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Samenvatting 

Emmaus South Lambeth (ESL) is bezig een opvangcentrum voor daklozen, een Community, op te starten in Londen. In deze Community kunnen in de toekomst 25 daklozen wonen. Als tegenprestatie moeten de bewoners (naar kunnen) werken in de tweedehandswinkels die bij de Community horen. 

Inmiddels is er al een kleine Communityshop geopend, maar de rest van de Community moet nog gebouwd worden. De opening van het residentiele gedeelte staat gepland in 2006 en de opening van de volledige Community staat gepland in 2007. Er zijn dan behalve de Communityshop en het residentiële gedeelte ook werkplaatsen, een grotere verkoopruimte voor meubels (de Warehouse) en een Coffeeshop. 

Het management vindt het belangrijk dat ESL betrokken is bij de buurt en dat de buurt betrokken is bij ESL. Ze beseffen dat goede communicatie een onmisbare functie heeft bij het behalen van deze doelstelling. Het management wil een communicatiestrategie waar ze direct mee aan de slag kan. 

De centrale vraag is: Welke communicatiestrategie draagt zo veel mogelijk bij aan het succes van de Emmaus South Lambeth Community?
In onderstaande tabellen is per deelvraag weergeven hoe het antwoord op de deelvraag is achterhaald. 
Wanneer is ESL succesvol?

Onderzoeksmethode
Antwoord 

· Spinnenwebmethode van Van Riel (1996)

· Deskresearch 

De hoofddoelstelling van ESL is: dakloze mensen helpen om weer een waardig bestaan op te bouwen door ze werk en een dak boven hun hoofd te bieden. Daarnaast is het voor ESL belangrijk om ook andere mensen te helpen die het moeilijk hebben. 

De medewerkers van ESL vinden de Community succesvol als die: 

· Financieel zelfstandig is

· Thuis in de buurt is

Waar moet de communicatiestrategie zich op richten? 

Onderzoeksmethode
Antwoord 

· Spinnenwebmethode

· Gesprekken met medewerkers van UK Office en ESL

 
De nadruk zal moeten liggen op de shops. Hierdoor zal de communicatiestrategie bijdragen aan de  financiële zelfstandigheid van ESL en aan het streven dat ESL straks een thuis in de buurt is. 
De communicatiestrategie moet simpel moet blijven, omdat er te weinig expertise is binnen de organisatie om een complexe strategie uit te voeren.

Hoe ziet de markt er nu uit en hoe kan ESL inspelen op de verwachte ontwikkelingen voor
de komende vijf tot tien jaar? 

Onderzoeksmethode
Antwoord 

· Scenariodenken  

· Deskresearch  

· Observatie   
In de huidige markt spelen de volgende krachten een belangrijke rol:

· Sterke concurrentie in de tweedehandsmarkt

· Vrij sterke potentiële concurrentie in de tweedehandsmarkt 

· Sterke dreiging van grote ketens die nieuwe producten verkopen 

· Afhankelijkheid van klanten en donateurs

De belangrijkste catalisator voor de veranderingen in de toekomst van ESL is dat consumenten steeds meer willen en steeds meer keuzemogelijkheden hebben. Om te kunnen overleven zal ESL zelf een pro-actief beleid moeten voeren. Ze moet inspelen op de verwachte ontwikkelingen door zich vooral te richten op een persoonlijke benadering, waarbij ESL zich profileert als thuishaven in de buurt. 

Wat zijn de sterke punten van ESL vergeleken met concurrentie, volgens klanten en volgens ESL zelf?

Onderzoeksmethode
Antwoord 

· Interviews 

· Enquêtes
· Deskresearch 
· Observatie 

· Gesprekken met medewerkers  

· Spinnenwebmethode 

 
Sterke punten van ESL

· De shop van ESL heeft een frisse en moderne uitstraling. 

· Bij ESL is direct te zien wat er met de opbrengsten van de donaties gebeurt 

· ESL heeft straks één van de grootste tweedehandswinkels in de omgeving.

· ESL mag haar eigen (communicatie)strategie bepalen 

· ESL heeft straks een pro-actief (communicatie) beleid waarmee zij inspeelt op de wensen vanuit de omgeving.  

Communicatieplan 

Het communicatieplan is opgesplitst in twee fasen waarin allebei vanuit invalshoek ‘ESL is thuis in de buurt’ gecommuniceerd zal worden zodat ESL consistent en herkenbaar zal zijn. 

Fase 1: Opstarten Community (vanaf heden tot aan de opening van de volledige Community) 

Het doel van de communicatie in deze fase is: voorkomen van NIMBY. Alle inwoners van West Norwood vormen de doelgroep. De bijbehorende boodschap: ESL maakt jouw buurt beter.

Deze boodschap moet d.m.v. de volgende drie stappen overgebracht worden: 

· Stap 1: Prikkelen
· Stap 2: Informeren

· Stap 3: Positief gestemde mensen mobiliseren

Fase 2: Volledige Community draait 

Het doel van de communicatie is tweeledig: enerzijds het werven van klanten en donateurs, anderzijds het er voor zorgen dat ESL daadwerkelijk thuis in de buurt is. De doelgroep bestaat in deze fase uit alle mensen die in een straal van vijf mijl rondom ESL wonen die al regelmatig charity shops of andere tweedehands verkooppunten bezoeken.
Beide doelen hebben een andere boodschap:

· Klanten trekken en donaties werven 

Boodschap: Kom naar ESL/ doneer uw spullen aan ESL, want ESL is meer dan een shop.

· Thuis in de buurt
Boodschap: ESL is thuis in de buurt.

Budget

ESL moet een communicatiebudget gaan gebruiken. Binnen de organisatie wordt gedacht dat hier niet voldoende geld voor is. De geadviseerde inzet van de communicatiemiddelen in het communicatieplan bewijst echter dat ESL veel kan bereiken door £3.000,- slim in te zetten. Er is gewerkt met dit bedrag om ESL momenteel wel bereid om £3.000,- uit te geven aan één nieuwsbrief.

Organisatie van de communicatie 

Om de doelen uit de communicatiestrategie te kunnen behalen, moet ESL een communicatieteam opzetten. Allereerst moet ESL een coördinator aanstellen. Deze kan vervolgens naar geschikte kandidaten voor de overige taken zoeken (netwerkers, uitvoerders en een kenniswerker). 

Daarnaast is het belangrijk dat dit team alle medewerkers van ESL meekrijgt met de strategie. 

Tot slot…

Deze pro-actieve aanpak zal ESL helpen succesvol te worden. ESL is op dit moment de eerste in de buurt die op deze manier te werk gaat. De kans is groot dat de concurrentie (aspecten van) een succesvolle aanpak gaan kopiëren. Klanten moeten zien dat ESL de trend start. Daarom moet ESL ervoor zorgen dat ze altijd innovatief blijven denken en handelen. 

Voorwoord

Londen, juni 2005 

Alweer een jaar geleden besloten we om samen af te gaan studeren in Londen. We hadden op dat moment nog geen idee bij welke organisatie, maar gelukkig hadden we nog ruim de tijd om te zoeken. 

In november 2004 kwamen we in contact met de communicatieafdeling van Emmaus UK en we kregen te horen dat er in Londen een nieuwe Community gebouwd zou worden. Het bleek dat deze opstartende Community in South Lambeth onze hulp goed kon gebruiken. 17 januari 2005 was onze eerste werkdag bij Emmaus. 

De (organisatie)cultuur was even wennen. Het maken van afspraken bleek erg omslachtig te zijn en de online communicatie en het online onderzoek kostte ons erg veel tijd. Dit kwam omdat we op gebrekkige toegang tot internet hadden. Daarnaast was het vinden van goede informatiebronnen soms lastig. Er waren natuurlijk ook een aantal zeer positieve aspecten: er werken zeer inspirerende mensen bij Emmaus South Lambeth (ESL), het was altijd erg gezellig en de meetings bij Freshfield hadden we echt niet willen missen!

We willen ESL bedanken dat ze ons deze uitdagende stageplek geboden hebben, het was geweldig om te zien wat een vertrouwen ze in ons hadden. Daarnaast gaat onze dank ook uit naar ook de mensen die ons hebben het geholpen met de totstandkoming van deze scriptie. Zonder geleende laptops of USB-sticks, feedback en bemoedigende woorden uit de omgeving waren we niet zo ver gekomen. 

We wensen ESL veel succes voor in de toekomst, en we hopen dat ons communicatieplan een goede steun in de rug is. 

Majonne van der Bijl 

Jenny Krijnen 
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Deel 1

Inleiding
Inleiding 

ESL is bezig een opvangcentrum voor daklozen (een Community) op te starten in de wijk West Norwood in Londen. Er zijn momenteel tien Emmaus Communities in de UK. In een Community kunnen daklozen wonen, als tegenprestatie moeten ze (naar kunnen) werken in de tweedehandswinkels (de Communityshop en de Warehouse) en de coffeeshop die bij de Community horen. In deze tweedehandswinkels worden gedoneerde meubels en huishoudelijke goederen verkocht. Zie bijlage B voor een plattegrond van de toekomstige ESL Community. 
Het proces om de Community op te starten loopt al sinds 1996 en de opening van de volledige Community staat gepland in 2006. Inmiddels is er al wel een kleine Communityshop geopend waar tweedehands spullen worden verkocht en waar de bezoekers informatie kunnen krijgen over ESL. 

De mensen die ESL opzetten (de Trustees, de projectmanager en de vrijwilligers, vanaf hier genoemd: de medewerkers) vinden het belangrijk dat ESL betrokken is bij de buurt en dat de buurt betrokken is bij ESL. Ze beseffen dat goede communicatie een onmisbare functie heeft bij het behalen van deze doelstelling. Momenteel verloopt de communicatie echter niet gestructureerd; er is geen vaste communicatie-medewerker en er zijn geen duidelijke richtlijnen opgesteld.

De Trustees en de project director (vanaf hier genoemd: het management) willen dat de communicatie meer gestructureerd wordt, omdat er nu via verschillende wegen en op verschillende manieren gecommuniceerd wordt. Ze willen een constistente boodschap uitdragen. 

Het management wil een bruikbare communicatiestrategie, met handvaten waarmee ze direct aan de slag kan. Het management heeft ons gevraagd om een communicatiestrategie te ontwikkelen met conrete actiepunten. 

1. Aanpak opdracht

Dit hoofdstuk geven we in de probleemanalyse onze visie op het probleem om zo tot de centrale vraag te komen. Het hoofdstuk eindigt met een leeswijzer voor het rapport. 

1.1 Probleemanalyse 

De markt


In Engeland en Wales zijn er meer dan 185.000 geregistreerde charities. Elk jaar komen er nog ongeveer 5.000 bij. Volgens de Charity Commission zijn er alleen in Londen al meer dan 200 charities die zich richten op daklozen
. Het is dus belangrijk dat ESL opvalt tussen deze andere charities. 

Behalve concurrentie van andere charities heeft ESL ook nog concurrentie van andere commerciele verkooppunten van meubelen en huishoudelijke goederen. Als via communicatie duidelijker gemaakt wordt wat de meerwaarde van ESL is voor klanten, zullen deze misschien eerder naar ESL gaan dan naar een ander verkooppunt. 

Huidige communicatie 


Door het gebrek aan een communicatiestrategie verloopt de communicatie momenteel gefragmenteerd. Om duidelijker te maken waar ESL voor staat, is het belangrijk dat alle neuzen één richting op staan en dat er constant hetzelfde verhaal verteld wordt. Hierbij is het belangrijk te achterhalen welke punten er benadrukt moeten worden in de communicatie. 

Er is geen specifiek communicatiebudget vastgesteld. Als er kosten gemaakt worden dan worden deze geboekt onder verscheidene andere posten. Er is dus wel (wat) geld voor communicatie. Het ontbreken van een budget zorgt er onder andere voor dat er geen regelmaat is in communicatiemiddelen (zoals de nieuwsbrief) omdat het lijkt dat er geen geld beschikbaar is. Hierdoor is het haast onmogelijk om communicatie vooruit te plannen. 

Toekomstige communicatiestrategie

ESL wil betrokkenheid creëren in de buurt en daarnaast wil zij zelf een onderdeel zijn van deze buurt. Daarom is het belangrijk om een communicatiestrategie te ontwikkelen die nauw aansluit op de kenmerken van de omgeving. 

1.2 Centrale vraag en deelvragen 

Vanuit de voorgaande probleemanalyse is de volgende centrale vraag geformuleerd:
Welke communicatiestrategie draagt zo veel mogelijk bij aan het succes van de Emmaus South Lambeth Community? 

Voorwaarden voor de communicatiestrategie:

· Low budget

· Concreet

· Inspelend op de behoeften uit de de lokale maatschappij 

Deelvragen bij deze centrale vraag: 

1. Wanneer is ESL succesvol? 

2. Waar moet de communicatiestrategie zich op richten? 

3. Hoe ziet de markt er nu uit en hoe kan ESL inspelen op de verwachte ontwikkelingen voor de komende vijf tot tien jaar? 

4. Wat zijn de sterke punten van ESL ten opzichte van haar concurrentie? 

1.3 Leeswijzer

Het rapport bestaat uit vier delen: inleiding, onderzoek, communicatiestrategie en evaluatie. 

In hoofdstuk 2 staat omschreven hoe antwoord wordt gegeven op de verschillende deelvragen. Hierbij zijn de gebruikte onderzoeksmethodes kort omschreven. 

Het deel onderzoek bestaat uit 5 hoofdstukken: achtereenvolgens interne analyse, externe analyse, Spinnenwebmethode, identiteitsonderzoek en klantenonderzoek. In de interne analyse (hfd 3) is gekeken naar de organisatie en communicatie van ESL. Vervolgens is in de externe analyse (hfd 4) gekeken naar de markt en de verwachte toekomstige ontwikkelingen. Bij het identiteitsonderzoek (hfd 5) is onderzocht wat de medewerkers de belangrijkste kenmerken van ESL vinden. In hoofdstuk 6 is door middel van scenariodenken onderzocht wat de organisatiestrategie is voor de toekomst. In het klantenonderzoek (hfd 7) zijn de beweegredenen van klanten om naar ESL te komen onderzocht. 

Als afsluiting van het onderzoeksdeel wordt in hoofdstuk 8 antwoord gegeven op de deelvragen. 

In deel 3 volgt het communicatieplan. In het communicatieplan wordt aangegeven welke boodschap ESL moet gebruiken, welke doelgroep ze moeten aanspreken, welke doelstellingen behaald moeten worden en via welke strategie deze doelstellingen behaald kunnen worden. Tot slot wordt aangegeven hoe de communicatie georganiseerd moet worden.

Het rapport eindigt met een evaluatie waarin de tot standkoming van dit rapport nabesproken wordt. 

2. De aanpak van het onderzoek


Om antwoord te geven op de centrale vraag en de deelvragen is onderzoek nodig. Hiervoor is gebruik gemaakt van de volgende onderzoeksmethodes: deskresearch, interviews, observatie, enquete, Spinnenwebmethode en scenariodenken. 

In onderstaande paragrafen wordt aangegeven via welke onderzoeksmethodes geprobeerd is de deelvragen te beantwoorden. De uitwerking van de Spinnenwebmethode, het scenariodenken en het klantenonderzoek staat in de bijbehorende hoofdstukken . 

2.1 Wanneer is ESL succesvol? 

Om te achterhalen wanneer ESL succesvol is, is het belangrijk om te weten welke doelstellingen de organisatie heeft. Dit is grotendeels achterhaald in de interne analyse. Omdat er binnen de Emmaus organisatie veel rapporten geschreven zijn waarin de doelstellingen staan beschreven, is hierbij vooral gebruik gemaakt van deskresearch. 

Hoewel de doelen duidelijk beschreven zijn  kunnen de medewerkers verschillende ideeën hebben over wat nu het doel is van ESL en wat de belangrijkste kenmerken zijn. Dit zou mede een oorzaak kunnen zijn voor de eerder genoemde fragmentatie in de communicatie. 

Om deze onderliggende ideeën te achterhalen is gebruik gemaakt van de Spinnenwebmethode van Van Riel (1996). 

2.2 Waar moet de communicatiestrategie zich op richten? 

Een communicatiestrategie kan zich op veel verschillende gebieden richten. Wat voor soort communicatiestrategie het meeste nut heeft voor ESL, is onder andere afhankelijk van wat ESL succesvol maakt. Als dat bekend is, kan worden bekeken hoe de communicatie hier een bijdrage aan kan leveren. 

Daarnaast is het belangrijk om te achterhalen welke expertise er is binnen de organisatie. Deze informatie is nodig om in te kunnen schatten welke moeilijkheidsgraad de communicatiestrategie kan hebben en hoe de communicatie georganiseerd moet worden. Zijn er mensen die zich bezig houden met communicatie en hoe dan? Waar is de huidige communicatie vooral op gericht? Wat zijn de mogelijkheden? Dit is achterhaald via de interne analyse, via gesprekken met medewerkers van ESL en medewerkers van de UK Office. 

2.3 Hoe ziet de markt er nu en in de toekomst uit? 

Hoe ziet de markt er nu uit en hoe kan ESL inspelen op de verwachte ontwikkelingen voor de komende vijf tot tien jaar?

Eerst is onderzocht in welke markt(en) ESL zich bevindt. Om een goed beeld te krijgen van deze markt(en) is gebruik gemaakt van (statistische) gegevens van het internet. Daarnaast is via observatie bekeken  hoe andere charity shops en verkooppunten van meubels en huishoudelijke goederen te werk gaan (onder andere in hun communicatie). Verder is gebruik gemaakt van promotiemateriaal van deze concurrenten, zoals websites, folders e.d. De gegevens zijn verwerkt in de externe analyse .

Om een beeld te krijgen op de verwachte ontwikkelingen is via internet en tijdschriften gezocht naar trends die invloed uit zouden kunnen oefenen op de toekomst van ESL. Deze trends zijn verwerkt in de externe analyse. Vervolgens is via scenariodenken gekeken welke invloed deze trends uit kunnen oefenen, ofwel hoe de de toekomst er mogelijk uit komt te zien voor ESL. 

2.4 Wat zijn de sterke punten van ESL vergeleken met concurrentie, volgens klanten en volgens ESL zelf?
Wat zijn de sterke punten van ESL ten opzichte van haar concurrentie? Deze vraag is vanuit drie invalshoeken bekeken.

Vanuit de klant

Wat zijn de beweegredenen van klanten om naar ESL te komen, wat vinden zij positieve punten van ESL? Om dit te achterhalen zijn met 17 klanten half-gestructureerde interviews gehouden en hebben 18 klanten een vragenlijst ingevuld. De conclusies van dit onderzoek staan in hoofdstuk7.

Vanuit de concurrentie

Wat is er speciaal aan andere verkooppunten van meubelen en huishoudelijke goederen? Dit is op twee manieren onderzocht. Allereerst door deskresearch: op internet is gekeken naar informatie over de concurrenten. 

Daarnaast is ook via observatie nuttige informatie achterhaald over hoe concurrenten te werk gaan (onder andere in hun communicatie) en wat hun sterke punten zijn. We zijn bij verschillende concurrenten langsgegaan en hebben gelet op zaken als prijsbeleid, assortiment, personeel, openingstijden, winkelinrichting en etalages. Daarnaast hebben we het promotiemateriaal van de concurrenten bekeken (website, folder) om te achterhalen op welke manier de concurrentie zich met communicatie bezig houdt. 

Vanuit ESL 


Wat vinden de medewerkers sterke (en onderscheidende) punten van ESL? Om antwoord te krijgen op deze vragen zijn diverse gesprekken gevoerd met de medewerkers. 

Ook is via de eerder genoemde Spinnenwebmethode naar boven gehaald wat het management sterke en minder sterke punten van ESL vindt. 


Daarnaast hebben we twee Communities bezocht (Brighton en Greenwich), zodat we zelf ook een beter beeld kregen van de werkwijze van Emmaus Communities. 

Deel 2

Onderzoek 

3. Interne analyse 

In de interne analyse wordt een omschrijving gegeven van de Emmaus organisatie. Allereerst wordt Emmaus in het algemeen beschreven. Vervolgens wordt ESL beschreven aan de hand van de organisatiestructuur, visie, missie, doelstellingen en communicatie. 

3.1 Emmaus in het algemeen 

Emmaus is een internationale organisatie die zich inzet voor daklozen. De slogan van alle Emmaus Communities in de UK is: ‘giving people a bed and a reason to come out of it’
. De ex-daklozen die in een Community wonen (Companions) moeten (naar kunnen) 40 uur per week in de tweedehandswinkels werken, tevens moeten zij hun uitkering inleveren. In ruil hiervoor biedt Emmaus ze een plek om te wonen en te werken. Het werken in de Community zorgt ervoor dat de Companions hun waardigheid weer terug krijgen en ze krijgen de kans om zichzelf te ontwikkelen.

Daarnaast probeert ook om anderen in nood te helpen, volgens Abbé Pierres gezegde: ‘et les autres?
’. 

De volgende tabel geeft de belangrijkste jaartallen weer in de historie van Emmaus International, Emmaus UK (EUK) en ESL.

Jaar
Gebeurtenis

1949
· Oprichting eerste Emmaus Community in Frankrijk door Abbé Pierre.

1969
· Oprichting Emmaus International. 

1991
· Opening eerste Community in de UK (Cambridge). Het doel van de oprichters was, en is nog steeds, om uiteindelijk honderd Communities op te zetten in de UK
. 

1996
· Start Emmaus South Bank project door Nicholas Kittoe. Het kost vanaf dan vijf jaar om een stuk grond te vinden waar volgens het bestemmingsplan mensen mogen wonen, handel plaats mag vinden en dat groot genoeg is om een Community op te bouwen. 

1997
· Oprichting UK Office. 

2001
· Het South Bank project wordt verplaatst naar South Lambeth, omdat het gevonden stuk grond wordt verkocht aan een andere organisatie.

2002
· Aankoop grond in South Lambeth. 

2004
· Opening Communityshop ESL. 

· 400 Communities in 40 verschillende landen, waarvan 11 in de UK. Voor een overzicht van de vestigingen in de UK, zie bijlage C.

Tabel 3.1: overzicht belangrijke jaartallen 

Elke Emmaus vestiging mag haar eigen strategie bepalen, hierbij moeten ze zich wel aan de Emmaus Principles van EUK te houden. (Zie voor de Emmaus Principles in de UK bijlage D). Daarnaast zet EUK de grote lijnen uit voor alle Communities in de UK wat betreft fundraising etc. 

Het is de bedoeling dat een Community financieel zelfstandig wordt. Deze financiële zelfstandigheid wordt in theorie behaald door de opbrengsten van de tweedehandswinkels, die de core business zijn van Emmaus. Gedoneerde spullen worden er gerecycled en verkocht. Sommige producten, zoals electronica en meubelen, worden gerepareerd door Companions in de werkplaats. 

In de praktijk blijkt dat er vaak nog andere inkomstenbronnen nodig zijn. Een Emmaus vestiging kan drie vormen van inkomen hebben: 

· Inkomen van verkopen in de tweedehandswinkels

· Financiële donaties (deze worden voornamelijk gebruikt om een Community op te starten)

· Subsidies van de overheid 

Omdat iedere Community zelf haar eigen koers mag bepalen, zijn er veel verschillen te zien tussen de Communities. De Bristol Community richt zich vooral op het terugplaatsen van daklozen in de maatschappij. De Cambridge Community wil juist een veilige thuishaven zijn voor haar Companions, waar ze zo lang mogen blijven als ze willen. Daarnaast zijn er verschillen in de shops die Communities hebben; sommige verkopen ook kleren en sommige Communities hebben naast de gewone winkels ook nog een coffeeshop of een internet café. 

Als ondersteunend orgaan voor de Communities en EUK is in 1997 de UK Office in het leven geroepen. De UK Office is geen hoofdkantoor, maar een centraal orgaan dat adviseert en coördineert. Ze leggen niets op, maar geven pas advies als daarom gevraagd wordt. De bestaande Communities krijgen hierbij de hoogste prioriteit, de opstartende Communities de laagste. 

Om te voorkomen dat elke Community opnieuw het wiel gaat uitvinden, heeft de UK Office het CODAP (Community Development Action Plan) ontwikkeld. Hierin staan richtlijnen voor het opstarten van een Community. Het zou een hoop tijd moeten besparen voor startende Communities.. 

3.2 Emmaus South Lambeth 

ESL wil een Community opstarten waar 25 Companions kunnen wonen en waar zij kunnen werken in de tweedehandswinkels en een Coffeeshop. De tweedehandswinkels bestaan uit de reeds geopende Communityshop (hier worden kleine huishoudelijke goederen verkocht) en de Warehouse (hier worden straks meubelen verkocht). Behalve de Communityshop, moet de gehele Community nog gebouwd worden. ESL wordt het boegbeeld van Emmaus in Londen. Er is op dit moment al een Community in Londen (Emmaus Greenwich), maar die heeft er bewust voor gekozen om klein te blijven. 

Op dit moment heeft ESL de grond en het gebouw (een oude tramschuur) waar zij de Community wil vestigen al gekocht. De tramschuur zal verbouwd worden tot het residentiële gedeelte, daaraan zullen er werkplaatsen, het Warehouse en een coffeeshop worden bijgebouwd. De bouw van de ESL Community zal starten zodra de contracten met de gemeente zijn ondertekend. 

De reeds geopende Communityshop is gevestigd aan Knights Hill (net buiten de drukke winkelstraat in West Norwood) en wordt draaiende gehouden door de vrijwilligers. Er worden boeken, glaswerk, speelgoed, kleine huishoudelijke benodigdheden, video’s, DVD’s, CD’s en LP’s verkocht. In tegenstelling tot vele andere charity shops verkoopt ESL geen kleding. De omzet van de verkopen in winkel bedragen gemiddeld £ 130 per week. De shop is geopend van woensdag tot en met zaterdag van 10.30-17.00 uur. 

Hoewel de tweedehandswinkels de core business van een Emmaus vestiging zijn, wil ESL meer worden dan alleen een winkel. Ze wil midden in de maatschappij van West Norwood staan en wil de buurtbewoners betrekken bij het ESL project. ESL draagt in de toekomst op de volgende manier haar steentje bij aan de verbetering van West Norwood; 

· Mensen uit de omgeving kunnen goedkoop meubelen en andere huishoudelijke spullen kopen 

· ESL wil diverse activiteiten gaan organiseren

· ESL wil een plek zijn waar mensen sociale contacten op kunnen doen 

Om nu al betrokkenheid te creëren, gaat de project director van ESL naar kerken, scholen en boekenclubs om het verhaal van Emmaus te vertellen. Volgens haar staat de buurt op dit moment positief tegen de komst van een Emmaus Community in West Norwood. 

3.2.1 Organisatiestructuur ESL 

Elke Community wordt geleid door een Trustee Commissie, zo ook ESL. Deze Commissie vertaalt de plannen van EUK in concrete plannen voor ESL en geeft leiding aan de project director en aan de overige Commissies. De Trustee Commissie bestaat uit 10 personen, waarvan de meeste uit het zakenleven komen
. Doordat de meeste Trustees een drukke baan hebben naast het ESL-project, is het lastig om data af te spreken waarop iedereen aanwezig kan zijn. 

De voorzitter van de Trustee Commissie is Nicholas Kittoe. Hij is al tien jaar bezig met het opstarten van deze Community en is erg gedreven, net zoals de andere Trustees. 

De Trustees werken op vrijwillige basis maar zijn verantwoordelijk voor de vorderingen van het project. Er geldt: vrijwillig maar niet vrijblijvend. 

In figuur 3.2 is de structuur weergegeven.

De Trustee Commissie wordt ondersteund door de project director (Kate Burman). Ze is momenteel de enige betaalde werknemer van ESL
. De project director houdt zich voornamelijk bezig met het opstarten van de Community. Daarnaast geeft ze leiding aan de vrijwilligers, regelt ze de dagelijkse gang van zaken in de shop, zit ze in de Fundraising Commissie en bezoekt ze organisaties en clubs in de buurt om over ESL te vertellen. De meeste uitvoerende taken komen bij haar terecht. 

De meeste vrijwilligers helpen bij het runnen van de shop. Iedereen is welkom om te helpen bij ESL, ze wijzen niemand af. Ze bekijken per persoon wat diens vaardigheden zijn en hoe deze het best benut kunnen worden. De vrijwilligers maken de gedoneerde spullen schoon, richten de winkel in en helpen de klanten. Verder is er een aantal vrijwilligers, die niet in de winkel helpen maar die specifiekere taken hebben. Eén persoon houdt zich bezig met de pers, en één houdt zich één uur per week bezig met marketing. 

Er zijn in totaal 22 personen werkzaam bij ESL.

De Trustee Commissie geeft leiding aan vier andere Commissies binnen ESL. De Trustees, de project director en de vrijwilligers nemen ook plaats in deze Commissies.

· Building Commissie
Deze Commissie houdt zich bezig met alles wat te maken heeft met het bouwen van de Community. Ze onderhandelen met aannemers, hebben contacten met architecten en zullen ten tijde van de bouw het aanspreekpunt zijn voor de bouwers. 

· Fundraising Commissie
Deze zes-koppige Commissie probeert zoveel mogelijk geld in te zamelen voor het opstarten van de Community. Ze zijn vooral geselecteerd op het netwerk dat ze hebben en proberen via vrienden en kennissen geld binnen te halen voor ESL. 

· Local Business Commissie
Deze Commissie is straks verantwoordelijk voor de winkels. Omdat nu alleen de Communityshop nog maar open is, is deze Commissie nog niet actief. 

· Community Commissie
Deze Commissie wordt verantwoordelijk voor de gang van zaken in en om de ESL Community. Hierbij staan de Companions centraal. 

3.2.2 Cultuur bij ESL

Net als de andere Emmaus Communities is ESL een softe organisatie. Mensen worden gewaardeerd omdat ze zich inzetten voor ESL en kritiek wordt er nauwelijks geleverd op elkaars prestaties. Dit komt deels doordat ESL sterk afhankelijk is van de hulp van vrijwilligers. Een voordeel hiervan is dat er gedreven mensen werken. Bij iemand die wil komen helpen wordt gekeken naar diens vaardigheden en de interesses van deze persoon. Mensen hoeven dus geen werk te doen waar ze echt niet in geïnteresseerd zijn. Het nadeel van deze werkwijze is dat het roeien is met de riemen die er zijn. 

Deze softe cultuur is ook terug te zien bij de UK Office: zij zijn al drie jaar bezig om een huisstijl op te stellen voor de nieuwsbrief. Inmiddels zijn ze zo ver dat bij alle Communities het logo linksboven staat. Verder worden de nieuwsbrieven nog steeds in verschillende kleuren, lettertypes etc. gedrukt. 

Ondanks deze cultuur heerst er wel een zekere rangorde binnen ESL. Hierbij staan de Trustees bovenaan, vervolgens de project director en tot slot de vrijwilligers. Bij de Trustees heeft de voorzitter het duidelijk voor het zeggen, hij bepaalt de agenda van vergaderingen en hakt knopen door wanneer dat nodig is. Bij vergaderingen is hij degene die het meeste aan het woord is. Ook tijdens onze onderzoeken probeerde bij steeds de leiding van de groepsdiscussies op zich te nemen. Blijkbaar is dit gebruikelijk binnen ESL, want niemand stoorde zich eraan of was verbaasd. 

Vooral het management is erg gepassioneerd over ESL. Ze geven zich helemaal voor het project en weten anderen mee te slepen in hun enthousiasme. Hoewel de samenwerking tussen hen niet optimaal verloopt, werken ze samen naar één doel: het opstarten van de Community. 

3.3 Visie, missie, prinicipes en doelstellingen 

De visie, zoals geschreven in de Emmaus International Movement Commitments luidt als volgt:‘The world is divided by poverty and inequality. People suffer from exclusion, oppression and exploitation. In Emmaus we believe that the world must change. Ours is a worldwide movement committed to showing that it is possible to work together in harmony, sharing a life where every one is treated equally and can live in dignity’
.

De missie zoals geschreven door de Emmaus UK is: ‘The establishment and maintenance of successful Communities for socially excluded people enabling them, through the provision of accommodation and work in self-supporting social enterprises, to recover their dignity, regain control of their lives and generate the wherewithal to help those less fortunate than themselves’
. 

De doelstelling van Emmmaus UK is om zoveel mogelijk Communities te openen om zoveel mogelijk mensen te kunnen helpen. Het doel is om uiteindelijk 100 Communities te hebben in de UK.

Ook al zijn de doelstellingen van ESL niet expliciet omschreven, het is duidelijk wat de hoofddoelstelling van ESL is: daklozen helpen om weer een waardig bestaan op te bouwen door ze werk en een dak boven hun hoofd te bieden. 

Dit helpen willen ze doen door: 

· Een Community te openen waar uiteindelijk 25 Companions kunnen wonen (en werken) en hierdoor een nieuw leven kunnen opbouwen. 

· De Community zo veel mogelijk een thuis te laten zijn voor de Companions.

Daarnaast is het voor ESL belangrijk om ook andere mensen te helpen die het moeilijk hebben. Dit doen ze door:

· De Community ook een thuis te laten zijn voor de vrijwilligers en de klanten.

· Betrokkenheid te creëren bij de buurt en ook zelf betrokken te zijn in de buurt. 

· Goedkope meubelen aan te bieden.

· Uiteindelijk financieel zelfstandig te worden, zodat ze met geld dat over is weer anderen kunnen helpen. 

De doelstellingen zijn echter niet expliciet uitgewerkt en er is geen duidelijke strategie voor de toekomst. Mede daarom speelt de organisatie nogal ad hoc in op recente gebeurtenissen. Ondanks dat er in het beginstadium goede toekomstplannen geschreven zijn (businessplan etc.) wordt hier nauwelijks nog naar gekeken. Het lijkt alsof de Trustees steeds weer van mening veranderen. 

3.4 Communicatie bij ESL 

ESL beseft dat communicatie belangrijk is voor de Community. In deze paragraaf wordt beschreven hoe het verloop van de communicatie eruit ziet en welke communicatiemiddelen er gebruikt worden.
3.4.1 Het gebrek aan een communicatiestrategie

Elke Community mag haar eigen strategie bepalen, zo ook haar communicatiestrategie. Er is geen overkoepelende communicatiestrategie vanuit de UK Office. Vanuit de UK Office krijgt ESL wel handvaten voor de communicatie aangereikt, maar deze zijn weinig strategisch. Deze handvaten zijn losse flodders en er lijkt geen samenhang tussen te zijn. 

Op dit moment heeft ESL nog geen strategie ontwikkeld voor de communicatie. Ze zijn echter wel al aan het communiceren over de komst van de Community. Dat ESL nog niet goed heeft nagedacht over hun communicatie heeft de volgende gevolgen: 

· Fragmentatie: de meeste mensen vertellen zelf wel een constistent verhaal, maar iedereen benadrukt andere punten. 

· Ad-hoc reageren: er wordt steeds paniekerig gereageerd op gebeurtenissen zonder na te denken over de (communicatieve) gevolgen hiervan voor ESL. 

De fragmentatie onstaat ook doordat er geen vaste communicatiemedewerker is die de communicatie coördineert. 

Hierdoor is er bijvoorbeeld geen vaste lay-out of schrijfstijl waarmee ESL werkt. De meeste comunicatie verloopt via de project director (die geen communicatie achtergrond heeft). Er is wel een vrijwilliger die alle contacten met de pers onderhoudt. Dit zorgt ervoor dat er één duidelijk aanspreekpunt is binnen de organisatie en dat er een constistent verhaal verteld wordt naar de pers. 

Verder is er ook geen communicatiebudget; als er kosten gemaakt worden dan worden deze geboekt onder een andere post. Er is dus geen overzicht: hoewel ESL niet veel uit lijkt te kunnen geven aan communicatie, betalen ze wel £3.000 voor de nieuwsbrief. Vervolgens blijven er veel kopieën van deze nieuwsbrief ongebruikt in de kast liggen. 

3.4.2 Een poging tot communicatie 

ESL in dialoog

Hoewel er geen communicatiestrategie is, is er binnen de organisatie het besef dat het voor ESL erg belangrijk is om de dialoog aan te gaan met haar stakeholders (buurtbewoners, kerken, scholen)
. Als dit niet gebeurt, is de kans groot dat er straks mensen gaan protesteren tegen de komst van de Community. Op dit punt is communicatie een kritieke factor van de organisatie. 

ESL profileert zich in de gesprekken als de enige charity in West Norwood waarvan het resultaat tastbaar en zichtbaar is. In de toekomstige Community zal namelijk duidelijk zichtbaar zijn dat er dakloze mensen geholpen worden. Uit gesprekken die de project director met stakeholders heeft, is gebleken dat zij dit waarderen. 

Wanneer de project director diverse stakeholders bezoekt om het verhaal van ESL te vertellen, kunnen mensen direct hun vragen stellen en wordt een deel van hun angst weggenomen. De luisteraars worden uitgenodigd om een kijkje te komen nemen in de shop en ze krijgen de brochure en (verouderde) nieuwsbrieven mee. Deze bezoeken hebben niet alleen als doel om mensen te informeren over het ESL-project, maar ook om ze te betrekken bij dit project. De project director is ervan overtuigd dat alle omwonenden hierdoor inmiddels op de hoogte zijn van de plannen van ESL en dat zij hier positief tegenover staan. In onze ogen kan dit niet mogelijk zijn, omdat niet alle omwonenden naar de bijeenkomsten komen. Daarnaast worden zij constant beïnvloed; door kranten, door met andere mensen te praten etc. ESL is slechts één van de vele zenders in dit proces. 

Openheid en transparantie

ESL is een open organisatie. Iedereen is welkom om de vergaderingen van het management bij te wonen en de belangstellenden krijgen veel informatie. ESL is op dit moment reactief in het verstrekken van informatie. 

Dit is niet genoeg voor ESL. Het is uit klantenonderzoek gebleken dat 14% van de bezoekers niet weet waar ESL voor staat. Het is te verwachten dat dit percentage nog lager zal zijn onder de mensen die de Communityshop niet bezoeken. 

 Communityshop

Naast de bezoeken aan kerken e.d. is een andere goede plaats om de dialoog aan te gaan de Communityshop. Daar is de tijd om rustig met mensen te praten en om ze uit te leggen waar ESL precies mee bezig is. Dit is niet alleen goed omdat de klant dan meer weet over ESL, maar het is ook goed voor ESL omdat ze dan meer weten waar de klanten zich mee bezig houden. Op dit moment wordt deze mogelijkheid nog niet goed benut. De vrijwilligers die in de shops staan zijn soms te verlegen om iets te zeggen, of ze beginnen totaal ergens anders over te kletsen. 

Op dit moment is de Communityshop het gezicht van ESL. De Communityshop is gelegen vlakbij het station aan een winkelstraat. De winkel is recentelijk gebouwd en de inrichting ziet er professioneel uit. Er zijn veel mensen die regelmatig even binnen komen wippen en ook de etalage trekt de nodige aandacht. In de shop zijn nieuwsbrieven van ESL, EUK en Emmaus International gratis te verkrijgen. Verder hangen er fotocollages van andere Communities om duidelijk te maken wat de bedoeling is van de ESL Communities maar deze collages hangen erg laag zodat ze nauwelijks gelezen worden. 

Helaas is het in de shop zelf nogal ongeorganiseerd, de schappen staan bomvol en de kwaliteit van de goederen is soms laag. 

Interne communicatie

Intern loopt de communicatie langs elkaar heen. De Trustees vergaderen eens per maand en bepalen wat er gaat gebeuren. De vrijwilligers hebben eigenlijk niet zoveel te maken met wat er in deze vergaderingen besproken wordt, zij beslissen zelf over zaken als de openingsdagen en –tijden van de winkel. De Trustees laten zelden hun gezicht zien in de winkel en ze zien elkaar nauwelijks buiten besprekingen om. 

De spil van de interne communicatie is de project director, zij belegt de vergaderingen voor zowel de vrijwilligers als de Trustees en zij speelt informatie door aan de vrijwilligers en aan de Trustees. Door de hoge werkdruk van de project director wordt veel informatie niet doorgegeven en deze gaat daardoor verloren.

Communicatiemiddelen 

Zie bijlage G voor een overzicht van de communicatiemiddelen van ESL. 

3.5 Conclusies interne analyse 

Organisatorisch 

· Binnen ESL zijn ze niet toekomst georiënteerd. In het begin van het project zijn er wel toekomstplannen geschreven, maar daar wordt nu niet meer naar gekeken. Het lijkt alsof het management steeds van mening verandert over wat ze exact willen. De grove lijnen zijn wel bekend, maar veel details missen nog. 

· Door de terughoudende houding van de UK Office gaat veel kennis verloren. Ze zouden meer druk uit moeten oefenen richting de Communities. Aan de andere kant zou ESL ook meer kunnen vragen aan de UK Office. 

· Het is raar dat de opstartende Communities de laagste prioriteit krijgen van de UK Office , terwijl de doelstelling is om zo veel mogelijk Communities te openen in de UK. De opstartende Communities hebben de hulp juist hard nodig en bovendien kan EUK nooit zoveel nieuwe Communities openen als deze Communities geen prioriteit zijn.

· Er komen teveel taken terecht bij de project director. Hierdoor is ze steeds bezig met ‘brandjes blussen’ en heeft ze geen tijd om zich met haar algemene taken bezig te houden. Ze is daarom geen geschikte kandidaat als coördinator van de communicatie. 

Huidige communicatie 

· De informatie over ESL is niet toereikend. De website is drastisch verouderd en de nieuwsbrieven verschijnen met gevarieerde tussenpozen (de laatste nieuwsbrief is van april 2004). Geïnteresseerden krijgen hierdoor informatie over ESL die deels niet juist meer is en verouderde informatie kan erg oninteressant zijn. 

· Het is belangrijk om het management er van te overtuigen dat het nog steeds noodzakelijk is om met de omwonenden te blijven communiceren. Hierdoor zal de kans op het NIMBY (Not In My BackYard)-effect kleiner worden gemaakt, omdat negatieve gevoelens dan eerder worden gesignaleerd. 

· ESL vindt communicatie erg belangrijk, maar er is geen speciaal budget voor. De meeste communicatie verloopt via ongecontroleerd eenrichtingsverkeer. ESL zal moeten inzien dat er organisatorische veranderingen doorgevoerd moeten worden als zij effectiever wil communiceren. De aanbevolen organisatorische veranderingen staan in hoofdstuk 12. 

· De reactieve houding in de informatie-verstrekking is niet voldoende voor ESL om de buurtbewoners op de hoogte te stellen over waar ze precies mee bezig zijn. Ze zal een pro-actieve houding aan moeten nemen als ze wil dat mensen weten waar ESL mee bezig is. 

· Op dit moment is er zowel bij ESL als EUK veel aandacht voor fundraising. Daarnaast is er veel communicatie van de Trustees naar organisaties die betrokken zijn bij de bouw van de Community. Het is echter opvallend dat er niet veel aandacht is voor de communicatie in de shops terwijl hier juist het contact plaatsvindt tussen ESL en de buurtbewoners. Het is aan de vrijwilligers en de project direcor om er iets van te maken, maar er zijn geen richtlijnen, terwijl die wel hard nodig zijn. 

Randvoorwaarden toekomstige communicatiestrategie

· De nadruk in de de communicatiestrategie zal moeten liggen op de shops. De shops zijn de spil van de Community: ze zorgen voor inkomen dat bijdraagt aan de financiële zelfstandigheid van de Community, voor werk voor de Companions en voor recycling van goederen. Tevens zijn ze de spil van de communcatie: hier komt ESL in contact met klanten en buurtbewoners en het is het beste ‘gratis’ communicatiemiddel dat tot hun beschikking staat. 

· De communicatiestrategie moet erg concreet en onmiddellijk inzetbaar zijn. Anders is de kans groot dat het plan niet gebruikt en vergeten wordt. 

· De voorzitter van de Trustees is een echte leider, hij bepaalt wat er gebeurt. Het is belangrijk voor de communicatiestrategie dat vooral Nicholas er in mee gaat, omdat hij ervoor kan zorgen dat er daadwerkelijk iets gebeurt met het plan.

· Op dit moment is ESL een open organisatie. Iedereen is welkom om vergaderingen bij te wonen, informatie wordt verstrekt wanneer hierom wordt gevraagd. Uit het klantenonderzoek is echter gebleken dat dit alleen niet voldoende is. Van de bezoekers van ESL weet bijna niemand wat het doel van de organisatie is en hoe de organisatie te werk gaat. ESL zal zich daarom transparant op moeten stellen; pro-actieve openheid. Het zal mensen meteen duidelijk moeten zijn waar ESL voor staat. 

· Op dit moment is er een eenzijdige opvatting op communicatie, de meeste externe communicatie naar buurtbewoners verloopt via eenrichtingverkeer. Uitgezonderd hierbij zijn de avonden die de project director bezoekt om over ESL te vertellen. Gezien het belang van NIMBY voorkomen is het belangrijk dat ESL haar omgeving monitoort. Echter, monitoren is een mentaliteit die moet heersen binnen een organisatie
 en dat is bij ESL momenteel nog niet het geval. In het communicatieplan zal dus met kleine stappen tegelijk moeten worden beschreven hoe en waarom ESL moet monitoren. 

4. Externe analyse 

Uit de interne analyse is gebleken dat de nadruk komt te liggen op de shops. De shops van ESL bevinden zich in de markt voor tweedehands goederen en daarom zal in de externe analyse de nadruk op deze markt liggen. 

Verder wordt ook aandacht besteed aan belangrijke substituten voor de markt van tweedehands goederen en aan een aantal trends, die invloed uitoefenen op de markt of die in de toekomst invloed uit kunnen gaan oefenen op de markt en ESL.

4.1 Belangrijkste krachten in de markt 

De krachten die spelen in de sector zijn schematisch weergegeven in het vijfkrachten model van Porter
 in bijlage H. De belangrijkste krachten uit dit vijf krachten model zijn: 

· ESL is sterk afhankelijk van klanten en donateurs

· Sterke interne concurrentie 

· Potentiële interne concurrentie (vooral die met een lage toetredingsdrempel: internet, markten en advertenties in de krant)

· Dreiging van grote ketens die nieuwe producten verkopen 

In deze paragraaf wordt specifiek bekeken hoe deze krachten ESL beinvloeden. 

Afhankelijkheid van klanten en donateurs 

De shops zijn de spil van de Community, het is dus belangrijk dat de shops goed draaien. De omzet van de shops is afhankelijk van twee punten. Allereerst van de goederen (en de kwaliteit ervan) die ze gedoneerd krijgen. Zonder gedoneerde goederen is immers geen verkoop mogelijk. Ten tweede is de omzet van de shops afhankelijk van de klanten die komen. Zonder klanten wordt er immers geen omzet gedraaid. 

Deze afhankelijkheid geldt ook voor de andere charity shops en commerciële tweedehandswinkels. De commerciële tweedehandswinkels hebben echter als voordeel dat zij een vergoeding bieden voor goederen. 

Charity shops

ESL ligt net iets buiten de drukke Norwood High Street. In deze straat zijn drie charity shops gevestigd: de Geranium Shop, The Evergreen Trust en The Salvation Army. In totaal liggen er in een straal van tien kilometer rondom ESL naar schatting nog 15 andere charity shops. Hoewel de meeste charity shops in Engeland geen meubels verkopen, doen de charity shops in West Norwood dit wel. Dit heeft te maken met het feit dat er in West Norwood relatief veel arme mensen wonen
.

Voor ESL is deze concurrentie niet gunstig, maar zij hebben in de toekomst wel een veel groter verkoopoppervlak voor meubelen dat niet te vergelijken is met dat van de andere winkels. De verkoopruimte van ESL is nieuw en zal er aantrekkelijk uitzien. De andere winkels zijn gedateerd en hebben geen fris uiterlijk. Klanten geven dit ook aan als gevraagd wordt naar de pluspunten van ESL. Zij vinden de huidige aankleding van de Communityshop erg fijn en vinden de hygiëne een duidelijk pluspunt
.
ESL is de enige charity die alle opbrengsten lokaal investeert. ESL profileert zich daarom als de enige charity in West Norwood waarvan het resultaat tastbaar en zichtbaar is.

The Evergreen Trust doet dit duidelijk niet, zij zamelen geld in voor oerwouden in Afrika. De Geranium Shop zet zich in voor blinde mensen, de opbrengsten van de shop gaan naar een landelijk punt. 

Verder heeft de Salvation Army een charityshop op donderdag- en zaterdagochtend. Een deel van de opbrengsten gaat naar de buurt, via de activiteiten die ze organiseren (zoals ontmoetingsclubs, Franse les, AA-bijeenkomsten). De Salvation Army is een van de grotere charities in de UK, tussen de 185.000 charities staan ze op nummer 27 qua inkomen
. Deze charity streeft dezelfde doelen na als ESL en op veel punten heeft ze een gelijke aanpak. De Salvation Army lijkt dus een belangrijke concurrent voor Emmaus. Toch noemen de meeste klanten van ESL de shop van de Salvation Army niet als hen gevraagd wordt bij welke charity shops ze winkelen
. 

Commerciële tweedehandswinkels

In Norwood High Street zijn geen commerciële tweedehandswinkels gevestigd, de dichtstbijzijnde winkels liggen op twee kilometer afstand van ESL. In een straal van tien kilometer rondom ESL liggen in totaal twaalf commerciële tweedehandswinkels. De meeste hebben geen aantrekkelijke verkoopruimte en voeren geen actief communicatiebeleid. Ze lijken in die zin geen grote bedreiging te zijn voor ESL. Wat echter wel in het nadeel van ESL werkt is dat de commerciële winkels betalen voor de meubelen die mensen komen brengen, terwijl er bij charity shops geen geldelijke vergoeding gegeven wordt. 

Markten

De meeste markten worden wekelijks gehouden. De dichtstbijzijnde is in Brixton, dat ongeveer drie kilometer vanaf ESL is. In totaal zijn er negen markten in een straal van tien kilometer rondom ESL. Sommige hebben gratis entree, andere vragen een entree van rond de £0,20. Op deze markten hangt een gezellige sfeer die voor sommige mensen zeer aantrekkelijk is. Markten zijn meestal echter wel afhankelijk van het weer.

Advertenties in de krant

Mensen hebben de mogelijkheid om zelf spullen te verkopen via de twee plaatselijke kranten: de wekelijkse South London Press (£0,45 per krant) en de maandelijkse (gratis) huis-aan-huis krant The Post. Deze manier van kopen lijkt echter niet erg populiar te zijn: slechts 6% van de klanten van ESL gebruikt de advertentierubrieken in de krant wel eens om te zoeken naar tweedehands spullen
.

Internet

Ebay is de bekendste site die nieuwe en tweedehands goederen verkoopt. Daarnaast komen er steeds meer soortgelijke sites. Nadeel is dat er, afhankelijk van waar het product vandaan komt, bezorgkosten moet worden betaald. Goederen die verkocht worden via internet zullen dus niet altijd kunnen concurreren met de prijzen die ESL handhaaft.

Supermarkten en Ikea

Ikea en supermarktketens zoals Asda en Tesco zijn in staat om goederen aan te bieden voor extreem lage prijzen. Rondom ESL liggen ongeveer vijf grote supermarkten die meubels en huishoudelijke goederen verkopen. 

Ikea is in korte tijd zeer populair geworden in de UK. Ikea wordt gezien als een dagje uit: er is veel te zien, de kinderen kunnen er spelen, er worden activiteiten voor ze georganiseerd en er is een restaurant. In Londen zijn vier Ikea-vestigingen. De dichtsbijzijnde Ikea is gelegen in Croydon, zes mijl bij ESL vandaan. In Nederland is Ikea al sinds enige jaren het populairste familieuitje
. Ikea is een serieuze concurrent van ESL. 

4.2 Concurrentievoordelen en -nadelen 

Sterke punten van ESL ten opzichte van. de concurrentie:

· De shop van ESL onderscheidt zich duidelijk van die van andere charities door haar frisse en moderne uitstraling. Door deze shop optimaal te benutten kan de organisatie een aantal voordelen behalen: uitstralen van professionaliteit, aantrekken van klanten en donateurs, informatievoorziening onder klanten en voorbijgangers.

· ESL is één van de weinige charity projecten waarvan de buurtbewoners (en overige donateurs) direct resultaat zien

· ESL heeft straks één van de grootste tweedehandswinkels in de omgeving. De meeste klanten komen om te snuffelen
. Wanneer de andere shops open zijn zullen snuffelaars nog meer hun hart op kunnen halen bij ESL. 

· ESL zit niet vast aan globaal vastgestelde communicatiestrategiën en verkooptargets maar kan zich richten op een persoonlijke benadering waarbij de buurt centraal staat.

· Iedereen is welkom bij ESL en de vrijwilligers in de shop maken altijd een praatje met de klanten

· ESL heeft straks een pro-actief (communicatie)beleid waarmee zij inspeelt op de wensen vanuit de omgeving. 

Zwakke punten van ESL ten opzichte van. de concurrentie:

· ESL is afhankelijk van donateurs. Verkopers van nieuwe meubelen kunnen hun assortiment zelf samenstellen en zich bijvoorbeeld d.m.v. dit assortiment profileren. 

· ESL kan geen geld bieden voor goederen. Dit geldt voor alle charity shops, maar het zorgt wel voor een zwakkere positie ten opzichte van de commerciële tweedehandswinkels.

· ESL heeft (nog) niet genoeg tijd en expertise om een goede infrastructuur aan te leggen voor internetverkoop.

Deze concurrentievoordelen en -nadelen komen terug in het scenariodenken. 

4.3 Trends 

In deze paragraaf zijn relevante trends beschreven die invloed hebben of kunnen gaan hebben op de ontwikkeling van de markt waarin ESL zich bevindt.

4.3.1 Demografisch 

Vergrijzing

Er zijn minder kinderen en meer ouderen. Dit is een trend die zich in de toekomst voort zal zetten. Londen is een uitzondering op het landelijke gemiddelde in die zin dat er percentueel gezien minder ouderen wonen
. 

Woonomstandigheden

Er zijn steeds meer eenpersoonshuishoudens en meer niet traditionele huishoudens. Als gevolg hiervan zal het totaal aantal huishoudens toenemen en lijkt het logisch dat particulieren in totaal meer meubelen kopen. 

Echter, de huizenprijzen stijgen omdat er een grotere vraag is en een deel van de mensen kunnen het zich niet meer veroorloven om een woning te kopen. Zij zijn genoodzaakt om bij hun ouders te blijven wonen of om, vaak kleine, ruimtes (studio’s, één- of tweekamerflats) te huren die vaak al gemeubileerd zijn. Doordat mensen thuis blijven wonen of gemeubileerd huren, hebben ze minder meubelen nodig. 

4.3.2 Economisch 

Globalisatie

Globalisatie zorgt er onder andere voor dat arbeid makkelijker geïnternationaliseerd kan worden. Voor de productie betekent dit meestal dat zij uitwijken naar landen met goedkope arbeidskrachten. Internationale organisaties hebben een groot concurrentievoordeel: ze hebben een grote afzetmarkt en ze kunnen meestal zeer goedkoop produceren. Ze vormen een directe bedreiging voor de tweedehands markt omdat nieuwe producten soms zelfs goedkoper zijn dan tweedehands
.

Tegentrend: Mensen vinden kleinere winkels aantrekkelijker omdat ze persoonlijk contact en aparte spullen verkiezen boven massaproducten en onpersoonlijke verkopers
.

4.3.3 Sociaal 

Individualisme

De heersende prestatiecultuur zorgt ervoor dat een grote groep mensen zich steeds meer gaat bezighouden met hun eigen ontwikkeling en minder oog hebben voor hun medemens. Ze zijn egoïstisch, materialistisch en veeleisend. De 24uurs economie is erop gericht om hun leven makkelijker en sneller te maken. Het is waarschijnlijk dat deze groep groeit, omdat de opkomst van internet ervoor zorgt dat mensen steeds meer op zichzelf aangewezen zijn
.

Tegentrend: Er is een groeiende behoefe aan een vervangende familie, omdat de traditionele familie verdwijnt. Mensen zijn kuddedieren, ze hebben van nature de behoefte om bij een groep te horen. Daarom zoeken ze hun heil in andere groepen zoals kookclubs, sportverenigingen, buurtvereningen etc
. 
Opkomst interieurprogramma’s op TV

Het aantal interieurprogramma’s op de Engelse TV groeit nog steeds. Voorbeelden zijn Changing Rooms, DIY SOS, How Not To Decorate en Room For Improvement. Deze programma’s laten zien hoe de kijkers hun interieur kunnen veranderen. Er wordt regelmatig verwezen naar tweedehandswinkels omdat je daar goedkope en unieke spullen kunt halen. 
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figuur 4.1 Invloed van interieurprogramma’s 

‘Curated consumption’

Consumenten zijn verwend met keus. Winkels presenteren een continue stroom van nieuwe merken die vechten om aandacht. Aan de andere kant hebben consumenten vaak erg drukke levensstijlen en willen ze curators (een soort opinieleiders) die een voorselectie maken. 

Miljoenen consumenten volgen en gehoorzamen de nieuwe curators (magazines, DJ’s, bekende artiesten en recensenten: zij geven aan wat stijlvol en smaakvol is).

Winkels spelen hierop in door zich te presenteren als een museum, kunst galerij of antiekzaak. Items moeten soul, karakter en een verhaal hebben
.

‘Generation Content’

Het web wordt overspoeld met een ontelbare hoeveelheid bytes in de vorm van tekst, plaatjes, video en muziek, gegenereerd door consumenten. De consument is actief en wil middelen en ruimte om creatieve inhoud te creëren. De achterliggende gedachte is: ‘We zijn allemaal kunstenaars’. Getalenteerde leden van Generation Content worden betaald, maar er blijft een grote hoeveelheid oninteressante informatie die alleen door vrienden en familie wordt benut. Veel consumenten streven er echter wel naar om beroemd te worden
.

‘Massclusivity’

Dit betekent exclusiviteit voor de massa. Mensen willen zich speciaal voelen en willen geen onderdeel zijn van de massa. Voorbeelden zijn members-only koffielounges of luxe paskamers in winkels, limited editions en loyaliteitskaarten. Sue Ryder (een Engelse charity) voerde de CareCard in een aantal van hun 400 winkels in. Klanten krijgen een stempel voor aankopen boven de £5, een volle kaart geeft korting op toekomstige aankopen
,
.

Dematerialisatie

In onze maatschappij heeft een groot deel van de populatie de bovenste laag van Maslovs’ piramide bereikt
. Zelf-actualisatie en dematerialisatie zijn hier gevolg van. Er is een groeiende interesse in Fair trade, tweedehands artikelen en consuminderen. 

Beleveniseconomie

Mensen willen een totaal-ervaring. Ze willen entertained worden. Winkels gaan mee in deze trend en bieden de consument steeds meer. Denk aan Ikea met kinderopvang en restaurant. De zintuigen zijn hierbij erg belangrijk: voelen, ruiken, proeven
. 

4.3.4 Technologisch 

Internet 

Internet wordt een steeds belangrijker medium. Mensen raadplegen nog steeds de televisie en radio als eerste voor het nieuws maar internet staat nu op nummer drie, gevolgd door kranten en tijdschriften. Internet wordt ook steeds belangrijker voor het onderhouden van sociale contacten
.

Mensen raken gewend aan het gemak van internet en ook online winkelen wordt steeds populairder. In 2002 winkelde in het Verenigd Koningkrijk maar liefst 29% van de populatie regelmatig online
. Sites als Ebay hebben het online handelen in tweedehands goederen gestimuleerd. De veiligheid van het online betalingsverkeer is echter nog steeds een barriére voor sommige consumenten.

4.3.5 Ecologisch 

Recycling

Resultaten van de ‘Survey of Public Attitudes to the Environment’ toonden aan dat er wijd verspreide ondersteuning is voor acties, ondernomen door regering, gemeente of andere relevante organisaties, die een positieve impact voor het milieu hebben. Bijzonder populair zijn recycling en duurzame energie. Meer dan 80% van de volwassenen ondersteunt de komst van meer faciliteiten voor recycling
.  

De meerderheid van de Engelsen (18+) is vrij of zeer bezorgd over het milieu. Oudere mensen zijn vaak bezorgder: 42% van de 45-plussers geven aan dat zij zeer bezorgd zijn over het milieu. Zie tabel 4.2

Bezorgdheid om het milieu


18-24
25-44
45-64
65 and over
All ages

Zeer bezorgd
21
29
42
42
35

Vrij bezorgd
60
62
52
48
56

Niet zo bezorgd
16
6
5
8
7

Helemaal niet bezorgd
1
2
1
2
1

Weet niet
2
-
-
1
1

Totaal
100
100
100
100
100

Tabel 4.2 Bezorgdheid over het milieu 

4.3.6 Politiek

Milieu

Het milieu en recycling komen steeds hoger op de politieke agenda te staan. Politici zien de ernst ervan in en zullen nieuwe plannen moeten invoeren om de groeiende vervuiling de baas te kunnen
. 
4.4 Conclusies externe analyse 
In de markt waarbinnen ESL zich bevindt is sterke concurrentie. ESL zal dus haar sterke punten moeten benutten en benadrukken in de communicatie. 

Zowel ESL als haar concurrentie zal de markt zien veranderen in de toekomst. Vanwege de grote concurrentie en veranderende markt zal ESL een pro-actief beleid moeten voeren om te kunnen overleven. Ze zal niet moeten volgen of ad hoc reageren, maar ze zal zelf actie moeten ondernemen. 

De belangrijkste catalisator voor de veranderingen in de toekomst van ESL is dat consumenten steeds meer willen en steeds meer keuzemogelijkheden hebben. Hierdoor is ESL genoodzaakt om zelf ook keuzes te maken. Wil ze wel of niet online gaan, richt ze zicht op het individu of juist op groepen, etc. 

Scenariodenken is een manier om pro-actief te handelen naar de toekomst toe. In hoofdstuk 6 wordt via scenariodenken bekeken wat de mogelijke toekomstbeelden zijn. Aan de hand hiervan worden de keuzes die ESL moet maken, en de gevolgen van deze keuzes, besproken. 

5 Identiteitsonderzoek

Om te achterhalen wanneer ESL succesvol is, is het belangrijk om te weten welke doelstellingen de organisatie heeft. Dit is grotendeels achterhaald in de interne analyse. Hoewel de doelen duidelijk beschreven zijn, kunnen de medewerkers verschillende ideeën hebben over wat nu het doel is van ESL en wat de belangrijkste kenmerken zijn. 

Het is voor ons belangrijk om te weten wat de medewerkers de belangrijkste kenmerken van ESL vinden, omdat deze kenmerken waarschijnlijk in de externe communicatie gebruikt zullen worden. Hierbij is het wel belangrijk dat duidelijk wordt of de kenmerken op dit moment sterk of zwak zijn, omdat in de communicatie waarheden verkondigt moeten worden. Als ESL zich profileert op een punt dat zij heel belangrijk vindt, maar dat nog niet zo sterk is, zullen de buurtbewoners het vetrouwen in de communicatie van ESL verliezen, en hiermee wellicht ook het vertrouwen in ESL zelf. 

We hebben gekozen om via de Spinnenwebmethode
 de medewerkers met elkaar in discussie te laten gaan. Het doel van deze groepsdiscussie was om meer duidelijkheid te krijgen over wat zij vinden wat ESL nu precies is. Wat maakt ESL ESL? Hoe scoort ESL op dit moment op deze punten, en hoe zou het moeten zijn? 

5.1 Aanpak Spinnenwebmethode 

Bij de Spinnenwebmethode worden de volgende stappen doorlopen: 

· Stap 1: Deelnemers geven hun beschrijving van ESL

· Stap 2: Deelnemers maken een lijst van acht woorden die ESL het best beschrijven

· Stap 3: Elke deelnemer licht de gekozen woorden toe

· Stap 4: Overlappende woorden worden samengevoegd tot één woord

· Stap 5: Deelnemers kiezen acht woorden uit de overgebleven lijst

· Stap 6: Gezamenlijke top acht wordt samengesteld

· Stap 7: Zijn de deelnemers tevreden met deze top acht en representeert het de organisatie?

· Stap 8: Deelnemers geven aan hoe ESL nu scoort op deze woorden (‘Ist’-situatie)

· Stap 9: Deelnemers geven aan hoe ESL in de toekomst zou moeten scoren op deze woorden (‘Soll’-situatie)

· Stap 10: Het Spinnenweb wordt gemaakt
Stap 11: Mogelijkheid voor discussie over het gemaakte Spinnenweb

Het uiteindelijke Spinnenweb visualiseert hoe ver de ESL nog bij haar gewenste situatie vandaan is. Hierdoor wordt duidelijk welke punten extra aandacht verdienen om zo de gewenste situatie te bereiken. Het Spinnenweb is een aanleiding om te gaan bedenken hoe ESL de ‘Soll’-situatie kan bereiken. 
5.2 Risico 

Het risico bij het gebruik van de Spinnenwebmethode bij ESL is dat er een vertekend beeld kan ontstaan. Dit komt omdat de Community nog niet open is. De ‘Ist’-situatie is het heden, de ‘Soll’-situatie is de situatie waarin de Community optimaal draait. 

Doordat de Community nog niet open is, zit ESL sowieso al ver bij haar ‘Soll’-situatie vandaan. De Community bestaat op dit moment alleen nog maar in het hoofd van de deelnemers. Ze zullen de ‘Soll’-situatie waarschijnlijk idealiseren. 

Afhankelijk van de gekozen woorden, kan ook bij de ‘Ist’-situatie een vertekend beeld ontstaan. Er kan extreem laag gescoord worden op woorden die afhankelijk zullen zijn van de opening van de Community. 

De combinatie van een extreem lage score voor de ‘Ist’-situatie met extreem hoge score voor de ‘Soll’-situatie kan een vertekend beeld geven waarin de afstanden tussen de ‘Ist’- en ‘Soll’-situatie erg groot zullen zijn. Het zal dan lijken of er grote stappen genomen moeten worden om de gewenste situatie te bereiken, terwijl met het openen van de Community al een hele grote stap genomen wordt. 

We hebben dit als volgt getracht te ondervangen: 

· Om een utopisch toekomstbeeld te voorkomen, hebben we ervoor gekozen om de ‘Soll’-situatie meer in de nabije toekomst te laten zijn, namelijk over drie jaar, wanneer de Community een jaar draait. Het duurt ongeveer zeven jaar voordat een Community volledig draait
. In deze ‘Soll’-situatie is de situatie dus nog niet perfect. De stappen die genomen moeten worden om de ‘Soll’-situatie te bereiken zullen realistischer zijn en daarmee meer motiverend. 

· Tijdens de groepsdiscussie hebben we geprobeerd om enigszins te sturen in de keuze van de woorden. We hebben uitgelegd dat we de woorden nodig hebben om straks een communicatiestrategie te schrijven, dus dat het niet alleen maar organisatorisch gebonden woorden hoeven te zijn. 

5.3 Resultaat 

Het management en twee vrijwilligers waren uitgenodigd voor de groepsdiscussie. Een aantal mensen kon helaas niet aanwezig zijn maar de meeste waren beschikbaar. De groep zou bestaan uit zes man, ideaal voor deze methode. Helaas waren er twee last-minute afmeldingen. Uiteindelijk waren aanwezig: 

Naam
Functie

Nickolas Kittoe
Voorzitter

Kate Burman
project director

Mike Bennett
fundraising trustee

H-J Colston
marketing vrijwilliger

Tabel 5.1 Deelnemers identiteitsonderzoek 

Ondanks dat dit een kleinere groep was dan in eerste instantie de bedoeling was, kon deze groep de organisatie goed representeren, omdat de groep zo gevarieerd was. 

Voorafgaand aan de discussie is aan de deelnemers gevraagd om na te denken over hoe zij ESL beschrijven als ze het moeten uitleggen aan bijvoorbeeld vrienden of kennissen (stap 1). Hierna is ze gevraagd om acht woorden op te schrijven waarvan zij vonden dat die ESL het beste omschrijven (stap 2). 

Per deelnemer werden de acht gekozen woorden besproken en werden overlappende woorden geschrapt (stap 3 en 4). Hiermee werd hun interpretatie duidelijk en de reden waarom zij juist deze woorden belangrijk vinden voor ESL. Dit was een belangrijke stap in het proces omdat dit overleg ervoor zorgde dat de deelnemers meer op één lijn kwamen te liggen. Het was de eerste keer dat er binnen de ESL organisatie een dergelijke discussie werd gehouden. 


Doordat er lang werd gediscussieerd over de betekenis van de woorden, ging het kiezen van de gezamenlijke lijst van acht woorden snel (stap 6 en 7). De deelnemers vonden niet dat er een echte tóp acht gemaakt kon worden, omdat de meeste woorden even belangrijk waren en omdat sommige woorden niet zonder elkaar kunnen. 

De woorden Home, Work, Community en Recycling werden unaniem gekozen. Movement en Self-supporting werden door drie van de vier deelnemers gekozen. Hierna bleven er nog een aantal woorden over die slechts door één of twee deelnemers waren gekozen. Door middel van een stemming werden ook hier de belangrijkste woorden uit geselecteerd: Welcoming en Respect. 

De acht gekozen woorden zijn weergegeven in het volgende schema.

Woord
Uitleg

Home
De toekomstige Community zal als een thuis zijn voor zowel haar klanten als haar vrijwilligers en Companions. Het is meer dan alleen een dak boven het hoofd of alleen een winkel.

Work
De toekomstige Community zal zorgen voor werk. De Companions moeten naar hun beste kunnen werken: Giving people a bed and a reason to come out of it. 

Movement
ESL wil mensen een bepaalde levenswijze laten zien die gebaseerd is op een mentaliteit van zorgen, delen en geven aan de maatschappij. ESL is juridisch gezien een charity, maar omdat ze uiteindelijk financieel zelfstandig willen zijn, past de term ‘movement’ beter. Het is namelijk niet de bedoeling dat ze afhankelijk blijven van financiële donaties.

Community
ESL is zelf een Community en streeft ernaar een nuttige bijdrage te leveren aan de buurt (community) zodat de kwaliteit van de buurt stijgt. 

Recycling
ESL recyclet meubels en huishoudelijke items en hierdoor helpt zij de afvalberg te verkleinen.
Het betekent NIET: recyclen van levens. 

Self-supporting
ESL streeft ernaar om financieel zelfstandig te worden door het opknappen en verkopen van gedoneerde goederen.

Respect
ESL helpt mensen bij het terugwinnen van hun zelfrespect door ze van afhankelijkheid naar zelfstandigheid te helpen. Dit doen ze door werkgelegenheid te creëren. ESL wil er ook aan bijdragen dat mensen elkaar respecteren.

Welcoming
ESL waardeert en accepteert mensen zoals ze zijn in plaats van ze te veroordelen op basis van hun verleden. De Community zal uitnodigend, open en warm zijn.

Tabel 5.2 Acht gekozen woorden en uitleg 

In stap 7 en 8 hebben de deelnemers bovenstaande kenmerken een score gegeven voor de ‘Ist’- en ‘Soll’-situatie. In onderstaand figuur staat het Spinnenweb weergegeven dat uit de gemiddelde scores is voortgekomen. 
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Figuur 5.3: Spinnenweb 

In paragraaf 5.2 is besproken dat de opening van de Community al een grote stap kan zijn voor het bereiken van de ´Soll´-situatie. In onderstaande tabel wordt uitgelegd in hoeverre de opening invloed heeft op de scores. 

Woord
‘Ist’
‘Soll’
Invloed op verandering van de score

Home
0
8
ESL kan pas een thuis zijn voor haar mensen als de Community echt open is. 

Work
3,25
7,25
Er is momenteel al wel werk voor vrijwilligers. De opening van de Community zal zorgen voor een stijging in werk voor de Companions en vrijwilligers. 

Movement 
3,5
6,5
De stijging wordt veroorzaakt door de opening van de Community. Hierdoor zal ESL haar gedachten meer toonbaar kunnen maken. Het blijft echter relatief laag, omdat ESL binnen deze korte tijd nog geen financiele zelfstandigheid kan behalen. 

Community
3,5
9
ESL scoort in de ‘Ist’-situatie wel wat punten, omdat ESL momenteel al in de buurt betrokken is (zie ook interne analyse). De stijging wordt voornamelijk veroorzaakt door de opening van de Community, omdat ze dan pas echt een Community zijn. 

Recycling
3
6
Ze recyclen nu al, maar als de andere tweedehandswinkels ook open zijn, zullen ze nog meer kunnen recyclen. Het cijfer blijft echter vrij laag omdat ze vinden dat het in de eerste drie jaar nog geen prioriteit is om recycling door de gehele organisatie door te voeren.

Self-supporting
0,5
4,5
Door de opening van de Community zal er meer geld binnenkomen via de shops, dit draagt bij aan de financiële zelfstandigheid. Het is echter nog niet mogelijk om kort na de opening al meteen financieel zelfstandig te zijn, daarom is het cijfer voor de “Soll’-situatie nog laag. 

Respect
6,75
9
Het respect is nu al hoog, maar na de opening is het mogelijk om nog meer respect te uiten. 

Welcoming
6
9,75
Na de opening kunnen ze nog beter laten merken dat iedereen welkom is.

Tabel 5.4 Invloed op scores 

Bij de bespreking van de scores bleek dat toch bijna alle gekozen woorden samenhangen met de opening van de Community. Dat is op zich niet erg, want op deze manier heeft ESL richtlijnen om na te streven wanneer de Community geopend is. Het is wel jammer dat het Spinnenweb nu niet gebruikt kan worden om aan te geven waar er nú al actie ondernomen kan worden. 

Wel kan het Spinnenweb gebruikt worden om te kijken welke woorden er gebruikt kunnen woorden in de communicatie; 

· Het is belangrijk dat ESL waarheden communiceert. Op dit moment zijn Respect en Welcoming de sterkste punten. Dit kan ESL dus gebruiken voor de communicatie over hoe ESL nú is. 

· Over de toekomstplannen van ESL moeten de kenmerken worden gebruikt die de deelnemers het hoogst hebben gescoord voor de ‘Soll’-situatie: Home, Community en Work. ESL moet communiceren dat en hoe ze een Home is en in de Community staat, zo kan de communicatie eraan bijdragen dat ESL succesvol is op deze punten. Wat betreft het kenmerk Work kan er in de communicatie wel verteld worden dat de Companions moeten werken voor hun onderdak, maar verder kan de communicatie weinig bijdragen aan een hogere ‘Soll’-score.

5.4 Conclusies identiteitsonderzoek

De volgende kenmerken kunnen gebruikt worden in de communicatie:

· Communicatie over de huidige situatie: Respect en Welcoming 

· Communicatie over de toekomstige situatie: Respect, Welcoming, Home, Work en Community

6 Scenariodenken

In de interne analyse kwam de hoofddoelstelling voor ESL naar voren: dakloze mensen helpen om weer een waardig bestaan op te bouwen door ze werk en een dak boven hun hoofd te bieden. 

Het is dus wel duidelijk wat ESL gaat DOEN, maar het is nog vaag HOE ze dit gaan doen. Er moeten nog beslissingen genomen worden over hoe de Community er precies uit komt te zien, welke klanten ze aan wil trekken, of ze wel of niet op internet gaan, etc. 

Om een goed onderbouwde beslissing hierover te kunnen nemen is het nodig om te kijken naar de mogelijkheden in de toekomst. Uit de externe analyse is gebleken dat een aantal trends waarschijnlijk grote invloed uit gaat oefenen op de ontwikkeling van de markt. Het is echter niet mogelijk om de toekomst met 100% zekerheid te voorspellen. 

Scenariodenken is een goede methode om strategische keuzes te maken die inspelen op een onzekere toekomst
. De methode maakt het mogelijk om trends te combineren in verschillende scenario’s. De scenario’s zorgen ervoor dat de toekomst en mogelijke strategieën voor ESL vanuit verschillende invalshoeken worden benaderd. 

Kortom, via het scenariodenken wordt achterhaald welke specifieke aanpak ervoor kan zorgen dat ESL haar hoofddoelstelling kan behalen. 

6.1 Aanpak 

Via de interne en externe analyse is bekeken welk issue het belangrijkst is voor ESL. De issuebepaling staat in paragraaf 6.2. Aan de hand van dit issue zijn relevante trends en factoren geselecteerd (zie paragraaf 6.3). Met behulp van deze trends en factoren zijn scenario’s geschreven (zie paragraaf 6.4).

De scenario’s zijn beschreven vanuit personen. Dit voorkomt dat de scenario’s een opsomming van trends en factoren wordt. Per scenario zijn meerdere trends gebruikt. Sommige trends komen meerdere malen terug, dit geeft aan dat deze trends van groot belang zijn voor de toekomst van ESL. 

Per scenario is gekeken naar de mogelijke strategische opties. Deze opties zijn geen strategieën op zich, maar elementen ervan. De meeste scenario’s hebben meerdere opties en sommige opties zijn op meerdere scenario’s toe te passen. Uiteindelijk is gekozen voor de combinatie van elementen die de meeste scenario’s dekt. 

In een groepsdiscussie zijn de scenario’s en de strategische opties (en de bijbehorende voor- en nadelen) besproken. Bij deze groepsdiscussie waren aanwezig: 

Naam
Functie

Nickolas Kittoe
Voorzitter

Kate Burman
project director

Mike Bennett
fundraising trustee

H-J Colston
marketing vrijwilliger

Pippa Hashemi
vrijwilligster (onderhoudt contact met de pers)

John Devlin
Community committee trustee

Tabel 6.1: deelnemers scenariodenken 

In paragraaf 6.5 is weergegeven wat er tijdens de groepsdiscussie gezegd is over de opties. Dit is de gedeelde mening van de deelnemers van de groepsdiscussie, wij hebben de discussie geleid maar hebben er niet aan deelgenomen. 

In paragraaf 6.6 is beschreven hoe de nieuwe (organisatie)strategie er uit zal zien. 

6.2  Issuebepaling

Uit de externe analyse is gebleken dat de belangrijkste catalisator voor de veranderingen in de toekomst van ESL is dat consumenten steeds meer willen en steeds meer keuzemogelijkheden hebben. 
ESL kijkt momenteel nog niet naar de wensen van klanten en buurtbewoners. Het is belangrijk dat ESL dit wel gaat doen, omdat zij anders in de toekomst geen aansluiting zal vinden bij haar doelgroepen. Ze moet weten hoe ze op de wensen van haar doelgroepen in kan spelen zodat deze ervoor kiezen om ESL te ondersteunen.

Om ESL te activeren, hebben we ze via scenariodenken gedwongen om naar de toekomst (en hierbij ook naar de wensen van haar doelgroepen) te kijken. Het issue dat we hierbij gekozen hebben is: 

6.3  Trends en factoren

De volgende trends en factoren zijn geselecteerd voor het scenariodenken omdat deze waarschijnlijk veel invloed uit gaan oefenen op de markten waarin ESL actief is en omdat deze aangeven waarom en op welke gebieden de consument meer wensen vervuld wil hebben.


Trend
Uitleg

1
Stijging individualisme 
De stijging in individualisme zet door. Er komen meer (eenspersoons)huishoudens en daarnaast hebben consumenten een hoog verwachtingspatroon: ze willen dingen nú en goed.

2
Familiebanden
Als tegenhanger van de ‘individualisme trend’ hechten mensen steeds meer waarde aan familiebanden. Kinderen blijven langer bij hun ouders wonen (zie ook punt 11). Daarnaast zoeken mensen ook een ‘vervangende’ familie, zoals een sportteam, studentenhuis, etc.

3
Meer gebruik internet
Het dagelijks leven zal zich steeds meer via internet afspelen. Denk hierbij aan persoonlijke websites, boodschappen doen , spullen kopen en verkopen of vrienden via internet. Consumenten willen niet per se hun artikelen kopen via internet, maar ze verwachten wel goede online informatie over de producten.

4
Globalisatie
Door globalisatie is het voor bedrijven mogelijk om steeds goedkoper te produceren, hierdoor komen winkels met goedkope meubels, zoals Ikea, in opkomst.

5
Politieke ontwikkelingen 
Consumenten moeten in de toekomst betalen om hun witgoed en meubelen weg te gooien. Hierdoor ontstaat de kans dat ze deze (slechte kwaliteits) goederen naar charities zullen brengen, omdat ze daar (nog) niet hoeven te betalen om dit in te leveren.

6
Ontwikkeling kwaliteit en kwantiteit van donaties 
ESL is afhankelijk van donaties. Zullen mensen in de toekomst meer doneren of juist minder?

7
Ontwikkeling betrouwbaarheid charities 
Door negeatieve media-aandacht is het mogelijk dat charities een slechte naam krijgen. Kijk in Nederland maar wat er gebeurd is met Foster Parents. 

8
Ontwikkeling concurrentie 
Zullen er meerof minder charity shops komen? En hoe zit het met winkels als Ikea? 

9
Steeds minder vrije tijd 
Mensen hebben een steeds drukker bezette agenda en zullen minder tijd hebben om uitgebreid te shoppen of om vrijwilligerswerk te doen. Ze zullen hun inkopen zo efficiënt mogelijk willen doen, hierbij spelen de internetontwikkelingen een belangrijke rol. 

10
Vernieuwingsdrang
Mensen willen steeds vaker andere/nieuwe spullen/inrichting.

11
Wonen wordt duurder
Doordat de vraag naar huizen blijft groeien, zullen de huizenprijzen blijven stijgen. Hierdoor zijn meer mensen genoodzaakt om een woning te huren. In Engeland zijn veel huurwoningen gemeubileerd. De mensen die een gemeubileerde woning huren zullen dus geen meubelen meer kopen bij Emmaus. 

Een ander gevolg is dat kinderen langer bij hun ouders blijven wonen. Hierdoor zullen ouders en familie gaan hamsteren voor de uitzet (in plaats van spullen te doneren aan charities).

Tabel 6.2: overzicht trends en factoren 

Vanuit deze trends/ factoren zijn er verschillende scenario’s mogelijk. Deze scenario’s zijn beschreven in de volgende paragraaf. 

6.4  Scenario’s 

De scenario’s zijn geschreven aan de hand van het issue en bijbehorende trends en factoren.

6.4.1 Scenario 1: Zuinigheid alom (Iris) 

Bijbehorende trends/factoren: 1, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10

Iris is een leuke, vlotte meid die op zich zelf woont. Ze heeft een part-time baan en haar besteedbaar inkomen is laag. Iris wil wel graag leuke spulletjes kopen voor haar flatje, omdat ze het leuk vindt om haar inrichting steeds weer te veranderen. 

Omdat Iris niet veel geld heeft, struint ze in haar vrije tijd graag tweedehandswinkels af op zoek naar leuke en bruikbare items. Daarnaast gaat ze vaak naar goedkope winkelketens zoals Ikea, omdat ze daar leuke spullen vindt voor een betaalbare prijs. 

Hoewel Iris graag naar charity shops gaat, doneert ze haar spullen niet aan een charity of zal ze er geen vrijwilligerswerk doen, omdat ze er dan geen geld voor krijgt. Ze wil betaald worden voor het werk dat ze doet en voor de spullen die ze kwijt wil. Als ze een nieuwe tafel heeft gekocht dan probeert ze de oude te verkopen (bijvoorbeeld via internet). 

Gevolgen voor ESL: 

· Mensen kopen meer bij Emmaus, maar er is felle concurrentie met goedkope warenhuizen zoals Ikea.

· Minder vrijwilligers omdat mensen betaald willen worden voor het werk dat ze verrichten.

· Kwaliteit van donaties gaat achteruit, omdat de waardevolle spullen eerst verkocht worden en omdat de goedkopere producten niet lang meegaan. 


Opties
Voor- en nadelen

1


Richten op bric-a-brac. Mensen geven dit namelijk eerder weg, omdat het voor hen nauwelijks 

iets opbrengt 


· Voordeel: meer specifiek gericht, hierdoor komen bric-a-bric liefhebbers sneller naar de shop.

· Nadeel: bric-a-brac oogt erg rommelig, waardoor de winkels een onproffesionele uitstraling krijgen.

· Nadeel: niet origineel; de meeste charities verkopen. Veel bric-a-brac.

2
Ook richten op kleding verkoop 
· Voordeel: ESL kan hierdoor een breder publiek trekken.

· Nadeel: het kost veel tijd om kleding dusdanig te sorteren/repareren zodat ze verkocht kunnen worden. 

3


Donateurs/ klanten belonen voor hun bijdrage d.m.v. delen in de opbrengst, een kop koffie of een 

lidmaatschapskaart 
· Voordeel: betrokkenheid donateurs en klanten.

· Nadeel: meer administratie. 

· Nadeel: marktwerking tussen andere charities, hierdoor kunnen charities tegen elkaar op gaan bieden. 

4


Samenwerkingsverband aangaan met andere 

charities/ tweedehandswinkels 
· Voordeel: meer budget voor promotie (samen staan we sterk).

· Voordeel: onder één label schept duidelijkheid voor klanten en mogelijke vrijwilligers.

· Nadeel: onduidelijkheid over wat welke charity doet.

Figuur 6.3 Strategische opties scenario 1: Zuinigheid alom 

6.4.2 Scenario 2: De Emmaus-familie (Emma) 

Bijbehorende trends/factoren: 1, 2, 6, 9

Emma is een alleenstaande weduwe die veel vrije tijd heeft en geniet van een goed pensioen. Haar kinderen zijn allang het huis uit en ze ziet ze eens per twee maanden. Ze gaat regelmatig shoppen bij Emmaus omdat ze tijd over heeft en ze geniet van de sfeer die er hangt en van de mensen die ze er leert kennen. Ze vindt het heerlijk om er een middag in de coffeeshop door te brengen en met allerlei mensen te kletsen. 

Ze probeert zoveel mogelijk spullen te doneren en omdat ze zo enthoustiast is over Emmaus spoort ze vrienden en kennisen aan om ook langs te gaan en spullen te doneren.

Gevolgen voor ESL:

· Voldoende donaties 

· Betrokken klanten 

· Positief imago van ESL

Opties 
Voor- en nadelen

5


ESL niet positioneren als alleen een winkel, 

maar ook als thuishaven. 

Dit kan bereikt worden door evenementen, 

workshops e.d. te organiseren. 
·  Voordeel: meer betrokkenheid. 

· Voordeel: meer mogelijkheden voor publiciteit (over de activiteiten).

· Voordeel: nieuwe klanten en donateurs kunnen hiermee worden aangetrokken en bestaande klanten en donateurs kunnen worden behouden.

· Nadeel: risico overkill, sommige mensen kunnen er door worden afgeschrikt.

Figuur 6.4 Strategische opties scenario 2: De Emmaus-familie  

6.4.3 Scenario 3: Slechte publiciteit (James)

Bijbehorende trends/factoren: 6, 7

James is altijd een voorstander geweest van charities, maar de nieuwsberichten over de grote charities van de laatste tijd bezorgen hem negatieve gevoelens. Hoe weet je of het gedoneerde geld niet naar een of andere dik betaalde manager gaat? 

Tegenwoordig komen er steeds meer kleine charities bij en James twijfelt aan de kunde en oprechtheid van deze charities. Immers, op de TV was laatst een reportage over oplichters die zich voordeden als charities en het geld in eigen zak staken. 

James twijfelt eraan of het geld en de spullen die hij regelmatig doneert wel goed terecht komen en besluit om alleen nog maar geld of spullen te doneren als het helder is wat er er met de donaties gebeurt. 

Gevolgen voor ESL: 

· Meer kritische donateurs 

Opties
Voor- en nadelen

6
Laat mensen zien wat er met de donaties gebeurt, (bijvoorbeeld nodig ze uit om naar de Community te komen)
· Voordeel: openheid naar potentiële en bestaande klanten en donateurs. 

· Voordeel: meer mogelijkheden voor publiciteit (over donaties en bestedingen). 

· Nadeel: kost veel tijd en moeite. 

Figuur 6.5  Strategische opties scenario 3: Slechte publiciteit 

6.4.4 Scenario 4: Heftige concurrentie (Thomas en David) 

Bijbehorende trends/factoren: 1, 4, 5, 6, 8, 10

Thomas en David zijn twee yuppen; jong, een dynamische baan en veel geld te besteden. Ze hebben sinds kort een eigen appartement in West Norwood en proberen om dit zo trendy mogelijk in te richten. Ze houden niet van massa-producten, maar vinden dat iedereen zijn eigen stijl moet kunnen ontwikkelen en ze verafschuwen Ikea. Ze struinen tweedehandswinkels af op zoek naar trendy items. Dit kost echter veel van hun beperkte vrije tijd, omdat er tegenwoordig veel troep in deze winkels staat. Sinds mensen moeten betalen om hun witgoed en meubelen naar de milieustraat te brengen, dumpen ze alles bij charities, ook als het van mindere kwaliteit is. 

Gevolgen voor ESL : 

· Meer mensen in de winkel op zoek naar iets speciaals. 

· Donaties van slechte kwaliteit gecombineerd met hoge kwantiteit, hierdoor ontstaan hoge verwijderingskosten voor ESL.

· Er breekt een prijscompetitie uit.

Opties
Voor- en nadelen

4
Samenwerkingsverband aangaan met 

andere charities/ tweedehandswinkels.  


· Voordeel: meer budget voor promotie (samen staan we sterk).

· Voordeel: onder één label schept duidelijkheid voor klanten. 

· Nadeel: onduidelijkheid over waar welke charity voor staat. 

5
ESL niet positioneren als alleen een winkel, 

maar ook als thuishaven. 

Dit kan bereikt worden door evenementen, workshops e.d. te organiseren. 
· Voordeel: meer betrokkenheid. 

· Voordeel: meer mogelijkheden voor publiciteit (over de activiteiten).

· Voordeel: nieuwe klanten en donateurs kunnen hiermee worden aangetrokken en bestaande klanten en donateurs kunnen worden behouden.

· Nadeel: risico overkill, sommige mensen kunnen er door worden afgeschrikt.

3
Donateurs belonen voor hun donatie 

d.m.v. delen in de opbrengst, een kop 

koffie of een lidmaatschapskaart 
· Voordeel: betrokkenheid donateurs.

· Nadeel: kost meer administratie. 

· Nadeel: marktwerking tussen andere charities, hierdoor kunnen charities tegen elkaar op gaan bieden. 

7


Vooral richten op opknappen van 

meubelen; inspelen op vraag van klant 

(bijvoorbeeld meubelen in gewenste kleur 

verven) 
· Voordeel: bijzonder ten opzichte van. andere charities. 

· Nadeel: veel werk, je hebt companions nodig die echt handig zijn (of je moet ze opleiden, is ook duur). 

8


Vooral richten op het recyclen van 

goederen: nieuwe meubels maken uit 

oude. 


· Voordeel: past goed binnen de visie van Emmaus (zie ook identiteitsonderzoek). 

· Nadeel: hier is veel expertise voor nodig. 

· Nadeel: je bent afhankelijk van de donaties die je krijgt.

9
Streng beleid voeren ten opzichte van. donaties


· Voordeel: hogere kwaliteit donaties.

· Nadeel: mensen weten niet goed meer wat ze wel kunnen doneren.

· Nadeel: Mensen kunnen ESL als arrogant en ondankbaar gaan beschouwen.

· Nadeel: soms is het moeilijk om iets te weigeren (bijvoorbeeld als mensen andere dingen doneren die wel bruikbaar zijn).

Figuur 6.6  Strategische opties scenario 4: Heftige concurrentie 

6.4.5 Scenario 5: Cyber Claire 

Bijbehorende trends/factoren: 1, 3, 6, 8

Claire kan niet meer zonder internet. Ze bestelt haar boodschappen via internet en heeft haar persoonlijke website waarin zij vertelt over haar dagelijks leven. Ze vindt het leuk om haar leven op deze manier aan de buitenwereld te presenteren. Daarnaast leert Claire een hoop via internet, ze heeft diverse cursussen gevolgd aan universiteiten over de hele wereld. 

Claire vindt internet vooral makkelijk. Geen gesjouw meer met je boodschappen, of zoeken in de schappen naar een product dat je toch niet kunt vinden. Ook voor haar meubelen zoekt Claire op internet. Ze is een trouwe bezoekster van Ebay, maar vindt het wel vervelend dat ze via deze site de spullen van te voren niet goed kan bekijken. Ook vindt ze de productinformatie vaak niet volledig.

Ook qua vrienden maken is internet een makkelijk middel. De meeste van haar vrienden kent ze via een chatbox, maar ze heeft de meeste van hen nog niet in het echt ontmoet. Haar vriendje uit Amerika heeft ze via een dating site leren kennen, en ze hebben nu een intensieve lat-relatie. 

Gevolgen voor Emmaus : 

· Minder klanten in de winkel. 

· Mensen raken verwend door de snelheid en het gemak van internet.

· Mensen verwachten goede online informatievoorzieningen. 

· Mensen die niet kunnen internetten blijven achter en zullen buiten de (virtuele) maatschappij vallen.

Opties 
Voor- en nadelen

10
Ook online gaan: goede informatievoorziening via 

internet, (deel van) de shop online, het leven van 

Companions online en andere online services 

(bijvoorbeeld het boeken van de ophaalservice).
· Voordeel: grotere afzetmarkt.

· Voordeel: geeft aan dat ESL met de tijd meegaat.

· Voordeel: met een goed systeem kan efficiënter gewerkt worden.

· Nadeel: afstandelijkheid van internet past niet bij persoonlijke benadering van Emmaus.

· Nadeel: er is veel expertise nodig, vrijwilligers moeten getraind worden.

· Nadeel: bestellingen van klanten die verder weg wonen kosten tijd en mankracht.

11
De nadruk niet leggen op internet maar juist richten op mensen die niet internetten. Een persoonlijke aanpak waarbij mensen bij Emmaus het sociale leven kunnen vinden dat ze door internet missen.

· Voordeel: behouden en werven van klanten die juist voor persoonlijk contact gaan.

· Voordeel: geeft aan dat ESL een duidelijke eigen werkwijze heeft. 

· Nadeel: verlies van een deel afzetmarkt. 

· Nadeel: gevaar is wel dat de groep mensen die niet internetten steeds kleiner zal worden.

· Nadeel: kan onprofessioneel overkomen.

Figuur 6.7  Strategische opties scenario 5: Cyber Claire 

6.4.6 Scenario 6: NIMBY (William)

Bijbehorende trends/factoren: 1, 7

William woont naast de ESL Community. Voordat de bouw van start ging was hij redelijk positief over deze charity. Nu de Community er een paar jaar staat denkt hij er anders over. Bij nader inzien vindt hij het toch maar niets om naast een opvangcentrum te wonen. Hij heeft last van de bezoekers tijdens de openingstijden en van de Companions buiten de openingstijden. Hij is eigenlijk een beetje bang voor ze en heeft al geprobeerd om met ze te praten. Dit gesprek leverde echter niets op. William weet ook niet precies wat er binnen die Community gebeurt en dat beangstigt hem. 

Hij wilde dat hij meer geprotesteerd had toen hij daar de kans voor had. Om zijn wroeging te uiten vertelt hij tegen iedereen die hij spreekt hoe slecht hij ESL wel niet vindt en is zelfs bezig een actiegroep op te richten. Hij heeft ook al de pers aangeschreven en heeft een klacht ingediend bij de gemeente.

Gevolgen voor Emmaus: 

· Slechte naam door onder andere meer (negatieve) media aandacht.

· Meer onbegrip vanuit de buurt. 

· De gemeente zit meer bovenop ESL om te kijken of alles wel via de regeltjes verloopt. 

Opties
Voor- en nadelen

12
Negeren 
· Voordeel: kost geen tijd of geld.

· Nadeel: geen overzicht noch controle (voor zover dat mogelijk is) over de geruchtenstroom. 

· Nadeel: grotere kans dat William meer mensen met zich mee krijgt.

· Nadeel: tegenstanders zullen alleen maar bozer worden als er niet naar hem geluisterd wordt.

13
Confrontatie aangaan met tegenstanders


· Voordeel: tegenstanders voelen dat er naar hen geluisterd wordt. 

· Voordeel: mogelijkheid om wederzijds begrip te creëren. 

· Nadeel: kan uitlopen op een totale rel.

6
Begrip creëren in de rest van de buurt voor ESL 


· Voordeel: mensen vinden de tegenstander een harteloze man, omdat hij zo slecht praat over een instantie die mensen probeert te helpen.

· Voordeel: kleinere kans dat William meer mensen met zich mee krijgt.

· Nadeel: tegenstanders zullen alleen maar bozer worden als er niet naar hen geluisterd wordt.

Figuur 6.7 Strategische opties scenario 6: NIMBY 

6.5  Bespreking van de strategische opties
Onderstaande tabel geeft de gedeelde mening weer over de strategische opties voor de diverse scenario’s. 

Strategische optie
Mening ESL

1
Richten op bric-a-brac 
Omdat ESL afhankelijk is donaties, wil ze zich niet ergens specifiek op richten. Ze wil best de nadruk leggen op bric-a brac (als dat goed blijkt te verkopen), maar wil niet mensen die dan bijvoorbeeld meubelen komen brengen de deur wijzen. Het enige wat ze per se niet wil gaan verkopen is kleding. 
Ze wil wel graag bekend staan om de kwaliteit van een bepaalde productgroep (bijvoorbeeld LP’s), maar ze willen niet dat dat het enige wordt dat ze gaan verkopen. 

2
Ook richten op kleding verkoop 


3
Donateurs belonen voor hun donatie d.m.v. delen in de opbrengst, een kop koffie of een lidmaatschapskaart 
Het belonen van donateurs is een goede manier ze te binden aan ESL. Vooral aan het lidmaatschap zitten veel voordelen. Een financiële vergoeding is te moeilijk om administratief te bolwerken en past absoluut niet binnen de gedachtengang van Emmaus. Daarom zal de beloning voor donateurs niet bestaan uit geld, maar uit waardering in een andere vorm, bijvoorbeeld een kop koffie. 

4
Samenwerkingsverband aangaan met andere charities/ tweedehandswinkels 
ESL staat open voor een samenwerkingsverband, zolang zij haar eigen identiteit blijft behouden. Ze wil niet ondergesneeuwd raken in een overkoepelend label. Ze ziet de samenwerking vooral zitten als het om specifieke acties gaat: ‘steun de lokale charities’ of de organisatie van een gezamenlijk evenement. 

5
ESL niet positioneren als alleen een winkel, maar ook als thuishaven. Dit kan bereikt worden door evenementen, workshops e.d. te organiseren. 
ESL vindt het belangrijk dat mensen niet alleen naar ESL komen om te winkelen maar dat ze naar ESL komen voor een totaal-ervaring. ESL wil dan ook gaan ‘destination retailen’.   

6
Laat mensen zien wat er met de donaties gebeurt en creëer begrip voor ESL
Mensen moeten constant geïnformeerd blijven. Ze moeten uitgenodigd worden om in de Community te komen kijken. 

Er moeten open dagen worden georganiseerd. Daarnaast moet er ook iets onverwachts, iets spannends, iets leuks worden georganiseerd waardoor ESL ook bekend wordt, zoals de zomerspeeldagen (initiatief van een charity in Londen).

7
Vooral richten op opknappen van meubelen; inspelen op vraag van klant 
ESL zal erg afhankelijk worden van de vrijwilligers die er zijn. Extra service kan wel geboden worden, maar hierbij moet worden uitgekeken dat de continuïteit niet in gevaar komt. Daarnaast is ESL ook afhankelijk van de donaties die ze krijgt. Ze willen geen service bieden, die er de ene keer wel is en de andere keer niet. 

8
Vooral richten op het recyclen van goederen: nieuwe meubels maken uit oude. 


9
Strenger beleid voeren ten opzichte van. Donaties
Een streng beleid is sowieso nodig, omdat er anders te veel onbruikbare donaties binnen zullen komen. Er kan eventueel nog een bijdrage gevraagd worden voor het ophalen van witgoed en meubelen, maar de kans is dan aanwezig dat mensen de spullen dan aan een andere charity doneren. Dit zou ondervangen kunnen worden door een samenwerkingsverband aan te gaan met andere charities. 

10
Online gaan: goede informatievoorziening via internet, (deel van) de shop online, het leven van Companions online en andere online services (bijvoorbeeld het boeken van de ophaalservice)
Het opzetten van een verkoopsite is erg duur en tijdrovend en er is momenteel geen geld en tijd om in internet te investeren. Daarnaast moet de internet site up-to-date gehouden worden, hiervoor is ook expertise en tijd nodig. 

Er wordt voor gekozen om geen spullen via internet te verkopen, maar om de internetsite te gebruiken als informatiebron voor (potentiële) klanten en donateurs. Er komen bijvoorbeeld wel foto’s van items met bijbehorende productinformatie op de website en wellicht wordt er in de toekomst een webcam in de shops geplaatst. 

Het persoonlijke contact blijft het belangrijkste. Zie ook optie 5. 

11
ESL onderscheidt zich door zich niet op internet te richten maar juist op persoonlijk contact met buurtbewoners




12
Negeren 
Er is een woordvoerder nodig. Iemand die zich niet snel aangevallen voelt, een aardig persoon, die iemands gevoelens accepteert, een lokaal persoon, met kennis over de minder mooie kant van het leven. 

Negeren is de slechtste optie, het is belangrijk om altijd in dialoog te blijven met de omgeving. Het Emmausgevoel is moeilijk uit te leggen, dus de mensen moeten zich welkom voelen om de Community te bezoeken en zelf te aanschouwen waar ESL voor staat. 

13
Dialoog aangaan met tegenstanders




Schema 6.8: ESL over de strategische opties 

6.6  Gekozen strategie

6.6.1 Gekozen strategische opties 

De opties die de deelnemers uiteindelijk hebben gekozen zijn in onderstaand schema nog eens kort weergegeven.  

Uit optie
Uitleg

1
ESL wil wel graag bekend staan om de kwaliteit van een bepaalde productgroep (bijvoorbeeld LP’s), maar ze willen niet dat dat het enige wordt dat ze gaan verkopen.

3
Donateurs belonen voor hun donaties d.m.v. een kop koffie en een lidmaatschap.

4
Samenwerkingsverband aangaan met andere charities/ tweedehandswinkels.

5
ESL niet positioneren als alleen een winkel, maar ook als een thuishaven. 

6
Laat mensen zien wat er met de donaties gebeurt en creëer begrip voor ESL.

10 & 11
Er wordt voor gekozen om geen spullen via internet te verkopen, maar om de internetsite te gebruiken als informatiebron voor (potentiële) klanten en donateurs. 

13
Dialoog aangaan met tegenstanders.

Schema 6.9: gekozen strategische opties 

6.6.2 Gekozen organisatiestrategie 

Om tot een bruikbare strategie te komen, hebben wij bovenstaande resultaten verwerkt tot een organisatiestrategie. Het concept thuishaven is de rode draad die door de organisatie heen zal gaan. Naast deze rode draad zijn er nog twee aandachtspunten die vooral belangrijk zijn voor de communicatie. 

Rode draad: Thuishaven 

ESL zal zich voor de komende vijf jaar vooral gaan richten op een persoonlijke benadering van mensen. De Community moet een thuishaven zijn voor zowel de vrijwilligers als de klanten. 

Winkelen bij ESL moet een beleving worden.

De klanten worden betrokken door middel van een lidmaatschap. Hiermee kunnen ze thema-avonden bijwonen en wellicht worden er nog speciale uitstapjes georganiseerd. 

Aandachtspunt 1: Dialoog aangaan

ESL gaat op dit moment de dialoog al aan met de omgeving, dit zal zij in de toekomst moeten doorzetten. De vrijwilligers zullen het verhaal van ESL moeten blijven vertellen aan nieuwe bezoekers van de winkel. Daarnaast is het belangrijk dat ESL haar voelsprieten uitzet. Op deze manier worden negatieve gevoelens op tijd gesignaleerd zodat ESL hier op in kan spelen. Ook zal ESL op deze manier op de hoogte blijven van de wensen en behoeften van haar omgeving.

Aandachtspunt 2: Loyaliteit en continuiteit 

Er wordt gefocust op loyaliteit; er wordt benadrukt dat ESL een charity is ín de buurt vóór de buurt. Mensen moeten goed kunnen zien wat er met het geld gebeurt. Daarnaast zal ESL zich in de buurt laten zien door zelf kleine evenementen te organiseren en door samen met andere charities een groter evenement te organiseren. 

7 Klantenonderzoek 

Om te achterhalen hoe de klanten denken over ESL is er een klantenonderzoek uitgevoerd. Hierbij was het doel om een beter beeld te krijgen van het gedrag van mensen die charity shops bezoeken. Daarom is ervoor gekozen deze groep te benaderen via de charity shop van ESL. De hoofdvragen van dit onderzoek waren:

· In hoeverre zijn klanten op de hoogte van de plannen van ESL? 

· Wat trekt klanten naar de shop?

· Hoe beslissen mensen aan welke charity ze hun spullen doneren? 

· Wat zijn de demografische kenmerken van deze groep (leeftijd, geslacht, afstand van de shop) 

Het klantenonderzoek bestond uit drie delen: In het eerste deel is via deskresearch onderzocht wat de algemene kenmerken van bezoekers van charity shops zijn. Vervolgens werden klanten van ESL via een half gestructureerd interview ondervraagd en in het derde deel werden klanten van ESL gevraagd om een enquête in te vullen. 

7.1 Deskresearch 

De volgende gegevens zijn via deskresearch gevonden: 

De meeste mensen die charity shops bezoeken doen dit eens per week of meer, hoewel ze niet altijd iets kopen. De meeste kopers en donateurs zijn vrouwen (64%), waarbij de groep 45+ in de meerderheid is. Kleding voor volwassenen en boeken zijn de populairste items onder kopers. Daarnaast koopt één op de vier bezoekers kinderkleding, CD’s, video’s en huishoudelijke benodigdheden. De meerderheid van de kopers doneert aan charity shops. Mensen die nooit doneren geven als redenen: niets goed om te geven, nooit aan gedacht. Hoewel zowel kopers als donateurs van gevarieerde sociaal-economische klasse zijn, is er een kleine meerderheid die een hoger dan modaal inkomen heeft
. 

Uit onderzoek onder duizend mensen met een inkomen hoger dan 50.000 pond is gebleken dat deze groep er een sport van maakt om te jagen op koopjes bij car boot sales, tweedehandswinkels en via advertenties in de krant. De tijd die ze besteden aan dit jagen zien ze als ‘retail theraphy’
. 

7.2  Halfgestructureerde interviews 

Er is voor gekozen om eerst halfgestructureerde interviews (zie bijlage J) af te nemen. De redenen om te kiezen voor halfgestructureerde interviews zijn de volgende: 

· Van tevoren was het lastig in te schatten welke antwoorden gegeven zouden worden. Daarom was het nuttig om open vragen te stellen, zodat er doorgevraagd kon worden. 

· In een face-to-face gesprek zullen mensen meer vertellen. Bij een enquête zijn mensen geneigd om snel iets op te schrijven en zullen zij niet in detail treden.

· Bij het uitwerken is het bekend in welke context de antwoorden zijn gegeven. 

· Het geeft een grof beeld van de opinies van de bezoekers van de shop. Deze opinies zijn vervolgens gebruikt bij het opstellen van de enquête.

Nadelen van halfgestructureerde interviews zijn;

· Respondenten zijn eerder geneigd sociaal gewenste antwoorden te geven. 

· Het kost de respondenten meer tijd.

· Het kost meer tijd om het uit te werken. 

Om de interviews af te nemen zijn we één dag boven in de shop gaan zitten. We hebben aan iedereen die binnen kwam gevraagd of ze tijd hadden om wat vragen te beantwoorden. Op deze manier zijn er 17 korte interviews afgenomen.

7.3  Schriftelijke enquête 

Uit de halfgestructureerde interviews kwam een aantal interessante resultaten naar voren. Deze wilden we toetsen door middel van een schriftelijke enquête onder de klanten. 

In de enquête zijn bij de meeste vragen een aantal antwoordmogelijkheden gegeven. 

We hebben aan de vrijwilligers gevraagd of ze aan alle bezoekers willen vragen om de enquête (zie bijlage K) in te vullen. De reden dat er voor een schriftelijke enquête is gekozen: 

· Het gebruik van een schriftelijke enquête stelde ons in staat om meer klanten te ondervragen omdat we dan niet zelf in de shop hoefden te staan. 

· Makkelijk om statistisch te verwerken. 

· De vrijwilligers konden ingezet worden om aan mensen te vragen om de enquête in te vullen.

· Mensen kunnen de enquête eventueel mee naar huis nemen als ze op dat moment haast hebben. 

De enquête heeft twee weken op de toonbank in de shop gelegen. We waren er vanuit gegaan dat als wij 17 korte interviews op één dag konden doen, dat de vrijwilligers dan toch wel 50 enquêtes in 8 dagen tijd af konden nemen. Helaas bleek dit niet het geval. Hoewel we verschillende malen benadrukt hadden dat het echt belangrijk voor ons was dat de enquête afgenomen wordt, zijn in deze twee weken slechts 18 enquêtes ingevuld. 

De interviews en de enquêtes zijn gezamenlijk verwerkt. In totaal zijn er 35 mensen ondervraagd. De uitgewerkte resultaten staan in bijlage L. 

7.4  Opvallende resultaten 

De volgende punten vallen op:

· Het is voor veel bezoekers de eerste keer dat ze de shop binnenkomen (40%). Nieuwsgierigheid is de belangrijkste motivatie (69%) om binnen te komen. De meeste bezoekers wonen of werken in de buurt (71% woont/ werkt binnen 2 mijl van de shop).

· Het maakt de mensen niet zoveel uit bij welke charity shop ze gaan winkelen, ze gaan meestal om te snuffelen (63%) en hebben geen favoriete winkel (77%). De mensen die wel een favoriete winkel hebben, noemen deze omdat deze dichtbij is (23%), kleding verkoopt (15%) of omdat ze er meestal slagen (23%). 

· 11% van de klanten weet exact wat ESL doet. Ongeveer de helft van de klanten (43%) weet  globaal wat het doel is van ESL. Van de mensen die de shop voor de eerste keer bezoeken is dit 50%. 

· Bijna niemand weet dat er een Community komt (83%). Ook van de klanten die wel weten waar ESL voor staat, weet 74% niet dat er een Community komt. 

· De informatie die ESL beschikbaar stelt wordt door bijna niemand gelezen. Geen van de klanten heeft de website bezocht, slechts 8.6% heeft wel eens een nieuwsbrief gelezen en 20% heeft de brochure gelezen. 

· 35% noemt het feit dat ESL mensen helpt als positief punt van ESL, 30% vindt het feit dat daklozen moeten werken voor wat ze krijgen een positief element. 

· 66% van de klanten noemt als positief punt dat de winkel er mooi uitziet. Verder zijn ook het aanbod (54.3%), de hygiëne (46%) en het personeel (49%) pluspunten voor de shop van ESL. 

· Bijna de helft van de klanten (49%) vindt dat de shop geen negatieve punten heeft. Van de klanten die wel iets aan te merken hebben, noemt 39% het gebrek aan kleding. 

· 80% van de klanten doneert aan charities, 18% heeft wel eens aan ESL gedoneerd. Als belangrijkste keuzefactor in het kiezen van een charity om aan te doneren worden genoemd: afstand (48%), open (22%) en welk doel het is (20%). 10% Kiest ervoor om een zak aan de straat te zetten. 

7.5  Conclusies klantenonderzoek 

Klanten en donateurs van charity shops kiezen voor gemak. Zij houden in het beslissingsproces meer rekening met openingstijden en afstand dan met het doel dat een charity steunt. ESL zal in haar communicatie over de shops de nadruk moeten leggen op de meerwaarde die de shop heeft ten opzichte van andere charities (zoals de grotere verkoopruimtes, het wordt een beleving, etc.). 

De meeste klanten komen om te snuffelen.

Blijkbaar wordt informatie over ESL niet gelezen. ESL zal dus haar klanten op een andere manier moeten informeren over de plannen van ESL. 

Het feit dat de shop er zo modern en fris uitziet is duidelijk een pluspunt voor ESL. Vele respondenten hebben aangegeven dat zij andere charity shops een stuk minder aantrekkelijk vinden qua ambiance. We durven aan te nemen dat de frisse uitstraling die de second hand shops van ESL straks zullen hebben, ook een beduidend voordeel op zal leveren ten opzichte van andere tweedehandswinkels. 

8. Antwoord op de deelvragen 

In dit hoofdstuk wordt antwoord gegeven op de deelvragen zoals die in de inleiding zijn opgesteld. 

1 Wanneer is ESL succesvol? 

De hoofddoelstelling van ESL is: dakloze mensen helpen om weer een waardig bestaan op te bouwen door ze werk en een dak boven hun hoofd te bieden. Daarnaast is het voor ESL belangrijk om ook andere mensen te helpen die het moeilijk hebben. 

Uit het identiteitsonderzoek is gebleken dat het management de volgende kenmerken belangrijk vindt voor ESL: Home, Work, Movement, Community, Recycling, Self-supporting, Respect, Welcoming. De communicatiestrategie wordt er op gericht om bij te dragen aan het behalen van de gewenste situatie. 

De medewerkers van ESL vinden de Community van ESL succesvol wanneer ze: 

· Financieel zelfstandig is: Wanneer ESL financieel zelfstandig is, zijn een aantal organisatorische doelstellingen behaald: het aanbieden van een thuis, werk voor de companions het willen recyclen. Het management moet echter eerst beslissen wat zij onder financiële zelfstandigheid verstaan.

· Thuis in de buurt is: Een thuis zijn betekent onder andere dat ESL respect toont voor iedereen en mensen niet veroordeelt op hun verleden. Het betekent ook dat er betrokkenheid is van en met de lokale maatschappij en dat mensen de gedachtengang achter ESL begrijpen. 

2 Waar moet de communicatiestrategie zich op richten?

De communicatiestrategie moet enerzijds bijdragen aan de financiële zelfstandigheid van ESL. De communicatiestrategie kan hierbij gebruikt worden om klanten en donateurs te werven. Daarnaast moet de communicatiestrategie er aan bij dragen dat ESL straks een thuis in de buurt is. 

Om dit te behalen zal de nadruk in de de communicatiestrategie moeten liggen op de shops, omdat deze zowel de spil van de Community als van de communicatie zijn. 

Verder moet de communicatiestrategie simpel blijven, omdat er te weinig expertise is binnen de organisatie om een complexe strategie uit te voeren. Dit komt omdat er geen vaste communicatiemedewerker is en omdat het voornamelijk vrijwilligers zijn zonder communicatie-achtergrond die de communciatie ten uitvoer brengen.

3 Hoe ziet de markt er nu uit en hoe kan ESL inspelen op de verwachte ontwikkelingen voor de komende vijf tot tien jaar? 

In de huidige markt waarin ESL zich bevindt spelen de volgende krachten een belangrijke rol:

· Sterke concurrentie in de tweedehandsmarkt.

· Vrij sterke potentiële concurrentie in de tweedehandsmarkt (vooral van concurrentie met een lage toetredingsdrempel: internet, markten en advertenties in de krant).

· Sterke dreiging van grote ketens die nieuwe producten verkopen. 

· Afhankelijkheid van klanten en donateurs.

Zowel ESL als haar concurrentie zal de markt zien veranderen in de toekomst. De belangrijkste katalisator voor de veranderingen in de toekomst van ESL is dat consumenten steeds meer willen en steeds meer keuzemogelijkheden hebben. 

ESL zal zelf een pro-actief beleid moeten voeren om te kunnen overleven. Ze kan inspelen op de verwachte ontwikkelingen en zich vooral gaan richten op een persoonlijke benadering, waarbij ESL zich profileert als thuishaven in de buurt. Hierbij is het belangrijk dat ESL de dialoog blijft aangaan met haar stakeholders en dat er wordt benadrukt dat ESL een charity is ín de buurt vóór de buurt. Het moet duidelijk zijn wat er met het geld gebeurt.

4 Wat zijn de sterke punten van ESL vergeleken met concurrentie, volgens klanten en volgens ESL zelf? 

Sterke punten van ESL

· De shop van ESL onderscheidt zich duidelijk van die van andere charities door haar frisse en moderne uitstraling.

· ESL is één van de weinige charity projecten, waarvan direct resultaat te zien is.

· ESL heeft straks één van de grootste tweedehandswinkels in de omgeving. De meeste klanten komen om te snuffelen. 

· ESL zit niet vast aan centraal vastgestelde communicatiestrategiën en verkooptargets. 

· Iedereen is welkom bij ESL, de vrijwilligers in de shop maken altijd een praatje met de klanten.

· ESL heeft straks een pro-actief (communicatie) beleid waarmee zij inspeelt op de wensen vanuit de omgeving. 

 Deel 3

Communicatieplan 

9. Inleiding 

In dit communicatieplan wordt antwoord gegeven op de centrale vraag: 

‘Welke communicatiestrategie draagt zo veel mogelijk bij aan het succes van de Emmaus South Lambeth Community?’ 

Om de Community succesvol te laten zijn, moet de Community er eerst daadwerkelijk komen. Pas dan kan de communicatiestrategie zich richten op de verkoop in de shops en het behalen van financiële zelfstandigheid. Het communicatieplan beslaat daarom twee fases: 


· Fase 1: Opstarten Community 
De Communityshop is open en er wordt begonnen aan de bouw van het residentiële gedeelte van de Community. Het residentiële gedeelte van de Community zal in de zomer van 2006 open gaan. 
Het ontstaan van NIMBY is tijdens deze fase een grote bedreiging. Uit de interne analyse is gebleken dat er binnen ESL niet voldoende aandacht is voor dit potentiële probleem. Daarom wordt er in deze communicatiestrategie aandacht besteed aan het voorkomen van NIMBY. De shop is in deze fase de spil van de communicatie met de buurtbewoners. 


· Fase 2: Volledige Community draait
De Community wordt in deze fase geheel geopend. Dit betekent dat naast de Communityshop en het residentiele gedeelte ook de nieuwe verkoopruimtes open gaan. Bezoekers kunnen nu ook de Warehouse en Coffeeshop bezoeken.
In de tweede fase gaat het erom de winkel zo goed mogelijk te laten draaien en toe te werken naar financiële zelfstandigheid. Het doel in de tweede fase is daarom het aantrekken van klanten en donaties.

Invalshoek voor de communicatie

De communicatiemiddelen moeten zo effectief mogelijk ingezet worden; ze moeten inhoudelijk goed op elkaar aansluiten. Hierdoor zal er synergie ontstaan. De communicatie in beide fases zal vanuit een bepaalde invalshoek moeten gebeuren zodat deze consistent en herkenbaar is. 

ESL moet gaan werken met de invalshoek: ESL is thuis in de buurt. 

Dit is een goede invalshoek voor ESL, omdat:

· Uit het klantenonderzoek gebleken is dat klanten het een pluspunt vinden dat ESL zich inzet voor de buurt. 

· Uit het identiteitsonderzoek en het scenariodenken is gebleken dat ESL een ‘thuishaven’ wil zijn voor bewoners en bezoekers en dat ze zich in willen zetten voor de lokale community. 

· Uit het scenariodenken is gebleken dat de thuishaven een goede strategie is om in te spelen op mogelijke scenarios voor de toekomst.

· Uit de externe analyse gebleken is dat ESL de enige charity in West Norwood is die tastbaar en zichtbaar resultaat voor de Community oplevert. 

· Uit de externe analyse is gebleken dat dit een onderscheidende positionering is.

Huisstijl

Naast bovengenoemde invalshoek voor de inhoudelijke aansluiting, moeten de middelen ook qua uiterlijk op elkaar aansluiten. Ook het uiterlijk draagt namelijk bij aan de consistentie en de herkenbaarheid. ESL moet een simpel huisstijlhandboek maken zodat alle betrokkenen er op een eenvoudige manier voor kunnen zorgen dat uitwerkingen overeen komen.

Budget

ESL moet een communicatiebudget gaan gebruiken. Binnen de organisatie wordt hier de noodzaak echter nog niet van ingezien. In deze communicatiestrategie wordt daarom aangegeven wat ESL kan bereiken door £3.000,- slim in te zetten. Momenteel is ESL namelijk wel bereid om £3.000,- uit te geven aan een nieuwsbrief.

ESL moet daarnaast een beroep doen op lokale organisaties en mensen om hen te helpen. ESL kan vragen of ze producten gratis of met een fikse korting kunnen aanbieden. Daarnaast kan gevraagd worden om gratis medewerking aan activiteiten en evenementen (bijvoorbeeld een optreden tijdens een opening).

10. Fase 1: Opstarten van de Community 

10.1  Situatieomschrijving 

Binnen twee jaar zullen de buurtbewoners van West Norwood een kale plek zien veranderen in een groot opvangcentrum voor daklozen met daarbij een grote tweedehands winkel. In het begin van deze fase (wanneer er nog niet gebouwd wordt), zullen de buurtbewoners nog maar weinig interesse hebben in het ESL project. Immers, in hun ogen verandert er nog niets. Wanneer de bouw begint zullen de buurtbewoners nieuwsgierig worden naar wat er aan de hand is. Ze zullen meer open staan voor informatie over ESL en ze zullen meer gaan nadenken over de komst van ESL. De mogelijkheid bestaat dat er opeens tegenstanders opduiken, dat er een NIMBY-situatie ontstaat. 

10.2  Doelgroep 

In Amerika is gebleken dat NIMBY tot op ongeveer één mijl vanaf de locatie van een project kan ontstaan
. De doelgroep van ESL wordt daarom gevormd door alle buurtbewoners van West Norwood. Hierbij vormen de direct omwonenden een grotere bedreiging, omdat zij directer met de gevolgen van de komst van de Community te maken krijgen. 

Uit het klantenonderzoek en statistische gegevens zijn de volgende eigenschappen bekend geworden voor de doelgroep:

· Norwood heeft 38.252 inwoners.

· Er is nauwelijks voorkennis over ESL. De meeste klanten (83%) zijn niet op de hoogte van de plannen van ESL om een Community te bouwen
.

· De mensen die nog geen kennis hebben van ESL zullen een neutrale houding hebben.

· Engelsen zijn zeer ‘charity minded’. Er zijn veel mensen die charities steunen en charity shops zijn zeer bekend.

· Buurtbewoners die langs de shop lopen kijken bijna altijd in de etalage. 69% van de klanten komt de winkel binnen omdat ze toevallig langskwam en nieuwsgierig was
. 

· Het is een gevarieerde groep qua leeftijd, inkomen en ras.

· De meerderheid van de buurtbewoners heeft óf juist geen opleiding (22,3 %), óf de hoogst mogelijke opleiding genoten (36,5 %)
. 

· Een groot deel van de direct omwonenden zijn arm. Het gebouw waarin de Communityshop is gevestigd behoort aan sociale huisvesting, evenals het gebouw bij de toekomstige parkeerplaats van de Community (zie bijlage B voor de plattegrond). 

10.3  Doel 

Het hoofddoel van communicatie in deze fase is: voorkomen van NIMBY. 

Er zijn twee belangrijke stappen, die NIMBY kunnen helpen voorkomen. Eén ervan is het goed informeren van buurtbewoners. Een doel in fase 1 is daarom het informeren van de buurtbewoners. 

Uit voorgaand onderzoek is gebleken dat de shop het beste communicatiemiddel is van ESL. 

Hierbij is het belangrijk om te beseffen dat niet alle buurtbewoners charity shops bezoeken. Dit probleem kan deels opgelost worden door een speciaal informatiecentrum in te richten in de shop. Als er duidelijk gecommuniceerd wordt dat dit informatiecentrum er is dan zullen buurtbewoners die normaal nooit charity shops bezoeken meer geinteresseerd zijn. Bij het informeren is het aanbieden van alleen planmatige informatie niet voldoende. Mensen willen weten wat de persoonlijke gevolgen zullen zijn, de reden waarom de komst van een Community zo belangrijk is, etc. 

Een tweede stap, die NIMBY kan helpen voorkomen is het mobiliseren van positief denkende mensen. Vaak lijkt het dat er alleen negatieve geluiden te horen zijn, omdat negatief denkende mensen eerder hun mening uiten dan positief denkende mensen. Mensen die nog geen mening hebben zullen hierdoor meegetrokken kunnen worden naar de negatieve kant. Daarom is het tweede doel in deze fase het mobiliseren van positief gestemde mensen. 

Bovengenoemde doelstellingen zijn SMART gemaakt en ze zijn opgesplitst in de KHG-indeling (Kennis, Houding, Gedrag). De doelstellingen zijn korte termijn en moeten binnen één jaar behaald worden.

Kennis

· 45% van de buurtbewoners weet dat er een informatiecentrum is in de Communityshop

· 45% van de buurtbewoners weet wat het doel is van ESL

· 40% van de buurtbewoners weet hoe een Community werkt

· 40% van de buurtbewoners weet wat de plannen zijn van ESL (wat wordt gebouwd en wanneer is het af?)

· 35% van de buurtbewoners weet welke toegevoegde waarde ESL heeft voor de lokale Community

Houding

· 30% van de buurtbewoners heeft een positieve houding ten opzichte van. ESL

· 70% van de buurtbewoners heeft een neutrale houding ten opzichte van. ESL 

· 0% van de buurtbewoners heeft een negatieve houding ten opzichte van. ESL

Gedrag

· 45% van de buurtbewoners heeft informatie in de etalage van de Communityshop gezien

· 40% van de buurtbewoners heeft het informatiecentrum in de shop bezocht

· 0% van de buurtbewoners gaat actie ondernemen tegen ESL

· 25% van de buurtbewoners die een positieve houding heeft, gaat met andere mensen in gesprek over ESL

10.4  Strategie

In de vorige paragraaf is aangegeven dat er twee belangrijke stappen zijn om NIMBY te voorkomen; allereerst moet er duidelijke informatie over ESL gegeven worden, daarnaast moeten de positief gestemde mensen gemobiliseerd worden. 
Deze paragraaf beschrijft welke drie stappen er doorlopen moeten worden om deze doelstellingen te behalen. 

10.4.1 Waarom een indeling in drie stappen 

De meeste buurtbewoners zijn totaal nog niet betrokken bij ESL en hebben er nog geen kennis van. Het heeft weinig zin om deze mensen meteen te gaan informeren over de gedetailleerde plannen van ESL, omdat zij volgens het Elaboration Likelihood Model
 de informatie waarschijnlijk via de perifere route verwerken. Dit betekent dat ze vatbaar zijn voor minder relevante kenmerken van de boodschap, zoals vorm en kleur. Inhoudelijke argumenten zullen ze niet snel oppikken.

Het is dus belangrijk om in stap 1 de interesse op te wekken (mensen te prikkelen) alvorens ze te informeren in stap 2. Het opwekken van de interesse kan bijvoorbeeld gebeuren via flyers, internet en de etalage van de Communityshop. 

Het informeren in stap 2 zal via de Communityshop gebeuren. 

De Communityshop is het belangrijkste middel om de volgende redenen:

· Via de shop kan ESL pro-actief inspelen op de vraag naar informatie. 

· De shop is een relatief goedkoop middel. 

· De shop is het gezicht van ESL. 

· In de shop kan de dialoog worden aangegaan met de buurtbewoners. Buurtbewoners kunnen meteen vragen stellen als ze die hebben en NIMBY kan herkend worden. 

· Daarnaast kan de shop ingezet worden om positieve mensen te mobiliseren. Het mobiliseren van positief gestemde mensen is verder uitgelegd in stap 3. 

Het is belangrijk dat de communicatie in deze drie stappen consistent is via de invalshoek ‘ESL is thuis in de buurt’. 

10.4.2  Stap 1: Interesse opwekken 

Boodschap: ESL maakt jouw buurt beter. Wil je weten hoe, kom dan naar de shop/ het informatiecentrum, kijk op de website of bel het informatienummer. 

Er moet veel gebruik gemaakt worden van kleuren en (bewegend) beeld. De lay-out moet opvallend zijn. Daarnaast moet de aangeboden informatie makkelijk gekoppeld kunnen worden aan bestaande informatie. Door bijvoorbeeld gebruik te maken van een foto van de shop kunnen mensen een koppeling maken; ze herkennen de shop op het middel en besteden daarom meer aandacht aan het middel, of ze hebben de foto gezien en besteden daarom meer aandacht aan de shop als ze langskomen. 

Tone of voice: 

· Uitdagend, prikkelend (nieuwsgierig makend) 

· Eenvoudig taalgebruik

· Uitnodigend 

· Niet belerend

In onderstaande tabel staat welke middelen worden ingezet om mensen te prikkelen. 

Middel
Inzet 
Budget

Shop en etalage 
· Grote foto’s in de etalage van Companions die in andere Communities wonen

· De etalage moet voorbijgangers uitnodigen om naar binnen te komen

· De shop en etalage zijn verder uitgewerkt in paragraaf 10.4.5
£ (zie paragraaf 10.4.6)

Flyers 
· Flyers huis-aan-huis verspreiden

· Foto van de shop met de vrijwilligers erop
£ 100

Bord bij de bouw
· Op het bord de tekst ‘wij bouwen aan een Community voor West Norwood’ 
£ 0


Internet
· Op andere websites vertellen over ESL (bv. op www.westnorwood.org.uk, www.lambeth.gov.uk en sites van lokale organisaties en clubs)
£ 0

Pers 
· Persberichten over de nieuwe Community, gebruik interessante gebeurtenissen en feiten, zet lokale beroemdheden in of haak in op ander nieuws

· Vertellen dat er een informatiecentrum is in de Communityshop 
£ 0

Totaal
£ 100

Tabel 10.1: Inzet communicatiemiddelen fase 1 stap 1

Door de buurtbewoners te prikkelen en nieuwsgierig te maken is de kans groter dat ze meer betrokken raken en de informatie via de centrale route verwerken. Dit betekent dat aangeboden informatie uitgebreider verwerkt wordt en dat meningen gebaseerd worden op inhoudelijke argumenten. 

10.4.3  Stap 2: Informeren

Boodschap: ESL maakt jouw buurt beter. 

Om te begrijpen hoe ESL de buurt beter maakt, is het belangrijk dat de doelgroep meer te weten komt over ESL. De volgende punten, afgeleid van de diverse onderzoeken die we hebben gehouden, kunnen het beste benadrukt worden: 

· ESL helpt de daklozen (in de omgeving).

· ESL creëert een thuishaven voor bewoners en voor buurtbewoners. 
· Iedereen is welkom bij ESL. 

· ESL verkoopt betaalbare meubelen en huishoudelijke goederen.

Tone of voice:

· Overtuigend & enthousiast 

· Eenvoudig taalgebruik 

· Niet belerend

In onderstaande tabel staat hoe welke middelen worden ingezet om mensen te informeren. De middelen worden vooral gebruikt om de toekomstige Community te visualiseren, zodat mensen er een goed beeld van krijgen. 

Middel
Inzet 
Budget

Etalage
· De etalage zorgt letterlijk voor de transparantie van ESL

· Uitbeelden wat ESL doet via foto’s en teksten die de voorbijgangers snel kunnen lezen
£ (zie paragraaf 10.4.6)

Shop 
· Informatiecentrum inrichten

· Een vrijwilliger aanstellen die met iedereen praat over ESL (voelsprieten uitzetten)

· Sprekende foto’s ophangen 

· Zet een monitor neer waarop het filmpje van de Cambridge Community
 draait

· Hang een prikbord op waarop nieuwtjes gemeld worden

· Maquette plaatsen/ plattegrond ophangen zodat duidelijk is hoe de nieuwe Community eruit komt te zien

· Fotolijstjes met leuke feiten over Emmaus/ ESL door de winkel verspreiden

· Mensen kunnen zich inschrijven voor de digitale nieuwsbrief

 De shop en etalage zijn verder uitgewerkt in paragraaf 10.4.5
£ (zie paragraaf 10.4.6)

Internet
· Op andere websites vertellen over ESL (bijvoorbeeld op www.westnorwood.org.uk, www.lambeth.gov.uk en sites van lokale organisaties en clubs)
£ 0

Website ESL
· FAQ’s

· Mensen kunnen zich aanmelden voor de digitale nieuwsbrief

· Elke week een nieuwtje over de voortgang van het project plaatsen
£ 0

Digitale nieuwsbrief
· Een digitale nieuwsbrief kan makkelijk verspreid worden aan alle betrokkenen. Buurtbewoners kunnen zich in de shop of via de website aanmelden
£ 0

Bijeenkomsten in de buurt bezoeken 
· Veel praten met mensen, vragen wat zij van het project vinden (voelsprieten uitzetten). Nodig ze uit om naar het informatiecentrum te komen.

· Sta ook open voor kritiek
£ 0

Rondleidingen organiseren
· Omwonenden laten zien hoe de bouw vordert. Zo geef je de mensen die dat willen het ‘privilege’ om alvast meer te zien (zie ook de trend ‘Massclusivity’ in paragraaf 4.3.3: mensen willen zich speciaal voelen)
£ 50

Opening residentiële gedeelte
· Lokale artiesten en lokale beroemdheden uitnodigen 

· Companions van bestaande Communities laten vertellen over hun ervaringen

· Alle omwonenden uitnodigen via een brief in de bus en via de etalage/ shop 

· Aanwezigen informeren over de toekomstplannen van ESL
£ 300

Informatienummer
· Moet op gezette tijden bereikbaar zijn 

· Antwoordapparaat waarop openingstijden van het informatienummer vermeld staan en waarop mensen hun naam en telefoonnummer kunnen achterlaten zodat ze teruggebeld kunnen worden. Hierop kunnen mensen ook geattendeerd worden op het informatienummer in de Communityshop
£ 0


Pers 
· Persbericht over opening residentiële gedeelte 

· In het persbericht wijzen op het bestaan van het informatiecentrum en informatienummer
£ 0

Totaal
£ 350

Tabel 10.2: Inzet communicatiemiddelen fase 1 stap 2

Doordat er zoveel mogelijk gebruik gemaakt wordt van persoonlijke communicatie, zal NIMBY gesignaleerd kunnen worden en kan er op ingespeeld worden. Daarnaast kunnen ook de mensen met een positieve houding herkend en ingezet worden. 

10.4.4 Stap 3: Mobiliseren van positief gestemde mensen 

Boodschap: ESL maakt jouw buurt beter. Overtuig zoveel mogelijk mensen hiervan! 

De positief gestemden zal gevraagd worden om een actieve houding in te nemen ten aanzien van het ESL project. Leg uit dat het noodzakelijk is dat er zoveel mogelijk mensen achter het ESL project staan en dat ESL hun hulp daar bij nodig heeft. Dit heeft als gevolg dat ze zich belangrijk en betrokken voelen. 

De positief gestemden kunnen hun bijdrage op de volgende manier leveren: 

· Stukje schrijven voor in de digitale nieuwsbrief of op de website (zie ook de trend ‘Generation C’ in paragraaf 4.3.3: consumenten zijn actief en zij willen middelen en ruimte om creatieve inhoud te creëren)

· Stukje schrijven voor lokale media

· Poster ophangen voor hun raam

· Praten met andere mensen en ze vertellen over het informatiecentrum

· Op bijeenkomsten vertellen waarom ze ESL steunen

Tone of voice (om mensen te vragen om te helpen):

· Overtuigend

· Enthousiast

· Moralistisch: zij kunnen bijdragen aan een humaan project 

In onderstaande tabel staat hoe welke middelen worden ingezet om positief gestemde mensen te mobiliseren. De middelen moeten uitdagende slogans over ESL gebruiken zodat mensen (vrijwilligers en buurtbewoners) er vragen over krijgen en in gesprek raken over ESL met anderen.

Middel
Inzet 
Budget

Shop 
· Een canvas tas die klanten tegen kostprijs kunnen kopen (Bag for Life)

· Vrijwilligers t-shirts geven met slogans erop 
£ (zie paragraaf 10.4.6)

‘Steun ESL’-pakket
· Via de shop en via internet kunnen mensen dit pakket aanvragen. Het pakket wordt vervolgens persoonlijk afgeleverd.

· In het pakket zit een brief waarin mensen op een leuke manier aangespoord worden om anderen over ESL te vertellen. Daarnaast zit er een poster in die mensen voor hun raam kunnen hangen met uitdagende slogans
£ 200

Pers
· Lokale beroemdheden hun steun laten betuigen

· Uitspraken van buurtbewoners quoten. 
£ 0

Totaal
£ 200

Tabel 10.3: Inzet communicatiemiddelen fase 1 stap 3

10.4.5  Shop 

Om te zorgen dat de concrete acties in de shop uitgevoerd kunnen worden, zullen er eerst een aantal zaken in de shop moeten veranderen. Deze veranderingen zijn in deze paragraaf per winkelonderdeel beschreven.

Etalage

· Informatienummer vermelden

· Openingstijden vermelden

· Website vermelden 

· Voorbijgangers uitnodigen om het informatiecentrum te bezoeken

Shop

· Haal verouderde nieuwsbrieven weg en geef interne nieuwsbrieven niet aan klanten. Als er leuke feiten in staan dan kunnen deze overgenomen worden en op een andere manier in de shop gepresenteerd worden.

· De shop moet zes dagen per week open zijn, zodat er meer regelmaat ontstaat en mensen weten waar ze aan toe zijn. Met ruimere openingstijden zijn meer mensen in staat om de shop te bezoeken.

· Er moet een open/ gesloten bordje komen. Het is nu vaak niet duidelijk of de winkel open is of niet omdat het ook als kantoor wordt gebruikt.

· Informatienummer en adres van de website op de deur.

· Geen gebruik meer van het woord bric-a-brac. Dit woord suggereert troep en zal de donaties van troep in de hand werken. Gebruik in plaats daarvan huishoudelijke goederen.

· Alle producten moeten duidelijk geprijsd zijn.

· Alle informatie moet in dezelfde lay-out zijn.

· Informatie moet overzichtelijk opgehangen worden.

· Informatie van ESL, EUK en Emmaus International moet duidelijk gescheiden worden omdat het anders verwarring oplevert.

· Er moet voorkomen worden dat klanten niet met informatie overspoeld worden.

Informatiecentrum

· De medewerkers van ESL moeten beseffen dat de Communityshop een belangrijkere functie heeft als informatiecentrum dan als shop. Het informeren van mensen is belangrijker dan de verkoop. 

· Er moet duidelijk zijn welk deel van de shop het informatiecentrum is.

· Informatie moet overzichtelijk weergegeven worden.

· Het informatiecentrum moet niet worden weggestopt in een hoekje, het is namelijk erg belangrijk dat de bezoekers geïnformeerd worden over het project.

Vrijwilligers

· De vrijwilligers moeten ervoor zorgen dat mensen zich welkom en gerespecteerd voelen (Welcoming en Respect uit het identiteitsonderzoek).

· Ze moeten op de hoogte blijven van de vorderingen van het project.

· Ze moeten de informatie regelmatig verwisselen en updaten.

· Ze moeten alle (moeilijke) vragen kunnen beantwoorden, geef ze eventueel (meer) hulpmiddelen.

· Als ze een vraag echt niet kunnen beantwoorden dan moeten ze de vraag doorspelen aan de project director.

· Ze moeten pro-actief zijn en praten over ESL.

10.4.6  Budget

In deze paragraaf zijn de uitgaven voor de shop gespecificeerd. Daarnaast is het totale budget voor deze fase weergegeven.

Middel
Inzet 
Budget

Shop 
Grote foto’s (voor in etalage en shop)
£ 100


Bord informatiecentrum
£ 50


Computer (voor filmpje van de Cambridge Community)
£ 0


Prikbord
£ 50


Maquette/ plattegrond
£ 50


Fotolijstjes 
£ 0



Bag for Life
£ 200



T-shirts voor de vrijwilligers
£ 200

Totaal Shop
£ 450

Totaal Stap 1
£ 200

Totaal Stap 2
£ 350

Totaal Stap 3
£ 200

Totaal
£ 1200

Tabel 10.4: Buget fase 1

10.5  Tot slot...

Na deze kritieke opstartfase is het belangrijk dat ESL de acties uit fase 1 doorzet. Buurtbewoners moeten goed geïnformeerd en enthousiast blijven. De kans op NIMBY zal weliswaar afnemen, omdat de mensen die bezwaar hebben dat al hebben kunnen uiten. Maar het feit dat de Community open is, betekent niet dat er geen NIMBY meer op kan treden. 

Ook in de tweede fase zal ESL op eventuele negatieve gevoelens moeten blijven letten. Immers, doordat de Community dan volop draait zullen sommige mensen die eerst geen interesse hadden in ESL, zich realiseren welke gevolgen de Community met zich mee brengt. 

ESL moet rekening houden met het feit dat niet iedereen te enthousiasmeren zal zijn voor het project. Er zijn immers altijd mensen die gewoonweg geen interesse hebben voor wat er in de omgeving gebeurt.

De concrete punten die uit deze strategie komen zijn eenvoudig te realiseren. Hier is bewust voor gekozen: een ingewikkelde aanpak zou de medewerkers af kunnen schrikken en dat zou er voor zorgen dat er niets met de strategie wordt gedaan. 

11. Fase 2: Volledige Community draait

11.1  Situatieomschrijving

Het is de buurtbewoners inmiddels duidelijk wat het betekent om een Community in de buurt te hebben. Er is nog steeds kans op NIMBY maar deze kans is inmiddels wel aanzienlijk afgenomen.

Voor ESL wordt het in deze fase belangrijk om zich te gaan bewijzen naar de buurtbewoners en investeerders toe. De shops moeten goed draaien en voldoende inkomsten opbrengen. Het wordt daarom noodzakelijk de naam ESL verder dan West Norwood te gaan verspreiden om zo klanten en donateurs te trekken.

Daarnaast is het belangrijk dat ESL er voor gaat zorgen dat ze daadwerkelijk thuis in de buurt is. 

11.2  Doelgroep

In deze fase behoren behalve de buurtbewoners
 ook de mensen uit de wijdere omgeving tot de doelgroep. Met de wijdere omgeving wordt bedoeld mensen ongeveer in een straal van 5 mijl rondom ESL wonen. Hierbij richt ESL zich op mensen die al regelmatig charity shops of andere tweedehands verkooppunten bezoeken. Het zou ESL namelijk te veel geld en moeite kosten om mensen te bereiken die normaal niet tweedehands kopen.

De volgende eigenschappen zijn bekend voor de doelgroep
;

Klanten

· Voornamelijk vrouwen kopen in charity shops.

· Het goede doel achter de charity lijkt klanten van ESL niet zo veel uit te maken, maar juist wat ze er kunnen kopen.

· De meeste klanten zoeken niet naar iets speciaals, maar halen hun voldoening uit het snuffelen.

Donaties

· De meeste klanten van charity shops doneren ook aan charity shops.

· Mensen doneren meestal aan een charity die het dichtst bij is.

Algemeen

· Het merendeel van de doelgroep uit de weidere omgeving zal nog niet bekend zijn met ESL. 

11.3  Doel 

Het is belangrijk om in deze fase de winkel zo goed mogelijk te laten draaien. Dit zorgt er immers voor dat de Companions werk hebben, het draagt bij aan de beoogde financiële zelfstandigheid en het laat zíen dat het concept van ESL werkt. 

Daarnaast is het belangrijk dat ESL laat zien dat zij daadwerkelijk thuis is in de buurt. ESL geeft ‘ESL is thuis in de buurt’ als meerwaarde voor de shops en voor de charity ESL. Dit moet zij wel waarmaken, anders wordt ESL ongeloofwaardig. In paragraaf 11.4.2 wordt beschreven hoe ESL ervoor kan zorgen dat ze thuis is in de buurt.

Het doel in de tweede fase is daarom tweeledig; enerzijds het aantrekken van klanten en donaties, om de winkels zo goed mogelijk te laten draaien, anderzijds het daadwerkelijk thuis zijn in de buurt. 

Bovengenoemde doelstellingen zijn S(M)ART gemaakt en ze zijn opgesplitst in de KHG-indeling (Kennis, Houding, Gedrag). De doelstellingen zijn korte termijn en moeten binnen één jaar behaald worden. 

De totale omvang van de doelgroep is momenteel niet bekend en daarom kunnen er geen percentages gegeven worden. Daarnaast is het niet bekend wat ESL verstaat onder financiële zelfstandigheid en daarom is het onbekend hoeveel inkomsten de shops moeten genereren.

Kennis

· …% van de doelgroep weet dat ESL donaties nodig heeft

· 95% van de klanten weet dat ESL donaties nodig heeft

· …% van de doelgroep weet wat er met donaties gebeurt die aan ESL worden gegeven 

· …% van de doelgroep weet dat ESL tweedehands meubelen en huishoudelijke goederen verkoopt

· …% van de doelgroep weet dat ESL zich inzet voor de buurt en hoe ESL zich inzet voor de buurt

Houding

· …% van de doelgroep geeft een donatie graag aan ESL

· …% van de doelgroep vindt het fijn om bij ESL winkelen

· …% van de doelgroep voelt zich thuis bij ESL

· …% van de doelgroep vindt dat ESL zich goed inzet voor de buurt

Gedrag

· …% van de doelgroep doneert minstens 1 keer per jaar spullen aan ESL

· …% van de doelgroep gaat een keer winkelen bij ESL

· 70% van de mensen, die bij ESL heeft gewinkeld, komt vaker

11.4  Strategie 

In de eerste sub-paragraaf wordt besproken hoe ESL klanten en donateurs kan trekken, in de tweede paragraaf wordt besproken hoe ESL daadwerkelijk een thuis kan zijn in West Norwood. In de laatste paragraaf leggen we uit hoe de shops ingezet kunnen worden. 

11.4.1 Klanten trekken en donaties werven


Boodschap: Kom naar ESL / doneer uw spullen aan ESL, want ESL is meer dan een shop

Om klanten en donateurs te trekken is het belangrijk om de meerwaarde die ESL heeft ten opzichte van andere shops te benadrukken. Een bezoek aan ESL moet een totaal-ervaring worden (zie ook de trend Beleveniseconomie in paragraaf 4.3.3)

De meerwaarde moet via de volgende punten in de communicatie benadrukt worden:

· ESL heeft een ruim aanbod van goede kwaliteit 

· Bij ESL kun je meer doen dan alleen winkelen; ook koffiedrinken, boeken lezen, etc.

· Door bij ESL te winkelen of aan ESL te doneren, draag je een steentje bij aan de lokale maatschappij

· Bij ESL voel je je thuis; er staan altijd mensen klaar voor een praatje 

In deze fase zal ESL steeds actiever worden in de buurt. Dit laatste is vooral interessant voor buurtbewoners. Daarnaast geeft het aan mensen die verder weg wonen aan dat er iets nuttigs gebeurt met het geld dat ze uitgeven in de shop en met hun donaties. Maar mensen die verder weg wonen, zullen minder goed kunnen overzien hoe ESL zich in de buurt inzet en daarom is het belangrijk dat er in de shops over wordt bericht.

Daarnaast is gebleken dat klanten in eerste instantie getrokken worden door de items die in de winkels verkocht worden. Het is daarom essentieel dat de winkels vol staan met aantrekkelijke items tijdens de opening. Daarnaast moeten er voldoende items in de opslag staan zodat deze in de winkels geplaatst kunnen worden als er items verkocht zijn. 

Er moet dus via allerlei manieren gevraagd worden om donaties. Door de donaties bij mensen thuis op te halen (ze hoeven alleen even naar de informatielijn te bellen) wordt de drempel verlaagd. 

Tone of voice

· Uitnodigend 

· Enthousiast

· Uitdagend, prikkelend (nieuwsgierig makend) 

· Eenvoudig taalgebruik

Middel
Inzet (hoezo is ESL meer dan een shop?) 
Budget

Opening Warehouse en Coffeeshop
· Komedie met sketches over dakloos zijn

· Een veiling van een meubelstuk van een beroemdheid of een meubel dat is gedecoreerd door een beroemdheid

· Speciale Emmaus mensen (zoals Terry Waites) uitnodigen en laten vertellen over Emmaus

· ESL vertelt over de plannen voor de toekomst

· Lokale beroemdheden uitnodigen
£ 500

Posters
· Opening aankondigen in zoveel mogelijk winkels en instellingen die door de doelgroep worden bezocht

· Op de poster ook vragen om donaties 
£ 100

Etalage
· Opening aankondigen

· Verwijzen naar de Warehouse en Coffeeshop (deze zijn vanaf de straat minder goed zichtbaar)
£ 50

Shops
· Duidelijk maken dat er donaties nodig zijn via de kassabon

· Mensen in de Communityshop doorverwijzen naar andere shops

· Berichten over de voortgang van ESL. Onder andere over wat er gebeurt met de donaties en hoe ESL zich inzet in de buurt

· De geschiedenis achter een bepaald meubelstuk toelichten (zie ook de trend ‘Curated Consumption’ in paragraaf 4.3.3: mensen vinden het interessant als er een verhaal achter het product zit)

· Duidelijk maken dat het erg trendy is om tweedehands meubelen te kopen door; artikelen laten zien uit (interieur)magazines, waarin aangegeven wordt hoe tweedehands meubelen gebruikt kunnen worden in het huis en een montage van interieurprogramma’s, waarin tweedehands meubelen voorkomen, af te spelen
 (zie ook de trend Opkomst interieurprogramma’s in paragraaf 4.3.3)

·  Bag for Life met een tekst die past bij deze fase

· (Zelfgemaakte) kaarten verkopen. Op de achterkant logo ESL en op een leuke manier duidelijk maken dat dit kaartje daklozen en de lokale community helpt
£ (zie paragraaf 11.4.4)

Beloning
· Mensen die een substantiële donatie doen, krijgen een bon voor een gratis kop koffie in de Coffeeshop
£ kostprijs * donateurs

Internet
· Donaties werven door ESL te vermelden op sites over recyclen
£ 0

Website ESL
· Niet verkopen via internet, maar productinformatie plaatsen, zodat mensen naar de winkel gelokt worden 

· Koppel aan de site moeten veelgebruikte relevante zoektermen 
£ 0

Pers
· Column in krant/ tijdschrift of een rubriek waarin de geschiedenis achter een bepaald meubelstuk wordt besproken 

· Rariteitenkabinet inrichten waarin opmerkelijke donaties worden verzameld en/of donaties van beroemde mensen en bij elk item het verhaal erachter vertellen. Dit kan ook gebruikt worden in persberichten
£ 0

Brochures gemeente
· Zorgen dat in brochures over recycling in Lambeth de ophaalservice van ESL genoemd wordt
£ 0

Totaal
£ 650

Tabel 11.1: Inzet communicatiemiddelen fase 2, klanten trekken

11.4.2 Thuis in de buurt 

Boodschap: ESL is thuis in de buurt 

In deze fase moet ESL laten zien dat zij daadwerkelijk thuis is in de buurt. Hierbij is het belangrijk dat ESL, zich naast het helpen van daklozen, richt op het helpen van andere mensen. 

De volgende punten moeten in de communicatie benadrukt worden:

· ESL is een thuishaven. 

· ESL organiseert activiteiten.

· ESL is op de hoogte van voorzieningen, activiteiten en hulpverlenende instanties in de buurt en communiceert deze kennis naar buurtbewoners via de shops. 

· ESL helpt de buurt door ondersteuning te geven en mee te helpen aan lokale initiatieven. 
Tone of voice

· Uitdagend, prikkelend (nieuwsgierig makend) 

· Eenvoudig taalgebruik

· Uitnodigend 

· Enthousiast

In de onderstaande tabel staat weergegeven wat ESL kan doen om in de buurt te zijn en om een thuisgevoel te creëren.

Middel
Inzet 
Budget

Taart
· ESL moet op Norwood High Street zelfgebakken taart uit gaan delen om de komst van de Community te vieren

· Neem een karretje mee waarop de taarten staan en waarop informatie over ESL te zien is (onder andere route naar ESL)
£ 100

Activiteiten organiseren 
· Kookcursussen en daarna samen eten

· Workshop meubelbewerking en kluslessen voor vrouwen

· Omgaan met stress en problemen in het dagelijks leven

· Boetseercursus, werkstukken kunnen in de shop worden verkocht 

· Speelmiddag voor kinderen 

· Spelletjesavonden voor volwassenen

· Charity markt op de parkeerplaats en in de shops (Alle charities in de buurt kunnen een stand huren tegen kostprijs. Promotie in alle charity shops die meedoen)
£ 600

Coffeeshop
· Zelfgebakken lekkernijen verkopen 

· Ruime porties, mensen moeten goed gevoed worden (grote mokken en stukken taart)

· Leeshoek inrichten (de boeken zijn te koop)

· Spelletjeshoek inrichten voor kinderen
£ 0

Activiteiten prikborden 
· Activiteiten van ESL promoten

· Ook andere lokale activiteiten en organisaties promoten in de winkels

· Winkelvrijwilligers moeten de bezoekers op deze activiteiten attenderen
£ 200

Lidmaatschap klanten en donateurs
· Om een groepsgevoel te creëren 

· Clubavonden organiseren
£ 0

Dagboek van vrijwilligers

(op website ESL, in digitale nieuwsbrief)
· Als klanten de vrijwilligers herkennen, zullen zij zich eerder thuis voelen 

· Op een leuke manier laten zien hoe het is in de Community en wat de toegevoegde waarde is van de Community
£ 0

Deelname aan activiteiten in de buurt
· Door deel te nemen aan activiteiten in de buurt laat ESL haar gezicht zien én helpt ze de buurt. ESL kan bijvoorbeeld helpen bij het opruimen van het plaatselijke park.
£ 0

Lokale organisaties ondersteunen
· Lokale organisaties ondersteunen door bijvoorbeeld producten te verkopen in de shop.
£ 0

Totaal
£ 900

Tabel 11.2: Inzet communicatiemiddelen fase 2, thuis in de buurt

11.4.3 Shops

In deze paragraaf worden tips gegeven voor de inrichting van de nieuwe winkels, het stimuleren van de verkoop, verder wordt aangegeven op welke plaatsen er opvallend gecommuniceerd kan worden. Ook in fase 2 is het belangrijk dat de vrijwilligers iedereen met open armen ontvangen en respecteren.

Inrichting winkels

Uit het klantenonderzoek
 is gebleken dat klanten de inrichting van de Communityshop waarderen. Dezelfde stijl moet doorgevoerd worden in de Warehouse en de Coffeeshop. 

In beide winkels moeten de klanten een pad door de winkel kunnen volgen zodat ze niet geïrriteerd raken doordat ze niet weten waar ze heen moeten. Het is de truc om ze alles te laten bekijken zonder dat ze doorhebben dat ze gestuurd worden. Items moeten gerangschikt zijn zodat mensen die naar iets speciaals zoeken dit snel kunnen vinden. Alles moet duidelijk geprijsd zijn.

Stimuleren van de verkoop

Dit kan gebeuren door:

· Een speciaal opgeknapt meubelstuk te verloten onder klanten en donateurs. Bij voorbeeld een meubelstuk dat door een bewoner/ lokale beroemdheid beschilderd is. Dit meubelstuk kan vervolgens een aantal weken tentoongesteld worden met een intrigerende tekst erbij. 

· Een afwisselende speciale aanbieding (zoals goedkope boeken) te hebben voor items die er op dat moment in overvloed zijn.

· Zich te specialiseren in meubelen en een aantal andere items (zoals spelletjes). De specialisatie moet wel echt speciaal zijn. Elke charity shop verkoopt boeken maar ESL kan zich bijvoorbeeld wel proberen te specialiseren in een bepaald soort boeken.

· Een zelfgemaakte snack van de dag te hebben in de Coffeeshop. Deze snack kan zichzelf en de Coffeeshop promoten in de Communityshop en de Warehouse.

· Inspelen op feestdagen door speciale evenementen/ activiteiten te organiseren.

Opvallende communicatie 

In de shops kan op de volgende plaatsen opvallend gecommuniceerd worden:

· Etalage

· T-shirt vrijwilligers

· Prikborden en muren

· Fotolijstjes op de schappen

· Mokken met prints (kunnen ook verkocht worden)

· Menuhouders op tafels in Coffeeshop

· Kassabon

· Bag for Life

· Objecten die speciale evenementen aankondigen

Het is hierbij belangrijk dat informatie up-to-date wordt gehouden, dat het overzichtelijk blijft en dat klanten niet het gevoel krijgen dat ze overspoeld worden met informatie. 

11.4.4 Budget

In deze paragraaf zijn de uitgaven voor de shop gespecificeerd. Daarnaast is het totale budget voor deze fase weergegeven.

Middel
Inzet 
Kosten

Shop 


Mensen via de Communityshop doorverwijzen naar achterliggende shops
£ 50


Berichten over de voortgang van ESL
£ 100


Beeldmateriaal (de geschiedenis achter een meubelstuk)
£ 100


Artikelen uit (interieur)magazines verzamelen 
£ 50


Interieurprogramma’s monteren
£ 0


Bag for Life en bedrukte mokken
£ 0



T-shirts voor vrijwilligers en Companions
£ 300


(Zelfgemaakte) kaarten verkopen
£ 0


Totaal Shop
£ 600

Totaal Klanten en donaties
£ 650

Totaal Thuis in de buurt
£ 900

Totaal
£ 1450

Tabel 11.3: Budget fase 2 

11.5  Tot slot... 

In fase 2 moet ESL zich gaan bewijzen. De communicatiestrategie wordt gebruikt om klanten en donateurs te werven. Hiermee wordt gezorgd voor werk voor de Companions, voor recycling en er wordt gewerkt aan de financiële zelfstandigheid. Daarnaast draagt de communicatiestrategie er aan bij dat ESL straks een thuis in de buurt is. 

Het is belangrijk dat zij steeds haar enthousiaste aanpak handhaaft en mensen laat zien dat ze daadwerkelijk een steentje bijdragen aan een beter West Norwood. 

ESL kan de lokale community nog verder ondersteunen door bijvoorbeeld ook lokale artiesten te helpen. Een aantal ideeën:

· Lokale artiesten regelmatig op laten treden of laten exposeren in de shops.

· Kunstwerken printen op Bag for Life en mokken (bijvoorbeeld poëzie). 

· Hun werk verkopen in de shops.

ESL zal door deze pro-actieve aanpak succesvol worden. Ze zijn op dit moment de eerste in de buurt die op deze manier te werk gaan. De kans is groot dat de concurrentie (aspecten van) een succesvolle aanpak zullen kopiëren. Daarom moeten klanten kunnen zien dat ESL de trend start. ESL moet ervoor zorgen dat ze altijd innovatief blijft denken en handelen. 

12 Organisatie van de communicatie

Om tot een consistente en optimale uitwerking van de communicatie te komen, is het belangrijk dat er een goede structuur is voor de samenwerking tussen individuen in de organisatie. Momenteel zijn er wel enkele vrijwilligers die zich inzetten op het gebied van communicatie, maar er is bijvoorbeeld geen duidelijke taakverdeling of een regelmatig overleg. Eén van de gevolgen is dat de aanwezige communicatie-kennis niet optimaal wordt ingezet en verspreid is en dit is één van de oorzaken van gefragmenteerde communicatie, zoals is gebleken uit de interne analyse. Het goed managen van kennis is dus een probleem binnen ESL. Daarom zal de organisatie van de communicatie het opbouwen, verspreiden en delen van kennis moeten faciliteren. 

Allereerst wordt in paragraaf aandacht besteed aan de twee verschillende soorten kennis en hoe deze kennis gedeeld kan worden. Daarna is op basis van deze theorie gekeken welke samenstelling het communicatieteam moet hebben en welke taken de teamleden hebben. Tenslotte is aangegeven hoe het team concreet met dit plan aan de slag kan gaan.

12. 1 Kennis en kennisdeling 

Er zijn twee soorten kennis: ‘tacit knowledge’ en ‘explicit knowledge’. ‘Tacit knowledge’ ligt opgeslagen in de hersenen en lichamen van personen, is context specifiek en daardoor moeilijk te verwoorden. ‘Explicit knowledge’ is gecodeerde kennis die overdraagbaar is aan anderen in geschreven of gesproken woord (procedures, handboeken, formules, modellen)
. Beide soorten kennis zijn onmisbaar in het proces van kenniscreatie. De interactie tussen ‘tacit knowledge’ en ‘explicit knowledge’ wordt ook wel kennisconversie genoemd. In onderstaand schema zijn de vier manieren van kennisconversie aangegeven. In het proces van kennismanagement is het noodzakelijk dat al deze vier stappen doorlopen worden. 

In tabel 12.1 staat specifiek voor ESL aangegeven hoe de organisatie deze stappen kan doorlopen. 

Kennisconversie
van
naar
uitleg
Hoe binnen ESL

Socialisatie
Tacit 
Tacit 
Ervaringen delen
· face-to-face gesprekken stimuleren tussen ALLE betrokkenen (door middel van een informele borrel, lunch)

· maandelijks een communicatiemeeting organiseren 

· overleg tussen verschillende onderdelen (commissies) van de organisatie

· overleg tussen de Communities bijwonen

· leden van de UK Office uitnodigen bij meetings

Externalisatie
Tacit 
Expliciet 
Verwoorden gezamenlijk bereikte gedachten
· meetings notuleren

· ideeën op een inspirerende manier uitwerken

Combinatie
Expliciet 
Expliciet 
Kennis uit verschillende bronnen samenvoegen of opnieuw ordenen
· kennis zoeken die de uitgewerkte ideeën kan bekrachtigen maar ook openstaan voor kennis die een idee ontkracht

· kennis van EUK en andere Communities raadplegen

· Combineren en uitwerken op een manier die bruikbaar is bij de uitvoering van de communicatie

Internalisatie
Expliciet 
Tacit 
Expliciete kennis eigen maken, zodat deze onderdeel uit gaat maken van de eigen onuitgesproken mentale modellen of knowhow 
· Kennis gebruiken bij de uitvoering van de communicatie

· Kennis bespreken tijdens een meeting

· Relevante kennis verspreiden in de organisatie

Tabel 12.1: Kennis en kennisindeling bij ESL

12. 2 Samenstelling van het team 

Uit de vorige paragraaf is gebleken op welke manier het communicatieteam kennis optimaal kan managen. In deze paragraaf zijn daarom bepaalde functies met bijbehorende taken in het communicatieteam voorgesteld (zie onderstaand schema). Een aantal posten wordt nu al vervuld door vrijwilligers van ESL. Daarnaast is er een aantal nog onvervulde posten. Allereerst zal ESL op zoek moeten naar een coördinator. Deze coördinator kan in het begin een aantal taken van de uitvoerders op zich nemen, terwijl hij zoekt naar geschikte kandidaten voor de overige posities.


Specificatie
Wie?
Taken

Coördinator 

(Moet minimaal 7 uur per week beschikbaar zijn)
· Teamleden aanstellen en tevreden houden 

· Maandelijks een meeting organiseren

· Notuleren en verspreiden van de resultaten naar teamleden en relevante uitkomsten naar andere commissies en trustees

· Ervoor zorgen dat benodigde kennis en materialen beschikbaar zijn voor de uitvoerders

· Beheer van het budget

· Overleg met andere Communities en EUK

· Informele borrel / lunch organiseren voor ALLE medewerkers

Netwerkers 
Woordvoerder & netwerkers
Pippa (woordvoerder en netwerker), Kate (netwerker) en nog een extra persoon
· Intern: Opbouwen en onderhouden van connecties in de gehele organisatie en op de hoogte blijven van de gang van zaken

· Extern: Opbouwen en onderhouden van connecties in de buurt 

· Extern: Opbouwen en onderhouden van connecties met de pers


Iemand die op de hoogte is van activiteiten in de shops
Vrijwilliger uit de shop
· Opbouwen en onderhouden van contact met de vrijwilligers in de shops

Uitvoerders 
Eindredacteur
Afstudeerders
· Zorgt voor printen / uitwerken en verspreiden van de middelen


Dtp-er 
EUK
· Opmaak communicatiemiddelen


Webdesigner

· Wekelijks website updaten

· Interessant materiaal verzamelen voor op de site


Copywriters
H-J
· Teksten schrijven voor alle communicatiemiddelen


Activiteiten organisatoren
Afstudeerders
· Overleggen met Trustees, Companions en Community commissie

Kenniswerker

(liefst iemand met verstand van databeheer en databeheer software)
· Kennis verzamelen en verwerken

· Coördinator assisteren

· Zorgen dat gegevens beschikbaar zijn, zowel voor internen als voor externen

· Inrichten van een intern kenniscentrum waarin relevante informatie overzichtelijk gedocumenteerd is

· Inrichten van een kenniscentrum voor externen waarin relevante informatie overzichtelijk is weergegeven

Tabel 12.2: Samenstelling communicatie team

12. 3 Uitvoering communicatiestrategie 

Dit plan is een eerste opzet voor de communicatie van ESL; een stukje expliciete kennis. Deze kennis zal tijdens meetings besproken moeten worden, er zullen ervaringen van team- en organisatieleden aan toegevoegd moeten worden, er zal eventueel meer ondersteunende informatie bij gezocht moeten worden en het zal ook daadwerkelijk uitgevoerd moeten worden. Op deze manier blijft de kennis niet alleen op papier staan maar zal deze gedeeld worden door de organisatie. Uiteindelijk is het de bedoeling dat de kennis onderdeel wordt van de ‘tacit knowledge’ van de leden. 

Een brainstorm met het communicatieteam kan hierbij een zeer nuttig startpunt zijn. In deze brainstorm kunnen ideeën gegenereerd worden voor de concrete aanpak van de communicatie, zoals de inzet en invulling van de middelen. Hierbij is de voorgestelde communicatiestrategie een leidraad voor de brainstorm en de definitieve keuze en invulling van de middelen. 

Naast het opzetten van een communicatieteam, is het erg belangrijk dat de overige medewerkers van ESL ook meegaan in de communicatiestrategie. Zij moeten het belang van eenduidige communicatie inzien. Het gevaar is anders dat individuen op eigen houtje acties gaan uitvoeren die voor verwarring bij de doelgroep zorgen. Een voorbeeld hiervan is een vrijwilliger die besluit zelf donaties te werven door een zelfgemaakte poster op te hangen in de winkel. 

Hoe kan dit voorkomen worden?

· Het communicatieteam moet duidelijk maken waarom ze er zijn en wat ze doen. De netwerkers en de coördinator spelen hierin een belangrijke rol; zij houden de Trustees op de hoogte, gaan regelmatig naar andere meetings en spreken regelmatig met medewerkers en Companions.

· Het werk dat door het team wordt afgeleverd moet doordacht en van goede kwaliteit zijn zodat iedereen de meerwaarde van het team inziet.

· Het communicatieteam moet zorgen dat het de capaciteit heeft om alle benodigde communicatie uit te voeren. Situaties, zoals het voorbeeld hierboven, moeten worden voorkomen door op de hoogte te zijn van behoeften in de organisatie en hierop in te spelen.

· Het team moet openstaan voor input van andere medewerkers, goede ideeën zijn natuurlijk altijd welkom.

Deel 4

Evaluatie 

13 Evaluatie

Opdrachtbepaling 

Het vaststellen van de opdracht was lastig. Dit kwam mede doordat men in de UK niet gewend is aan afstudeerders zoals ze dat in Nederland gewend zijn. Hierdoor was er bij ESL eigenlijk geen goed beeld van wat wij voor hun zouden kunnen betekenen. Daarom hadden we vrij spel gekregen in onze opdrachtbepaling.  

Onze communicatiestrategie is de eerste communicatiestrategie van ESL. Er was nog niets vastgelegd over de communicatie en daarom was het alsof we in het diepe werden gegooid. We vonden het lastig om de opdracht af te bakenen, omdat bijna alles wat we geleerd hadden, ons nuttig leek voor de organisatie. Hierdoor hebben we in het begin een hoop overbodige informatie gezocht. 

Hierbij kwam ook nog eens kijken dat binnen de organisatie de meningen nogal verschilden over wat ze nu precies wilden, waardoor we regelmatig op een ander been werden gezet. 

In het begin waren we dus nog niet zo gefocust bezig.

Uitvoering opdracht

In april zijn we naar Nederland gegaan en toen hebben we een intervisie bijeenkomst van CCAS bijgewoond en een gesprek met Marianne gehad. Dit was de ommekeer in ons proces. 

We hebben naar aanleiding van het gesprek besloten dat we het rapport in het Nederlands zouden gaan schrijven. Het vertalen van Nederlandse terminologie naar het Engels was één van de struikelblokken daarnaast kosste het erg veel tijd om onze gedachten goed in het Engels onder woorden te brengen. We hadden niet het idee dat hier nog veel verbetering in zou komen omdat we op onze stageplaats voornamelijk Nederlands spraken. Daarnaast hebben we haast niet met Engelse vakmensen gesproken. 

Verder hadden we na dit gesprek eindelijk op papier waar we precies naar toe gingen werken. Door gebruik te maken van een argumentatiestructuur werd het voor ons helder hoe we het rapport beter konden structureren.

Engelse Cultuur 

Tijdens onze stage hebben we te maken gehad met cultuurverschillen. De Engelsen reageren van nature veel enthousiaster en uitbundiger dan Nederlanders. Als wij iets voorstelden aan Kate, dan was de standaardreactie: Oh great, fabulous! We wisten soms niet goed of ze het echt meende, of dat ze gewoon beleefd was. 

Ook merkten we dat Engelsen meer to-the-point zijn dan Nederlanders. Als we een afspraak wilden maken om even bij te praten over onze opdrachten, moesten we hierbij meteen aangeven  wat het exacte doel zou zijn van de bijeenkomst en hoe lang het zou duren. 

Afsluiting opdracht 

Aan het begin van de opdracht hadden we veel moeite met de afbakening. Na de ommekeer in ons proces hebben we de opdracht echter goed afgebakend en daardoor konden we steeds gerichter schrijven. Op het einde van de stage vielen de puzzelstukjes in elkaar.

We realiseren ons dat ESL een organisatie is die momenteel wel wat extra hulp kan gebruiken en dan vooral in de vorm van communicatie-expertise. Daarom hebben we aan ESL voorgesteld om in de toekomst vaker gebruik te maken van de hulp van afstudeerders. ESL heeft hier zeer positief op gereageerd. We willen afstudeerders van de Fontys Hogeschool Communicatie dan ook zeker aanbevelen om van dit aanbod gebruik te maken. Het is een unieke ervaring die je niet wil missen!
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Realiteit... 


De precieze interpretatie van de term financiële zelfstandigheid verschilt per Community. Emmaus Village Carlton rekent subsidies ook bij het inkomen, terwijl Emmaus Cambridge subsidies én donaties bij hun inkomen rekent. Ook binnen het management van ESL is het niet duidelijk wat er onder financiële zelfstandigheid wordt verstaan. 








Realiteit... 


Gezien de doelstelling om honderd Communities op te starten is het vreemd dat de opstartende Communities de laagste prioriteit krijgen voor de UK Office. Ondanks deze prioriteitstelling krijgt ESL wel altijd snel hulp als daarom gevraagd wordt. 





Realiteit... 


Bij ESL had de project director de CODAP-map nog niet doorgekeken, hoewel er informatie in stond waar sommige vrijwilligers al diverse malen om gevraagd hadden. 
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(11 personen)





Figuur 3.2 Structuur ESL 





Realiteit...


Hoewel de Fundraising Commissie mooie plannen heeft, is het volgens de project director op dit moment veel geblaat en weinig wol. Er wordt weinig concreets gedaan. De Commissie wil dat de project director alle plannen uitvoert maar de project director heeft hier niet genoeg tijd voor.








Realiteit... 


Een voorbeeld van ad-hoc reageren: ESL heeft een (zeer verouderde) informatieve website. Een concurrent blijkt een flitsende website te hebben, en prompt wil ESL dezelfde website hebben. 





Realiteit...


Het is lastig om uit te leggen wat Emmaus precies is. Je kunt wel een mooi constistent verhaal vertellen, maar eigenlijk krijg je het pas echt door als je een Community bezocht hebt.





Realiteit... 


Uit klantenonderzoek is gebleken dat 46% van de klanten niet weet waar ESL zich mee bezig houdt en 83% weet niet dat er een Community komt. 




















Realiteit...


Ondanks het feit dat elke Community haar eigen (communicatie)strategie mag bepalen, heeft de UK Office gevraagd of de communicatiestrategie voor ESL gebruikt mag worden als standaard communicatieplan binnen de Emmaus UK. 














Mensen willen steeds meer wensen vervuld hebben. ESL wordt pas echt succesvol als zij in de toekomst er voor zorgt dat zij op de hoogte is van deze wensen en dat zij hierop inspeelt. 





Realiteit... 


De meeste charities investeren (indirect) vaak toch in de community, bijvoorbeeld door kantoorbenodigdheden lokaal aan te schaffen.





Realiteit... 


Hoe groot het effect van protesterende mensen kan zijn is gebleken bij het Emmaus project in York. Hier zijn door het gebrek aan dialoog en gebrekkige informatievoorziening protesten ontstaan die er voor gezorgd hebben de Community er uiteindelijk niet gekomen is. 
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