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Dit afstudeerrapport is geschreven voor de opdrachtgever watMooi. WatMooi is een webwinkel en verkoopt duurzaam geproduceerde mode voor vrouwen. Gedurende tien weken ben ik bezig geweest met het ontwikkelen van dit rapport. In die weken ben ik meerdere dagen per week aanwezig geweest op het kantoor van watMooi in Hilversum. Joke Bom en Sjoerd Roorda waren daar bijna dagelijks aanwezig en konden mij ondersteunen en helpen wanneer dat nodig was. Daarom wil ik hen en Tamara bij deze bedanken voor alle hulp, inspiratie en natuurlijk ook voor de gezelligheid. Mijn afstudeerperiode is een erg leerzame periode geweest en ik zal er zeker met een goed gevoel op terugkijken.

Dit afstudeerrapport is het eindresultaat van mijn afstudeerperiode van tien weken bij watMooi. Ik hoop dat watMooi de in dit rapport genoemde adviezen in de praktijk kan implementeren en daarmee het contact met de externe stakeholders en opinieleiders kan verbeteren.
Astrid Hollander
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Managementsamenvatting


In deze managementsamenvatting zijn de belangrijkste punten beschreven met betrekking tot de netwerkanalyse, het opinieleideroverzicht, de resultaten en het marketingcommunicatieplan. De belangrijkste onderdelen uit het marketingcommunicatieplan zijn de doelgroepsegmentatie, doelstellingen, strategie, creatieve ontwikkeling en communicatiemix en –media.
In het kader van marketingcommunicatie en corporate communicatie is er een opdracht geformuleerd om specifiek voor de opinieleiders van watMooi een marketingcommunicatieplan op te stellen. De volgende onderzoeksvraag is opgesteld: ‘Wie bevinden zich in het netwerk van watMooi die invloed hebben op watMooi en op de consument en hoe kan watMooi dit netwerk bereiken en ze bekend maken met waar watMooi voor staat?’
Daarbij horen de volgende deelvragen:
· Wie zijn de mensen en bedrijven in het netwerk van watMooi?

· Wie van deze stakeholders zijn de opinieleiders voor watMooi?

· Wat wil en kan watMooi aan deze opinieleiders vertellen?

· Hoe kan watMooi hen gaan bereiken?

· Hoe kan watMooi social media daar eventueel bij inzetten?
De wereld van duurzaamheid en mode verandert en daar moet watMooi als duurzame mode webwinkel goed op inspelen. Belangrijk bij deze verandering zijn niet alleen de consumenten, maar ook degene die over watMooi schrijven, die van belang zijn en hen die bepalen voor de consument wie er succesvol is en wie niet in de wereld van duurzaamheid en mode. Deze laatst genoemde groepen zijn de opinieleiders voor watMooi. Via een marketingcommunicatieplan gericht op deze opinieleiders dient dit probleem te worden aangepakt.
De primaire doelgroep: de opinieleider, is op te delen in twee communicatiegroepen: mode en duurzaamheid. Deze groepen zijn onder te verdelen naar behoeftes en interesses die zij hebben. De secundaire doelgroep bestaat uit ‘’groene’’ en ‘’niet-groene’’ consumenten van watMooi. De primaire doelgroep is gekoppeld aan een primair doel; Binnen een jaar, sterke relaties met de opinieleiders leggen en onderhouden om hiermee begrip en sympathie voor watMooi als merk te kweken, met als uiteindelijk doel de consument daardoor positief te beïnvloeden.
Om dit primaire doel te behalen is er een strategie opgesteld. Deze strategie is gebaseerd op een transformationele positionering: het koppelen van waarden aan de voordelen van het merk watMooi.
WatMooi beschikt over een aantal merkvoordelen ten opzichte van de concurrentie op het gebied van  duurzame mode: watMooi heeft een goed en eerlijk verhaal te vertellen over elk product en elke keuze die zij maakt. Deze kenmerken moeten worden uitgelicht en gekoppeld aan de waarden van de consument: iets goed doen voor de wereld. Door deze waarde centraal te stellen is de boodschap van watMooi toegankelijk en eenvoudig, want het is een waarde die bijna ieder mens heeft.
Om de strategie te kunnen implementeren is er een concept ontwikkeld dat aansluit bij de propositie: ‘Met de eerlijk geproduceerde mode van watMooi voel je je beter door iets goeds te doen voor de wereld en voor jezelf.’

WatMooi kan aan de opinieleiders letterlijk laten zien, beleven, ontdekken en geloven dat en waarom je de wereld en jezelf iets goeds doet als je bij watMooi kleding koopt. WatMooi gaat namelijk goed en eerlijk te werk door haar eigen duurzame labels te kiezen. Daarbij wil watMooi laten zien dat je op een leuke, eenvoudige manier iets kan bijdragen aan de wereld. Een belangrijk onderdeel van het concept is dat watMooi een win-win situatie laat ontstaan. Niet alle opinieleiders, vooral de grote spelers als de Telegraaf en de VIVA zullen direct geïnteresseerd zijn in de communicatieboodschap van watMooi als er niet wat tegenover staat.
Er wordt in de strategie gebruik gemaakt van tweestapscommunicatie. Bij communicatie richting de opinieleiders moet rekening worden gehouden met wat de waarden van de consument zijn omdat de opinieleiders uitdragen wat voor de consument die hen ‘’volgt’’ van belang is. Enerzijds moeten de consumenten uiteindelijk voor watMooi kiezen en moet de boodschap hen aanspreken. Anderzijds moet de boodschap de opinieleiders zelf aanspreken zodat zij het oppakken en een positief beeld krijgen van watMooi. De propositie is ook daadwerkelijk op de opinieleiders gericht omdat door middel van het uitvoeren van dit plan aan hen wordt laten zien waarom er dan achter elk product een goed verhaal zit. De boodschap aan hen is dus het ontdekken van de meerwaarde van watMooi. 

In de netwerkanalyse zijn Twitter en Facebook onderzocht. Opvallend is dat van de 84 opinieleiders, meer dan 70 er een Facebook en een Twitter account heeft, deze middelen worden dus goed door ze ingezet. Het aantal fans en volgers is rond half april 2011 bekeken en nog een keer rond half juni, twee maanden later. In de tijd van twee maanden is het aantal fans en volgers van de opinieleiders enorm gestegen. Bij sommige opinieleiders zelfs met meer dan 1000 fans of volgers. Er is dus letterlijk een stijgende populariteit te zien bij bedrijven die actief bezig zijn met social media als Facebook en Twitter. WatMooi kan Twitter en Facebook daarom als sterk geïntegreerde middelen inzetten om de opinieleiders te bereiken. 

Het advies luidt om voor het doorvoeren van de gekozen strategie een gecombineerde instrumentenmix in te zetten van online marketingcommunicatie en Public Relations (PR). Online marketingcommunicatie en PR sluiten gezamenlijk het beste aan op de huidige communicatie van watMooi. Online communicatie is voor watMooi heel sterk omdat de ‘’lijn’’ naar de webshop op die manier korter is dan bijvoorbeeld bij print communicatie. Een groot voordeel van het inzetten van deze twee instrumenten is dat het relatief goedkoop is. In het marketingcommunicatieplan worden drie verschillende acties geadviseerd. Een eerste actie is dat opinieleiders worden aangespoord om een social media uiting over watMooi te doen waarmee ze een plekje op de ’wall of fame’’, onder andere in de nieuwsbrief van watMooi kunnen verdienen. Een andere actie is om de opinieleiders via een wedstrijdelement op Facebook en Twitter uit te nodigen voor een ‘’kijkje achter de schermen’’ bij watMooi, dit stimuleert de free publicity voor watMooi. Het overkoepelende advies van dit rapport is om aan de opinieleiders te laten zien dat watMooi de mening van de opinieleiders waardeert en belangrijk vindt.
Inleiding



Aanleiding

De wereld van duurzaamheid en mode verandert en daar moet watMooi als duurzame mode webwinkel goed op inspelen. De strategie en de visie van watMooi moeten aan de buitenwereld bekend worden gemaakt. Belangrijk bij deze verandering zijn niet alleen de consumenten, maar ook degene die over watMooi schrijven, die van belang zijn en hen die bepalen voor de consument wie er succesvol is en wie niet in de wereld van duurzaamheid en mode. Deze laatst genoemde groepen zijn de opinieleiders voor watMooi, omdat zij een grote invloed hebben op de consumenten van watMooi. Deze opinieleiders zijn bijvoorbeeld bedrijven, media, de overheid en maatschappelijke organisaties. Zij beïnvloeden de mening van de consument en het is van belang dat watMooi positief bekend staat bij hen. WatMooi heeft belang bij hen en de opinieleiders in min of meerdere mate ook bij watMooi. WatMooi heeft namelijk nieuwswaarde door haar bijzondere missie en visie.
Hoofdvraag

De communicatievraag die watMooi heeft is:
‘Wie schrijven er over watMooi en hoe kan watMooi deze mensen bereiken en ze bekend maken met waar watMooi voor staat?’

In dit rapport ga ik aan de slag met deze hoofdvraag door de vraag om te zetten in een onderzoeksopzet.
Inhoud

De kern van dit afstudeerrapport bestaat uit de resultaten van een netwerkanalyse en een marketingcommunicatieplan, dit marketingcommunicatieplan is het laatste onderdeel in dit rapport. De andere onderdelen van het rapport zal ik hier kort toelichten.
Duurzame webwinkel watMooi
Voorafgaand aan het maken van de eindproducten is de opdrachtgevende organisatie beschreven: watMooi. Deze beschrijving is te vinden in het eerste deel van dit afstudeerrapport. De huidige communicatie van watMooi komt ook aan de orde in dit hoofdstuk.

Onderzoeksopzet

In de onderzoeksopzet bespreek ik hoe ik de vraag van watMooi heb omgezet in een onderzoeksvraag met bijbehorende deelvragen. Daarna geef ik een operationalisering van de deelvragen met daarin een uitleg van de begrippen.  Vervolgens omschrijf ik per deelvraag de methodes die ik gebruik en de werkwijze die ik daarbij aanhoud.
Resultaten

In dit hoofdstuk staan alle resultaten uit de netwerkanalyse per deelvraag. De antwoorden op deze deelvragen vormen samen het antwoord op de hoofdvraag.
Marketingcommunicatieplan

De resultaten uit het onderzoek leiden tot het advies dat ik in dit marketingcommunicatieplan geef aan watMooi. De doelgroepen en doelstellingen worden beschreven, de strategie en middelenkeuze komen aan bod. De vorm van het marketingcommunicatieplan is gebaseerd op de volgorde die in het boek Marketingcommunicatiestrategie door Floor en van Raaij (2010) wordt aangehouden.

Beperkingen

Er zijn een aantal aspecten waar ik bewust voor heb gekozen deze niet te behandelen in dit rapport. Zo beperk ik mij in dit rapport tot het uitgebreid omschrijven en segmenteren van de doelgroep opinieleiders, maar de consumenten worden niet uitgebreid gespecificeerd. Verder ontwikkel ik geen communicatieproducten in deze afstudeerperiode, ik geef wel een advies over in te zetten middelen. De focus van het onderzoek en van het marketingcommunicatieplan ligt niet op het budget en de planning. Deze onderdelen zijn kort uitgewerkt als een richtlijn waar watMooi een voorbeeld aan heeft.
De bronvermelding in dit rapport is volgens APA richtlijnen (‘’Bronvermelding volgens APA-richtlijnen’’, 2011).

1. Duurzame webwinkel watMooi

Inleiding



In het eerste hoofdstuk van dit afstudeerrapport geef ik een beeld van het bedrijf watMooi en laat ik zien hoe het bedrijf te werk gaat. Het is essentieel om te weten hoe watMooi omgaat met haar klanten, relaties en de wereld om een goed begrip te krijgen op de rest van de inhoud van dit rapport.
Organisatiebeschrijving

Allereerst wordt er antwoord gegeven op de volgende vragen: Wat is watMooi voor een soort organisatie? In welke branche is ze actief, welke producten biedt ze aan? Wat zijn de missie, visie, kernwaarden, strategie, imago, identiteit en cultuur? Ook ga ik in op de wijze waarop de organisatie wordt bestuurd en op de omgeving waarin het bedrijf opereert (concurrenten, economische, maatschappelijke, technologische invloeden). Bij dit alles heb ik gebruik gemaakt van de theorieën en begrippen waar ik tijdens de opleiding Bedrijfscommunicatie mee heb kennis gemaakt.
Communicatie

Vervolgens komt de communicatie van watMooi aan de orde: hoe communiceert watMooi met haar klanten en (ex- en interne) stakeholders? Wat zijn de doelstellingen van het communicatiebeleid? Welke strategie en middelen worden er ingezet? Ook hierbij maak ik uitvoerig gebruik van de vakliteratuur uit de opleiding Bedrijfscommunicatie. 
1.1 Wie is watMooi en wat doet het bedrijf?


WatMooi is een online kledingwinkel (een B.V.) voor vrouwen waarbij mode en duurzaamheid de twee belangrijkste kenmerken van het bedrijf zijn. Joke Bom heeft de webwinkel in 2006 opgericht. Zij is de huidige eigenaar van het bedrijf. Joke Bom ontving in 2010 de prijs voor de beste vrouwelijke ondernemer in de categorie ZZP (‘’Informatie over watMooi’’, 2011). Deze FZ Award voor de beste vrouwelijke ondernemer van het jaar wordt ieder jaar uitgereikt door Federatie Zakenvrouwen  (‘’Duurzaam onderneemster’’, 2010).
1.1.1 Verkoop van duurzame mode

WatMooi verkoopt op haar website duurzame mode, maar wel 100 procent fashion. Er zijn in de webwinkel kledingstukken te vinden van jonge ontwerpers maar ook van gevestigde merken met jarenlange ervaring. Wat al deze kledingstukken met elkaar gemeen hebben is de manier waarop zij geproduceerd zijn: milieuvriendelijk en verantwoord. De bezoeker van watMooi kan kiezen uit basic mode maar er is ook een ruime keuze uit opvallende, kleurrijke kleding. In de webwinkel is de kleding opgedeeld in verschillende categorieën zoals: jurken, jassen, broeken, schoenen en accessoires.
Eerlijk geproduceerde kleding
Bijzonder aan watMooi is dat er achter ieder kledingstuk dat zij verkoopt een verhaal zit. De grondstoffen van alle kledingmerken die watMooi aanbiedt worden biologisch verbouwd en Fair Trade ingekocht. In de webwinkel kan de klant bij ieder product verdere informatie vinden over hoe en waar de kleding geproduceerd is. Er staan icoontjes bij van waar het product aan voldoet en wat er bijzonder aan is (‘’Over watMooi’’, 2011).

Dochterbedrijf

Nadat er veel vraag kwam vanuit de vrouwelijke doelgroep van watMooi naar baby- en kinderkleding is www.watLief.nl ontstaan. Dit is een aparte webwinkel met een vrolijke collectie van merken voor baby’s en kinderen tot en met acht jaar. WatLief valt wel onder dezelfde B.V. als watMooi, maar het zijn aparte webwinkels.

1.1.2 Verzending vanuit het kantoor
De kleding die watMooi verkoopt, wordt rechtstreeks vanuit het kantoor in Hilversum verstuurd. Daar komt de kleding binnen van de leveranciers. Er zit dus geen extern bureau tussen de verzending en levering. De bestelling wordt via TNT Post verzonden zodra de betaling voor de bestelling is ontvangen. Meestal ontvangt de persoon de bestelling de volgende dag al thuis. Klanten kunnen bijhouden hoe het er voor staat met hun bestellingen wanneer zij inloggen op de website en kijken bij ‘jouw gegevens’. Bij bedragen boven de €50,- rekent watMooi geen verzendkosten, daaronder gelden de reguliere verzendkosten (€1,95 voor een bestelling binnen Nederland). Naast gewone verzending biedt watMooi nog extra service, zo is het mogelijk de bestelling bijvoorbeeld als cadeau te laten inpakken en daarna te versturen. WatMooi koopt altijd bepaalde hoeveelheden in bij de leveranciers van de kleding. Wanneer een klant toch graag iets wil hebben wat niet op voorraad is, kijkt watMooi of het alsnog mogelijk is dit kledingstuk te bestellen bij de leverancier (‘’Verzenden en verzendkosten’’, 2011).
1.1.3 Klein personeelsteam
WatMooi bestaat uit een team van drie vaste werknemers en twee parttimers die af en toe bijspringen. De drie vaste werknemers, waaronder Joke Bom zelf, werken vast op het kantoor in Hilversum. De medewerkers werken samen aan de administratie en verzending van de kleding, klantenservice, de website en marketing. Zij hebben ieder hun eigen verantwoordelijkheden. Hiernaast maakt watMooi gebruik van freelancers zoals een fotograaf en tekstschrijvers. Het persoonlijk contact met de klant vinden de medewerkers erg belangrijk. Wanneer een klant een speciale wens heeft, gaat watMooi kijken wat er bij deze wens past (S. Roorda, persoonlijke communicatie, 15 april, 2011).
1.1.4 Missie, visie en kernwaarden

Missie

De missie van watMooi luidt:

’WatMooi wil de wereld een beetje mooier maken door mensen bekend te maken en te inspireren met modieuze, duurzame kleding’ (Bom, J. & S. Roorda, persoonlijke communicatie, 10 april, 2011).
Visie

WatMooi heeft de volgende visie: 

’Door middel van sterk persoonlijk contact met de klant wil watMooi modieuze, duurzame kleding verkopen’.
Kernwaarden

· Stijlvol

· Vrouwelijk

· Betrokken

· Respect voor mens en milieu

· Verantwoord

· Biologisch

· Trendy

· Strategie

1.1.5 Identiteit, imago en huisstijl

Identiteit

De propositie die watMooi naar buiten brengt is: ‘Met watMooi maak je een echt fashion statement’. Deze propositie wordt ondersteund door een aantal redenen, alle kleding van watMooi:

· is in de eerste plaats mooi,

· is modieus,

· is van goede kwaliteit,

· is gemaakt van mooie materialen,

· is er in allerlei kleuren,

· heeft een goed verhaal en is duurzaam.

Daarbij is de merkpersoonlijkheid van watMooi als volgt:

· Vrolijk

· Vrouwelijk

· Extravagant

· Modieus

· Kosmopolitisch

· Stoer

· Sexy

· Intelligent

· Jong

Gewenste identiteit

WatMooi wil bij de buitenwereld bekend staan als de webwinkel waar modieuze mode te koop is die past bij ieders persoonlijke stijl, maar wel mode met een goed verhaal. Daarbij is vooral een hele belangrijke boodschap dat mode een leuke en toegankelijke manier is om duurzaam bezig te zijn. Mensen die zich nog niet bezighouden met duurzaam leven kunnen dus op een eenvoudige manier een steentje bijdragen aan de wereld.
Huidig imago

Het huidige imago van watMooi verschilt bij de ‘’groene’’ en de ‘’niet-groene’’ consument. Onder die groene consument valt op dit moment het grootste deel van de klanten. In de niet-groene doelgroep heeft watMooi nog weinig klanten. Er is ook een verschil tussen de bestaande klanten en mensen die watMooi kennen en de mensen die nog niet bekend zijn met watMooi. De klanten van watMooi zien watMooi als een modieuze kleding webwinkel die tegelijkertijd ook denkt aan duurzaamheid.

Mensen die watMooi niet kennen, zijn veelal niet bekend met duurzame mode en denken dat er weinig keuze in is. Het imago van watMooi ligt gedeeltelijk samen met het imago van duurzaamheid. Wanneer duurzaamheid ‘’hipper’’ wordt, zal dit ook invloed hebben op watMooi (S. Roorda, persoonlijke communicatie, 10 april, 2011).

Huisstijl
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Er zijn een aantal merkkenmerken die steeds terugkeren bij communicatie-uitingen van watMooi:

· De naam watMooi.

· Het logo met het bloemetje

· De kleur roze.

· De pay-off 100 procent fashion, 100 procent groen (Pink Fish, 2009, p. 19).
Voor een impressie van de merkkenmerken van watMooi kunt u bijlage 5 bekijken.
1.1.6 Groene en niet-groene consumenten
Doelgroepen worden volgens het boek Communicatie & Planning (Vos, Otte & Linders, 2011) ingedeeld in primaire en secundaire doelgroepen. Voor watMooi zijn de consumenten de primaire doelgroep waar zij zich als bedrijf op richt. De secundaire doelgroepen (stakeholders en opinieleiders) komen in de volgende hoofdstukken van dit rapport uitgebreid aan de orde, zij vormen daar de primaire doelgroep.
Primaire doelgroep: de consument

In onderzoek van Pink Fish (2009, p. 12) staat de doelgroep waar watMooi zich op richt, omschreven als mensen die op zoek zijn naar zelfontplooiing. Deze personen hebben een aantal kenmerken: het zijn goed opgeleide, jonge vrouwen met een meer dan gemiddeld te besteden inkomen en met een eigen stijl en gevoel voor mode. Zij willen er in de eerste plaats goed uitzien maar vinden het tegelijkertijd ook belangrijk dat ze iets goeds bijdragen aan de wereld. Ze willen daarnaast zoveel mogelijk uit het leven halen en vinden het prettig als anderen het ook goed hebben. Bij het omschrijven van de primaire doelgroep is het van belang dat er weer onderscheid wordt gemaakt tussen de niet-groene consumenten en de groene consumenten. Deze twee verschillende groepen behoren allebei tot de primaire doelgroep van watMooi. De groene consumenten zijn eenvoudiger te bereiken door watMooi omdat zij al bezig zijn met duurzaam leven, zij bevinden zich al in de groene hoek en zijn bekend met duurzame mode. De niet-groene consumenten zijn lastiger te bereiken omdat zij kleding uitkiezen op basis van prijzen en merken. Duurzaamheid komt bij hen niet op de eerste plaats wanneer het gaat om kleding. Het knelpunt is dat zij nog geen uitgesproken mening hebben over duurzaam leven. Groen consumeren is wel steeds meer in opkomst en de status die hierbij past geeft mensen wel een goed gevoel. Een kans bij de niet-groene doelgroep is dus wel dat zij groen consumeren als belangrijker gaan zien in hun leven.

Huidige consumenten

Uit de klantgegevens van watMooi blijkt dat, hoewel watMooi zich richt op een brede doelgroep, de huidige klantengroep voornamelijk bestaat uit de groene consument. Dit zijn vrouwen die denken aan de wereld en daarom kiezen voor duurzame mode. Het zijn veelal vrouwen die de biologische producten kopen in de supermarkt en goede doelen steunen. Zij zijn al bezig met duurzaam leven, dit is terug te zien in hun huisinrichting en aan hun uiterlijk. Erg modebewust en modegevoelig is de huidige klant van watMooi niet, het zijn grotendeels traditionele vrouwen (Pink Fish, 2009, p. 16).

Het is dus voornamelijk de groene consument die bij watMooi haar kleding koopt. De belangrijkste perceptie die de niet-groene doelgroep moet krijgen is dat zij door middel van duurzame kleding kopen op een eenvoudige en leuke manier iets kan bijdragen aan een betere wereld. Wanneer de niet-groene doelgroep deze perceptie krijgt, zal watMooi eerder bij hen in het oog springen.
1.1.7 De duurzame kleding markt: weinig concurrentie

WatMooi opereert op de markt van modieuze duurzame kleding en accessoires. Duurzaam heeft voor veel mensen een verschillende betekenis. Resultaten van onderzoek (Intomart GfK & DDB in Pink Fish, 2009) wezen erop dat 31 procent van de mensen bij duurzaam denkt aan producten die langer meegaan en 16 procent denkt aan producten die goed zijn voor het milieu.

De spelers in de markt van modieuze duurzame kleding zijn merken en labels, maar ook winkels die deze verkopen, zoals watMooi zelf. Uit het hierboven genoemde onderzoek van onderzoeksbureau Intomart GfK en marketingcommunicatiebureau DDB (In Pink Fish, 2009) kwamen tevens resultaten over moderetailers. Ze zijn hier ingedeeld naar de behoefte die ze invullen voor de consument. Het gaat dus over de soort mensen aan wie zij kleding verkopen:

· Dreamers: o.a. Vero moda en Esprit.

· Homebodies: C&A en Miss Etam.

· Settled: M&S en Promiss.

· Adventures: The Sting en WE.

· Rational-realists: Piet Zoomers en Vögele.

· Open-minded: H&M en de Bijenkorf.

· Organics: V&D en Wehkamp.

· Demanding: Witteveen en Klingel.

Uit het onderzoek van Pink Fish (2009) is gebleken dat watMooi past tussen de ‘adventures’ en de ‘open-minded’. Deze ‘adventures’ en ‘open-minded’ consumenten ,die passen bij winkels als de Sting en de Bijenkorf, zijn ook de consument van watMooi. In het segment ‘adventures’ bevindt zich 17,1 procent van de Nederlandse consumenten en in de categorie ‘open-minded’ 13,9 procent. Dit is gezamenlijk een groot deel van de Nederlandse consumenten. WatMooi bevindt zich in de categorie Nederlandse webwinkels die meerdere duurzame modelabels verkopen. Directe concurrenten binnen deze categorie zijn:

· www.abeautifulstory.nl

· www.gurusgoodies.nl

· www.lotika.nl

Verandering

Op de online markt voor duurzame kleding en accessoires neemt watMooi een behoorlijk unieke en toonaangevende positie in. WatMooi is namelijk de eerste en grootste webwinkel in Nederland met haar aanbod van Nederlandse en internationale merken (‘’Joke Bom wint’’, 2010). De wereld van mode en duurzaamheid is wel aan het veranderen. Duurzaamheid wordt belangrijker en noodzakelijk in de wereld en ook op het gebied van mode. Het is van belang dat watMooi hier rekening mee houdt om haar toonaangevende positie te behouden. WatMooi past haar strategie aan om te blijven uitblinken in de wereld van duurzame mode. WatMooi kan goed inspelen op de vraag naar duurzame producten bij haar doelgroep met haar visie op en aanbod in duurzame kleding. Verder ontstaat er steeds meer concurrentie op de markt die watMooi lijkt te volgen. Daarnaast verkopen grote megastores als H&M en Bijenkorf nu steeds meer duurzame producten, wat daarom concurrenten zijn geworden. Er is in het buitenland meer directe concurrentie te zien dan in Nederland (Pink Fish, 2009, p. 1-5).

1.2 Hoe communiceert watMooi en wat is haar marketingbeleid?


WatMooi bestaat nu bijna vijf jaar en is de laatste jaren behoorlijk gegroeid. Deze groei hoopt zij zo door te zetten de komende jaren en daarom heeft watMooi een aantal doelen die zij als organisatie wil bereiken. Ik zal hier de strategische doelen, communicatiedoelstellingen, communicatiemiddelen en tone of voice bespreken.
1.2.1 Strategische doelen watMooi
· In de komende vijf jaar minstens verdubbelen in de verkoopomzet en daarbij minimaal een nieuwe vaste medewerker aannemen.

· Binnen een jaar vijf nieuwe, duurzame labels gaan aanbieden in de webshop.

· Over twee jaar bij 60 procent van haar beoogde consumenten bekend staan als de grootste aanbieder van duurzame mode. 
· Binnen een half jaar een vernieuwde strategie en propositie ontwikkeld hebben waarmee de consument optimaal bereikt kan worden.

1.2.2 Communicatiedoelstellingen
Communicatiedoelstellingen primaire doelgroep

WatMooi wil bij de groene en niet-groene consument bekend staan als het toonaangevende bedrijf op het gebied van duurzame mode zodat ze hun gewenste identiteit kunnen bereiken. Wanneer consumenten watMooi zien als toonaangevend zullen zij voor watMooi kiezen wanneer zij voor duurzame mode kiezen.

Kennis:

· Over twee jaar kent 20 procent van de niet-groene doelgroep watMooi van naam.

· Over twee jaar kent 90 procent van de groene doelgroep watMooi van naam.

Houding:

· 20 procent van de niet-groene doelgroep staat over twee jaar positief tegenover watMooi.

· 90 procent van de groene doelgroep ziet watMooi over twee jaar als de grootste webshop voor duurzame mode met de grootste kwaliteit.

Gedrag:

· Het aantal bezoekers van www.watmooi.nl dat begin 2011 op 25.000 per maand ligt is over een jaar met 20 procent gestegen. 
· 75 procent van de groene doelgroep heeft over twee jaar minimaal een keer aan aankoop gedaan bij watMooi.

· 15 procent van de niet-groene doelgroep heeft over twee jaar minimaal een keer een aankoop gedaan bij watMooi.

1.2.3 Communicatiemiddelen
Verantwoordelijk

Joke Bom is grotendeels zelf verantwoordelijk voor de communicatie-uitingen van watMooi. Zij krijgt wel hulp en ondersteuning van collega’s bij het ontwikkelen van communicatiemiddelen of het maken van keuzes bij het schrijven van teksten. Wel is Joke Bom uiteindelijk de verantwoordelijke en ook de beslisser in alle communicatie van watMooi.

Tone of voice

Eén van de sterkste krachten van watMooi is het persoonlijke contact dat zij met al haar klanten heeft. De klant kan bellen om vragen te stellen en hij of zij wordt altijd netjes behandeld. De doelgroep wordt in alle communicatie-uitingen aangesproken met ‘je’, want dit past bij de manier waarop watMooi met haar klanten omgaat.

Website

De website is het belangrijkste en het grootste communicatiemiddel van watMooi en bestaat uit drie onderdelen: de webshop, de Blog en de Wiki.
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Webshop: de webshop van watMooi is de kern van watMooi en tevens het grootste communicatiemiddel. Via de site lopen de bestelingen en kunnen klanten informatie vinden en vragen stellen. Joke Bom plaatst nieuwe producten in de webshop en schrijft de teksten. Sjoerd Roorda is verantwoordelijk voor de technische achtergrond van de website en Tamara van Valkenburg regelt het grootste deel van de bestellingen en verzendingen.
· Blog: dit is de plek waar wordt geschreven over een breder onderwerp dan alleen maar de kleding van watMooi. Duurzaamheid komt hier wel altijd naar voren. Op deze plek creëerd watMooi binding met de klanten en relaties.

· Wiki: hierop kan men allerlei achtergrondinformatie vinden over de kleding, ontwerpers, labels en de manier waarop watMooi hiermee omgaat.

Publiceren in tijdschriften

WatMooi adverteert geregeld met haar collectie in diverse modebladen zoals de Gracia of de Marie-Claire. In de advertenties van de kleding wordt dan verwezen naar de webshop. Deze advertenties zorgen voor meer bestellingen bij watMooi dan in een week wanneer er niet geadverteerd wordt. 

Facebook & Twitter

Sinds begin 2011 heeft watMooi een Facebook account, waar zij redelijk actief mee bezig is. Iedere dag verstuurt watMooi berichten op Facebook over nieuwe collecties, leuke aanbiedingen, de laatste duurzame modetrends en opvallende nieuwtjes. Ook heeft watMooi een Twitter account waarmee zij meerdere keren per dag tweets verstuurt die meestal gaan over waar de medewerkers op dat moment mee bezig zijn of wat de nieuwste aanwinsten van het bedrijf zijn. Ook twittert Joke Bom af en toe persoonlijke boodschappen.
Free publicity

Joke Bom wordt enkele keren per maand geïnterviewd door verschillende mode of duurzaam gerelateerde bladen. Daar staat zij dan in met haar verhaal over watMooi. Zo stond zij laatst in het tijdschrift van de Telegraaf: de Vrouw. Deze publiciteit is goed voor de naamsbekendheid van watMooi en van Joke Bom omdat de oplage van bladen als de Vrouw hoog is. WatMooi staat met haar verhaal ook in bladen met een minder hoge oplage, maar waar zij wel haar doelgroep specifiek mee bereikt. 

Nieuwsbrief

Minimaal één keer per maand verstuurt watMooi een digitale nieuwsbrief naar haar klanten die daarop geabonneerd zijn, de vorm en opmaak van de nieuwsbrief staat vast in een CRM-systeem. In de nieuwsbrief staan het laatste modenieuws, de nieuwe collecties en labels en aanbiedingen.

1.2.4 SWOT-analyse
De volledige SWOT-analyse is in bijlage 1 opgenomen. In deze matrix is te zien hoe de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen van watMooi met elkaar samenhangen. Daaruit zijn de volgende belangrijke punten te concluderen.
Persoonlijk contact is en blijft een sterk punt

Grote megastores gaan ook duurzame kleding verkopen en dit is een bedreiging voor watMooi. Hiertegenover staat de sterkte van watMooi: het persoonlijk contact met klant. Dit sterke punt haalt zo gedeeltelijk de bedreiging weg van megastores die duurzame kleding verkopen. Het persoonlijke contact met de klant staat centraal in de bedrijfsvoering van watMooi.
Online winkelen is in opkomst

Een zwakte van watMooi is dat zij nog niet voldoende bekend is bij haar hele doelgroep. Doordat steeds meer mensen online gaan winkelen, is er op dat gebied dus juist een kans. WatMooi is toonaangevend op het gebied van duurzame kleding online en deze sterkte kan zij goed gebruiken bij de nieuwe klantendoelgroep die nieuw is op het gebied van duurzame mode en online winkelen.
1.2.5 Analyse van de situatie

De communicatie van watMooi is nog niet optimaal. WatMooi heeft een aantal strategische doelen die zij wil bereiken, zoals eerder in dit rapport genoemd. WatMooi is op dit moment bezig met het actualiseren en aanpassen van haar strategie, zoals in een van de strategische doelen ook genoemd wordt. De wereld van duurzaamheid en mode verandert en daar moet watMooi op kunnen inspelen. Met de vernieuwde strategie kan watMooi zichzelf duidelijk profileren bij de consument.
WatMooi vindt het belangrijk dat niet alleen de consumenten bewust worden van watMooi, maar ook alle andere externe relaties.
Communicatievraag vanuit watMooi

WatMooi heeft naar aanleiding van deze huidige situatie de volgende communicatievraag waar ik in het volgende hoofdstuk mee aan de slag ga:

 ‘Wie schrijven er over watMooi  en hoe kan watMooi deze mensen bereiken en ze bekend maken met waar watMooi voor staat?’
2. Onderzoeksopzet

Inleiding



In dit deel van het afstudeerrapport beschrijf ik hoe ik aan mijn afstudeeropdracht ga werken. De opdracht die ik formuleer in de onderzoeksvraag is voortgevloeid uit de communicatievraag die watMooi aan mij heeft gesteld. De onderzoeksvraag is opgedeeld in meerdere deelvragen. Per deelvraag zal ik behandelen wat de methodes zijn die ik gebruik om de deelvraag te beantwoorden. Ook bespreek ik de werkwijze die ik toe pas om antwoord te krijgen op de deelvragen.
2.1 Wat is de vraagstelling en de onderzoeksvraag?




2.1.1 Communicatievraag van watMooi
Aan het einde van het vorige hoofdstuk kwam de vraag van watMooi naar voren:

’Wie schrijven er over watMooi  en hoe kan watMooi deze mensen bereiken en ze bekend maken met waar watMooi voor staat?’
WatMooi wil dit weten omdat mensen die over watMooi schrijven een grote invloed kunnen hebben op de consumenten. 
Naast deze hoofdvraag heeft watMooi nog een aantal belangen bij deze vraag:

· Welk van deze mensen en bedrijven zijn het meest van belang voor watMooi?

· Waar kan watMooi deze mensen vinden, waar zijn ze aanwezig?
· Hoe kan watMooi social media daar eventueel bij inzetten?

2.1.2 Onderzoeksvraag

De vraag van watMooi is voornamelijk gericht op het medialandschap van watMooi, dit is vrij beknopt. Ook is het niet duidelijk of watMooi geïnteresseerd is in organisaties of mensen van de organisaties. Naar aanleiding van vooronderzoek en overleg met de opdrachtgever is bepaald om niet alleen naar het medialandschap van watMooi te kijken maar naar alle stakeholders: het netwerk. WatMooi wil bekender worden in haar netwerk, het bedrijf wil zich op de juiste manier profileren: als het toonaangevende bedrijf op het gebied van duurzame, modieuze mode. WatMooi heeft een voorkeur voor social media als een van de te onderzoeken en in te zetten middelen omdat zij daar op dit moment ook al mee bezig is en omdat zij dit een geschikt medium vindt. Wat belangrijk is, is dat het eerst duidelijk wordt uit mijn bevindingen in hoeverre social media inderdaad de juiste middelen zijn om de doelgroep te bereiken. Daarom heb ik social media nog niet meegenomen in mijn doelstellingen. Wel zal ik social media onderzoeken als onderdeel van de netwerkanalyse.
Om een duidelijke onderzoeksopzet te ontwikkelen heb ik de vraag van watMooi omgezet in de volgende onderzoeksvraag met bijbehorende deelvragen:

‘Wie bevinden zich in het netwerk van watMooi die invloed hebben op watMooi en op de consument en hoe kan watMooi dit netwerk bereiken en ze bekend maken met waar watMooi voor staat?’
Deelvragen:
1. Wie zijn de mensen en bedrijven in het netwerk van watMooi?

2. Wie van deze stakeholders zijn de opinieleiders voor watMooi?

3. Wat wil en kan watMooi aan deze opinieleiders vertellen?

4. Hoe kan watMooi hen gaan bereiken?

5. Hoe kan watMooi social media daar eventueel bij inzetten?
2.1.3 Operationalisering

De deelvragen zal ik hieronder kort toelichten. In dit afstudeerrapport staan ook een aantal begrippen die vaker terugkeren, die staan hieronder beschreven.

Deelvraag 1: Wie zijn de mensen en bedrijven in het netwerk van watMooi?

Het gaat bij deze deelvraag om de mensen en bedrijven in het netwerk van watMooi. Deze mensen en bedrijven noem ik stakeholders. Een stakeholder is een persoon of organisatie die invloed heeft op een bedrijf en/of door dat bedrijf wordt beïnvloed (Wolters, 2010).
De netwerkanalyse die ik doe geeft antwoord op deelvraag 1 en 2. Eerst heeft de netwerkanalyse betrekking op alle stakeholders van watMooi en daarna specifiek op de opinieleiders.
Deelvraag 2: Wie van deze stakeholders zijn de opinieleiders voor watMooi?

De bedrijven, websites, Blogs en andere media zoals tijdschriften en kranten die belangrijk zijn voor watMooi heb ik opinieleiders genoemd. Een opinieleider betreft in dit rapport een organisatie of bedrijf die invloed uitoefent op de publieke opinie en dus ook op de consument. Deze opinieleider staat in direct contact met de consument zodat de consument optimaal beïnvloed kan worden. WatMooi heeft belang bij hen en de opinieleiders in min of meerdere mate ook bij watMooi. De opinieleiders van watMooi waar ik in dit rapport over spreek zijn bedrijven. De personen achter deze bedrijven of mensen uit de pers, online media en maatschappelijke organisaties bespreek ik ook, maar deze zal ik apart benoemen en bedoel ik niet wanneer ik het heb over opinieleiders.
Deelvraag 3: Wat wil en kan watMooi aan deze opinieleiders vertellen?
Op basis van de netwerkanalyse ga ik keuzes maken over de invulling van de strategie en het creatieve concept. Het advies dat hier uitkomt breng ik onder in een marketingcommunicatieplan.
Een marketingcommunicatieplan betreft in deze opdracht een plan om de belangrijkste opinieleiders van watMooi te bereiken. Het doel van het schrijven van het marketingcommunicatieplan is dat watMooi met de adviezen van dit plan aan de slag gaan om een eenduidig beeld te creëren naar buiten toe. Ook is het daarbij van belang dat watMooi bij de opinieleiders gaat opvallen tussen alle honderden andere web- en kledingwinkels. WatMooi krijgt met het plan duidelijk inzicht in hoe ze haar opinieleiders moet benaderen en hoe ze daarmee de consumenten kan bereiken.
Belang van een marketingcommunicatieplan

Een marketingcommunicatieplan is de beste vorm om de communicatievraag te beantwoorden omdat er geanticipeerd moet worden op verandering. Het gedrag van de watMooi consument verandert, ze gaan meer online winkelen (ANP, 2011) en ook gaan mensen inzien dat duurzaamheid belangrijk is bij de aankoop van kleding. In een marketingcommunicatieplan kan richting worden gegeven aan de toekomstige communicatieactiviteiten van een bedrijf.  Daarom is er gekozen voor de vorm van een marketingcommunicatieplan (Floor & van Raaij, 2010, p. 90). 

De volgende onderdelen komen aan bod in het marketingcommunicatieplan:

· Marketingcommunicatiedoelgroep

· Marketingcommunicatiedoelstellingen

· Marketingcommunicatiestrategie

· Creatieve ontwikkeling

· Middelmix en media

· Planning en budget

· Evaluatie

Deelvraag 4: Hoe kan watMooi hen gaan bereiken?

In het marketingcommunicatieplan staan in het onderdeel: middelenmix en media, de middelen die het meest geschikt zijn om de opinieleiders mee te benaderen.
Deelvraag 5: Hoe kan watMooi social media daar eventueel bij inzetten?

De vraag hoe watMooi social media kan inzetten heeft watMooi mij in het eerste kennismakingsgesprek gesteld. Social media is een erg breed onderwerp, maar watMooi heeft daarin al haar eigen keuzes gemaakt. Zij richt zich sinds 2010 voornamelijk op Facebook en Twitter, op deze twee netwerken is zij dagelijks actief en deze gebruikt zij in haar communicatie. Voor watMooi ga ik dan ook alleen Facebook en Twitter onderzoeken, om te kijken of deze ook in te zetten zijn voor de opinieleiders. 
Wanneer het gaat over social media als Twitter en Facebook, zijn er veel nieuwe, misschien voor de lezer van dit rapport onbekend termen. Ik geef hier uitleg van een aantal termen die ook voorkomen in dit rapport:

· Social media: meerdere sociale netwerken waarop mensen interactief zijn.

· Facebook:

· ‘’Liken’’ of ‘’geliked ‘’worden: hiermee wordt bedoeld het leuk vinden van een foto of bericht. Mensen kunnen op Facebook op een knop drukken wanneer ze iets leuk vinden.

· ‘’Tagen’’ of ‘’getagged’’ worden: op Facebook is het mogelijk een persoon aan een foto of bericht te koppelen.

· Twitter:

· ‘’Twitteren’’: het uitzenden van een bericht op Twitter.

· ‘’Tweet’’: een bericht op Twitter.
· ‘’Retweten’’: het doorsturen van een bericht.

2.2 Wat zijn de methoden en werkwijze per deelvraag?


Per deelvraag geef ik hier aan welke methode ik ga gebruiken om antwoord te krijgen op de verschillende deelvragen. Vervolgens beschrijf ik onder het kopje werkwijze hoe ik te werk ga om de deelvraag te beantwoorden.

2.2.1 Wie zijn de mensen en bedrijven in het netwerk van watMooi?
Methode

Netwerkanalyse

Om de eerste deelvraag te beantwoorden, ga ik een netwerkanalyse uitvoeren. De netwerkanalyse zal ik de eerste vijf weken door middel van eigen onderzoek opstellen. Deze netwerkanalyse resulteert in een uitwerking van de secundaire doelgroepen, allereerst behandel ik de stakeholders; naast de (beoogde) klanten van watMooi, communiceert watMooi veel met journalisten, organisaties, goede doelen, ambassadeurs en overheden. Het doel van de netwerkanalyse is om het netwerk van watMooi beter in kaart te krijgen. 
Eigen deskresearch

Door middel van eigen deskresearch ga ik het netwerk van watMooi in kaart brengen. Dit onderzoek ga ik met een brede oriëntatie in, zodat ik niet te snel afbaken naar een bepaald deel van het netwerk. Dit is van belang zodat ik eerst zelf mijn visie kan geven op het onderwerp om te kijken of watMooi wel de juiste richting op gaat met de ideeën die zij al heeft. Ik begin met het onderzoek naar de stakeholders om een goed overzicht te krijgen van wie zich in het netwerk van watMooi bevinden. De media zijn belangrijk in het netwerk van watMooi en daarom zal ik deze apart behandelen.
Gesprekken opdrachtgevers

Om naast mijn eigen bevindingen extra informatie te vergaren zal ik gesprekken voeren met de opdrachtgever Joke Bom en ook met Sjoerd Roorda. Eerst zal ik mijn eigen visie geven en mijn bevindingen in een overzichtelijke, uitgebreide lijst in Excel presenteren aan watMooi. Daarna zal ik mijn bevindingen vergelijken met de al bestaande kennis over het netwerk van watMooi en op basis daarvan de Excel-lijst aanpassen. De gesprekken zijn bedoeld om samen met watMooi te gaan bepalen op welke delen van het netwerk watMooi zich kan gaan richten.
Werkwijze
Netwerk van stakeholders

Om een duidelijke richting op te gaan met het marketingcommunicatieplan kijk ik eerst naar hoe het gehele netwerk van watMooi is onder te verdelen. Uit het overzicht van stakeholders wordt duidelijk hoe de omgeving van watMooi eruit ziet. Naarmate het onderzoek vordert zal er in overleg met de opdrachtgever bepaald worden op wie van deze stakeholders watMooi zich gaat richten. WatMooi kan zich namelijk niet op alle stakeholders tegelijk richten, maar het belangrijkste is het deel dat invloed heeft op de consument van watMooi. Deze groep bespreek ik bij de methode en werkwijze van deelvraag 2.

2.2.2 Wie van de stakeholders zijn de opinieleiders voor watMooi?
Methode
Uitbreiden netwerkoverzicht stakeholders en media
Om antwoord te krijgen op de tweede deelvraag, moet het netwerkoverzicht worden uitgebreid. De opinieleiders van watMooi moeten uitgekozen worden en verder worden gespecificeerd. Aan de hand van de al gevonden informatie in de netwerkanalyse kan ik in beeld krijgen wie van invloed zijn op watMooi en haar consumenten. Voor het selecteren van de belangrijkste contacten van watMooi, maak ik gebruik van de netwerkanalyse die ik doe van stakeholders en media.
Perslijst

Een belangrijk onderdeel van de netwerkanalyse is om de informatie die ik vind te vergelijken met de bestaande gegevens van watMooi. Op de perslijst van watMooi (Bom, J. & Roorda, S. 2011) staan alle media waar watMooi wel eens contact mee heeft of heeft gehad. De lijst is erg breed en zeker niet alle media die erop staan zijn relevant voor watMooi. Op basis van de al bepaalde criteria die ik heb gesteld aan opinieleiders van watMooi, zal ik de lijst bekijken om te zien of in deze lijst relevante opinieleiders te vinden zijn. Deze zal ik dan bij de lijst met opinieleiders voegen.

Werkwijze

Bepalen wat opinieleiders zijn

Om te kunnen selecteren wie opinieleiders van watMooi zijn en wie niet moet ik de eisen vaststellen waaraan een opinieleider van watMooi moet voldoen. De volgende eisen stel ik aan opinieleiders:

Opinieleiders van watMooi zijn tijdschriften, websites en Blogs, kranten, TV en radio waar over watMooi wordt geschreven of gepraat, zij bepalen wat er hip is op het gebied van duurzaamheid en mode. De opinieleiders van watMooi die naast media belangrijk zijn, zijn profit organisaties en non-profit organisaties zoals ontwikkelingsorganisaties en consumentenorganisaties. Wanneer deze bedrijven en de mensen achter de organisaties een mening hebben over watMooi, kan dit erg belangrijk zijn. Deze groep opinieleiders bepaalt voor veel van de klanten van watMooi wat mode en wat groen is en hun mening over watMooi is daarom erg belangrijk. Opinieleiders kunnen voor consumenten een voorbeeldrol zijn, dat kan bijvoorbeeld het geval zijn bij een bekende Nederlander of een organisatie waar de consument helemaal achter staat.
Personen: amateurs

Naast alle professionele opinieleiders (mensen) die daadwerkelijk bij een bedrijf, website of merk horen, zijn er nog vele andere ‘’amateur’’ opinieleiders. Dit zijn mensen die vaak online actief zijn met het vormen en verspreiden van hun mening, dit doen zij bijvoorbeeld op verschillende social media. Uit een jaarlijks Global Web Indexonderzoek van TrendStream (Demmers, 2010) blijkt dat deze opinieleiders, ook wel beïnvloeders genoemd, een grote rol hebben in het beïnvloeden en leiden van het grote publiek. De mening van deze online opinieleiders wordt bijna net zo betrouwbaar gezien als bijvoorbeeld de mening van een krant. Zij beïnvloeden de mening van hun volgers dan ook sterk. Het volgende schreef Rob Demmers in een artikel op de website Netters (Demmers, 2010):
‘’Consumenten die op zoek zijn naar informatie en advies over online aankopen lezen beoordelingen, expert reviews, reacties van andere consumenten, aanbevelingen, enzovoorts. Om enige orde te scheppen in deze stroom van informatie is juist de mening van een opinieleider van belang. Dat kan een vriend of familielid zijn, maar even goed een auteur van een blogartikel. Met de wetenschap dat online opinieleiders de poortwachters zijn naar de grootste groep internetgebruikers, kunnen bedrijven daar hun voordeel doen.’’
Opinieleideroverzicht Excel
De opinieleiders in de media, online media en organisaties ga ik, zoals hiervoor besproken, verder uitwerken en beschrijven. Om me verderop in dit plan duidelijk op de doelgroep te kunnen richten is het belangrijk te weten wie die opinieleiders precies zijn en wat zij doen. Het eindproduct van dit onderzoek is een uitgebreid Excel-schema, met daarin een overzicht van de opinieleiders van watMooi en hun kenmerken, dit schema is te vinden in bijlage 6. Per gevonden stakeholder uit de netwerkanalyse geef ik informatie over de onderwerpen waar dit contact zich mee bezig houdt. 
Literatuuronderzoek

Allereerst kijk ik naar de opinieleiders waar watMooi al eens eerder contact mee heeft gehad en welke nog steeds veel te maken hebben met watMooi. Dit zijn sites, Blogs, tijdschriften, kranten en organisaties. Deze informatie ga ik zoeken in literatuur als tijdschriften en kranten, maar ook op internet. Nadat deze bestaande opinieleiders zijn genoemd en beschreven, ga ik zelf online zoeken naar mogelijke interessante opinieleiders. De reden dat ik eerst zelf deskresearch ga doen en niet meteen alle bestaande informatie van watMooi gebruik is zodat ik mijn eigen bevindingen kan laten zien. Op deze manier kan watMooi zien of zij zelf goed in beeld heeft wie belangrijk zijn in hun netwerk. Misschien ziet watMooi wel belangrijke spelers over het hoofd en komen er veel opvallende uitkomsten uit het onderzoek. Een klein bedrijf heeft namelijk snel de neiging om één richting op te kijken en nieuwe mogelijkheden direct uit te sluiten. 
Segmentatie doelgroep

De gevonden opinieleiders zal ik in het doelgroeponderzoek verder specificeren en afbakenen. Bij het segmenteren bepaal ik hoe de opinieleiders uiteindelijk in zijn te delen voor benadering. In een macht/interesse matrix geef ik weer hoe de verschillende opinieleiders tegenover watMooi als bedrijf staan. 

Personen

Nadat alle opinieleiders bekend zijn, zal ik kijken naar de personen achter de bedrijven en media. Dit overzicht is niet geheel compleet, omdat bij sommige bedrijven niet duidelijk is wie er verantwoordelijk is voor communicatie met andere bedrijven. Deze lijst met personen is te vinden in bijlage 7 en is ook onderdeel van het Excel-schema dat ik aan watMooi oplever.
Analyse van de consument

De secundaire doelgroep van dit rapport: de consument, beschrijf ik kort in het marketingcommunicatieplan maar wordt niet uitgebreid gesegmenteerd. Dit is geen onderdeel van mijn opdracht omdat het te uitgebreid is en niet hoort bij de vraag van watMooi. Wat veel belangrijker is, is hoe de groep opinieleiders in elkaar steekt. 

2.2.3 Wat wil en kan watMooi aan de opinieleiders vertellen over watMooi?
Methode

In het eerste deel van de netwerkanalyse doe ik onderzoek naar de onderwerpen waar stakeholders en opinieleiders in geïnteresseerd zijn. Dit ga ik gebruiken om te bepalen wat watMooi aan welke opinieleiders kan vertellen over watMooi. Aan de hand van de volgende methodes ga ik communicatiedoelstellingen formuleren.
Onderwerpen onderzoek
In het hoofdstuk resultaten en in het marketingcommunicatieplan geef ik antwoord op deze deelvraag. Ik baseer mijn resultaten en advies gedeeltelijk op de netwerkanalyse. In de netwerkanalyse komt informatie naar voren over de onderwerpen waar opinieleiders in geïnteresseerd zijn. Specifieke content zal ik niet aanleveren maar de onderwerpen kunnen een richtlijn zijn voor watMooi. Deze onderwerpen bepaal ik door onderzoek te doen in literatuur en door onderwerpen te bekijken op hun websites en Facebook en Twitter accounts. 
De informatie/behoefte matrix
Met behulp van deze matrix zijn de interesses en behoeften van de opinieleiders goed in kaart te brengen. Deze matrix geeft een indeling op basis van het soort nieuws of de informatie waar een opinieleider interesse in heeft of het meeste aandacht aan besteed, dit komt aan de ene zijde te staan. Aan de andere zijde van de matrix komt het onderwerp te staan waar de opinieleider het meest in geïnteresseerd is. 
Werkwijze

Marketingcommunicatiedoelstellingen

De doelstellingen kan ik formuleren zodra ik weet wat de doelgroepen zijn en waar de doelgroepen behoefte aan hebben. Naar aanleiding van gesprekken over de opdracht en de netwerkanalyse stel ik de doelstellingen in eerste instantie zelf op. Ik formuleer ze definitief in overleg met Sjoerd Roorda en Joke Bom, met hun hulp en kennis zal ik ze verder SMART kunnen maken. Zij hebben beter inzicht in de huidige stand van zaken op het gebied van naamsbekendheid van watMooi bij de verschillende doelgroepen. Ook weten zij de beginstatus beter van een aantal onderwerpen en cijfers, bijvoorbeeld hoeveel bezoekers de websites van watMooi nu heeft.
2.2.4 Hoe kan watMooi hen gaan bereiken?
Methode

Op basis van in welke informatie de opinieleiders interesse hebben is af te leiden wat watMooi kan vertellen. Een volgende stap is om te kijken hoe de informatie over te brengen is aan de opinieleiders. Ik kan achter deze informatie komen door te kijken naar de communicatie van de opinieleiders, deze informatie is gedeeltelijk openbaar beschikbaar. Social media zal ik als een onderdeel behandelen, wat ik ga onderzoeken komt bij de volgende deelvraag aan bod.
Marketingcommunicatiestrategie

Het boek Marketingcommunicatiestrategie van Floor & van Raaij (2010) heb ik gebruikt om de stappen te volgen waarmee een strategie te formuleren is.
Werkwijze
De instrumenten en media die watMooi kan gaan gebruiken om de opinieleiders te bereiken kies ik nadat de marketingcommunicatiestrategie en het creatieve concept zijn gevormd. 

Marketingcommunicatiestrategie

De communicatiestrategie deel ik op in drie delen: de positionering, propositie en de strategie. De positionering komt tot stand door te bekijken wat de belangrijkste kenmerken van watMooi zijn. Aan de hand van deze kenmerken kan er gekozen worden wat voor een benadering er het beste past bij de communicatie richting opinieleiders. De propositie formuleer ik aan de hand van de positionering. In de strategie moet er beslist worden wat de manier wordt waarop de doelstellingen worden bereikt. De gehele strategie is gericht op de primaire doelgroep opinieleiders en tegelijkertijd ook indirect op de secundaire doelgroep de consument.
Creatieve ontwikkeling

In de creatieve ontwikkeling van het marketingcommunicatieplan komt in een advies naar voren hoe de communicatie-uitingen er uit kunnen komen te zien. Het ontwikkelen van communicatieproducten is geen onderdeel van deze opdracht, dus daarom is de vormgeving een kort advies. Wat wel in dit hoofdstuk staat beschreven is het creatieve concept, de basis van het totale communicatieadvies. 
Marketingcommunicatie-instrumenten en media

Op basis van de strategie en de creatieve ontwikkeling zijn de middelen te bepalen. De keuze in instrumenten en media hangt ook af van het beschikbare budget van watMooi. Dit budget bespreek ik nadat de marketingcommunicatiedoelstellingen zijn geformuleerd.
2.2.5 Hoe kan watMooi social media daar eventueel bij inzetten?
Methode

Een vraag van watMooi aan mij is om te kijken wat alle opinieleiders met social media doen, om te kijken of social media een goede manier kan zijn om met hen in contact te komen. In de netwerkanalyse bekijk ik wie van de opinieleiders actief zijn op social media en in welke mate ze dat zijn. Daarnaast zal ik alle Facebook en Twitter accounts ook opnemen in het overzicht zodat dit in een later stadium bruikbaar en makkelijk terug te vinden is voor watMooi.
Werkwijze

Van alle geselecteerde opinieleiders bekijk ik de Facebook en Twitter accounts en ik sla deze op in het overzicht. WatMooi is sinds eind 2010 bezig met Facebook en Twitter, dus het is relevant om te onderzoeken wat de opinieleiders online doen en wat watMooi daar zou kunnen betekenen. In de instrumenten- en mediakeuze geef ik aan in welke vorm watMooi Twitter en Facebook zou kunnen inzetten als media. 
3. resultaten per deelvraag
Inleiding

In het resultaten hoofdstuk bespreek ik per deelvraag de resultaten. Deze resultaten zijn uit het onderzoek naar de stakeholders en opinieleiders naar voren gekomen. Door de resultaten per deelvraag te bespreken geef ik al gedeeltelijk antwoord op de deelvragen. Uit de resultaten trek ik in dit hoofdstuk nog geen conclusies en ik geef ook nog geen adviezen, dit doe ik in het marketingcommunicatieplan.

3.1 Wie zijn de mensen en bedrijven in het netwerk van watMooi?


3.1.1 Stakeholders
Onder de stakeholders van watMooi vallen alle belangrijke omstanders, media, consumenten, de overheid en leveranciers. Het overzicht van soorten stakeholders is te vinden in een schema in bijlage 1. In dit schema is per groep stakeholders de volgende driedeling in onderwerpen te maken: mode, duurzaamheid en duurzame mode. WatMooi verkoopt modieuze kleding dus daarom zijn stakeholders die zich bezighouden met mode belangrijk. Daarnaast is alle kleding van watMooi duurzaam geproduceerd en is duurzaamheid een belangrijk kenmerk van watMooi. De mening van de spelers in het netwerk van duurzaamheid is bepalend voor consumenten die zich bezighouden met dit onderwerp. Daarnaast zijn er stakeholders die zich puur en alleen richten op duurzame mode. Deze groep is wat kleiner maar juist zeer belangrijk omdat watMooi de grootste online verkoper van duurzame mode is. In het schema in bijlage 1 is te zien dat de stakeholders van watMooi in zes groepen te verdelen zijn. Van deze zes groepen zijn er een aantal waar zich de belangrijkste beïnvloeders van watMooi in bevinden en daarom is er van de zes groepen een keuze gemaakt om er drie verder te onderzoeken. Deze drie zijn: online media, media en organisaties, deze groepen stakeholders zijn het meest interessant en relevant om te bekijken. Waarom de overige stakeholders verder niet behandeld worden bespreek ik in paragraaf 3.1.3.
3.1.2 Online media, media en organisaties

De media die over watMooi schrijven zijn erg gevarieerd. Om deze groep duidelijk in beeld te krijgen en om te zien waar ze zich bevinden zijn ze in bijlage 2 opgedeeld in een overzicht. In deze bijlage is een overzicht te zien met de hiërarchie van de verschillende media. De media waar watMooi in voor komt of zou kunnen komen zijn bijvoorbeeld tijdschriften en kranten, maar ook Blogs en websites zijn plaatsen waar over watMooi wordt geschreven. De personen die dit schrijven zijn erg divers. Zoals in het schema in bijlage 2 te zien is zijn er de professionele redacteuren en journalisten van bijvoorbeeld een tijdschrift als de LINDA. Ook online zijn professionele journalisten aan het werk op Blogs, bijvoorbeeld op het NRC blog. Daarnaast zijn er ook voldoende amateurredacteuren die op deze Blogs en sites een mening kunnen hebben over watMooi, zij zijn vaak werkzaam bij een bedrijf of organisatie, maar zij zijn geen journalist of redacteur van beroep.

3.1.3 Overige stakeholders

De overheid is een belangrijke stakeholder voor de meeste grote bedrijven, maar watMooi heeft met de overheid weinig tot geen direct contact. In de overheid bevinden zich dan ook geen directe beïnvloeders van watMooi. Ook consumenten en aandeelhouders zijn natuurlijk van belang voor watMooi, maar het marketingcommunicatieplan is juist gericht op de beïnvloeders van de consument en daarom wordt de consument niet verder behandeld. Wel zijn onder de consumenten opinieleiders te vinden (amateurs en professionals, die ik bij de volgende deelvraag behandel). Leveranciers, ontwerpers en labels hebben veel te maken met het bedrijf watMooi. Deze bedrijven staan echter niet vaak in direct contact met de consument en zij zijn voor dit plan dus geen belangrijke stakeholder want in direct contact staan met de consument is van belang om invloed uit te oefenen.
3.1.4 Mensen
Bij alle stakeholders, wat veelal bedrijven, websites of andere media zijn, zijn er personen achter de organisaties gezocht. Deze mensen zijn ook toegevoegd in het Excel-schema en zijn te vinden in bijlage 7. De personen zijn verder niet uitgebreid onderzocht maar zijn wel van belang wanneer watMooi gaat communiceren richting de opinieleiders.
3.2 Wie van de stakeholders zijn de opinieleiders voor watMooi?


3.2.1 Overzicht van opinieleiders
Uit de groepen stakeholders die van belang zijn voor watMooi: online media, media en organisaties zijn bedrijven beschreven in het Excel-overzicht in bijlage 6. Deze belangrijkste stakeholders zijn de opinieleiders. Deze opinieleiders zijn geselecteerd aan de hand van de eisen van een opinieleider zoals beschreven in de operationalisering bij deelvraag 2.
De geselecteerde opinieleiders zijn in het Excel-overzicht omschreven door het onderwerp waar de opinieleider zich mee bezighoudt te noemen. Verder is te zien in het schema wat de aanwezigheid van de opinieleiders online is, dit is een goede manier om te kijken hoeveel contact de opinieleider heeft met de consument. Dit online contact staat verder beschreven in de resultaten van deelvraag 5. De stakeholders die zijn gevonden en eerst van invloed leken maar uiteindelijk toch niet aan de eisen van opinieleiders voldeden, staan in het overzicht in bijlage 4.

3.2.2 Macht/ interesse matrix

Om de kenmerken van de gevonden opinieleiders uit te breiden is hier door middel van een macht/interesse matrix hun macht bij de consument van watMooi en hun interesse in watMooi weergeven. Uit de matrix is het ook mogelijk af te leiden hoeveel aandacht welke opinieleider nodig heeft. De matrix is een goed hulpmiddel voor de doelgroepafbakening. De macht en het bereik dat de opinieleiders hebben op de doelgroep heb ik ook geanalyseerd en ook de interesse die opinieleiders zouden hebben in watMooi. Deze informatie is gebaseerd op de kennis die is opgedaan uit de netwerkanalyse. Bij sommige organisaties is dit eenvoudiger te bepalen dan bij anderen, bijvoorbeeld bij sites is dit erg lastig. Een grote, internationale organisatie als Greenpeace heeft duidelijk minder belang bij nieuws over watMooi dan een website waar het onderwerp duurzame mode van is. De macht/interesse matrix classificeert opinieleiders in relatie tot de macht die zij bezitten en de mate van interesse die zij zullen hebben in watMooi (Baeten, van den Berghe & Somers, 2002).
	Macht/interesse matrix
	Mate van interesse

	
	Laag


	Hoog

	Macht
	Laag
	A. Fashionmix, lifestyle, Spiritually, Club Green, Goodsense, Style today, Link, Buitenleven, Lof, SOMO, SDN.
	B. VKblog, NRC weblog, Shoppen blog, Mode voor morgen, Fashion blog, Sustainable Style, Textillia, Ode, OnzeWereld, Red, IS, Stoere vrouwen.

	
	Hoog
	C. In de mode, Nu.nl, Elsevier web, Fashionista, Fashionchick, Trouw groen, Doemaarduurzaam, De Pers, NRC weekend, Trouw, Parool, Telegraaf zaterdag, Metro, Elsevier stijl, Libelle, VIVA, Grazia, Peppermint, AvantGarde, Beaumonde, Cosmopolitan, Elle, Flair, Glamour, LINDA, Margriet, Sante, Vriendin, Vrouw, RTL4/Z, EO Melk & Honing, H&M, C&A, Hema, Hivos, ICCO, OXFAM NOVIB, Greenpeace, WNF, Fair Trade, Max Havelaar.
	D. Dutch Cowgirls. Yunomi, Vrouwonline, Ecogoodies, Styletoday, Eco Fashion World, Volkskrant groen, De betere wereld, Green2magazine, P plus, Change, Happinez, Krant van de aarde, Solidaridad, Made-by.




De opinieleiders in de verschillende delen van het schema zouden op de volgende manier benaderd en behandeld moeten worden:

A. De opinieleiders in deze categorie eisen minimale inspanning en controle. De contacten die een lage interesse hebben in watMooi en ook weinig macht hebben bij de doelgroep behoeven minder aandacht dan degene die dat wel hebben. 

B. Deze opinieleiders moeten op de hoogte worden gehouden van actuele ontwikkelingen van watMooi. Zij zijn belangrijk omdat ze machtigere stakeholders kunnen beïnvloeden.
C. Deze opinieleiders zijn machtig, maar hun mate van belangstelling in watMooi is laag. Ze zijn redelijk passief, maar kunnen ineens met een onderwerp naar voren komen wanneer gebeurtenissen daartoe leiden, zo kunnen ze tijdelijk verschuiven naar categorie D. Deze groep moet tevreden worden gehouden.
D. De opinieleiders in deze groep zijn machtig en ze hebben grote belangstelling in watMooi. Wanneer watMooi belangrijke zaken meemaakt, moet rekening worden gehouden met de belangen van deze opinieleiders (‘’Stakeholder Mapping’’, 2011).
3.2.3 Tijdschriften en cijfers
De perslijst van watMooi bracht een aantal nieuwe tijdschriften die mogelijk interessant kunnen zijn voor watMooi. Een aantal tijdschriften van de perslijst zijn toegevoegd aan het opinieleideroverzicht, deze zijn hierin opgenomen omdat deze belangrijk zijn voor watMooi en ook nog een hoge oplage hebben. De volgende tijdschriften stonden in eerste instantie niet in het Excel-overzicht, maar zijn uit de perslijst zijn gehaald:

· Grazia

· Cosmopolitan


· Elle




· Flair



· Glamour


· Lof





· LINDA

· Margriet

· onzeWereld

· Red

· Sante

· Vriendin

· IS
Oplages en statistieken

Aan de hand van oplagecijfers van bladen gevonden in HOI (2011) van het eerste kwartaal van 2011 kon ik zien wat het bereik van een bepaald tijdschrift ongeveer is, deze oplagecijfers zijn te vinden in het Excel-overzicht, de cijfers staan in de kolom opmerkingen achter de bladen. Wanneer het ging om een website of blog kon ik voor sommige sites gegevens van Stir (2011) gebruiken om websitestatistieken op te vragen.
3.2.4 Secundaire doelgroep: consumenten

Om een beeld te krijgen van de consumenten van watMooi waar de opinieleiders invloed op hebben, zijn de consumenten van watMooi hieronder kort beschreven.

Huidige klanten

Uit de klantgegevens van watMooi blijkt dat, hoewel watMooi zich richt op een brede doelgroep, de huidige klantengroep voornamelijk bestaat uit de ‘’groene’’ consument. Dit zijn vrouwen die denken aan de wereld en daarom kiezen voor duurzame mode. Het zijn veelal vrouwen die de biologische producten kopen in de supermarkt en goede doelen steunen. Zij zijn al bezig met duurzaam leven, dit is terug te zien in hun huisinrichting en aan hun uiterlijk. Erg modebewust en modegevoelig is de huidige klant van watMooi niet, het zijn voornamelijk traditionele vrouwen (Pink Fish, 2009, p. 16).

In de zogenoemde ‘’niet-groene’’ doelgroep heeft watMooi nog weinig klanten. Veel vrouwen die watMooi niet kennen, zijn niet bekend met duurzame mode en denken dat er weinig keuze in is (Roorda, S., persoonlijke communicatie, 10 april, 2011).
De consument van watMooi
In onderzoek van Pink Fish (2009, p. 12) staat de doelgroep van watMooi omschreven als mensen die op zoek zijn naar zelfontplooiing. Deze personen hebben een aantal kenmerken: het zijn goed opgeleide, jonge vrouwen met een meer dan gemiddeld te besteden inkomen met een eigen stijl en gevoel voor mode. Zij willen er in de eerste plaats goed uitzien maar vinden het tegelijkertijd ook belangrijk dat ze iets goeds bijdragen aan de wereld. Ze willen daarnaast zoveel mogelijk uit het leven halen en vinden het prettig als anderen het ook goed hebben. Bij het omschrijven van de consumenten is het ook van belang dat er onderscheid wordt gemaakt tussen de niet-groene consumenten en de groene consumenten. De groene consumenten zijn gemakkelijker te bereiken voor watMooi omdat zij al bezig zijn met duurzaam leven. De niet-groene consumenten zijn lastiger te bereiken omdat zij kleding uitkiezen op basis van prijzen en merken. Zij zijn niet in de eerste plaats geïnteresseerd in duurzame mode. Het knelpunt is dat zij nog geen echte mening hebben over duurzaam leven. Groen consumeren is wel steeds meer in opkomst en de status die hierbij past geeft mensen wel een goed gevoel, daarom is een kans bij de niet-groene doelgroep dat zij groen consumeren wel als belangrijk gaan zien. Een groot deel van deze niet-groene doelgroep willen wel iets bijdragen aan een betere wereld, dit is een belangrijke waarde waar watMooi zich op kan richten.

3.3 Wat wil en kan watMooi aan deze opinieleiders vertellen over watMooi?


3.3.1 Het merk watMooi

Om te weten op wat voor een manier watMooi zich het beste kan positioneren ten opzichte van de opinieleiders is het van belang te weten wat voor een merk watMooi is. Hieronder staan de resultaten van deze korte analyse.
Gevoel
WatMooi verkoopt kleding, kleding heeft een hoge betrokkenheid bij de consument. Het heeft ook een hoge affectieve waarde, dat wil zeggen dat gevoel erg belangrijk is voor de consument bij de aankoop van kleding. In de communicatiestrategie moet dus rekening worden gehouden met het gevoel van de consument (Floor & van Raaij, 2010, p. 116). Verder is kleding een psychosociaal-transformationeel product, dat betekent dat de consument een hoge betrokkenheid heeft bij het product. Producten als kleding kunnen een situatie veraangenamen en zelfvertrouwen scheppen (Floor & van Raaij, 2010, p. 128).

Groeifase
Om later in dit plan de marketingcommunicatiestrategie te bepalen is het van belang te weten in welk stadium watMooi zich bevindt als merk.

Een merk of product doorloopt in de meeste gevallen een levenscyclus van vier fasen, dat zijn achtereenvolgend de volgende:

· Introductiefase

· Groeifase

· Volwassenheidsfase

· Evaluatiefase

WatMooi bevindt zich op dit moment aan het begin van de groeifase. Het merk bestaat eind 2011 al bijna vijf jaar en is bekend bij een deel van de consumenten, maar watMooi is nog lang niet bekend bij alle doelgroepen die zij voor ogen heeft. Voornamelijk bij de niet-groene doelgroep wil zij nog meer bekendheid creëren. De omzet van watMooi is aan het stijgen en de eerste concurrenten zijn actief. Er komen tevens nieuwe merken op de markt, zoals de biologisch verantwoorde kleding van H&M en HEMA. De marketingcommunicatie moet gericht zijn op het creëren van een merkvoorkeur voor watMooi om de voorkeurspositie te behouden.

3.3.2 Onderwerpen

Aan verschillende delen van de groep opinieleiders kunnen bepaalde onderdelen van de organisatie watMooi laten zien worden. Wat is nou relevante informatie voor de opinieleiders? Wat willen zij het komende jaar aan informatie ontvangen? De antwoorden op deze vragen en de onderwerpen staan in het Excel schema van bijlage 6 weergeven per opinieleider. De opinieleiders hebben namelijk erg diverse interesses. Zo heeft de weblog van Elsevier Stijl de meeste interesse in high fashion terwijl een organisatie als One for One zich inzet voor ontwikkelingslanden en in onderwerpen geïnteresseerd is op het gebied van ontwikkelingshulp. Door de opinieleiders aan te spreken met een relevant onderwerp over het onderdeel van watMooi waar zij in geïnteresseerd zijn, zal  dit meer interesse opwekken. De resultaten zijn gevonden op de websites, Facebook, Twitter van de opinieleiders. Voor de tijdschriften heb ik de papieren versies van de tijdschriften onderzocht en voor de kranten ook.  
Uit het onderzoek naar onderwerpen waar opinieleiders in geïnteresseerd zijn is de volgende top-5 uitgekomen als gekeken wordt naar opinieleiders gezamenlijk, dit is gesplitst in de opinieleiders op het gebied van duurzaamheid en op het gebied van mode.
Mode
1. Mode-trends

2. Mode-evenementen

3. Ontwerpers

4. Kledingsstijl van beroemdheden

5. Opvallende en bijzondere kleding

Duurzaamheid
1. Eco-gadgets

2. Duurzame levensstijl

3. Duurzame ontwikkelingen voor landen en de wereld

4. Maatschappelijk verantwoord ondernemen

5. Duurzame productie

3.4 Hoe kan watMooi hen gaan bereiken?


De volgende algemene marketingdoelstellingen heb ik geformuleerd op basis van informatie die ik heb opgedaan uit gesprekken en onderzoek. Wanneer er op de vraag antwoord moet worden gegeven hoe watMooi de opinieleiders moet gaan bereiken, zijn de marketingdoelstellingen van belang omdat dan duidelijk wordt waar de focus van watMooi op ligt. De doelstellingen geven aan wie en wat watMooi belangrijk vindt. Een aantal van de marketingdoelstellingen van watMooi zijn relevant voor dit onderzoek:

· In twee jaar het aantal niet-groene klanten van watMooi laten groeien van (naar schatting) 20 procent tot 40 procent. 

· Grotere naamsbekendheid bij de consumenten:

· WatMooi streeft naar een passieve naamsbekendheid in het groene deel van de 
doelgroep van 85 procent na één jaar (huidige is niet bekend, maar geschat op ±60 procent).
· WatMooi streeft naar een passieve naamsbekendheid in het niet-groene deel van de doelgroep van 15 procent na één jaar (huidige is niet bekend, maar geschat op <5 procent).
Tweestapscommunicatie

WatMooi wil uiteindelijk terecht komen bij de consumenten door de opinieleiders te leren kennen en te beïnvloeden. WatMooi kan de consumenten bereiken voor middel van tweestapscommunicatie: watMooi bereikt de opinieleiders en de opinieleiders bereiken de consument.

Public Relations

Public Relations is een belangrijk onderdeel van dit rapport. Bij PR moet rekening worden gehouden met tal van publieksgroepen: aandeelhouders, journalisten, vakbonden, huidige en toekomstige klanten, leveranciers, onderwijsinstellingen, de wetgever en de arbeidsmarkt (externe communicatie). Dit is precies waar dit rapport betrekking op heeft. Al deze groepen zijn op hun eigen manier betrokken bij de gang van zaken van watMooi. Hoe deze mensen en groepen denken over watMooi kan van grote invloed zijn om het succes van de organisatie. Verschillende communicatiegroepen vereisen een verschillende communicatieve aanpak (Floor & van Raaij, 2010, p. 54).
3.5 Hoe kan watMooi social media daar eventueel bij inzetten?


In de netwerkanalyse is informatie over Twitter en Facebook opgenomen. Opvallend aan het schema is dat meer dan 90 procent van de opinieleiders een Facebook en een Twitter account heeft, deze middelen worden dus goed door ze ingezet. Deze resultaten gaan over de bedrijven, websites, Blogs en niet over de personen daarachter. Het aantal fans en volgers is rond half april 2011 bekeken en nog een keer rond half juni, twee maanden later. In de tijd van twee maanden is het aantal fans en volgens van de opinieleiders enorm gestegen. Bij sommige opinieleiders zelfs met meer dan 1000 fans of volgers. Er is dus letterlijk een stijgende populariteit te zien bij bedrijven die actief bezig zijn met social media als Facebook en Twitter.
Facebook

Uit de netwerkanalyse is te zien in hoeverre de opinieleiders actief zijn op Facebook. Uit de analyse blijkt dat van de 86 opinieleiders, 70 een Facebook account heeft. De hoeveelheid opinieleiders die op Facebook actief zijn toont aan dat Facebook een populair medium is onder deze opinieleiders. Facebook zal een van de media zijn waarop watMooi actief in contact kan zijn met de doelgroep. 

Twitter

In de netwerkanalyse is ook naar voren gekomen welke opinieleiders op Twitter actief zijn en in welke mate. Wat blijkt is dat Twitter nog een slag populairder is dan Facebook. Van de 86 opinieleiders hebben er 75 een Twitter account. Ook ligt het aantal volgers op Twitter vele malen hoger dan het aantal fans op Facebook. Daaruit is te concluderen dat de drempel om een bedrijf te volgen bij Twitter een stuk lager ligt dan bij Facebook. Twitter is een gemakkelijk en snel medium om berichten te communiceren naar mensen, interesse in elkaar is hiermee gemakkelijk te tonen.
4. Marketingcommunicatieplan
Inleiding 



Dit marketingcommunicatieplan is een onderdeel van de totale marketingmix van watMooi, de marketingmix is gericht op de verkoop van producten. Dit marketingcommunicatieplan richt zich niet direct op de consumenten, maar op de opinieleiders van watMooi. Opinieleiders beïnvloeden het gedrag van de consument, vooral de media levert daar als intermediair een grote bijdrage aan. De uiteindelijke doelstelling is het beïnvloeden van de mening  en het koopgedrag van de consument via de invloed van opinieleiders op hen. In dit marketingcommunicatieplan zit ook een deel corporate communicatie, omdat de communicatiedoelstellingen niet alleen gericht zijn op het koopgedrag van de consument, maar ook op de houding van omstanders (consumenten en opinieleiders).
4.1 Wie is de communicatiedoelgroep?


In de netwerkanalyse is het netwerk van watMooi onderzocht en in kaart gebracht. Daaruit is een analyse gekomen van de primaire doelgroepen waarop dit marketingcommunicatieplan is gericht: de opinieleiders van watMooi. In dit hoofdstuk adviseer ik watMooi hoe de opinieleiders verder te segmenteren zijn. De secundaire doelgroep van dit plan is de consument. Zij vormen wel een doelgroep van dit plan omdat het een einddoelstelling is om de mening en het koopgedrag van de consumenten te beïnvloeden. De consumenten heb ik kort beschreven in paragraaf 3.2.4, maar het de consumenten segmenteren is geen onderdeel van dit plan.

4.1.1 Segmentatie

Om de opinieleiders op de juiste manier te bereiken, is het van belang deze te segmenteren. Het boek ‘Marketingcommunicatiestrategie’ van Floor & van Raaij (2010) is als hulpmiddel gebruikt bij het segmenteren van de doelgroepen. Aan de hand van deze segmentatie is te zien welke verschillende doelgroepen een verschillende aanpak vereisen. De doelgroepen moeten wel voldoende groot zijn en voldoende van elkaar verschillen om op een aparte manier benaderd te worden.
Voor de opdeling van de doelgroep maak ik gebruik gemaakt van voorwaartse segmentatie. Dat betekent dat de doelgroep eerst wordt gesegmenteerd op domeinspecifiek niveau: hun betrokkenheid, behoeftes en interesses zijn uitgewerkt. Dit zijn in deze segmentatie de actieve variabelen omdat op basis hiervan een indeling is gemaakt in communicatiedoelgroepen. Hierna is het algemene niveau benoemd, per gevormde groep zijn de socio-economische, demografische en psychografische kenmerken genoteerd,  dit zijn passieve variabelen omdat deze kenmerken worden gebruikt om de gevormde doelgroepen verder te beschrijven (Floor & van Raaij, 2010, p.127).
4.1.2 Domeinspecifiek niveau

Informatiematrix

De opinieleiders zijn in te delen in verschillende groepen wanneer ze worden opgedeeld in betrokkenheid. Verschillende groepen hebben verschillende interesses en zijn dus ook niet allemaal betrokken bij alle facetten van watMooi. Het is relevant om de doelgroep in te delen naar onderwerp waar zij betrokken bij zijn en daarnaast naar de soort informatie die zij relevant vinden.  Dit is te zien in de informatie/ behoefte matrix hieronder. Hierbij is weer gebruik gemaakt van de indeling die eerder in dit rapport al behandeld is. Iedere opinieleider heeft een ander belang bij duurzame mode, in de meeste gevallen is dat mode of duurzaamheid. De doelgroep is daarom in deze twee onderwerpen opgesplitst, de groep duurzame mode is ook te klein om apart aan te spreken.

Onderwerp en informatie 
De matrix geeft een indeling op basis van het soort nieuws of de informatie waar een opinieleider interesse in heeft. Deze interesse is bepaald aan de hand van de soort informatie die gevonden is over onderwerpen. Aan de andere zijde van de matrix staat het onderwerp waar de opinieleider het meest in geïnteresseerd is. De gedetailleerde onderwerpen per opinieleider zijn te vinden in het Excel-overzicht.  Aan de hand van de informatie/behoefte matrix is de uiteindelijke doelgroepindeling opgesteld, dit is verder te lezen onder ‘doelgroepindeling’.
Een aantal opinieleiders uit het Excel-schema zijn niet opgenomen in de matrix, H&M en C&A bijvoorbeeld. Wanneer deze bedrijven een mening hebben over watMooi of duurzame mode zal dit zeker van invloed zijn op de consument. Deze communicatiestrategie is alleen niet van toepassing op hen omdat zij er weinig belang bij hebben om watMooi te noemen in hun uitingen naar de buitenwereld toe. Van belang is wel dat deze opinieleiders in de gaten worden gehouden, maar zij behoeven geen aparte aanpak in de strategie.
	Informatie/behoefte matrix
	Onderwerp

	
	Mode


	Duurzaam leven en ondernemen



	Informatie

Behoefte
	Actueel

nieuws


	Fashionmix, Elsevier Stijl, NRC Weblog, Dutch Cowgirls, Fashionista, In de Mode, Fashionchick, Nu.nl – lifestyle, ShoppenBlog, FashionBlog, Vrouwonline, StyleToday
	Nu.nl*,

De pers – dinsdag,

IS

	
	Achtergrond-

informatie


	Club Green*

Modevoormorgen

Sustainable Style

Krant van de aarde*

Schonekleren

Goedewaar*


	Club Green*, GoodSense, Buitenleven, Change, Happinez, Ode, Onzewereld, Wereldzaken, EO Melk & Honing, Doemaarduurzaam, Oneforone, Goedewaar*, CNVinternational, HIVOS, ICCO, OCFAM NOVIB, SOMO, Greenpeace, WNF, Fair Trade, Max Havelaar

	
	Actueel en achtergrondnieuws
	Yunomi, VKblog, EFW*, NRC weekend*, Telegraaf zaterdag*, De betere wereld*, Elsevier Stijl, Link*, Textillia*

Libelle, VIVA, Grazia, Green2, Peppermint, AvantGarde, Beau Monde, Cosmopolitan, Elle, Flair, Glamour, Linda, Margriet, Red, Vriendin, Vrouw*

Solidaridad, Made-by,

Stoere vrouwen
	Spiritually, Trouw Groen*, Doemaarduurzaam.nl, NRC weekend*, Trouw, Volkskrant, Parool, Telegraaf zaterdag*, De betere wereld*, P plus*, Krant van de aarde*, Vrouw*, Milieucentraal, Solidaridad, Greenpeace, SDN

	
	Advertenties
	Ecogoodies, EFW*, Link*, Lof, Santé
	


* Staat ook nog op een andere plek in het schema.

4.1.3 Doelgroepafbakening

In de informatie/behoefte matrix is een onderverdeling te zien in drie soorten nieuws en twee soorten informatie. De doelgroep is als volgt in te delen in segmenten met daaronder die soorten informatie:
· Mode 

· Actueel nieuws

· Achtergrondnieuws

· Actueel- en achtergrondnieuws
· Advertenties
· Duurzaam leven en ondernemen
· Actueel nieuws

· Achtergrondnieuws

· Actueel- en achtergrondnieuws
· Advertenties

Mode en duurzaamheid

Deze verschillende groepen, zoals ze in het schema staan, zijn te klein in omvang om allemaal apart te benaderen, daarom adviseer ik watMooi om zich in de communicatie te richten op twee verschillende doelgroepen: de mode doelgroep en de duurzaamheid doelgroep. In de communicatiestrategie moet wel rekening gehouden worden met de soort informatie waar ze in geïnteresseerd zijn. Wanneer er een keuze gemaakt gaat worden in media of in onderwerpen, komen de doelgroepverdelingen ook weer aan de orde. Zo is een Modeblog van Tess van Daelen op een totaal andere manier te bereiken dan een groot tijdschrift als de Libelle, terwijl ze wel allebei over mode schrijven.

Geen advertenties
In het bovenstaande schema zijn de opinieleiders die interesse hebben in advertenties ook ingedeeld, zij staan als opinieleider in het Excel-overzicht. Deze groep bestaat uit (potentiële) bladen, sites, organisaties die wel interesse hebben in watMooi maar in hun communicatie-uitingen niet direct interesse hebben in nieuws over watMooi, maar in advertenties. Bladen als de Santé en Lof zijn voorbeelden waar watMooi eenmalig in staat met een aantal items uit haar collectie. Deze groep is op een heel andere manier betrokken bij watMooi. Ze houden zich niet echt bezig met duurzame mode, maar af en toe komt het onderwerp op hun pad en dan besteden ze er toch aandacht aan in een advertentie. Deze opinieleiders kunnen in de algemene communicatie wel  benaderd worden, maar niet met specifieke acties gericht op het verkrijgen van bijvoorbeeld free publicity.
4.1.4 Algemeen niveau
Op het algemene niveau kunnen de opinieleiders in de groepen mode en duurzaamheid verder worden beschreven aan de hand van demografische, socio-economische en psychografische kenmerken. Productbezit is ook een kenmerk dat volgens Floor & van Raaij (2010) bij de beschrijving hoort, maar omdat ik geen consumentendoelgroep beschrijf is productbezit hier niet van toepassing. 
Demografische kenmerken

De demografische kenmerken zijn voor bijna de hele groep opinieleiders hetzelfde. WatMooi richt zich op dit moment in de eerste plaats op de consument uit Nederland en daarom is de doelgroep van opinieleiders hier zo goed als beperkt tot Nederland. Alle opinieleiders zijn dan ook woonachtig of gevestigd in Nederland. Er zijn een aantal kleine uitzonderingen, twee bedrijven zijn gevestigd in België en er is een tijdschrift uit Australië. Deze behoren wel tot de doelgroep omdat ze specifiek bezig zijn met duurzame mode en daarom toch echt belangrijk zijn. 
Socio-economische en psychografische kenmerken

Wanneer de socio-economische en psychografische kenmerken worden bekeken, zijn de opinieleiders, net als in het informatie/behoefte schema, het beste te splitsen in twee groepen: mode en duurzaamheid.
Mode
Dit deel van de doelgroep bestaat uit organisaties, tijdschriften, Blogs en verschillende andere media die de gedeelde interesse mode hebben.  Zij hebben interesse voor duurzame mode omdat het om mode gaat en omdat duurzame mode steeds belangrijker wordt. Zij zullen geïnteresseerd zijn in het laatste nieuws en/ of achtergrondnieuws over watMooi omdat duurzame mode steeds meer in opspraak komt. Deze groep kijkt kritisch naar mode en let daarbij in de eerste plaats op hoe de kleding eruit ziet en daarna  is het pas een pluspunt dat de mode duurzaam is. Zij zullen nooit kleding voorstellen aan hun klanten die niet modieus is maar wel duurzaam. De personen achter deze media zijn voornamelijk vrouwen, meer dan 90 procent blijkt uit de netwerkanalyse. Ongeveer 75procent van deze groep opinieleiders zijn journalisten of redactrices. De overige personen zijn werknemers van verschillende organisaties.

Duurzaamheid

Dit deel van de opinieleiders heeft interesse in de duurzame kant van mode. Mode als kledingstuk is niet belangrijk voor hen, maar het feit dat het duurzame mode is wel. Zij zijn geïnteresseerd in duurzame producten en ontwikkelingen en deze doelgroep omvat de opinieleiders (media en non-profitorganisaties) die duurzaam leven en/ of duurzaam ondernemen belangrijk vinden. Ook hier is er wel een verdeling te maken op het gebied van nieuws waar behoefte aan is. Er zijn opinieleiders die interesse hebben in actueel- en/ of achtergrondnieuws. In dit segment zijn meer mannen aanwezig, vooral wanneer je kijkt naar opinieleiders die zich bezig houden met duurzaam ondernemen. 
4.1.5 Conclusie

De doelgroep van dit marketingcommunicatieplan is in de eerste plaats de opinieleider, deze moet bereikt worden. Opinieleiders van watMooi zijn op veel manieren te segmenteren, maar grotendeels op te delen in de twee verschillende groepen: mode en duurzaamheid. De manier waarop deze mensen benaderd willen worden, met wat voor een nieuws en via welke media, is van belang wanneer in een volgende fase de strategie en het creatieve concept worden bepaald. 
4.2 Wat zijn de communicatiedoelstellingen?


De marketingcommunicatiedoelstellingen die in dit hoofdstuk worden beschreven zijn een onderdeel van de gehele marketingmix van watMooi. De doelstellingen zijn dan ook gebaseerd op de al bestaande marketingdoelstellingen van watMooi zoals beschreven in paragraaf 3.4.1 van dit rapport.
4.2.1 Primaire doelgroep: de opinieleiders

De marketingcommunicatiedoelstellingen worden verdeeld in bereiks-, proces- en effectdoelstellingen. De eerste doelstelling, de bereiksdoelstelling gaat over de doelgroep die bereikt moet worden. Een procesdoelstelling heeft betrekking op de communicatieverwerking van de doelgroep waar het marketingcommunicatieplan op gericht is. De laatste doelstellingen, de effectdoelstellingen, zijn de belangrijkste. Deze gaan, zoals het woord als zegt, om het effect dat bereikt moet worden bij de doelgroep. 

Bereiksdoelstellingen:
· Met deze communicatiestrategie via de opinieleiders die geformuleerd zijn als primaire marketingcommunicatiedoelgroep de consumenten bereiken.

· Via opinieleiders in mode en/of duurzaamheid mensen inspireren met de filosofie van watMooi: de wereld op een leuke manier een beetje mooier maken door het dragen van duurzame mode.

Procesdoelstellingen:

· De doelgroep opinieleiders ontvangt de boodschap van deze strategie in het komende half jaar van watMooi positief en gaat actief met deze informatie aan de slag.
Effectdoelstellingen:
· Binnen een jaar, sterke relaties met de opinieleiders leggen en onderhouden om hiermee begrip en sympathie voor watMooi als merk te kweken, met als uiteindelijk doel de consument daardoor positief te beïnvloeden.

Subdoelstellingen:

· De actieve naamsbekendheid bij de doelgroep opinieleiders zoals die geformuleerd zijn als primaire marketingcommunicatiedoelgroep verhogen van (naar schatting) 40 procent naar 75 procent.

· Over 1,5 maand vindt 60 procent van de geformuleerde opinieleiders watMooi leuk op Facebook.

· Na drie maanden volgt 50 procent van de geformuleerde opinieleiders watMooi op Twitter.

· Na drie maanden ‘’re-tweet’’ op Twitter of ‘’liked’’ op Facebook er minimaal een belangrijke opinieleider per week een bericht van watMooi over duurzaamheid, mode of duurzame mode.

· Over drie maanden wordt er iedere maand minimaal een keer in een blogpost naar watMooi verwezen of over watMooi geschreven door een opinieleider uit het overzicht. 

· In de periode van een jaar een psychosociale meerwaarde geven aan watMooi om op te vallen tussen de (opkomende) concurrentie op de markt van duurzame mode.

· Via opinieleiders in mode en/of duurzaamheid de rol van watMooi als leider in duurzame mode versterken.

4.2.2 Secundaire doelgroep: de consument

Met het bereiken van de hiervoor beschreven doelstellingen wil watMooi uiteindelijk zorgen voor meer naamsbekendheid bij de consument. Dat betekent dat het ook van belang is om marketingcommunicatiedoelstellingen te formuleren voor de doelgroep consumenten. Er is hier opnieuw het onderscheid gemaakt tussen de niet-groene en de groene consument.

Doelstellingen van dit marketingcommunicatieplan voor de consument zijn:

· Door bemiddeling en beïnvloeding van de opinieleiders de komende maanden, zorgen dat minimaal 15 procent van de niet-groene consument een positieve houding aanneemt tegenover watMooi. 

· Over een jaar ziet 60 procent van de groene consument watMooi als het meest vooruitstrevende en inspirerende bedrijf op het gebied van duurzame mode.

Wanneer de consument als doelgroep wordt bekeken, is er op te merken dat de potentiële consument (de niet-groene doelgroep) van watMooi relatief lage betrokkenheid heeft met het merk watMooi. Het keuzeproces verloopt bij hen volgens de dissonantie–attributie-hiërarchie, dat wil zeggen dat ze pas een gevoel of een mening over watMooi kunnen hebben wanneer ze het kennen. Daarom is het belangrijk dat de consumenten die nog niet bekend zijn met watMooi in eerste instantie het merk watMooi leren kennen: de merkbekendheid vergroten. In een volgende fase kan er aandacht besteedt worden aan het communiceren van de merk- en producteigenschappen. Wanneer het merk meerdere malen onder de aandacht komt bij de consument, kan deze communicatie in combinatie met andere marketinginstrumenten zorgen voor probeer of herhalingsaankopen (Floor & van Raaij, 2010, p. 157).
4.2.3 De rol van marketingcommunicatie

Het is vaak lastig om aan te geven welke rol marketingcommunicatie speelt in het totale marketingbeleid, dat is ook bij deze situatie het geval. Het verband tussen kennis en gevoel van de doelgroep en een hogere omzet is moeilijk te bepalen. Wanneer consumenten of opinieleiders positiever denken over watMooi, betekent dat niet direct dat het zal leiden tot een hogere omzet. Zelfs als de marketingcommunicatie volledig aan de eisen voldoet en geslaagd is, is het mogelijk dat de omzet nog steeds niet stijgt. Marketingcommunicatie kan dus nooit los worden gezien van de totale marketingmix, omdat de omzet afhankelijk is van alle onderdelen van de marketing en ook van die daarbuiten, zoals concurrentie en de economie.
Toch is het van belang om de marketingcommunicatiedoelstellingen op te stellen. Het effect van een marketingcommunicatiecampagne kan namelijk alleen maar gemeten worden als er vooraf duidelijke doelstellingen zijn geformuleerd (Floor & van Raaij, 2010). 
4.2.4 Voorlopig budget

De doelstellingen van deze marketingcommunicatiestrategie zijn gebaseerd op het beschikbare budget van watMooi. De doelstellingen zijn dan ook zo geformuleerd dat ze haalbaar kunnen zijn met dat budget. WatMooi heeft voor dit marketingcommunicatieplan geen apart budget, de uitvoering van dit plan valt onder het PR budget. WatMooi heeft hier bewust voor gekozen omdat zij wil proberen een zo groot mogelijk deel van de doelgroep te bereiken zonder te hoge kosten. Daarbij heeft zij geen groot budget om te besteden. De eventuele kosten van acties die zullen worden gehouden naar aanleiding van dit plan zullen dus vallen onder het PR budget. Wanneer het advies van dit plan zal zijn dat er meer uren besteed moeten worden aan bepaalde communicatieonderdelen, zullen deze uren buiten het beschikbare PR budget vallen.
Risico’s

Het budget van watMooi is dus niet erg ruim voor dit plan, watMooi moet om die reden wel met een aantal risico’s rekening houden:

· Door de hoogte van het budget is het mogelijk dat met de keuze van de mediamix niet de gehele communicatiedoelgroep te bereiken is.

· Het budget zorgt er ook voor dat er geen onbeperkte keuze is in middelen, reclame op media als radio & televisie vallen bijvoorbeeld direct al af. 

· Als dit plan wordt uitgewerkt zal in overweging genomen moeten worden of watMooi zelf (meer) uren gaat stoppen in de uitvoering van dit plan of dat zij er toch voor kiest om het uit te besteden. 

· Wanneer blijkt dat er een groter budget nodig is om de doelgroep goed te bereiken, kan watMooi overwegen om toch meer budget vrij te maken om de doelstellingen te bereiken.

Kosten 
De kosten die watMooi op dit moment ongeveer kwijt is aan het onderhouden van haar PR:

Het PR budget per jaar (exclusief personeelsuren):

· €5.000,-, dit is gemiddeld €417,- per maand.
WatMooi besteedt het onderstaande aantal personeelsuren gemiddeld aan de volgende activiteiten:

· 40 uur per maand aan het ontwikkelen van nieuwsartikelen.

· 16 uur per maand aan het onderhouden van de blog.

· 32 uur per maand aan het onderhouden van Twitter en Facebook.

· 16 uur per maand aan public relations, voornamelijk het schrijven en ontwikkelen van persberichten.

· 10 uur per maand aan het onderhouden van de Wiki.

Totaal: ± 114 uur per maand.

De gemiddelde werknemer van watMooi kost ongeveer €55 ,- voor het bedrijf, dat betekent dat watMooi €6270, - per maand uitgeeft aan personeelskosten voor de  PR.

Totaal budget per maand voor PR (personeelskosten en het PR budget):

· €6687, - per maand.

Dit is het budget dat beschikbaar is voor het gehele proces van PR. Voorlopig valt de uitvoering van dit marketingcommunicatieplan ook onder dat budget. Verder advies over het budget komt in hoofdstuk 8 aan de orde.
4.2.5 Conclusie

De hoofddoelstellingen zijn direct gericht op de beïnvloeding van de opinieleiders. De eerste doelstelling is om binnen een jaar sterke relaties met de opinieleiders te leggen en te onderhouden om hiermee begrip en sympathie voor watMooi als merk te kweken, met als uiteindelijk doel de consument daardoor positief te beïnvloeden. Deze doelstelling is pas meetbaar wanneer ergens zichtbaar is hoe het contact met de opinieleiders verloopt. Verschillende online kanalen kunnen hiervoor gebruikt worden. Een andere doelstelling van dit plan is om in de periode van een jaar een psychosociale meerwaarde te geven aan watMooi om op te vallen tussen de (opkomende) concurrentie op de markt van duurzame mode. WatMooi moet niet bekend staan als een product waar alleen maar functionele voorwaarden aan zitten zoals prijs en productvoordeel, maar juist het gevoel moet een rol spelen. 
4.3 Welke strategie kan watMooi inzetten?

 Bij benadering van de opinieleiders adviseer ik om te letten op het verspreiden van informatie die de opinieleider relevant acht voor zijn/haar doelgroep of volgers: de consumenten. In paragraaf 3.3.1 staat beschreven hoe watMooi wordt gezien door de consument. Zoals genoemd in voorgenoemde paragraaf heeft kleding een hoge affectieve waarde, dat wil zeggen dat gevoel erg belangrijk is voor de consument bij de aankoop van kleding. Verder is kleding een psychosociaal-transformationeel product. Dit betekent dat de consument een hoge betrokkenheid heeft bij het product. Een product als kleding kan een situatie veraangenamen en zelfvertrouwen scheppen. Gevoel is dus een belangrijk aspect waar op gelet moet worden in de strategiekeuze.

4.3.1 Transformationele positionering

WatMooi bevindt zich op dit moment aan het begin van de groeifase van het bedrijf, zoals eerder in dit rapport al staat beschreven. Het merk bestaat al bijna vijf jaar en is bekend bij een deel van de consumenten, de groene doelgroep. Maar watMooi is nog lang niet bekend bij alle doelgroepen die zij voor ogen heeft. De eerste concurrenten zijn actief, er zijn de laatste jaren namelijk een aantal webshops gekomen die net als watMooi duurzame mode verkopen. Van de webwinkels die duurzame mode verkopen is watMooi nog steeds de voorloper want watMooi heeft het grootste online aanbod in duurzame kleding van veel verschillende labels. Naast webwinkels komen er ook steeds meer nieuwe, andere soort concurrenten op de markt die soortgelijke producten verkopen, zoals de biologisch verantwoorde kleding van H&M en HEMA. De marketingcommunicatie moet vanwege deze concurrentie daarom gericht zijn op het creëren van een merkvoorkeur voor watMooi om de voorkeurspositie van watMooi in duurzame mode te behouden bij de bestaande klanten en te verkrijgen en vergroten bij de nog onbekende consumenten.

Transformationele positionering
Om de marketingcommunicatiedoelstellingen van dit plan optimaal te verwezenlijken, is een transformationele positionering het meest geschikt. Bij een transformationele positionering gaat het om de voordelen van het merk die aan de levensstijl of de waarden van de consument worden gekoppeld. Men speelt hierbij in op het imago of de levensstijl van de doelgroep. Bij deze positionering gaat het om toevoegen van psychosociale betekenis aan watMooi.
Een transformationele positionering past dus het beste bij de doelstellingen van dit plan omdat daarbij ingespeeld wordt op de emoties van de doelgroep, die heel belangrijk zijn wanneer het gaat over duurzaam en eerlijk geproduceerde kleding. Op welke waarden de positionering inspeelt komt in de volgende paragraaf over de propositie aan bod.
4.3.2 Propositie

Bij een propositie is het belangrijk dat er gericht wordt op één sterke reden waarom men voor watMooi moet kiezen (Floor & van Raaij, 2010, p. 198). Er moet in de propositie dus één argument staan. Wanneer er meerdere argumenten in de propositie staan, wordt de creatieve uitwerking erg lastig. Ook moet de propositie vanuit de doelgroep geformuleerd worden en niet vanuit de organisatie. Het is belangrijker om te kijken naar welke boodschap de doelgroep wil ontvangen dan naar welke boodschap watMooi wil overbrengen.

Verantwoording propositie

De boodschap of propositie die uit deze strategie voortkomt, moet via de opinieleiders uit worden gedragen aan de consument. Daarbij dient het merk watMooi te worden gekoppeld aan bepaalde waarden en de levensstijl van de consument. Hier is de keuze gemaakt om de campagne te richten op de waarden van de consument en niet op hun levensstijl. Deze keuze is gemaakt omdat de niet-groene doelgroep consumenten die watMooi ook wil bereiken met deze campagne geen groene of duurzame levensstijl heeft. Mensen overtuigen om een echte groene levensstijl aan te nemen is ook drastischer dan inspelen op hun waarden zoals een gezonde en eerlijke wereld. Een grotere groep opinieleiders wordt bereikt als het niet puur gaat om een duurzame levensstijl, meer dan 75 procent van de mensen (consumenten) die de opinieleiders volgen hebben die levensstijl namelijk niet. Wanneer de campagne dus op de waarden van de consument die de opinieleiders volgen inspeelt, zal de campagne een groter deel van de opinieleiders en van de consumentendoelgroep bereiken.

Het merk watMooi staat voor:

· Eerlijke productie van kleding.
· Online maar toch persoonlijk contact met de klant.
· Een mooi verhaal achter ieder product en iedere keuze die watMooi maakt.
· 100 procent fashion, 100 procent groen.
Waarden van de watMooi consument, wat voor opinieleiders dus van belang is:

· Een betere leefwereld.
· Goed doen.
· Rechtvaardigheid.
· Bewustzijn.
· Er mooi uit zien.
Propositie
In deze campagne wordt de waarde ‘’goed doen’’ gekoppeld aan waar het merk watMooi o.a. voor staat: een mooi verhaal achter ieder product en iedere keuze en het daarmee inspireren van mensen. De propositie die via de opinieleiders aan de consumenten moet worden uitdragen luidt:

 ‘'Met de eerlijk geproduceerde mode van watMooi voel je je beter door iets goeds te doen voor de wereld en voor jezelf.’’
Opinieleider: ontdek het verhaal achter watMooi
De bovenstaande propositie is de overkoepelende boodschap richting alle doelgroepen van dit plan, de boodschap die uitgedragen moet worden via de opinieleiders aan de consument. Bij communicatie richting de opinieleiders moet rekening worden gehouden met wat de waarden van de consument zijn omdat de opinieleiders uitdragen wat voor de consument die hen ‘’volgt’’ van belang is. Enerzijds moeten de consumenten dus uiteindelijk voor watMooi kiezen en moet de boodschap hen aanspreken. Anderzijds moet de boodschap de opinieleiders zelf aanspreken zodat zij het oppakken en een positief beeld krijgen van watMooi. De propositie is ook daadwerkelijk op de opinieleiders gericht omdat door middel van het uitvoeren van dit plan aan hen wordt laten zien waarom er dan achter elk product een goed verhaal zit. De boodschap aan hen is dus het ontdekken van de meerwaarde van watMooi. De boodschap naar de verschillende doelgroepen overlapt elkaar dus en kan daarom het beste in één propositie worden geformuleerd.
4.3.3 Strategie

In de communicatie-uitingen richting de opinieleiders moet in een opslag duidelijk zijn wat watMooi te bieden heeft. De opinieleiders krijgen veel nieuws en informatie voor hun kiezen en om iets op te laten vallen moet het er daarom echt uit schieten. Ik adviseer watMooi om zich in haar strategie vooral te richten op het aandacht trekken van de opinieleiders. Door gericht nieuws en informatie aan te bieden waar de opinieleiders behoefte aan hebben, zullen zij meer interesse krijgen in watMooi. De informatie waar zij behoefte aan hebben is uitgewerkt in paragraaf 3.3.2 en in bijlage 6 is in het Excel-overzicht ook een kolom opgenomen waar alle onderwerpen per opinieleider staan.
Direct en indirecte communicatie
Een doelstelling van dit plan is om binnen een jaar sterke relaties met de opinieleiders te leggen en te onderhouden om hiermee begrip en sympathie voor watMooi als merk te kweken, met als uiteindelijk doel de consument daardoor positief te beïnvloeden. De consument wordt met deze campagne bereikt door een indirecte benadering. De opinieleider (de beïnvloeder) is hier de intermediair die direct wordt benaderd met de communicatie-uiting. 

Transparante benadering
Om een sterke relatie met de opinieleiders te leggen en te onderhouden is het essentieel om deze opinieleiders te benaderen op een transparante, open manier. Eerlijk zijn over watMooi en de processen achter de kleding is een onderdeel van een transparant bedrijf. Door op een transparante manier met de opinieleiders te communiceren, kunnen zij letterlijk ontdekken waarom watMooi goed voor de wereld is.  De nadruk ligt bij de doelstellingen van dit plan op het beïnvloeden van de opinieleiders. Natuurlijk is het ook belangrijk om te weten wat hun mening over watMooi is en daarvoor is terugkoppeling en interactie nodig. Door middel van tweerichtingsverkeer door het inzetten van media ontstaat deze interactie. Deze terugkoppeling kan het beste plaatsvinden op een plek waar consumenten en opinieleiders zich beide bevinden, zodat de opinieleiders de consumenten daar kunnen overtuigen van het goede aan watMooi. Deze soort strategie noemt Van Ruller (Vermeulen Windsant & Vogels, 2011, p. 31) in zijn communicatiekruispunt formering, zie figuur 3. Formering houdt in dat er in de benadering van de doelgroep sprake is van beïnvloeding en tweerichtingsverkeer.
[image: image5.jpg]


[image: image6.jpg]



Stappenplan
De strategie die hierboven beschreven is adviseer ik om volgens onderstaand globaal stappenplan toe te passen. De middelen die ingezet kunnen worden, behandel ik in het hoofdstuk….  Dit zijn de verschillende fases die ik adviseer te doorlopen:

1. Breidt het watMooi netwerk uit.

Met een deel van de opinieleiders uit het opinieleideroverzicht in bijlage 6 heeft watMooi al regelmatig contact, deze opinieleiders behoren tot de kring van duurzame mode. Verder is watMooi wel bekend met het grootste deel van de opinieleiders uit het overzicht. Met de opinieleiders waar watMooi nog geen contact mee heeft, is het verstandig om in contact te komen. Via online middelen die ik bespreek ik het hoofdstuk over de communicatie-instrumenten kan watMooi met hen in contact komen en blijven. Deze bedrijven en mensen moeten allereerst geïnformeerd worden over watMooi om een voorkeur of interesse te kunnen ontwikkelen voor het bedrijf. Daarom dient watMooi met haar strategie op een zo aansprekende manier de opinieleiders te bereiken zodat zij in een zin kunnen onthouden waar watMooi voor staat (Adamson, 2009, p.279).
2. Benader de opinieleiders geselecteerd
Wanneer watMooi het eerste contact heeft gemaakt met de opinieleiders, kan watMooi een communicatie-uiting sturen naar hen. Deze communicatie-uiting heeft het doel te zorgen voor meer actieve naamsbekendheid bij opinieleiders en om nieuwsgierigheid op te wekken. Actieve naamsbekendheid krijgen is een belangrijke doelstelling in dit proces, doel is dat minimaal 75 procent van de geselecteerde opinieleiders watMooi moet gaan kennen. Belangrijk bij de benadering van de opinieleiders is dat ze zich persoonlijk aangesproken worden door de boodschap. 
3. Selecteer relevante content

Om de opinieleiders persoonlijk aan te spreken moet er relevante content aanwezig zijn om aan ze aan te bieden. In bijlage 6 is in het opinieleideroverzicht informatie opgenomen over onderwerpen waar de verschillende opinieleiders in geïnteresseerd zijn. Op basis van dit overzicht is te bepalen met welke content welke opinieleiders bereikt kunnen worden.
De propositie luidt hetzelfde voor alle opinieleiders, alleen de opinieleiders zijn zoals in de netwerkanalyse te zien was, geïnteresseerd in hele uiteenlopende onderwerpen. WatMooi bevindt zich in een brede markt, dit is een voordeel omdat er veel consumenten te bereiken zijn, maar ook een nadeel voor de verschillende interesses die mensen en bedrijven in deze branche hebben.. De juiste content moet de juiste opinieleider benaderen. Per groep opinieleiders met dezelfde interesses in onderwerpen is relevante content te selecteren.  Hierbij moeten de waarden van de consument waar op gericht wordt, ook weer meegenomen worden: Iets goeds doen voor de wereld en voor jezelf.
4. Zorg voor herhaling en interactie na een communicatie-uiting
Nadat er een communicatieboodschap is uitgegaan naar de opinieleiders, is het van belang om niet stil te zitten en af te wachten. Het doel is juist om actief te blijven communiceren met de opinieleiders om op te vallen. Herhaling van de boodschap is altijd sterk omdat mensen vaak meerdere keren geconfronteerd moeten worden met een boodschap om het goed in zich op te kunnen nemen. Door de opinieleiders nieuwsgierig te maken met de boodschap, is het de bedoeling dat zij meer interesse gaan tonen in watMooi. Om deze interesse en hun mening te uiten moet we wel een mogelijkheid of platform zijn om dit te doen. Op deze plaats moeten watMooi, opinieleiders en consumenten kunnen komen.
5. Contact tussen opinieleider en consument evalueren
Een doelstelling van dit plan is dat de opinieleiders hun mening gaan uitdragen richting de consument door actie te ondernemen. Het is belangrijk om ze daar een mogelijkheid voor te geven, een manier hoe ze zich kunnen uiten richting de buitenwereld. De consument moet het gevoel van watMooi meekrijgen in de boodschap van de opinieleiders. Om te kijken of en in welke mate deze communicatie plaatsvindt is het verstandig om dit te evalueren. Het contact bekijken tussen deze twee groepen is tevens nuttig om te evalueren in hoeverre de doelstellingen behaald zijn.  
6. Directe communicatie naar consument
Naast het beïnvloeden van de consument door de opinieleiders is het direct benaderen van de consument door watMooi ook van invloed. Deze verschillende communicatie-uitingen moeten een dezelfde eenduidige achterliggende gedachte hebben. De boodschap kan verschillend zijn, maar de consument moet een soort gevoel bij watMooi krijgen.  Natuurlijk is er geen volledig controle over wat de opinieleiders uitten naar de consument en zal deze communicatie dan ook niet exact gelijk zijn aan de directe communicatie naar de consument. Maar het doel is wel om zo goed mogelijk een sterke, eenduidige, transparante boodschap over te brengen.
4.4 Welk concept kan watMooi inzetten?


Bij de creatieve ontwikkeling krijgt de communicatie meer vorm. De keuzes ik hier maak in het concept en de uitstraling van de communicatie richting opinieleiders moeten bijdragen aan het bereiken van de doelstellingen. De creatieve ontwikkeling hangt samen met de volgende paragrafen over de in te zetten communicatie-instrumenten en media.

4.4.1 Creatieve concept
Het creatieve concept is de vertaling van de propositie, hoe moet de boodschap de opinieleiders bereiken zodat zij zorgen dat watMooi onder de aandacht komt bij de consument.? 
In deze campagne staat de waarde ‘iets goeds doen voor de wereld en voor jezelf’ centraal samen met het kenmerk van watMooi dat er achter watMooi en elk product van watMooi een goed verhaal zit.

Ontdek watMooi
Het concept is om aan de opinieleiders te laten zien waarom er achter watMooi een goed en eerlijk verhaal zit en wat dat verhaal dan is. WatMooi kan aan de opinieleiders letterlijk laten zien, beleven, ontdekken en geloven dat en waarom je de wereld en jezelf iets goeds doet als je bij watMooi kleding koopt. WatMooi gaat namelijk goed en eerlijk te werk door haar eigen duurzame labels te kiezen. Daarbij wil watMooi laten zien dat je op een leuke, eenvoudige manier iets kan bijdragen aan de wereld. Dit heeft te maken met de waarden van de consument, de waarden die bijna ieder mens wel in zich heeft: iets goeds doen voor de wereld. Door deze waarden centraal te stellen is de boodschap van watMooi toegankelijk en eenvoudig.
In de praktijk
WatMooi kan de opinieleiders aanspreken door de onderscheidende propositie over te brengen. Ze Door ze daadwerkelijk langs te laten komen bij watMooi kunnen ze in aanraking kunnen komen met producten en het verhaal achter watMooi uit eerste hand horen van Joke Bom. Zo komt watMooi niet naar voren als alleen een webwinkel, maar als een echt bedrijf met een goed gevoel en een missie. Een belangrijk onderdeel van het concept is dat watMooi een win-win situatie laat ontstaan. Niet alle opinieleiders, vooral de grote spelers als de Telegraaf en de VIVA zullen direct geïnteresseerd zijn in de communicatieboodschap van watMooi als er niet wat tegenover staat. De uitwerking hiervan is in het hoofdstuk van de instrumenten te lezen.
4.4.2 Vormgeving
Vormgeving en opmaak

De vormgeving die watMooi kan gebruiken voor het uitvoeren van dit plan ligt gedeeltelijk vast in haar huisstijl. Logo, lettertypes en kleurgebruik zijn bepaald in de huisstijl van watMooi. Voor deze campagne zal dus geen nieuwe aparte stijl worden ontwikkeld. In bijlage 3 zijn voorbeelden te vinden van de huidige huisstijl van watMooi. De opmaak van een daadwerkelijke communicatie-uiting zal wellicht anders zijn dan in overige watMooi communicatie-uitingen, maar de overkoepelende huisstijl blijft aangehouden. De beelden die voor de communicatie-uitingen gebruikt kunnen worden moeten passen bij de propositie en bij de waarden van de consument. De beelden moeten uitstralen waarom een persoon iets goeds doet voor de wereld en voor zichzelf als hij of zij bij watMooi kleding koopt. Beelden van mensen en dieren spreken het gevoel van mensen altijd erg goed aan. 
Typografie en kleur

De typografie kan verschillen in de communicatie naar de opinieleiders wanneer dit nodig is. Voor de kleuren zal net als de opmaak en vormgeving, gebruik gemaakt worden van de bestaande kleuren uit de huisstijl. Deze kleuren zijn herkenbaar voor de consument en bestaande relaties van watMooi als watMooi kleuren en daarom moet dit kleurenpatroon vooral behouden blijven. Verder zijn de kleuren opvallend en sterk onderscheidend, wat ook weer bijdraagt aan het eenduidige beeld dat watMooi moet uitstralen. 
Slogan

Op basis van de propositie is een slogan ontwikkeld die gebruikt kan worden in de communicatie richting de opinieleiders. Om de campagne vorm te geven en herkenbaar te maken is het slim om een aparte slogan voor deze campagne te gebruiken. Een slogan, gebaseerd op de propositie kan zijn:
'’Wil je iets goeds voor de wereld én voor jezelf? Kleed je met watMooi!’’

Taal en stijl

In de taal van de communicatie adviseer ik om de opinieleiders op een vriendelijke, informele manier aan te spreken en te tutoyeren. Dit past bij de dagelijkse manier van communiceren van watMooi. In de uitingen richting de opinieleiders kunnen er retorische vragen gebruikt worden om aandacht te trekken van de opinieleiders. Deze vragen wekken de aandacht op en zorgen voor nieuwsgierigheid. Er kunnen vragen worden gesteld als: Op zoek naar een winkel die het anders doet? Vind het verhaal achter watMooi. De taal van de boodschap moet kort en krachtig zijn, geen lange verhalen, om de aandacht van de opinieleiders zo lang mogelijk vast te houden door zo weinig mogelijk tekst te laten zien. 
4.5 Welke instrumenten en media kan watMooi inzetten?


4.5.1 Online marketingcommunicatie en PR

Voor het doorvoeren van de gekozen strategie adviseer ik om een gecombineerde instrumentenmix in te zetten van online marketingcommunicatie en Public Relations (PR). PR als middel stond aan het begin van de opdracht al redelijk vast omdat het de opinieleiders zijn die bereikt gaan worden. Online marketingcommunicatie en PR sluiten gezamenlijk het beste aan op de huidige communicatie van watMooi. Online communicatie is voor watMooi heel sterk omdat de ‘’lijn’’ naar de webshop op die manier korter is dan bijvoorbeeld bij print communicatie. Een groot voordeel van het inzetten van deze twee instrumenten is dat het relatief goedkoop is. Advertenties hoeven niet ingekocht te worden en er hoeven bijvoorbeeld geen grote evenementen te worden georganiseerd. Aan de andere kant is een nadeel dat watMooi met het inzetten van online marketingcommunicatie en PR geen volledige controle heeft over de effecten ervan. Zo is het lastig om invloed uit te oefenen op de uitingen van PR, in dit geval van de opinieleiders, naar de buitenwereld toe. Het zelfde geldt voor online communicatie, deze communicatie is minder stuurbaar omdat iedereen kan zeggen over watMooi wat hij of zij wilt. WatMooi kan niet geheel zelf bepalen wat voor een informatie de consument ontvangt, het enige wat zij kan doen is proberen een zo sterk mogelijke strategie naar buiten toe te laten zien. De twee instrumenten: online marketingcommunicatie en PR lopen gedeeltelijk door elkaar heen wanneer ik de middelen adviseer en daarom zal ik vanaf nu deze ook samengevoegd verder specificeren. De volgende vormen van online marketingcommunicatie en PR komen terug in de mediakeuze:
Online marketing PR

Online marketing PR is een manier voor watMooi om ‘onbetaald’ zichtbaarheid en bekendheid te creëren (Floor & van Raaij, 2010, p. 330). Online marketing PR hoeft niet per se nieuws te bevatten, het gaat om de inhoud want mensen zijn op internet op zoek naar relevante informatie en vermaak. Online marketing PR vereist weinig mediakosten, maar daarentegen wel hogere productiekosten. Zo moet er content worden verzameld en de communicatie met opinieleiders moet onderhouden worden. Sociale netwerken zijn goede middelen om in te zetten bij online marketing PR. Een groot voordeel van sociale netwerken is dat de meetbaarheid van de effecten groot op internet.

Corporate PR

Corporate PR is van belang voor watMooi voor het creëren van naamsbekendheid. Bij corporate PR gaat het om het bedrijf achter het merk watMooi. Hierbij staat het overkoepelende merk watMooi centraal, de communicatie om corporate PR heen is niet gericht op een specifiek onderdeel van watMooi.
Marketing PR

Marketing PR kan watMooi goed inzetten om de doelstellingen van dit marketingcommunicatieplan te behalen. Een taak van marketing PR is om meer publiciteit voor watMooi te verkrijgen. Wanneer er bij marketing PR journalisten moeten worden uitgenodigd, zijn de kosten wel hoog, minimaal hun reiskosten moeten worden betaald. Bij een virale campagne als onderdeel van marketing PR, bijvoorbeeld als er producten worden uitgeleend of zelfs gegeven aan bepaalde opinieleiders, zijn er ook kosten aan verbonden. Ook hier is er het risico weer van de negatieve publiciteit. Marketing PR kan tevens een rol spelen bij strategisch (assertief) reputatiemanagement. Bijvoorbeeld  wanneer een journalist een kijkje kan nemen achter de schermen van watMooi en ziet het bedrijf te werk gaat.
4.5.2 Media

Ik adviseer hieronder de media die watMooi kan inzetten om optimaal de doelstellingen richting de opinieleiders te kunnen behalen. 
Facebook en Twitter

In het resultatenhoofdstuk, deelvraag 5, zijn de resultaten van het onderzoek naar social media gepresenteerd. De vraag van watMooi of social media een goed middel is om in te zetten is hiermee al gedeeltelijk beantwoord. De doelgroep die watMooi wil bereiken is zeer actief op social media, dus het antwoord is wanneer je kijkt naar deze netwerkanalyse in ieder geval ja. Aangezien Facebook en Twitter ook al deel uitmaken van de communicatiemiddelen van watMooi zijn het goede middelen om in te zetten. Als eerste stap is het van belang om in contact te komen met de geselecteerde opinieleiders waar watMooi nog geen contact mee heeft. De bedrijven, sites en Blogs die van invloed zijn voor watMooi zijn bekend geworden door de netwerkanalyse. Een groot deel van de personen achter deze organisaties is ook bekend, deze heb ik niet verder gespecificeerd, maar de Facebook en Twitter account zijn te vinden via de accounts van de organisatie of de website waar zij bijhoren.
Facebook

Op Facebook is watMooi al behoorlijk actief en daarom adviseer ik ook om hier minimaal op dezelfde actieve wijze mee door te gaan. Ook ligt het aantal opinieleiders dat Facebook gebruikt erg hoog en daarom zal Facebook een van de media zijn waarop watMooi actief in contact kan zijn met de opinieleiders. Ik adviseer om alle opinieleiders waar watMooi nog geen fan van is of vriend mee is op Facebook, te gaan toevoegen. Dit moet zij niet zomaar doen maar bij de uitnodiging duidelijk een bericht meesturen met daarin de propositie van watMooi. Deze boodschap moet er toe leiden dat de opinieleider ook interesse krijgt voor watMooi. Het is van belang dat mensen in één zin kunnen zeggen waar watMooi voor staat.
Twitter

De opinieleiders zijn, zo blijkt uit het onderzoek, nog actiever op Twitter dan op Facebook. Het aantal volgers ligt hoger en er worden vaker berichten uitgestuurd. Wat ik watMooi adviseer om bij Facebook te doen, hetzelfde adviseer ik voor Twitter: de opinieleiders gaan volgen en bekendmaken met de boodschap van watMooi.
Al deze opinieleiders toevoegen is mogelijk en heeft een grote kans van slagen. De Twitter en Facebook accounts staan allemaal in het opinieleideroverzicht. Dat de opinieleiders watMooi ook gaan volgens, daar zal een langere tijd over heen gaan. Wel is het van belang dat watMooi direct begint met deze contacten leggen. Daarnaast is het ook goed dat watMooi zelf fan of vriend wordt van deze opinieleiders om zo haar interesse te tonen. Belangrijk is daarbij dat er een reden is waarom watMooi in contact wil komen met deze bedrijven of websites, zodat zij ook weten waarom zij fan of volger zouden moeten worden van watMooi. Mensen worden namelijk niet zomaar fan of vriend van watMooi.
Om ervoor te zorgen dat mensen de boodschappen meerdere keren zien en interesse gaan tonen in watMooi is het verstandig om naast het toevoegen van opinieleiders (een) opvallende actie(s) te houden. Het volgende actieplan zou hiervoor ingezet kunnen worden. Ik bied hier drie verschillende acties aan. Hiervan kan er een ingezet worden, ook kunnen ze naast elkaar of na elkaar ingezet worden om elkaar te versterken.
Linkedin

Linkedin zou ook een mogelijkheid kunnen zijn voor watMooi om in te zetten als middel om in contact te zijn met de opinieleiders, maar hiervoor is het verstandiger om eerst een netwerk op te zetten met de bestaande middelen van watMooi. Wanneer watMooi dan start met het inzetten van LinkedIn, is er al een bestaand netwerk en kan watMooi daar gebruik van maken op Linkedin.
Digitale nieuwsbrief

De digitale nieuwsbrief van watMooi, die meer dan eens per maand wordt uitgezonden naar alle klanten van watMooi, kan gebruikt worden voor de communicatie richting opinieleiders. De digitale nieuwsbrief is net als social media, een goed middel omdat het al digitaal is, waardoor mensen snel door kunnen klikken naar de webshop.
4.5.3 Acties
‘’Wall of fame’’
WatMooi zou een actie kunnen doen waarbij zij een bericht uitstuurt naar de opinieleiders via Facebook en/of Twitter. Dit bericht moet uitgaan naar de personen achter de bedrijven en websites, die zij via de hoofdopinieleiders kan bereiken. In dit bericht kan zij de opinieleiders vragen om over een bepaald onderwerp (bijvoorbeeld een nieuw label of een nieuw product) een stukje te schrijven van minimaal 100 woorden. De hoeveelheid woorden maakt het toegankelijk om te schrijven. Het beste is om dit bericht te koppelen aan een bijzonder gebeurtenis of datum (bijvoorbeeld het vijfjarige bestaan van watMooi). Om het onderwerp voor alle opinieleiders aantrekkelijk te maken, kan er het beste worden gekozen voor meerdere onderwerpen. Op deze manier voelen de opinieleiders zich optimaal aangesproken. Het stukje dat de opinieleiders schrijven, moeten zij op Facebook en/of Twitter plaatsen. Daarbij moet watMooi getagged worden aan het bericht. 
Waarom zouden de opinieleiders willen meedoen?

De opinieleiders kunnen met hun bericht een plaats op de ‘’wall of fame’’ van watMooi verdienen. Deze wall of fame zal in de nieuwsbrief van watMooi komen te staan en wordt dus uitgezonden naar het gehele klantenbestand van watMooi. Alle ingezonden artikelen/ stukjes worden verzameld door watMooi en de beste vijf artikelen zal watMooi plaatsen in haar nieuwsbrief, natuurlijk onder vermelding van de auteur. Zo ontstaat er een win-win situatie waarbij watMooi zorgt voor free publicity op Facebook en Twitter en de auteur naamsbekendheid door het verschijnen met zijn of haar naam in de nieuwsbrief. Door de opinieleiders bekend te maken met een nieuwsbericht van watMooi laat je ze kennis maken met het bedrijf.
Herhaalactie

Op social media is het belang van herhaling groot. Een boodschap via social media komt niet in een keer bij alle doelgroepen aan omdat er door hen selectief wordt gekozen voor informatie die men tot zich neemt. Een manier om te zorgen dat de boodschap optimaal wordt ontvangen door de opinieleiders, is om de opinieleiders die hebben gewonnen in de nieuwsbrief te plaatsten. In de nieuwsbrief kan aan de zijkant een kader worden gemaakt waarin een top vijf opinieleiders staat met hun stukje over watMooi. Dezelfde actie, of een zelfde soort actie, kan dan gehouden worden zodat de top vijf kan veranderen. Zo maakt watMooi het aantrekkelijk voor opinieleiders om deel te nemen.
‘’Kijkje achter de schermen’’
Een andere actie is om de opinieleiders uit te nodigen voor een ‘’kijkje achter de schermen’’ bij watMooi. WatMooi zou hier ook een soort wedstrijdelement in kunnen stoppen door bijvoorbeeld tegen de opinieleiders te zeggen: ‘Like een bepaald bericht op Facebook of retweet een bericht op Twitter en win een kijkje achter de schermen!’. Hierbij moet watMooi letten op de verschillende interesses van de opinieleiders. Zo is het verstandig om meerdere berichten met verschillende onderwerpen uit te sturen die geliked of geretweet kunnen worden. Uit de opinieleiders die het bericht liken of retweten kunnen winnaars worden gekozen. De bedoeling van dat de opinieleiders komen kijken bij watMooi is dat zij het verhaal achter het bedrijf leren kennen zoals omschreven in de strategie en het concept. Zij hoeven niet daadwerkelijk iets te gaan publiceren over watMooi maar wanneer deze opinieleiders een positief gevoel hebben over watMooi, zullen zij dit uitstralen naar hun omgeving. WatMooi kan aan deze opinieleiders vertellen over de werkwijze, ze kan laten zien dat alle kleding vanuit Hilversum wordt verzonden en hoe het contact met de klanten verloopt. Dit is een vorm van reputatie management. Door ‘’inside information’’ aan te bieden leren de opinieleiders het bedrijf kennen. Ook kan Joke Bom laten zien dat zij niet alleen duurzame kleding verkoopt, haar leefstijl is ook duurzaam en verantwoord.
‘’Product uitproberen’’
Een andere actie die watMooi zou kunnen doen is naar bepaalde geselecteerde opinieleiders een product sturen om te beoordelen. Dit product hoeft niet perse een kledingstuk te zijn, want niet alle opinieleiders zijn persoonlijk geïnteresseerd in kleding. Voor de opinieleiders die geïnteresseerd zijn in duurzaamheid zouden bijvoorbeeld een duurzame gadget kunnen ontvangen die watMooi speciaal inkoopt. Bijvoorbeeld:  Wanneer zij hier een (eisen: goed, positief) artikel over schrijven en publiceren op Facebook of Twitter mogen zij het artikel houden. Hierbij moet goed gelet worden op voor welk onderwerp de opinieleiders zich mee bezig houden zodat de juiste producten worden verstuurt. Van te voren moet aan de opinieleiders wel gevraagd worden of zij hieraan mee willen doen (Floor & van Raaij, 2010, p.335). Bij deze actie is er ook weer de kans op negatieve publiciteit. In Voor een actie als deze moet watMooi wel meer investeren dan in een van de andere acties. De grote van de actie kan wel zelf bepaald worden. Het is bijvoorbeeld ook mogelijk het product/ de producten alleen naar de top-5 opinieleiders te versturen, op die manier blijven de kosten relatief laag.

Om interactie te stimuleren na het versturen van de producten zou watMooi een kaartje bij het product kunnen doen met daarop de ouderwetse boodschap: ‘’Zijt gij tevreden vertel het verder, heeft gij klachten, vertel het ons’’. Daarbij is het belangrijk om een e-mail of postadres te vermelden waar zij eventuele klachten naar toe zouden kunnen sturen. Om het verder te vertellen kun je ze de mogelijkheid geven om het via Facebook en Twitter te vertellen aan hun volgers en fans.

Een groot voordeel van een virale campagne zoals hierboven beschreven, is dat consumenten vaak meer waarde hechten aan een redactionele uiting van een journalist van bijvoorbeeld hun lievelingsblad dan van een reclame –uiting van hetzelfde bedrijf. De redactionele bron wordt namelijk als neutraal gezien en een reclame als onderdeel van marketingcommunicatie als partijdig en eenzijdig (Floor & van Raaij, 2010, p. 347).

Inspraak opinieleiders
Naast andere acties is het verstandig om in contact te blijven met de opinieleiders door bijvoorbeeld om hun hulp te vragen. Om te laten zien dat watMooi de mening van de opinieleiders erg belangrijk vind, kan zijn vragen om te helpen bij het bedenken van een nieuw product of kledingstuk. Een andere mogelijkheid is om de opinieleiders die zich met mode bezighouden te laten kiezen uit meerdere producten die watMooi zou kunnen gaan verkopen. WatMooi kan dan vragen wat zij denken dat aansluit bij hun doelgroep. Waar zou hun doelgroep interesse in hebben?

Overige media adviezen
· In alle media naar consumenten, opinieleiders en andere relaties een Facebook en Twitter button toevoegen bij de adresregel van watMooi.
· Een idee is om een speciale nieuwsbrief te ontwikkelen voor de opinieleiders van watMooi.
· Een evenement organiseren waarbij alle opinieleiders worden uitgenodigd, een evenement waar ze met elkaar en watMooi kunnen netwerken.
4.6 Wat is het definitieve budget en de planning?




4.6.1 Voorlopig budget

Al eerder in het hoofdstuk communicatiedoelstellingen is het voorlopige budget beschreven. De doelstellingen van de marketingcommunicatiestrategie zijn gebaseerd op dit voorlopige beschikbare budget van watMooi. De doelstellingen zijn zo geformuleerd dat ze haalbaar kunnen zijn met dat beschikbare budget.

De campagne die in dit plan wordt geadviseerd is in deze fase bekend. Aan de hand daarvan is het budget beter te omschrijven. De strategie en de keuze in instrumenten en middelen is ook bepaald op basis van het beschikbare budget. 

Het beschikbare budget per maand voor PR van watMooi (personeelskosten en het PR budget is €6687,- per maand. Dit lijkt een behoorlijk bedrag, maar het grootste deel hiervan zijn personeelskosten. De uitvoering van dit plan valt onder dit budget.

4.6.2 Definitief budget

Wat er daadwerkelijk moet worden uitgegeven om de campagne die wordt beschreven in dit marketingcommunicatieplan uit te voeren, is afhankelijk van welk deel van de acties wordt uitgevoerd en welke media worden ingezet. In de mediakeuze staan verschillende acties beschreven die allen hun eigen kosten meebrengen.
‘’Wall of fame’’

Wanneer watMooi deze actie zou uitvoeren, zijn er geen productiekosten. De meeste kosten zitten in de uren die watMooi erin moet stoppen om de actie te onderhouden. WatMooi moet aandacht besteden aan het creëren van interesse voor de actie en het beoordelen van artikelen.

‘’Kijkje achter de schermen’’

Voor het doen van deze actie zal watMooi behoorlijk wat uren moeten vrijmaken. Het deel waar mensen langs moeten kunnen komen bij watMooi kost natuurlijk uren. Verder ook de tijd die watMooi moet stoppen in het bedenken van interessante content om te geven en vertellen aan de opinieleiders. 
‘’Product uitproberen’’

Aan deze actie zitten de kosten vast van het gratis versturen van producten. De hoogte van deze kosten kan ik hier nog niet bepalen maar zullen in ieder geval de kosten zijn waarvoor het normaal gesproken verkocht voor zou worden. 
Voor alle acties geldt dat er meer uren moeten worden gestopt in het onderhouden van contact met de opinieleiders. Ik adviseer dan ook het volgende:

WatMooi besteedt op dit moment, juni 2011, het onderstaande aantal personeelsuren gemiddeld aan de volgende activiteiten:

· 40 uur per maand aan het ontwikkelen van nieuwsartikelen.

· 16 uur per maand aan het onderhouden van de blog.

· 32 uur per maand aan het onderhouden van Twitter en Facebook.

· 16 uur per maand aan public relations, voornamelijk het schrijven en ontwikkelen van persberichten.

· 10 uur per maand aan het onderhouden van de Wiki.

Totaal: ± 114 uur per maand.

Mijn voorstel is om de uren aan het onderhouden van Twitter en Facebook omhoog te doen naar 40 uur per maand. Deze acht uur per maand kan watMooi dan besteden aan het onderhouden van contact met de opinieleiders. Per week kan watMooi dan twee uur meer besteden aan het contacten onderhouden op social media. 

4.6.3 Planning
De planning is een globale planning voor de te ondernemen stappen en acties. Het betreft een planning voor het komende half jaar: juli t/m december 2011, deze is opgenomen in bijlage 8.
4.7 Hoe kunnen de resultaten geëvalueerd worden?


Meetbaarheid doelstellingen
De evaluatie van de resultaten kan gemeten worden op basis van de eerder in dit plan geformuleerde doelstellingen. De effectdoelstellingen zijn geformuleerd aan de hand van de huidige situatie. De subdoelstellingen zijn geformuleerd om deze doelstellingen goed te meten. Activiteit op social media is een goede maatstaaf waaraan af te lezen is hoe en wat er veranderd is in de relatie tussen de opinieleiders en watMooi. Uit de netwerkanalyse bleek al dat het grootste deel van de opinieleiders actief zijn op Facebook en Twitter. Wanneer op deze media contacten gelegd wordt met opinieleiders, is hieraan goed te meten of de doelstellingen zijn bereikt. 
· Twitter: 

Er kan bijvoorbeeld gekeken worden naar het aantal volgers op Twitter. Het aantal re-tweets is een goede indicatie om te zien hoeveel activiteit er is na afloop van een communicatie-uiting.
· Facebook:

Aan het aantal nieuwe vrienden dat watMooi krijgt na het inzetten van dit plan (opinieleiders en consumenten) is een aspect waaraan te zien is of de doelstellingen bereikt zijn. 

· Blogposts en nieuwsberichten online:

Een andere indicator voor het meten van effectiviteit van de strategie is het aantal blog-posts over watMooi. Aan de hand van het aantal nieuwe inkomende links is te meten hoe vaak watMooi in een post wordt genoemd.

Hierbij moet wel worden genoemd dat een Blogpost over een onderwerp meer waard is dan een tweet over hetzelfde onderwerp.

De eerste effectdoelstelling, meer naamsbekendheid creëren bij de opinieleiders, is lastig te meten, hierbij zou een enquête een geschikte evaluatievorm zijn. Binnen dit marketingcommunicatieplan is daar echter geen ruimte en budget voor. Toch zou watMooi kunnen nadenken over een manier om aan de opinieleiders vragen of ze watMooi kennen en wat ze van watMooi weten en vinden. Een e-mail of een persoonlijk kaartje sturen zou al een eenvoudige manier zijn om hen te bereiken.  
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Bijlagen
Bijlage 1 SWOT-analyse



Sterktes

1. Persoonlijk contact met de klant.

2. De eerste in haar soort webshop en aanbod.

3. Goede relatie met vaste, trouwe klanten.

4. Bekendheid in de groene doelgroep. 

5. WatMooi is toonaangevend in haar branche.

Zwaktes

6. Het is lastig om de nieuwe, niet groene, doelgroep te bereiken.

7. Nog niet voldoende bekend bij haar hele doelgroep.

8. Duurder in vergelijking tot de megastores als H&M en C&A.

9. Klanten van watMooi zijn nog geen trendsetters.

10. De groep trouwe klanten: de groene doelgroep, is relatief klein.

Kansen

a. Meer consumenten gaan online winkelen.

b. Weinig concurrentie op dezelfde markt in Nederland met hetzelfde aanbod.

c. Eco-bewustzijn is een statussymbool aan het worden voor consumenten.

Bedreigingen

d. Steeds meer opkomende webshops die watMooi lijken te volgen.

e. Megastores als H&M en Bijenkorf verkopen steeds meer duurzame producten.

f. Duurzame kleding heeft nog geen hip imago.

	SWOT-matrix
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Bijlage 2 Netwerk van stakeholders
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Bijlage 3 Mediaoverzicht
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Bijlage 4 Niet geselecteerde opinieleiders




Deze lijst bevat de opinieleiders die ik heb onderzocht, maar uiteindelijk niet heb benoemd als opinieleider van watMooi (‘’MVO links’’, 2010).
· Adbusters:Wereldwijd netwerk van creatieven. Steunt de nieuwe generatie sociale activisten
· Amnesty: Mensenrechten
· Duurzaam ondernemen: Kenniscentrum voor duurzaam ondernemen, te weinig met mode, meer voor duurzame bedrijfsvoering.
· Earth Easy: Over duurzaam eten, wonen, vrije tijd en kleding, met uitgebreide boekenselectie en achtergrondartikelen
· Enviu: Projectbureau van jonge professionals en studenten, gericht op innovatie en duurzaamheid
· EZ: Ministerie van Economische Zaken  
· ILO: VN-organisatie voor arbeidsrechten 
· MVO platform: Netwerk van maatschappelijke organisaties
· MVO nederland: MVO netwerk in Nederland Initiatief van het Ministerie van EZ
· NCDO: Nationale Commissie voor Internationale Samenwerking en Duurzame Ontwikkeling
· OECD: Overkoepelende organisatie voor economische samenwerking
· One world: Over milieu, mensenrechten en mondiale vraagstukken
· Sprout Goodblog: Weblog over maatschappelijk verantwoord ondernemen, veel persoonlijke verhalen van ondernemers
· TED: Website vol met video's van (wereldberoemde) sprekers over Technologie, Entertainment, Design en meer. Zoek op 'green' of 'sustainability'
· Worldchanging: Praktijkverhalen en suggesties voor 'another world'
Online media
· Welikefashion:  te jonge doelgroep en is meer een webshop.
· Shoppen.blogo.nl – te weinig reacties en onoverzichtelijke site.

· Mixitup – weinig mensen op facebook, weinig/ geen links met groen.
· http://www.fashionunited.com/my/ - niet geschikt voor de doelgroep, bereikt het niet.

· Ilovefashionnews.nl: Weinig interactie met consument.

· http://www.oplus.nu/: De zelfstandige ondernemer, eerder voor joke dan voor watMooi.

· http://www.nieuwslog.nl/ niet relevant genoeg.
· http://meiden.blog.nl/ Doelgroep heeft een te lage leeftijd.

· http://twinklemagazine.nl/:e-commerce. Zou wel over webwinkel kunnen schrijven.

· http://www.girlstyle.nl/
· http://www.firanet.nl/ niet echt up to date en weinig berichten.

· http://www.modeblog.nl/  gaat voornamelijk over dure merken

· http://www.duurzaamthuis.nl/lifestyle
· http://www.glamour.nl/ (verkeerde doelgroep?)
Bijlage 5 Moodboard watMooi
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Dit is een impressie van de bestaande vormgeving van watMooi. 
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