peru en Ethiopië


Stichting Café de Origen zet zich in voor koffieboeren in ontwikkelingslanden en biedt hun een eerlijke prijs voor hun product. Bovendien wordt de koffie biologisch geproduceerd zonder gebruik te maken van kunstmest of chemische bestrijdingsmiddelen. Café de Origen wordt gesteund door Cordaid en stichting DOEN.





Mabira Forest Lodge�Het Mabira Forest is het laatste aaneengesloten tropisch bos van Oeganda. Het bos wordt langzaam maar zeker vernietigd. De regering doet hier weinig aan. Om dit natuurgebied te behouden heeft het bedrijf African Challenge BV een plan voor ecotoerisme in dit gebied ontwikkeld in de vorm van de 'Mabira Forest Lodge'. Een deel van de winst van de lodge gaat naar lokale natuurbeschermingsprogramma's. De lodge biedt daarnaast ook werkgelegenheid aan de lokale bevolking en geeft hun de mogelijkheid om hun lokale producten te verkopen. African Challenge BV ontvangt hiervoor steun van stichting DOEN.








“Op welke wijze kan communicatie de meerwaarde van jatropha olie en biodiesel ten opzichte van koolzaadolieproducten en andere biobrandstoffen duidelijk maken, opdat NGO’s op gebied van ontwikkelingssamenwerking Diligent, zowel in Nederland als in Tanzania, financieel willen ondersteunen?”








Advies 1: De marketingmix





Marketingcommunicatie is in feite niets meer dan de uitwerking van de ‘p’ van ‘promotie’ uit de marketingmix. Communicatie kan de overige drie ‘p’s’, product, prijs en plaats (=distributie), hooguit onder de aandacht te brengen, maar is niet doorslaggevend. Bij het toekennen van eventuele subsidie zullen NGO’s vooral kijken naar de andere ‘p’s’: wat is het, wat kan het, wat kost het en wat levert het op? Het is belangrijk dat Diligent dit zich realiseert.





Advies 2: Doelgroepgericht communiceren 





Diligent moet doelgroepgericht communiceren. Dit houdt in dat Diligent niet moet vertellen wat het bedrijf zelf graag wil, maar wat de doelgroep wil horen. De boodschap moet dus afgestemd worden op de doelgroep NGO’s. Dit zal even wennen zijn, maar als Diligent de in hoofdstuk 9 geformuleerde boodschap als handvest neemt, is het niet moeilijk.





Advies 3: De boodschap(1)





De boodschap is al behandeld in hoofdstuk 9. Voor de duidelijkheid herhaal ik hem nog even:





‘Armoede en klimaatverandering zijn twee grote, mondiale problemen, maar vormen met name een bedreiging voor ontwikkelingslanden. Jatropha als biobrandstof kan een bijdrage leveren aan de aanpak van beide problemen. Diligent wil als bedrijf graag zijn verantwoordelijkheid in deze kwestie nemen, maar Diligent kan dit niet alleen. Met uw (financiële) steun kan Diligent een zinvolle bijdrage leveren aan armoedebestrijding in ontwikkelingslanden enerzijds en het tegengaan van klimaatverandering wereldwijd anderzijds.’





Advies 4: De boodschap(2)





In alle communicatie-uitingen van Diligent richting NGO’s moet de boodschap centraal staan. Overigens moet deze boodschap niet steeds letterlijk gekopieerd worden, maar dient hij slechts als handvat. Bij de ene doelgroep kan Diligent beter de nadruk leggen op het sociale aspect, bij de andere op het klimaataspect.





Advies 5: Budget





Aangezien er geen vastgesteld budget is, raad ik Diligent aan om eens te inventariseren hoeveel tijd en geld het afgelopen jaar aan communicatie is besteed. Op basis van deze inventarisatie kan Diligent dan bepalen hoeveel het bedrijf jaarlijks aan communicatie kan en wil uitgeven.





Advies 6: Tijd





Maak wekelijks een aantal uren vrij om aan communicatie te werken. Zo laat Diligent voor zichzelf zien dat het communicatie serieus neemt. De gereserveerde tijd kan gebruikt worden voor het werken aan de website, folders, de visuele identiteit of het maken van een pers-communicatielijst.





Advies 7: Marketing-PR en voorlichting





Marketing-PR is een geschikt instrument om het jatropha-model te communiceren. Marketing-PR hoeft niet duur te zijn en is geloofwaardiger dan reclame. Voor NGO’s kan Diligent het beste kiezen voor (landelijke) dagbladen en tijdschriften op gebied van ontwikkelingssamenwerking.





Advies 8: Persoonlijke verkoop





Persoonlijke communicatie is de belangrijkste factor bij het toekennen van een eventuele subsidie. Als oprichter en geestelijke vader van Diligent kan Ruud als geen ander zijn verhaal vertellen. Als persoon is Ruud zelf waarschijnlijk de beste reclame voor Diligent.





Advies 9: Sponsoring





Sponsoring kan uitstekend in combinatie met public-relations ingezet worden. Het steunen van kleinschalige projecten in Tanzania en andere ontwikkelingslanden is een prima aanleiding om bijvoorbeeld een persbericht te versturen. Bovendien, als je voor een klein bedrag de mensen daar kunt helpen, waarom zou je het dan laten?





Advies 10: Visuele identiteit





Zorg dat alle uitingen consistent zijn wat de vormgeving en de uitstraling ervan betreft, zodat zij één en hetzelfde beeld oproepen. Het beste zou zijn om de website als uitgangspunt te nemen, omdat die het meest uitgewerkt is. Op de website staan bijvoorbeeld alle foto’s rechts onder elkaar. Doe met de folders hetzelfde.





Advies 11: Folders en brochures(1)





De bestaande brochures en folders proberen te veel in een keer te vertellen. Maak verschillende brochures voor de afzonderlijke doelgroepen. Voor NGO’s op gebied van ontwikkelingssamenwerking is het advies om een aparte folder te maken die zich richt op de sociale aspecten. Zie ook advies 3: De boodschap.





Advies 12: Folders en brochures(2)





De folders zijn niet consistent wat betreft vormgeving. Maak een standaard-template, zodat je eenvoudig nieuwe folders met dezelfde vormgeving kunt maken. Zie verder advies 10: visuele identiteit.





Advies 13: Folders en brochures(3)





De met de eigen kleurenprinter afgedrukte folders en brochures zijn niet echt mooi. Maak van alle printuitingen ook een digitale versie in PDF-formaat. Deze kan Diligent ook makkelijker verspreiden via internet en e-mail. Als er dan een persoonlijk gesprek is, kan Diligent altijd nog de ‘eenvoudige’ papieren folder erbij pakken.





Advies 14: Website





Een website biedt de mogelijkheid om zowel een algemeen verhaal te vertellen als wat dieper op het onderwerp in te gaan. Het beste is om een algemeen verhaal als inleiding op de homepage te hebben en verder op de website gestructureerd dieper op het onderwerp in te gaan. Voor NGO’s op het gebied van ontwikkelingssamenwerking is dan vooral het kopje ‘sociaal’ van belang.





Advies 16: Perslijst





Maak een lijst met voor Diligent interessante media en contactpersonen. Voor de doelgroep NGO’s zijn dit met name de landelijke dagbladen, opinietijdschriften en vaktijdschriften op gebied van ontwikkelingssamenwerking. Benader de personen bij deze media regelmatig en probeer een goede relatie op te bouwen.





Advies 17: Momenten





Hang communicatie op aan de actualiteit. Is er een klimaatconferentie in Montreal? Een G8-top over armoedebestrijding in Edinburgh? Allemaal redenen voor Diligent om zijn verhaal te vertellen. En als het onderwerp actueel is, is de aandacht van het publiek groter en meer kans dat de media het oppakken.








‘Armoede en klimaatverandering zijn twee grote, mondiale problemen, maar vormen met name een bedreiging voor ontwikkelingslanden. Jatropha als biobrandstof kan een bijdrage leveren aan de aanpak van beide problemen. Diligent wil als bedrijf graag zijn verantwoordelijkheid in deze kwestie nemen, maar Diligent kan dit niet alleen. Met uw (financiële) steun kan Diligent een zinvolle bijdrage leveren aan armoedebestrijding in ontwikkelingslanden enerzijds en het tegengaan van klimaatverandering wereldwijd anderzijds.’
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� Energiebalans: Het verschil tussen de energie die een brandstof oplevert en de energie die het kost om een brandstof op de markt te brengen. Denk hierbij aan productie/winning en logistiek.


� Communicatieonderzoek, Marius Hogendoorn, pag. 134-137


� Bron: http://www.diligent.nl/index.php?id=173#16


� PPO: Puur Plantaardige Olie


� Bron: http://en.wikipedia.org/wiki/Trial_and_error


� Bron: http://www.mvo.nl/biobrandstoffen/actueel/20092005a.html


� Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijdsgebonden


� Bron: http://nl.wikipedia.org/wiki/Milleniumdoelstellingen


� Bron: http://www.nrc.nl/binnenland/artikel/1072680340488.html


� Bron: http://www.hcg.net/publicaties/ontwikkel/no32scs.html


� Stand van zaken op 31 oktober 2005


� Joule heet inmiddels Energie+


� Marketing-communicatiestrategie, Floor en van Raaij, pag. 120


� Marketing-communicatiestrategie, Floor en van Raaij, pag. 142


� Bijlagen behorende bij deze scriptie, vind je �door te klikken op onderstaande link: 





� HYPERLINK "http://145.85.7.12/co/scriptie/bijlagen/FHCB050676Diligent.doc" ��http://145.85.7.12/co/scriptie/bijlagen/FHCB050676Diligent.doc�
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