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INLEIDING

Bij de term "marketing" denken de meeste mensen al snel aan het bedrijfsle-
ven. Commerciéle organisaties, zoals Philips, Albert Hein, ... die zoveel moge-
lijk winst willen maken en dus alles doen om hun produkten maar aan de man

of vrouw te brengen. : :
Je komt waarschijnlijk niet zo snel op het idee om marketing in verband te bren-~
gen met bijvoorbeeld een Scoutinggroep.

Toch denken wij dat marketing ook binnen Scouting een nuttig instrument kan
zijn. Niet om winst te maken, maar omdat marketing een goed hulpmiddel is bij
het besturen van een organisatie. En daar hebben we binnen Scouting wel
degelijk mee te maken.

Scouting kun je onderbrengen in het vakje 'non-profit-marketing' omdat ze geen
winstdoelstelling kent in de vorm van geld. Eén doel is echter hetzelfde als bij
elk commercieel bedrijf: continuiteit en groei. En daar draait het in de marketing
om.

Wat kan marketing dan precies betekenen voor Scouting?

Wanneer er in jouw groep nooit problemen zijn en je bent er van overtuigd dat
het niet beter kan en dat de toekomst uiterst rooskleurig is, dan heeft het lezen
van deze module geen zin.

We zijn van nature geneigd onze problemen in de Scoutinggroep op te lossen
met veelal bekende recepten. Vaak is er geen tijd om eens wat dieper op de
problemen in te gaan . Marketing heeft een (analytische) ordenende functie die
kan helpen bij het nemen van de juiste beleidsbeslissingen.

Marketing is oorspronkelijk geboren uit concurrentie maar nu veel breder toe-
pasbaar.

Marketing is bewust worden, verzamelen, ordenen, de zaak goed bekijken,
oplossingen bedenken, plannen maken, uitvoeren, codrdineren en restltaten
vaststellen. Marketing kan een Scoutinggroep leiden vanuit een visie op de toe-
komst. ‘Be prepared’, zeiden we vroeger....

De module "marketing' is geschreven voor bestuurders in Scouting en richt zich
primair op groeps-, districts of -admiraliteitsbestuurders.

We willen in deze module vooral proberen om je op een andere manier naar
Scouting te laten kijken en daarvoor een 'denkmodel’ aanreiken.

Dit willen we bereiken door je als lezer:

* eerst duidelijk te maken, vanuit een algemeen theoretisch verhaal, wat de
basisgedachte is van marketing.

* vervolgens willen we je laten zien wat een Scoutinggroep (district/admirali-
teit) kan doen met marketing.

In deze module geven we richtlijnen voor het opstellen van een eigen mar
tingplan. We beschrijven niet hoe dat plan uitgevoerd moet worden en hel
ook niet het voornemen dat je na het lezen van deze module 'marketin



kundige' bent. We zullen je wel enkele handreikingen geven, waarna je met
behulp van andere modulen uit de reeks verder aan de slag kunt.

De module en heeft raakvliakken met de basismodule 'Besturen' en 'Begeleiden’
de vervolgmodulen "PR en Voorlichting', 'Werk- en beleidsplan’,
'Mentorbegeleiding' en 'Leden- en kaderwerving'. Meer informatie over deze
modulen vind je achter in deze uitgave.

Als laatste willen we opmerken dat er in deze module termen worden gebruikt
die voor commerciéle instellingen vanzelfsprekend zijn. We hebben ervoor
gekozen om deze termen te handhaven, omdat, we je een beetje commercieel
willen laten denken. Voordat je verder gaat met het eerste hoofdstuk van de
module, eerst...

DETIEN GEBODEN VOOR KLANTGERICHT GERICHT HANDELEN
BINNEN SCOUTING

1. Onze leden zijn voor ons de meest belangrijke personen.

2. Onze leden zijn een deel van onze hobby, ze zijn geen buiten-
staanders.

3. Onze leden zijn niet afhankelijk van ons, wij zijn afhankelijk
van hen.

4. Onze leden zijn doel van onze inzet, ze zijn ons nooit tot last.
5. Onze leden verlenen ons een gunst door bij ons te komen.

6. Onze leden zijn geen kille cijfers, ze zijn mensen met gevoe-
lens en emoties.

7. Onze leden schenken ons vertrouwen, misbruik dat niet.
8. Onze leden verdienen een attente behandeling.

9. Onze leden leveren ons informatie die voor ons van levensbe-
lang is.

10.0nze leden zijn ons leven, zonder leden kan onze groep niet
bestaan.

BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



1. WAT IS MARKETING

abstract begrip

vraag staat centraal

ruil-principe

interesses vervullen

Voor velen is marketing €en vaag begrip. lets waarover je kunt praten, een cur-
sus mee kunt vullen maar waar je niet praktisch mee aan de gang kunt.

Dat is waar en niet waar. :
Marketing heeft een eigen concept. Het marketingconcept is een abstract
begrip. Het is vergelijkbaar met begrippen als spanning, avontuur en vrijheid. Je
kunt het niet vastpakken, maar het kan je wel raken. Marketing kan je denken

en handelen beinvioeden. Daardoor kun je met marketing praktisch aan de

slag.

Met het marketingconcept bedoelen we:

"het denken en handelen vanuit de vraagzijde van een markt".

_voor problemen een oplossing vinden, in zijn behoeften worden voorzien en z'n

Dat wil zeggen: de vraag, de behoeften of interesses van klanten, staat cen-
traal. Het begrip markt is hier ook abstract bedoeld, het gaat niet Ietterlijk over
de wekelijkse bloemen- of stoffenmarkt.

Met markt bedoelen we een begrip dat je kunt omschrijven als 'het spel' tussen
klanten met een bepaalde vraag (probleem, behoefte of interesse) en produ-
centen met een bepaald aanbod. De vrije vertaling van marketing ('get the mar-
ket') zoals hier boven is omschreven zou kunnen zijn: 'het beheersen van 'het
spel' van vraag en aanbod'.

Daarnaast is marketing gebaseerd op het 'ruil-principe'. Een principe dat:
* wanneer je wilt bereiken dat de mensen waar je je op richt er toe komen
om hun vrijwillige medewerking te geven,
* het nodig zal zijn dat die mensen verwachten dat zij in ruil daarvoor iets
terug krijgen. lets dat zij interessant, waardevol of belangrijk vinden.

De spelregels
Kort beschreven verloopt 'het spel' van marketing als volgt:
Een klant heeft een vraag (probleem, behoefte of interesse). Hij wil natuurlijk

interesses vervuld hebben.

Meestal kan dat door gebruik te maken van wat een producent aanbiedt. Met
andere woorden: hij ruilt iets (geld, vrijetijd, ...) dat zijn vraag oplost.

Het aanbod van de producent is meestal niet toevallig tot stand gekomen, de
producent probeert datgene (een produkt x) aan te bieden dat voorziet in een
behoefte van de klant(en).

Een voorbeeld op 'de markt' van de vrijetijdsbestedingen:
Sjors is 7 jaar en hij (zijn ouders) is op zoek naar een leuke vrijetijdsbest
Er is een breed aanbod op dat gebied.




Sjors kan kiezen uit b.v.:

« voetballen ¢ hockeyen
* muziek maken » scouting
* pottenbakken * lezen

+ paardrijden * enz.enz.
s zwemmen

Het aanbod dat Scouting biedt is slechts één van de vele mogelijkheden
| waaruit Sjors kan kiezen. Of het aanbod van Scouting aantrekkelijk is voor
Sjors, hangt af van wat hif leuk vindt en of hij er plezier aan beleett.

Twee partijen

Voor de klant is Scouting één van de vele mogelijkheden om zijn of haar inte-
resse te vervullen. Klanten kunnen kiezen, ze zijn vrij om te kopen (ruilen) waar
ze willen. Het doel van een Scoutinggroep is om nieuwe leden te vinden en ze
vast te houden. Marketing biedt denkwijzen en technieken om de concurrentie-
strijd met andere vormen van vrijetijdsbesteding aan te gaan.

streven naar winst Een commercieel bedrijf heeft het winststreven als belangrijkste drijfveer. Vanuit
de marketing-gedachte zal een produkt worden aangeboden, dat zo goed
mogelijk past bij de behoefte van de klant. De kans op goede verkoopcijfers (en
winst) is dan het grootst. Naast het streven naar winst heeft een bedrijf vaak
nog andere doelstellingen, bijvoorbeeld groter worden dan de concurrent.

idealistisch Een Scoutinggroep heeft ook verschillende drijfveren. Sommige zijn van idealis-
tische of educatieve aard, andere van commercieel of economische.
Een groep streeft b.v. naar meer bekendheid voor Scouting in het algemeen.

BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



beperkingen

De groep wil zich onderscheiden van andere verenigingen of Scoutinggroepen
in de omgeving, of de groep heeft in enkele speltakken meer leden nodig. Om -
dat te kunnen realiseren moet de groep "de boer op".

Het doel kan bereikt worden door de Scouting-activiteiten zo vorm te geven dat .
dit de (toekomstige) leden, sponsors of omwonenden aanspreekt. '

Tot elke prijs?

Natuurlijk kun je niet altijd precies dat aanbieden waar een klant om vraagt.
Scouting Nederland, als producent op de markt van vrije-tijdsbesteding, heeft al
een keuze gemaakt voor haar klanten (de doelgroep: jeugd en jongeren van 5
/m 23). Een produkt (het Scouting-programma) aangepast per doelgroep welke
wekelijks door meer dan 100.000 jeugdleden gespeeld wordt.

Binnen Scouting hebben we dus te maken met een programma-aanbod (pro-
dukt) dat voor een groot deel al vastligt, gebaseerd op landelijke richtlijnen van-
uit een spelvisie. Binnen die visie kan de groep het programma (met haar vele
mogelijkheden en veelzijdigheid) optimaal aanpassen aan de interesses van de
(toekomstige) leden. Maar er zijn dus wel beperkingen aan het kunnen voldoen
aan de interesses van deze klanten.

Dat wil overigens niet zeggen dat de geformuleerde spelvisie en de officié
richtlijnen over wat Scouting is, nooit kunnen veranderen naar aanleiding \
gewijzigde behoeften/interesses van (toekomstige) leden. Dit zal dan ee
vraagstuk zijn waar het landelijk niveau zich mee moet houd



uting groeit hier absoluut geen aanleiding voor. Scouting groeit nog steeds in leden. Er is
dus een toenemende vraag (interesse/behoefte) van het produkt Scouting
onder de jeugd en jongeren in Nederland.

Aha marketing !

Marketing is een manier van denken, waarbij de interesses en behoeften van
(toekomstige) klanten leidraad zijn voor de manier, waarop je je activiteiten aan-
biedt. Door bewust te handelen vanuit de marketing-gedachte kan een groep
zijn doelstellingen beter realiseren.

BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



2. MARKETING ALS
INSTRUMENT

In het vorige hoofdstuk is aangegeven dat marketing een hulpmiddel is waar .
mee een Scoutinggroep zijn doelstellingen beter kan realiseren.

Om het instrument marketing succesvol te kunnen gebruiken
uitgangspunten zijn een aantal uitgangspunten noodzakelijk:

er moeten vooraf concrete doelstellingen worden geformuleerd:;
er moeten doelgroepen geformuleerd worden waarmee je de
doelstelling wilt bereiken:

om je doelstellingen te bereiken ga je uit van de interesses en behoef-
ten van de doelgroep; ‘

om te komen tot een succesvol marketingplan is een bepaalde
systematiek (volgorde van denken) nodig.

marketingplan ' Met behulp van marketing kun je uiteindelijk een marketingplan opstellen voor
je groep, district of admiraliteit.

In dit plan staat beschreven:

‘ wat de huidige situatie is van de groep (district/admiraliteit) ;

welke kansen en bedreigingen er liggen in de toekomst;

wat de sterke en zwakke punten zijn van de groep (het district of de
admiraliteit);

welke doelstellingen hieruit volgen en

hoe je die kunt bereiken.

Wanneer je op deze manier te werk
gaat analyseer je dus de situatie waar-
in je groep zich bevindt. Je weet wat je
sterke en zwakke kanten zijn, maar je
houdt ook rekening met de kansen en
bedreigingen die mogelijk van buiten
de groep komen (b.v. subsidies of
bezuinigingen).

Als je deze zaken duidelijk op papier
hebt, kun je dus niet alleen jouw eigen
zwakke kanten verbeteren maar ook
inspelen op wat er in de toekomst
staat te gebeuren.

Aan de hand van deze analyses maak
je doelstellingen die later uitgewerkt
worden tot concrete acties.

De voordelen van deze manier van
werken zijn dat je nu nadenkt ov




krijgt, ook die dingen die normaal gesproken misschien niet aan de orde komen.
Je wordt je bewust van problemen, knelpunten of juist sterke kanten van je

eigen groep. Hier hou je als bestuur natuurlijk rekening mee tijdens het opstel-
len van je beleid.

In de volgende twee hoofdstukken gaan we in op het formuleren van doelstellin-
gen en doelgroepen.

BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



3. DOELSTELLINGEN EN SUB-
DOELSTELLINGEN

Doelstellingen zijn resultaten die je wilt bereiken. Een doelstelling zou je kunnen
zien als de plaats waar je naar toe wilt.

De doelstelling van de Vereniging Scouting Nederland luidt:

"Het bevorderen van het Scoutingprogramma in Nederland,

op grondslag van de ideeén van Lord Baden Powell, om

daarmee een plezierige beleving van de vrije tijd te bieden aan
meisjes en jongens, waardoor een bijdrage wordt geleverd aan de
vorming van de persoonlijkheid"

Het middel om de doelstelling
van de vereniging te realiseren
komt voort uit de spelvisie en is
concreet gemaakt in een aan-
bod, dat voor elke leeftijdsgroep
met een aangepast programma
wekelijks door de scoutinggroe-
. pen wordt geboden. Dit pro-
gramma-aanbod is voor elke

r scoutinggroep het uitgangspunt
op basis waarvan de groep als
Scoutinggroep kan draaien. In
welke mate dit met succes aan
de klanten (doelgroepen) van
de scoutinggroep wordt aange-
boden hangt af van de wijze
waarop de groep haar organisa-
tie heeft ingericht. Voor meer
informatie over de doelstelling
van Scouting Nederland, de
spelvisie en het programma-
aanbod zie ook de module
'Introductie’

: g W\
m:‘L —7

e

PAS Levens |

Terug bij de groep
De hoofddoelstelling van een Scoutinggroep zou bijvoorbeeld kunnen zijn:

> ... "het opzetten/instandhouden van een succesvolle groep"

succesvolle groep Dit is natuurlijk een hele mooie doelstelling, maar wanneer is een groep s
vol? Deze doelstelling zegt nog niets over de criteria waaraan een success
groep moet voldoen.



subdoelstellingen

sub-subdoelstellingen

BESTUURSWERK

De hoofddoelstelling kan echter gerealiseerd worden door het bereiken van een
aantal subdoelstellingen, de tussenstations op weg naar de eindbestemming.
Bedenk waaraan een succesvolle groep moet voldoen en je hebt een aantal
subdoelstellingen, bijvoorbeeld:

een voltallig en deskundig bestuur;

voldoende en deskundige leiding;

voldoende leden om een speltak mee te draaien,

een aantrekkelijk programma-aanbod;

een ruime accommodatie met voldoende speelruimte buiten;
het vertrouwen van de ouders efc. etc.

Om de hoofddoelstelling van de Scoutinggroep te kunnen realiseren is vaak
een aantal strategische tussenstappen nodig. Die tussenstappen worden
gemarkeerd door subdoelstellingen.

Om de subdoelstellingen te kunnen realiseren is het vaak handig weer sub-sub-
doelstellingen te onderscheiden.

Om de hoofddoelstelling van een groep, succesvol.zijn, te kunnen realiseren is
er een bijvoorbeeld een aantrekkelijke programma-aanbod nodig, deskundige
leiding en voldoende spelmateriaal. Dit zijn dus subdoelstellingen. Deskundige
leiding wil je o.a. verkrijgen doordat je de leidinggevenden de trainingsroute laat
volgen. Dit is weer een subdoelstelling van de subdoelstelling deskundige lei-
ding.

_sub-subdoelstelling

succesvolle groep prograrhma-aanbod trainingen
deskundige leiding
spelmateriaal

BINNEN SCOUTING



eisen

kwalitatieve doelstellin-
gen

beleidsmatig handelen

_er moet een termijn in genoemd worden waarbinnen je het gewenste effect

Waaraan moeten doelstellingen voldoen?
Doelstellingen moeten aan een aantal eisen voldoen. F
Er moet bijvoorbeeld echt een doel in staan. Dat betekent dat je moet verm
den welk resultaat of effect je wilt bereiken. Dit effect moet ook meetbaar zijn

resultaat wilt bereiken. Daarnaast moet iedereen zich natuurlijk kunnen vinde
in het doel, alle neuzen moeten dezelfde kant op staan om succesvol te kunne
werken. :

Zorg er ook voor dat je doelen realistisch blijven, als een gesteld doel niet haal-
baar is werkt dit zeer demotiverend op de betrokkenen.

Dus maak je doelen:

specifiek, doelen moeten nauwkeurig omschreven zijn en geen
ruimte laten;

meetbaar, noem getallen of ander concrete eindsituaties;

termijn, wanneer moet wat gerealiseerd zijn;

acceptabel, er moet overeenstemming zijn over de te bereiken
doelen;

realistisch,  doelen moeten haalbaar zijn, niemand heeft iets aan
aantrekkelijk ogende illusies.

Wanneer we terugkomen op het bovenstaande voorbeeld betekent dit dat een
sub-subdoelstelling als: 'de leidinggevenden moeten trainingen volgen' geen
goed omschreven doelstelling is. Je kunt dit verbeteren door te zeggen:

‘Eind 1995 moet 60% van de leidinggevenden binnen de groep de basisperiode
(start-/programmatraining) doorlopen hebben en in het bezit zijn van een erken-
ning voor de speltak waarin men leiding geeft.'

Probeer dus zo concreet mogelijk te zijn bij het opstellen van doelen. Ook als
een doel kwalitatief van aard is.

Bij de kwalitatieve doelstelling: 'het verzorgen van een aantrekkelijk program-

ma-aanbod', bijvoorbeeld voor de teamleiding van de kabouterspeltak, omschrijf

je eerst waar een aantrekkelijk programma-aanbod aan moet voldoen en dit

probeer je om te zetten in kwantitatieve zaken zoals de volgende subdoelstel-

ling:

* het programma-aanbod van de kabouterspeltak wordt vantevoren door de
leidinggevenden geprogrammeerd voor een periode van zes weken, en in dit
aanbod wordt er gebruik gemaakt van tenminste drie speelvelden.

Alles wat een groep planmatig doet om de hoofddoelstelling van Scouting te

bereiken, valt onder beleidsmatig handelen. Het is de taak van een bestuur om
alert te blijven op ontwikkelingen binnen en buiten de groep. Deze ontwikkelir
gen geven dikwijls voldoende aanleiding om nieuwe doelstellingen voor d
groep te formuleren. Marketing is een hulpmiddel om dat beleid uit te voe
tot stand te brengen. Zie voor meer informatie de module '"Werk- en belei :
plan'.
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4. DE DOELGROEPEN

Volgens de marketingsystematiek volgt na het formuleren van doelen de formu- __: .

lering van de doelgroep(en). Wanneer je bijvoorbeeld leden wilt werven da i s

het nodig dat je weet op welke doelgroep(en) je je aanbod richt. Niet elk kind

vindt Scouting even leuk. Ook is het niet haalbaar om je als groep te richten up:. : -

alle potentiéle Bevers in de stad. De afstand tot de accommodatie vormt al snel
de markt segmenteren een belemmering. Je kunt 'de markt' verdelen of segmenteren waardoor je je

richt op die delen van de markt die voor de groep ook rendabel zijn, dus bijvoor-

beeld de potentiéle Bevers in de wijk waar de accommodatie van de groep

staat.

Zo voorkom je dat er veel tijd en geld in een grootscheepse actie gaat zitten die

uiteindelijk weinig oplevert.

criteria Criteria waar je naar kunt kijken bij het bepalen van je doelgroep zijn b.v.:
' indeling van wijken in een stad;
afstand tussen bewoners van een wijk en de accommodatie;
leeftijd,;
geslacht;
inkomensgroep;
levensstijl van mensen (creatief, avontuurlijk of onzeker en passief)

Om te weten te komen hoe mensen ergens over denken of om er achter te
marktonderzoek komen of mensen aan de bovengenoemde criteria voldoen kun je aan markton-
derzoek doen. In hoofdstuk 11 lees je hier meer over.

— Bij het kiezen van een doelgroep

WE, MQ,& zijn de volgende zaken van
' belang:
EEN DOELGROEP g

¢ De doelgroep moet belangstelling
hebben voor wat je groep te bie-
den heeft. De eigenschappen van
de doelgroep waar je voor kiest
moeten dus aansluiten bij de
eigenschappen van je groep. Hoe
nauwkeuriger die eigenschappen
beschreven worden, hoe makkelij
ker de doelgroep benaderd kan
worden, maar ook, hoe kleiner de
doelgroep wordt. Het heeft geen
zin een exact beschreven doel-
groep die uit drie personen
bestaat te benaderen. Het maxi
maal te behalen resultaat, n
lijk drie nieuwe leden is te m
in relatie tot de geleverde insp:




reikbaarheid » De doelgroep moet goed bereikbaar zijn. In de meest letterlijke betekenis wil
dat zeggen dat de geografische afstand niet te groot mag zijn. Een afstand
van 5 kilometer wordt voor Esta's al snel als groot beoordeeld. Dezelfde
afstand is voor Rowans en Sherpa's gemakkelijk haalbaar. Het buitengebied
van een stad is moeilijker bereikbaar dan een woonwijk in een stad.

communicatie * De doelgroep moet ook goed bereikbaar zijn in communicatieve zin. Je moet
hen duidelijk kunnen maken wat je als groep hebt aan te bieden. Is er bij-
voorbeeld een veel gelezen tijdschrift of wijkblad. Zijn er evenementen waar
je als groep aan mee kunt doen. Daarnaast is het van belang te weten waar
de doelgroep gevoelig voor is. Wat spreekt aan: gezondheid, sportiviteit,
avontuur enz.. Als je dit weet kun je hier met je promotiemateriaal rekening
mee houden. '

ABESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



5. DE MARKETINGMIX

aanbod bestaat uit 5
elementen

invioed op de behoeften
van klanten

5.1 DE VIJF P's

Het aanbod dat je biedt aan je doelgroep bestaat uit een aantal elemen-
ten die onderling met elkaar samenhangen. o
Deze elementen: produkt, prijs, plaats, promotie en personeel (de viff P's)
vormen samen de marketingmix.

Door deze elementen uit de marketingmix zo goed mogelijk af te stemmen op -
wat de doelgroep wil, kun je je doelstellingen bereiken. Je zou kunnen zeggen
dat de P's het vervoermiddel vormen waarmee je naar de hoofdbestemming
reist. Schematisch ziet dat er ongeveer zo uit:

1. DOELSTELLING

2. DOELGROEPEN 3. MARKI:TINGMIX

¢ produkit

* prijs

¢ plaats

e promotie
* personeel

Als een organisatie een doelstelling heeft geformuleerd (1.) voor de doelgroe-
pen waarmee of waarvoor zij die doelen wenst de realiseren (2.) zijn er vijf ins-
trumenten die in samenhang met elkaar (marketing-mix 3.) ingezet kunnen wor-
den om dat doel met die doelgroep te realiseren.

5.2 BEHOEFTEN BEINVLOEDEN

Behoeften kunnen beinvioed worden door een aantal factoren. Als de rente
zakt, gaan mensen sneller over tot het kopen van een huis. Als een produkt er
erg lekker uitziet, maar niet erg smakelijk blijkt, koopt men dat een volgende
keer niet meer. Zo is het ook bij Scouting. Wanneer bijvoorbeeld het wekelijkse
programma-aanbod van de Scouts geen afwisseling biedt en ook nog slecht
georganiseerd is, dan zullen er op termijn leden zijn die de groep verlaten.

Het totale aanbod van Scouting (produkt in ruime zin) wordt gevormd uit d
menten van de marketingmix die we in de vorige paragraaf al genoemd h :
de vijf P's: ‘



P rijs;

P laats (waar moet je het produkt halen?);

P rodukt;
P romotie;

o

P ersoneel (service);

personeel

promotie

NEUTRALE MIX

De P's in het
Scoutingprogramma

ten samen het beeld van het produkt
bepalen. Vergelijk het met kleuren. Door
het mengen van kleuren ontstaat er een
nieuwe kleur. Als je een kleur toevoegt

verandert het hele mengsel. Door de vijf

P's met elkaar te mengen kun je een
mengkleur maken die de klant aantrekke-
lijk vindt.

Bij Scouting bijvoorbeeld zullen de ouders
het erg belangrijk vinden dat de leiding
verantwoord met de kinderen omgaat. De
P van personeel speelt hier een grotere
rol dan b.v. de plaats waar je iets koopt.
Levensmiddelen koop je het liefst zo
dichtbij mogelijk. Hier is dus de plaats van
groot belang.

Ook in het Scoutingprogramma zoals de groep dat aanbiedt vinden we de P's
terug. Om een Scoutinggroep te laten draaien heb je b.v. kaderleden nodig
(Personeel) en een goed en aantrekkelijk programma met goed materiaal

personeel

(Produkt). Maar ook een
functionele en een makkelijk

. plaats bereikbare accommodatie

(Plaats) is onmisbaar.

Aan de andere kant moet je

- promotie dan ook die jeugdleden nog

SCOUTINGGROEPMIX

BESTUURSWERK

BINNEN

SCOUTING

binnen halen, je moet ze ver-
tellen dat je er bent en wat je
doet (Promotie). Om mee te
kunnen doen moeten de
jeugdleden een contributie
betalen (Prijs) waarmee de
groep het bovenstaande kan
financieren.



Voor een districtsbestuur is het al net zo. Om groepen te kunnen ondersteunen
en activiteiten te organiseren op districtsniveau heb je deskundige mensen - ' o
nodig, je moet bereikbaar zijn voor de groepen, je moet ze laten weten wat het .
district voor hen doet en je ontvangt van hen contributie.

Al deze zaken staan niet los van elkaar. Als één onderdeel niet goed werkf, .
je hebt b.v. te weinig kaderleden, dan wordt het al moeilijk om dat leuke
programma te verwezenlijken.

wanneer een district een slecht georganiseerde activiteit aanbiedt zullen
er de volgende keer minder groepen op af komen.

hetzelfde geldt b.v. voor de contributie, als die binnen Scouting gigantisch
hoog zou zijn kan dat een drempel vormen om lid te worden.

In de volgende hoofdstukken behandelen we de P's uitgebreider en maken we
duidelijk wat de invioed is van elke P afzonderlijk op de behoefte van de klant.

NbG EEN
BeeTIe PROMoOTIE




0
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6. PRODUKT

~ produkt niet altijd
tastbaar

Eén van de belangrijkste elementen in de marketing is het produkt dat je aa_nf- _-3 .
biedt aan je klanten. .

Een produkt is in deze zin niet alleen een fysiek voorwerp en hoeft dus niet = .

altijd tastbaar te zijn. Een organisatie die diensten levert aan anderen biedt ook
een produkt, :

Bovendien kan een produkt verschillende betekenissen hebben: een autois =~

voor de één een vervoermiddel en voor de ander een statussymbool.

Scouting biedt een vorm van vrijetijdsbesteding voor jeugd en jongeren, maar
de redenen waarom iemand lid wordt kunnen verschillen. Het ene kind wordt lid
vanwege de leuke activiteiten en de ander bijvoorbeeld omdat al zijn vriendjes
al lid zijn.

De term "produkt" moet je dus ruim zien!
Een kosmetica-fabrikant heeft het eens op deze manier gezegd: "In de fabriek
maken we kosmetica, maar in de winkel verkopen we hoop".

6.1 WAT IS NOU EIGENLIJK HET PRODUKT DAT
SCOUTING BIEDT?

Het produkt dat hoort bij de doelstelling van Scouting Nederland is een pro-
gramma-aanbod voor jongens en meisjes van 5 tot en met 23 jaar en een struc-
tuur waarin dit aanbod gespeeld wordt.

Omdat het in de praktijk niet haalbaar is om een programma-aanbod te verzin-
nen dat kinderen van 5 jaar net zo leuk vinden als jongeren van rond de 20 is er
- niet één, maar zijn er meerdere ontwikkeld.

We noemen dit produkt-
differentiatie. Het produkt
wordt aangepast aan de
interesses van de klant.

We kennen binnen
Scouting een programma-
aanbod voor Bevers (5-7
jaar), Kabouters, Welpen
en Esta's (7-11 jaar),
Scouts (11-14 jaar) en
Explorers (14-17 jaar).
Daarna volgt aanbod voor
de Jongerentak, de oudste
leeftijdsgroep (tot 23 jaar).




Elke speltak speelt een eigen
programma dat aansluit bij de
belevingswereld van de leef-
tijdsgroep waarvoor het pro-
gramma bedoeld is. Aan-
gepast aan de behoeften/inte-
resses van de klant.

In dit programma zitten al
zoveel mogelijk elementen
van de doelstelling van de ver-
eniging verwerkt, het is een
combinatie van educatieve
elementen en "plezier maken".
Naast de thema-verhalen zijn
er een aantal specifieke
Scouting-technieken, zoals
pionieren, knopen, kamperen
enz. die in het Scouting-aan-
bod naar voren komen.

uitgangspunten liggen De uitgangspunten voor het programma-aanbod van de groep worden aange-
vast reikt door het landelijk niveau van Scouting.
Je zou kunnen zeggen dat dit een soort van halffabrikaat is, waar al heel veel
producenten aan meegewerkt hebben.

Wat er uiteindelijk met dit veelzijdige aanbod gebeurt hangt voor een groot deel
van de groepen af: heeft de groep een speltak voor elke leeftijdscategorie,
maken leidinggevenden aantrekkelijke programma's voor de speltak. Maar ook
de jeugdleden zelf, de klanten, hebben hun eigen inbreng in het uiteindelijke
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afstemming op de klant

scoutingprodukt. De kwaliteit van het Scouting-produkt is in handen van de
Scoutinggroep, de mogelijkheden om het programma aan te passen aan de
interesses van de doelgroep zijn groter dan je denkt. i

6.2 WAT WIL DE KLANT?

Bij alles wat je aanbiedt, zou je eigenlijk zoveel mogelijk rekening moeten hou-
den met de interesses van de klant. L

In het programma-aanbod van Scouting zijn volop mogelijkheden om de jeugd-

leden te laten kiezen wat hen interesseert.

* Bij het aanbod voor de Welpen, Esta's en Kabouters kennen we de verschil-
lende speelvelden met vele mogelijkheden aan activiteiten en spelen.

* Bij de Scouts kunnen de activiteiten zich bevinden in één van de 14 activitei-
tengebieden en kan er individueel (of gezamenlijk) gewerkt worden aan het
behalen van insignes (specialiteiten) gewerkt worden.

* In het programma-aanbod voor de Explorers (met goede begeleiding) en
Jongerentakkers is volop ruimte om eigen interesses uit te werken tot een
programma.

Wanneer je als districtstrainers een training organiseert voor kaderleden in een
district, vraag je dan af wat hen interesseert. Hoe beter het aanbod is afge-
stemd op je doelgroep hoe meer succes je activiteit zal oogsten.

Bovenstaande geldt dus voor elke activiteit die je binnen Scouting organis
Of het nou een gewone opkomst is, een zomerkamp of een districtsactivit



6.3 HET PRODUKT ALS INSTRUMENT

Met het produkt (aanbod) als instrument in de marketingmix kun je tot een aan-
tal verschillende beslissingen komen:

Je kunt:

| * het produkt afvoeren.

" het produkt wijzigen

. * een produkt toevoegen

Wanneer je een beslissing neemt over het produkt zul je in alle gevallen duide-
lijk moeten maken dat dit de beste keuze is voor alle betrokkenen.

HE MARIO, ... JE MOET WA
PESLISSEN NANT U008
JE HeT MeRKT BEN JE
16 0UP VooR. 'Bevers'!

Bijvoorbeeld: na onderzoek word je duidelijk dat er erg veel jonge kinderen in
de omgeving wonen en je besluit een Beverspeltak op te richten binnen je
Scoutinggroep. Je neemt dan een produktbeslissing, namelijk je voegt een pro-
dukt (het Beveraanbod) toe.

Zo kun je ook een produkt afvoeren, b.v. een speltak met erg weinig leden of je
probeert het programma aantrekkelijker te maken (produkt wijzigen).
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7. PRIJS

niet alleen klinkende Onder de prijs van een produkt verstaan we niet alleen klinkende munt, maar
munt " ook:
psychische kosten (b.v. het overwinnen van angst),

fysieke kosten (de tijd en energie die je er in moet steken) en .
alternatieve kosten (wat moet de klant aan de kant zetten om van het .
aanbod gebruik te maken). N

De prijs die je klanten betalen kan bestaan uit:

geld (deelnamekosten, reiskosten, een verdienste laten schieten);
tijd (reistijden, vrije dagen opnemen, avonden opofferen):

moeite (helemaal met de bus, regelen dat je weg kunt);

energie (jezelf ertoe aanzetten om iets te ondernemen);

alternatief aanbod (iets anders niet kunnen doen op dat tijdstip, b.v.
TV-kijken, uitgaan, bij je familie zijn);

iets op de koop toenemen (b.v. ruzie met echtgenoot);

fysieke kosten (b.v. moeten reizen terwijl dat fysiek niet makkelijk is);
psychische kosten (drempels en angsten overwinnen).

Wanneer je deze lijst naloopt
blijkt dat we nogal wat vragen van
mensen.

Als je denkt vanuit de doelgroep
en probeert om je in te leven,
realiseer je vaak beter wat de
kosten zijn.

Wat voor de één duur is kan voor
de ander goedkoop zijn.

Prijs is geen absoluut begrip,
maar zal van doelgroep tot doel-
groep verschillen.

Hoe hoog is de prijs?

Het aspect prijs is natuurlijk nauw
gekoppeld aan het aanbod.

De prijs van je aanbod moet in
verhouding staan tot datgene wat
je mensen te bieden hebt, maar
de prijs moet ook redelijk zijn in
verhouding tot de prijs van je con-
currenten: b.v. voetbal, buurthui-
zen enz. :
Bij Scouting ligt de prijs voo
jeugdleden in verhouding to
andere clubs over het alge
vrij laag.




Als je wilt bereiken dat een bepaalde groep gebruik maakt van jouw aanbod,
dan zul je je moeten afvragen hoe hoog de prijs is voor de doelgroep en of het
aanbod voldoet aan de verwachtingen die de doelgroep heeft.....

. prijs doorslaggevend De prijs van een aanbod is een zeer belangrijke factor, die zelfs doorslagge-
vend kan zijn voor het feit of mensen wel of geen gebruik maken van je aanbod.
Je kunt de factor prijs ook min of meer gebruiken als instrument wanneer je het
gebruik van je aanbod wilt stimuleren of juist wilt afremmen.

De prijs voor een jeugdlid van Scouting bestaat uit:

__ * contributie;

kosten uniform;

kampgeld,;

bijdrage in activiteiten;

de keuze van de opkomsttijd waarop andere dingen niet kunnen gebeu-
ren (bijvoorbeeld het verlies van een bijbaan)

Maar bijvoorbeeld ook de tijd die een ouder kwijt is met het wegbrengen van
een kind of de flauwe opmerkingen die je als Scout van klasgenoten kunt krij-
gen.
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8. PLAATSENTID

plaats beinvloedt prijs

andere aspecten

De manier waarop je iets aanbiedt en de plaats waar je dat doet en wanneer
zijn eveneens van belang.

8.1 GEOGRAFISCHE PLAATS

Als een padvindster of sherpa 's avonds naar een afgelegen accommodati
moet fietsen over een slecht verlichte weg zullen haar ouders daar nieterg
blij mee zijn. '

Een Scoutinggroep in één van de duurdere wijken in de stad, trekt een ander
publiek dan een Scoutinggroep in een oude volksbuurt. '

Als er geen Scoutinggroepen in de buurt zijn, maar wel drie buurthuizen die
ook activiteiten organiseren voor kinderen is de kans natuurlijk zeer groot dat
| | ouders hun kinderen naar het buurthuis laten gaan. Alleen de mensen die al

: zeer gemotiveerd zijn zullen de moeite willen nemen om elke zaterdag hun

I\ kinderen naar een Scoutinggroep in een andere plaats te brengen.

Het bovenstaande toont drie voorbeelden van het feit dat de geografische
plaats waar een aanbod wordt gedaan een belangrijke rol kan spelen en soms

ook invioed heeft op de prijs.

Voor een Scoutinggroep zijn ook de volgende zaken belangrijk:

* is er voldoende ruimte voor de jeugdieden bij de accommodatie;
* is de accommodatie eigendom van de groep of is het gehuurd; -
e zijn er uitbreidingsmogelijkheden;

* hoe staat het met overlast in de buurt; -

¢ kan de accommodatie verhuurd worden;

* s er voldoende parkeergelegenheid;

e zijn er stimulerende factoren in de buurt, b.v. scholen?

Voor een district die ondersteund in het oprichten van een nieuwe groep is bij-
voorbeeld de wijkverdeling in steden van belang, de wijken vormen immers het
wervingsgebied van Scouting in dat district. Het doel van een wijkverdeling is
komen tot een volledige spreiding van Scouting-voorzieningen en het voorko-
men van onnodige concurrentie.

8.2 INRICHTING EN SFEER

Er zitten nog andere aspecten aan de plaats waar het aanbod wordt gedaan:

Een Scoutinggroep met een leuk ingericht accommodatie zal meer aanspreket
dan een Scoutinggroep die opkomsten draait in een leeg klaslokaal.
Goede voorzieningen in een accommodatie: toiletten, keuken e.d. laten ee
goede indruk achter bij ouders en jeugdleden.



Behalve de geogra-
fische plaats speelt
dus ook de inrich-
ting van een
gebouw en de sfeer
die daar heerst een
belangrijke rol. Je

REEN  WONPER.
PAT O6NTE KINpEREN
HIER. ALTYY 24N

N,
KETELUG |,
EN AL DIE
DORLIENINGEN

concurrentie
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kunt wel proberen
om met publiciteit
en promotie leden
en kaderleden te
werven, maar als
mensen de indruk
hebben dat de
sfeer of de inrich-
ting van een
accommodatie
slecht zijn los je dat
niet op met publici-
teit. Je moet de
oplossing dan zoe-
ken in het element

plaatsbepaling.

8.3 HETTHDSTIP WAAROP JE IETS AANBIEDT

Tenslotte is ook het tijdstip waarop iemand van het aanbod gebruik maakt soms
van doorslaggevend belang. Niet alleen omdat dat tijdstip op zich verkeerd kan
zijn, maar ook omdat het kan veroorzaken dat iemand daardoor allerlei extra
moeite moet doen.

Een activiteit voor kaderleden op een tijdstip dat zij waarschijnlijk moeten wer-
ken of naar school gaan is natuurlijk niet slim gekozen.

Ook kunnen georganiseerde activiteiten het wel eens verliezen van andere acti-
viteiten die op hetzelfde tijdstip plaatsvinden. Je verplaatsen in de situatie van
de doelgroep en weten met welke andere activiteiten jouw gekozen tijdstip "con-
curreert" is dus ook hier het parool.

Uit de voorbeelden blijkt dat factoren die met de plaats samenhangen voor de
doelgroep werken als "prijsverhogers".

Met al deze factoren moet rekening gehouden worden omdat ze van doorslag-
gevend belang kunnen zijn in de ogen van de doelgroep. De bepaling van de
plaats en de manier waarop je iets aanbiedt moet dus gebaseerd zijn op het-
geen we van de doelgroep weten.

BINNEN SCOUTING



9. PRESENTATIE EN PROMOTIE

mensen benaderen

9.1 WAAROM PROMOTIE?

Een organisatie heeft altijd te maken met verschillende groepen mensen.
Als je een Scoutinggroep op wilt richten, heb je mensen nodig die meehelpen
je hebt ook kinderen nodig die belangstelling hebben voor het Scoutingpro-
gramma. Daarnaast heb je te maken met ouders wiens vertrouwen je moet Win—
nen. Misschien zijn er dan ook nog buren die je te vriend wilt houden, of
gemeente-ambtenaren waarvan je graag een subsidie zou ontvangen.

Dat betekent dat je allereerst moet laten weten aan al deze mensen dat
Scouting bestaat en wat Scouting inhoudt.

Het is noodzakelijk dat je elke activiteit die je onderneemt eerst "verkoopt" aan
de mensen die je wilt bereiken. Hoe kunnen ze anders enthousiast worden voor
jouw produkt?

9.2 DOELGROEPEN

Onder een doelgroep verstaan we die mensen waarvoor je produkt bedoeld is.
Als je leden werft zijn kinderen in de juiste leeftijdsgroep je doelgroep, als je lei-
ding werft zijn potentiéle leidinggevenden je doelgroep. Voor de benaderin
de doelgroep moet vooral bij jeugd nog onderscheid gemaakt worden tuss
marketing-doelgroep en de reclame-of promotiedoelgroep. F



ook ouders zijn doelgroep

de beinvioeder

BESTUURSWERK

Het besluit om lid te worden wordt vaak niet door kinderen zelf genomen.
Vooral bij Bevers, Welpen, Esta's en Kabouters, maar ook nog wel bij
Padvindsters en Verkenners, zorgen de ouders voor de inschrijving. Zij betalen
de contributie. De motieven voor ouders zijn anders dan voor hun kinderen.

Kinderen zien bijvoorbeeld Ouders zien gevaarlijke spelen.
spannende spelen

Kinderen zien een mooi uniform Ouders denken aan de kosten. -
Kinderen zien een avontuurlik ~ Ouders zien een tochtig bouwval.
groepshuis.

Pubers zien de spanning van Ouders hebben nachtmerries.
gemengde groepen

Het zal duidelijk zijn dat de kinderen (gebruikers) de marketing-doelgroep vor-
men en de ouders (beslissers) samen met hun kinderen de reclame-doelgroep.
Elke groep heeft een eigen benadering nodig. Eén produkt moet naar twee kan-
ten verkocht worden. Daarbij mogen de verkoopargumenten wel verschillend
zijn maar niet tegenstrijdig.

Naast de gebruiker en de beslisser speelt in de marketing ook de beinvloeder
een rol. De beinvioeder stimuleert bij de besluitvorming. Meestal zullen dat
vrienden en vriendinnen zijn. Maar ook buren of leerkrachten van school kun-
nen een beslissing om lid te worden van Scouting beinvloeden. Voor de gebrui-
ker, beslisser en beinvioeder kunnen heel verschillende argumenten een rol
spelen bij een keuze voor Scouting.

Een voorbeeld. Sandra vindt Scoutingactiviteiten het einde. Haar ouders vinden
het toezicht op de kinderen bij Scouting beter geregeld dan bij andere vereni-
gingen. De onderwijzeres van school is van mening dat Scouting Sandra kan
stimuleren in haar ontwikkeling.

Bij het benaderen van een doelgroep moet dus rekening gehouden worden met
de interesses, ideeén en verwachtingen van drie partijen:

¢ de gebruiker

¢ de beinvioeder

¢ de beslisser.

Publieksgroepen

Behalve met deze directe doelgroepen hebben we als Scoutingorganisatie ook
te maken met een aantal andere publieksgroepen, b.v. de overheid, de pers,
buren of verwante organisaties.

Het is belangrijk om jezelf bekend te maken bij deze groepen omdat je als orga-
nisatie voor een deel ook van hen afhankelijk bent. Denk aan subsidies van de
gemeente, eventuele samenwerkingsplannen enz.. '
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verschillende kanalen

structurele aanpak

9.3 BOODSCHAP EN MIDDELEN

Je hebt te maken met verschillende doel- en publieksgroepen die je allemaal
iets wilt vertellen. Deze groepen mensen zullen niet allemaal dezelfde kranten
lezen of dezelfde interesses hebben. o
Je moet ze daarom ook via verschillende kanalen benaderen.

* Bedenk wie je bereikt wanneer je een advertentie in de krant plaatst of =
wanneer je een poster ophangt in de bibliotheek.

* Probeer in je boodschap bovendien altijd die kenmerken te accentueren
die je doelgroep aanspreken.

* Spreek ze aan op een manier die bij hen past. Dat betekent natuurlijk niet
dat je onwaarheden moet verkondigen. Er wordt niet elke week stokbrood
gebakken op een houtvuur. Wat je belooft moet je ook waar kunnen
maken, anders zijn je klanten zo weer verdwenen (en terecht. Nietwaar?)

Bij de promotie van je groep of je activiteit moet je dus zorgvuldig stilstaan bij je
doelgroep, je eigen doel en de middelen die je gaat gebruiken. Deze zaken
stem je ook goed op elkaar af.

In de module 'PR en Voorlichting' wordt uitgebreid ingegaan op een structurele
aanpak van promotie-activiteiten.
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10. PERSONEEL

personeel heeft contact
met de klant

wat krijg Jje ervoor terug?

Het personeel bestaat uit alle mensen, anders dan jeugdleden, die betrokken
zijn bij de directe organisatie. In een Scoutingorganisatie varieert dit van leiding
gevenden tot bestuursleden, van districtsorganisatoren tot trainers.

Binnen de groep hebben de leidinggevenden het meest directe contact met di
klant, de jeugdleden (en hun ouders). Vaak wordt hun rol in de uitstraling van
de groep onderschat.

De factor personeel maakt een belangrijk deel uit van het ruime begrip produkt.
Het bestuur kan nog zoveel aan promotie doen, als het op de werkvloer niet
goed gaat staat de groep al snel slecht bekend (net als in een winkel waar het
met klantvriendelijkheid en service slecht is gesteld).

10.1 KWALITEIT EN KWANTITEIT

Er spelen zowel kwantitatieve als kwalitatieve factoren bij de beoordeling van
het personeel. Er moet genoeg leiding (kwantitatief) zijn binnen een
Scoutinggroep en de leiding moet kwalitatief goed zijn, d.w.z. ze moeten in
staat zijn om het Scoutingprogramma uit te voeren en de kinderen enthousiast
te maken voor Scouting. Dat betekent ook dat ze zelf enthousiast en deskundig
moeten zijn. Tenslotte moeten ze ook het vertrouwen van ouders kunnen win-
nen. Een ouder moet er op kunnen vertrouwen dat zijn/haar kind bij Scouting in
goede handen is.

Een districtsbestuur met maar twee mensen zal minder snel nieuwe collega's
krijgen dan een wat grotere club, een klein team kan immers betekenen dat je
veel extra werk te doen krijgt.

Ook kwaliteit is echter zeer belangrijk. Wanneer je doelgroep de indruk heeft
dat degenen die het aanbod doen weinig capabel zijn of niets interessants te
bieden hebben, zullen ze ook geen gebruik maken van je produkt.

10.2 WAT WIL HET PERSONEEL?

Personeelsleden of vrijwilligers verwachten natuurlijk wel iets terug voor hun
inzet. Als je mensen in dienst hebt, is het loon dat zij krijgen de vergoeding voor
hun energie, tijd en moeite. Vrijwilligers ontvangen geen salaris, maar krijgen,
als het goed is, wel rendement van hun vrijwilligerswerk. Dat rendement bestaat
bijvoorbeeld uit: het opbouwen van sociale contacten, zelfontplooiing, het
gevoel dat je iets nuttigs doet in de maatschappij enz. enz.

Als bestuur moet je natuurlijk rekening houden met deze interesses van het per-
soneel. Je probeert hen volgens het marketing-principe te bieden waar ze

behoefte aan hebben. In de modulen '‘Begeleiden’ en 'Mentorbegeleiding' kun je
meer lezen over het omgaan met personeel.

Samenvattend kun je zeggen dat ook het personeel zich bewust moet zijn
de doelstellingen van de organisatie. Ze moeten enthousiast zijn voor Sc >
en deskundig, of in ieder geval bereid zijn hier aan te werker



eisen aan vrijwilligers

BESTUURSWERK

ALS BEGEIEIVER Actepreer de
[EPERS ElGeN TEMPO !

ten. Voor leiding is meer dan voor leden de relatie prijs-kosten van belang. Als
het leidinggeven voldoende oplevert is men bereid meer op te offeren. In dat
geval mag je dus best eisen stellen aan je vrijwilligers. Trainingen e.d. verhogen
de kosten van de groep en de leiding. Maar uiteindelijk zal de kwaliteit zichzelf
terug verdienen!

BINNEN SCOUTING



11. MARKTONDERZOEK

111 WAAROM MARKTONDERZOEK?

In de hiervoor beschreven hoofdstukken is het al een aantal malen genoem
het marketing principe gaat ervan uit dat je moet proberen om je produkt opti-
maal aan te passen aan de interesses van je doelgroep. Met de hiervoor '
besproken marketinginstrumenten kunnen we werken aan die maximale aar
sluiting. Voorwaarde is wel dat we weten wat de doelgroep wil. Om daar achter

te komen is het soms nodig om marktonderzoek te doen. '

wat wil de doelgroep

Marktonderzoek is specialistisch werk. Marktonderzoek levert gegevens op die
vrijwel nooit een exact beeld geven van de werkelijkheid. Het blijft slechts bij
een benadering, een indruk van die werkelijkheid. )
Gegevens uit een marktonderzoek worden betrouwbaarder en nauwkeuriger
naarmate de onderzochte groep groter is. '
Hiermee wordt duidelijk dat gedegen marktonderzoek door een groepsbestuur,
zonder veel tijd en voldoende vakkennis, niet kan worden uitgevoerd. Toch kun
je met eenvoudige onderzoekjes wel een indruk krijgen van de markt voor
Scoutingactiviteiten in de omgeving van de groep.

eenvoudig onderzoek

Kruis aan wat je leuk vindt!

3 Grimeren M Playbackshoy

) Speurtochten
7 Bergsport

) Waterspelen

(1 Poppenkast

{1 Hutten bouwen

{1 Leiding geven

71 Balspelen

(1 Kwalleballen

] Voedsel drogen

1 Levend ganzenbord
i3 Schminken

1 Kleien

0 Kaarsen maken

Kaas maken

IJ Figuurzagen

|1 Fotograferen

3 Modelbouw

IJ Voetballen

LI Excursies

1 Knutselen

[ Lichtgewicht
kamperen

J Verzamelen

11 Hikes

1 Bomen klimmen

J EHBO

1 Video

|4 Muziekinstrumenten

maken
1 Zwemmen

H Kabelbaan maken

- Viotten bouwen

\'___l Brood bakken

- Buskryit uitvinden

Q Foerageran

d Lol trappen

a Fiets!ochten

1 Clubhuig
schoonhouden

E:l Droppings

:r Luchtonderzoek

I._J Koken op houtvuyr

J Koken op gas

A Houthakken

 Insignes halen

4 Kamperen

Zijn er meer dan 10 dingen die
je wel leuk vindt2
an wordt het eigenlijk wel eens

tijd voor Scouting!

11.2 WAT WILLEN WE WETEN?

3 Er kan veel in de markt onderzocht worden.

Voor een Scoutinggroep/-district of admiraliteit lijken de volgende items het

meest relevant:

a Onderzoek naar het potentiéle aantal leden.
b Onderzoek naar naamsbekendheid van de groep(en).
¢ Onderzoek naar het imago van de groep(en).

MODU




BESTULURSWER: K

Als je verder wilt gaan kun je dit nog uitbreiden met een onderzoek naar bijVoor—
beeld de interesses en behoeften van je doelgroep.

Een marktonderzoek kost veel tijd en energie. Het is daarom raadzaam om het
goed voor te bereiden. Om te beginnen moet duidelijk zijn, wat de groep/ het
district/de admiraliteit wil weten.

. De aanmelding van nieuwe leden bij een groep is bij Verkenners en

|| Padvindsters groter dan bij de Bevers en de Esta’s. Wat is daarvan de oor-
| zaak? Onbekendheid met die speltakken? Concurrerende verenigingen?

{ Afstand naar het groepshuis? Kwaliteit van de betrokken speltakken?

Elk van deze vragen roepen weer nieuwe vragen op, zoals die over bekendheid
van de speltakken. '

| Waarom zijn de oudere speltakken wel bekend en de jongere speltakken

| niet; is dit een algemeen verschijnsel of betreft dit alleen deze groep; waar is
de bekendheid van de oudere speltakken aan te danken; hoe kan de
bekendheid van de jongere speltakken verbeterd worden; welke inspanning
voor verbetering van de bekendheid levert het meeste resultaat op?

Als de kwaliteit van de speltakken de oorzaak is van verschil in belangstelling
willen we heel andere dingen weten.

Er zijn altijd drie hoofdvragen:

a Watis er aan de hand? (probleem)
b Hoe komt dat? (oorzaak)
¢ Hoe reageren we daarop of waar willen we naar toe? (oplossing)

Als marktonderzoekgegevens moeten leiden tot effectieve oplossingen is een
goede analyse van de antwoorden op deze vragen van belang. Let op dat je
niet tijdens de analyse al antwoorden geeft.

I Het ledenaantal van een speltak blijft, ondanks verschillende ledenwerfac-

| ties, stabiel. De groep concludeert hieruit dat ledenwerfacties voor deze

| | speltak geen zin hebben. Het bestuur besluit te onderzoeken waarom zich

- _3 geen nieuwe leden aanmelden bij deze speltak. Alle vragen worden gericht
. op buitenstaanders, potentiéle leden. Tijdens het onderzoek blijkt dat bij elke
& ledenwerfactie wel degelijk nieuwe leden geworven zijn. In diezelfde tijd heb-
| ben echter ongeveer evenveel leden niet alleen de speltak, maar zelfs de

. groep verlaten. Dit wetende hadden de vragen beter gericht kunnen worden
| op degenen die de groep hebben verlaten. Dit leidt uiteraard tot heel andere
& vragen.

BINNEN. SCOUTING



informatie-kanalen

marktaandeel

11.3 WAAR HALEN WE INFORMATIE VANDAAN?

Het voorgaande voorbeeld maakt niet alleen duidelijk waarom een goede
analyse van de situatie van belang is. Het geeft ook aan dat je niet altijd
speciaal marktonderzoek hoeft te doen om informatie te krijgen. In het
voorbeeld had informatie aan de ledenadministratie ontleend kunnen
worden.

De gemeente kan informatie verstrekken over de bevolking in een plaats. Je
kunt bijvoorbeeld vragen naar de leeftijdsopbouw (hoeveel kinderen tussen de 5
en 17 jaar zijn er in jullie stad/dorp), maar ook naar de verdeling over de wijken,
de groei, het aantal allochtonen, e.d..

Bij het Centraal Bureau voor de Statistiek kun je deze gegevens ook per

'gemeente opvragen. Er wordt daar wel een kleine vergoeding gevraagd (CBS,

tel. 070-3373800).

11.3.1 MARKTAANDEEL EN SPELTAKGROOTTE

Met deze gegevens kun je het marktaandeel van je groep berekenen. Dat wil
zeggen dat je eerst onderzoekt hoeveel jongeren er in jullie verzorgingsgebied
(dit kan een wijk zijn, maar ook een heel dorp als er verder geen
Scoutinggroepen in de buurt zijn) wonen. ‘

Als je weet hoeveel jongeren er in totaal zijn en je weet hoeveel Scouts er zijn
dan kun je berekenen hoeveel procent van de jongeren bij Scouting zijn. Het is
dan misschien nuttig om dit percentage eens te vergelijken met het marktaan-
deel van Scouting Nederland.

LEEFTI)D MARKTAANDEEL DEC. 1993
5-6 jarigen 2,41%
7-10 jarigen 5,15%
11-14 jarigen 4,33%
15-17 jarigen 1,78%
Totaal 3,69%

Scouting Nederland kan ook informatie verstrekken over de gemiddelde groeps-
grootte en de gemiddelde speltakgrootte:

IDEALE LEDENAANTALLEN /M LEIDING
PER SPELTAK

Bevers
Welpen/Esta's/Kabouters
Scouts
Explorers
Jongerentak




periodiek onderzoek
Scouting Nederland

enquete

soorten vragen

BESTUURSWERK

Verder zijn er door diverse instellingen reeds onderzoeken gedaan naar gedra-
gingen van de jeugd. De KNVB heeft bijvoorbeeld in enkele regio's onderzoek
laten doen naar de oorzaak van teruglopende ledenaantallen van voetbalclubs.

11.3.2 IMAGO

Wanneer je iets wilt weten over het imago of de naamsbekendheid van
Scouting, dan kan het periodieke onderzoek van Scouting Nederland wellicht
behulpzaam zijn. Hierin worden regelmatig een aantal positief en negatief getin-
te uitspraken ten aanzien van Scouting aan de Nederlandse bevolking voorge-
legd. Het periodieke onderzoek is te bestellen bij het Infocentrum van Scouting
Nederland.

(POSITIEVE) UITSPRAKEN MEE EENS

Ik zou het leuk vinden als mijn kind daar naar toe gaat
Positieve bijdrage aan de opvoeding

Je ziet het heel veel om je heen

Heeft veel verschillende activiteiten

Leert kinderen veel over de natuur

(NEGATIEVE) UITSPRAKEN MEE EENS

Is een militaristische organisatie
Is duur

Is oubollig

Is elitair

Is burgerijk/braaf

(bron: Interview-onderzoek, december 1992)

11.4 GEWOON VRAGEN, SIMPEL TOCH?

Als de groep voor ontbrekende antwoorden toch een marktonderzoek wil hou-
den zullen enquétevragen geformuleerd moeten worden. Dit is minder eenvou-
dig dan het lijkt.

11.4.1 HET OPSTELLEN VAN VRAGEN

Vragen moeten een consistent geheel vormen.

Vragen moeten eenduidig geformuleerd worden.

Vragen moeten kort en bondig geformuleerd worden.

Vragen moeten door de geénquéteerde begrepen kunnen worden.
Antwoorden op de vragen moeten na het onderzoek eenvoudig verwerkt
kunnen worden. ‘

Het meest eenvoudig om te verwerken zijn gesloten vragen. Dit zijn vragen die
slechts met ja, nee of geen mening beantwoord kunnen worden. Ook half-
gesloten vragen zijn nog goed te verwerken. Halfgesloten vragen zijn een soort
meerkeuze-vragen.

BINNEN SCOUTING




verwerking simpel houden

kwalitatief onderzoek

"Van welke verenigingen bent u lid geweest?

Muziekvereniging

Visvereniging

Voetbalvereniging

Zwemvereniging

Scoutingvereniging

Overige verenigingen,...........cc.ccccoeueen...

00000

Een ondervraagde kan zijn mening geven bij open vragen, zoals "Wat vindt u
van Scouting?" Open vragen zijn moeilijk te verwerken omdat zeer verschillen-
de antwoorden met diverse nuanceringen gegeven worden. Een enquéte met
open vragen kost veel tijd tijldens de uitvoering en de verwerking van de resulta-
ten. Open vragen zijn geschikt voor vragen over bijvoorbeeld een probleem met
veel facetten. Een enquéte met open vragen wordt meestal onder een beperkt
aantal mensen gehouden.

Antwoorden op gesloten en halfgesloten vragen kunnen op een PC verwerkt
worden.

De uitvoering van de enquéte en de verwerking hoeft niet veel tijd te kosten.
Het is echter heel belangrijk om veel aandacht te besteden aan de voorberei-
ding. De vragen moeten goed met elkaar samenhangen. De ondervraagde
moet zijn antwoord kwijt kunnen en de onderzoeker moet met het antwoord iets
kunnen doen. '

11.4.2 KWALITATIEVE GEGEVENS.

Een onderzoek kan zich richten op kwantitatieve gegevens of kwalitatieve gege-
vens. Kwantitatieve gegevens zijn het meest gemakkelijk te verwerken.

-Kwalitatieve gegevens zijn vaak minder eenvoudig te onderzoeken, maar ook

daarvoor bestaan methoden.

Vragen naar het beeld dat een groep mensen van Scouting heeft kan bijvoor-
beeld leiden tot een volgend overzicht.

De resultaten van dit schema kun je vergelijken met het streefbeeld dat jein je
hoofd hebt, of je kunt de antwoorden van verschillende groepen mensen met
elkaar vergelijken.

L]
N
.
.
n
W

moderne vereniging QO O O O O Uit de tijd
veelzijdig programma O O O O O  eenziidig programm
democratisch O O O O O militaristisch

open vereniging €20 O O O gesloten verenigi
betaalbare hobby O O O O O  dure hobby

.......... O O O 00
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12. MARKETINGPLAN

spoorboekje

toekomst in eigen handen

is het doel bereikt?

12.1 HET PLAN

Een plan, en dus ook een marketingplan, kun je beschouwen als en routebe- .
schrijving. De routebeschrijving (het plan) geeft aan hoe je van het vertrekpunt
(de beginsituatie) naar het eindpunt (het bereiken van doelstellingen) wilt - :
komen, welke tussenstops (de subdoelstellingen) je wilt maken, welk vervoer-
middel (marketingmix en andere hulpmiddelen) je wilt gebruiken en hoe snel
(tijdplanning) je de doelen wilt bereiken.

Het laatste, de tijdplanning, geeft ook aan dat het marketingplan is te gebruiken
als spoorboekje. Het vertelt je hoe laat je vertrekt (startmoment van de actie),

hoe laat je aankomt (wanneer moet welk doel bereikt zijn) en op welk tijdstip je
waar moet overstappen (wanneer moet(en) je subdoelstelling(en) zijn bereikt).

Als er iets mis gaat, zou het plan kunnen aangeven langs welke route alsnog
zoveel mogelijk op tijd de bestemming bereikt kan worden. Het plan kan dus

ook alternatieve mogelijkheden beschrijven waarvan, indien nodig, gebruik
gemaakt kan worden.

Marketing is een discipline waarmee je de toekomst in eigen handen neemt en
je niet laat meeslepen door de gebeurtenissen.

Als je dan pech hebt kun je op tijd ingrijpen en als je geluk hebt kun je daar
volop van profiteren.

12.2 DE INDELING VAN HET PLAN

Eigenlijk is een marketingplan niets anders dan:

het vaststellen van de huidige situatie;

het afwegen van mogelijke gebeurtenissen in de toekomst;
het analyseren van de eigen sterke en zwakke punten;

het formuleren van doelstellingen;

de manier waarop we die doelstellingen proberen te bereiken.

(G20 N VS I o I

12.2.1 DE HUIDIGE SITUATIE

Zoals hiervoor is aangegeven, dient in het plan de beginsituatie te worden
beschreven. Als je dat niet doet is het niet mogelijk om later vast te stellen of
het doel is bereikt. Immers, als je streeft naar verdubbeling van het ledenaantal
kan het bereiken van dat doel slechts worden vastgesteld als je weet hoeveel
leden er in de beginsituatie waren. Veel gegevens zal de groepsadministratie
kunnen leveren. Het kan echter voorkomen dat de beginsituatie niet helemaal
bekend is. In dat geval vraagt de beschrijving van de beginsituatie mogelijk al
om een marktonderzoek. Zo'n onderzoek kan tevens informatie verschaffen
over de meest gewenste aanpak.

Punten die voor de beginsituatie van belang kunnen zijn in een plan voor
in kwantiteit zijn:

Het aantal leden van de groep, ook vergeleken met andere
Scoutinggroepen.



De grootte van de potentiéle doelgroep en mogelijke ontwikkelingen
daarvan.

Het aantal leden van de groep, uitgedrukt in procenten van de doelgroep
in het verzorgingsgebied, zonodig gesplitst naar speltakken (marktaan-
deel). '

De ontwikkelingen die op het gebied van vrijetijdsbesteding van jeugd
worden waargenomen.

Gegevens van de andere verenigingen in het verzorgingsgebied.
Omvang van het kader in verhouding tot het aantal leden.

De aantrekkelijkheid voor leden en potentiéle leden van het
Scoutingprogramma zoals de groep dat aanbiedt.

Het imago van Scouting in het algemeen en de groep in het bijzonder in
het verzorgingsgebied.

De elementen in het Scoutingprogramma die positief of negatief werken
op het aantrekken van nieuwe leden.

Conditietest

We hebben ook al eerder het nut van de
conditietest genoemd bij het opstellen
van een marketingplan.

Alhoewel de conditietest niet helemaal
geordend is volgens het marketing-prin-
cipe is deze test een ook goede methode
zijn om de stand van zaken binnen de
groep te beoordelen. Vele ervaringen
met deze test hebben al tot tevreden
resultaten geleidt.

122.2 TOEKOMSTVOORSPELLINGEN

Bij het opstellen van een marketingplan is het van belang een beetje aan toe-
komstvoorspelling te doen.

In onderstaand schema staan een aantal ontwikkelingen genoemd die mogelijk
invioed kunnen hebben op de Scoutinggroep. Let op: er is veel meer mogelijk.
Bedenk zelf welke veranderingen de grootste invlioed zullen hebben op de toe-
komst van je groep. Kijk naar veranderingen op landelijk niveau, maar ook naar
veranderingen in de omgeving van de groep. Zijn jullie voorbereid op deze ver-
anderingen?

BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



Economisch/juridisch
hoogte van het be
steedbaar inkomen
werkgelegenheid

overige (vul zelf in)

Sociaal cultureel
Hoeveel vrije tijd?
Vergrijzing?

Aantal buitenlanders
Emancipatie

overige (vul zelf in)

Politiek
Subsidieverstrekking

Bezuinigingen

Demografisch
Bevolkingsomvang
Aantal jongeren '
Aantal mensen in steden
Aantal gezinsleden
Omvang beroepsbe-
volking

Overige (vul zelf in)

Neemt dit toe of af? Noem twee mogelijke Positief  Negatief
Komen er meer of  invioeden hiervan i
minder? Kruis aan: op de groep?

Meer Minder ‘ \
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sterkte-/zwakte-analyse

12.2.3 STERKTE/ZWAKTE-ANALYSES

Een manier om de positie van de groep te beoordelen in zijn maatschappelijke
omgeving, is een 'SWOT-analyse'.

SWOT staat voor 'Strenghts/Weaknesses, Opportunities en Threats. In deze
analyse worden de sterke en zwakke kanten in de groep en de kansen en
bedreigingen buiten de groep geinventariseerd.

| Een sterke kant kan bijvoorbeeld zijn: het bezit van een mooi groeps
! een omgeving die bijzonder geschikt is voor het Scouti



|| Een slechte financiéle positie en gebfekkig spelmateriaal kunnen bijvoor-

| beeld zwakke kanten zijn.

Een kinderrijke nieuwbouwwijk voor mensen met een bovenmodaal inkomen
kan een kans betekenen en de dalende subsidies een bedreiging.

Het combineren van deze kansen,bedreigingen, sterke en zwakke kanten
zou kunnen leiden tot het besluit een ledenwerfactie te houden in de nieuw-
bouwwijk en de contributie te verhogen.

Om deze analyse wat meer gericht uit te voeren hebben we hier schema's
opgenomen met vragen waaruit blijkt wat sterke en zwakke kanten zijn van elke
'P' uit de marketing-mix.

Vul deze schema's in voor je eigen groep.

LEDEN ALGEMEEN JA/NEE 3 KLACHTEN ) 3 VERBETERINGEN

Speelt de groep goed in op interes- [ [
ses en behoeften van leden?

Is de groep flexibel genoeg om te 2
veranderen? N

Hoe is de eerste opvangvanleden [d [
geregeld in de groep?

Worden de ervaringen van leden [ [ :
onderzocht? . JE— =

Heeft de groep een duidelijke doel- I | : :
groep voor ogen? . . N -

Is er een vaste groep leden binnen J 4 :
de groep of is er veel verloop?

Zijn de leden tevreden over het pro- o .
gramma? R

Zijn de leden tevreden over de lei- I
dinggevenden? e T e E O

Zijn de leden tevreden over de kos- I
ten? : ol

Zijn de leden tevreden over de . I [ o | : -
accommodatie en de plaats van de . R
accommodatie? — _
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PRODUKT

_* Bekijk het vanuit een ontevreden klant en zoek drie klachten.

* Geef per vraag steeds drie manieren om het produktbeleid te verbeteren.

» Kruis het vakje aan wat bij

die vraag van toepassing is.

Sterkte/zwakte analyse
Produkt

Voldoet het programma aan
de Scoutingdoelstelling?

Voldoet het programma aan
de verwachtingen van de
leden?

Heeft de speltak/groep een
goede naam opgebouwd?

Zijn er voldoende keuzemo-
gelijkheden voor leden
binnen de groep?

Zijn er voldoende speltakken
binnen de groep?

Zit er continuiteit in de uitvoe-
ring van de speltakken?

Zijn de leden tevreden over
de kwaliteit van het program-
ma?

Worden slechtlopende spel;
takken aangepast?

Is er voldoende vernieuwing
in het programma, nieuw pro-
gramma-aanbod, materiaal
enz?

Is de kwaliteit van het pro-
gramma in de verschillende
speltakken gelijk?

Eigen groep Concurrent 3 klachten
ja/ nee/ ja/ nee/
sterk zwak sterk zwak

o Q) (o O

3 verbeteringen

o Q) (Q Q4
9 Q] (Q 4
Q Q|0 4
5 S R 15 R |
a a |a o

a
a O
a




Geef per vraag steeds drie redenen waarom het een sterk of zwak punt is.
¢ Geef per vraag steeds drie manieren om het prijsbeleid te verbeteren.
* Kruis het vakje aan wat bij die vraag van toepassing is.

Sterkte/zwakte analyse Eigen groep Concurrent 3 klachten 3 verbeteringen
Prijs ja/ nee/ ja/f nee/
' sterk zwak sterk zwak
Ziin de doelstellingenvande | | |[d [ ”
groep met de huidige prijzen
realiseerbaar? —
Is de prijs afgestemd op de a3 Q) a o &y
klanten?
Is de prijs goed in verhouding a k. E - e aflaie il
tot het aanbod?
Hoe is de prijs in verhouding | SR E 1
tot die van de concurrent?
Trekt het prijsniveau de a ) [a O )
gewenste doelgroep aan”?
Is het prijsbeleid bewust J I
gekozen?
Zijn er behalve financiéle kos- o a Q R
ten nog andere zwaarwegen- =B sl -y
de kosten: b.v. psychisch
{hoge drempel), fysiek (tijd en
moeite)?
Weet men hoe de leden over | [ d a 0 Pl
het prijsniveau denken?
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PERSONEEL

* Bekijk het vanuit een ontevreden personeelslid en zoek per vraag steeds drie klachten.
* Geef per vraag steeds drie manieren om het personeelsbeleid te verbeteren.
¢ Kruis het vakje aan wat bij die vraag van toepassing is.

Sterkte/zwakte analyse
Personeel

Zijn de kader- en bestuursle-
den zich bewust van de doel-
stellingen van de groep?

Zijn de kaderleden tevreden?

Straalt het personeel dezelfde
kwaliteit uit als het aanbod?

Voldoet het personeel aan de
verwachtingen van de jeugd-
leden en hun ouders?

Gaan de kaderleden goed om
met de leden?

Is er continuiteit in de perso-
neelsbezetting?

Worden nieuwe kaderleden
goed opgeleid en getraind?

Zijn er voldoende kaderle-
den?

Wordt er binnen de groep
aandacht besteed aan het
werk dat kaderleden verzet-
ten (bedankjes, personeels-
feestje)? -

Voelen de kaderfedeh zich
betrokken bij de groep?

Zijn er voldoende inspraak-
mogelijkheden voor kaderle-
den?

Eigen groep Concurrent 3 klachten

3 verbeteringen
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sterk zwak sterk zwak
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Bekijk het promotiebeleid kritisch en geef per vraag steeds drie negatieve kanten.
= Geef per vraag steeds drie manieren om het promotiebeleid te verbeteren.
= Kruis het vakje aan wat bij die vraag van toepassing is.

Sterkte/zwakte analyse
Promotie

Wordt er binnen de groep
aandacht besteed aan pro-
motie?

Straalt de promotie dezelfde
kwaliteit uit als het aanbod?

Voldoet de promotie aan de
verwachtingen van (potentié-
le) klanten?

Is de promotie gebaseerd op
een goed lange-termijnbe-
leid?

Wordt de naamsbekendheid
van de groep vergroot door
de promotie?

Is de promotie voldoende
opvallend?

Onderscheidt de promotie
zich van die van andere
instellingen?

Straalt de promotie het
gewenste imago uit?

Is er binnen de groep een
duidelijke verantwoordelijke
persoon voor de promotie?

Eigen groep Concurrent 3 klachten
ja/ nee/ ja/ nee/
sterk zwak sterk zwak

3 verbeteringen
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PLAATS

* Bekijk het plaats/accommodatie-beleid kritisch en geef per vraag steeds drie negatieve kanten.
¢ Geef per vraag steeds drie manieren om dit te verbeteren.
* Kruis het vakje aan wat bij die vraag van toepassing is.

Sterkte/zwakte analyse Eigen groep Concurrent 3 klachten 3 verbeteringen
Plaats ja/ nee/ ja/ nee/
sterk zwak sterk zwak

Ligt de accommodatie vande |1 [ a O :
groep op een gunstige plek in LT LIS [

het verzorgingsgebied(wijk, — -—— —
dorp)?

Biedt de omgeving van de T A 3k :
accommodatie voldoende 18 S S . R
mogelijkheden om het
Scoutingprogramma te spe-
len?

Voldoet de accommodatie J l:l | J
aan de verwachtingen van 1d
(potentiéle) klanten?

Is er aandacht besteed aan o QR (e B
de inrichting van de accom- Ens apttey e p
modatie? , = Tl e e g &

Zijn de voorzieningen in de J 1 [ N
accommodatie naar tevreden-
heid? s go ' TR,

Ziin de jeugdleden tevreden | | [ [
over de huidige opkomsttij- ;
den?

Concurreren de huidige a2 Q4
opkomsttijden met die van
andere jeugdverenigingen?

Zijn er uitbreidingsmogelijkhe- |4 [
den in de omgeving van de
accommodatie?

Hoe zijn de contacten met de 9 R
buurt?




jezelf onderscheiden

sterke kanten benadruk-

ken

BESTUURSWERK

12.2.4 CONCURRENTIE-ANALYSE

De marketingmix wordt niet alleen gebruikt om het totale aanbod aan te passen
aan de interesses van de doelgroep. De mix maakt het ook mogelijk om de
Scoutinggroep duidelijk te onderscheiden van andere mogelijkheden voor vrije-
tijdsbesteding.

Concurrentie is altijd aanwezig. Je kunt te maken hebben met andere instellin-
gen die met dezelfde doelgroepen werken, b.v. de voetbalclub of een buurthuis
met activiteiten voor jongeren. Hoe moet je hier mee omgaan?

Hoe stel je je op?
Het is verstandig om te beslissen hoe je je opstelt t.0.v. concurrentie.
Je kunt altijd op twee manieren kijken naar de concurrent:

e 0f je beschouwt het buurthuis of die andere Scoutinggroep als organisaties
die bij voorbaat al slechter werk afleveren dan jouw groep. Dan moet je ver-
volgens proberen iedereen daarvan te overtuigen.

= of je ziet het zo dat je eigen organisatie in sommige dingen beter is dan die
anderen en andersom. Dan richt je je op die groepen die geinteresseerd zijn
in jouw specifieke aanbod.

Je moet altijd zorgen dat je weet wie je concurrenten zijn, wat ze precies doen
en voor wie.

Wanneer je dit weet kun je bepalen wat de sterke kanten van jouw organisatie
zijn. Hiermee kun je je positief onderscheiden van de concurrent door deze ster-
ke kanten te benadrukken in de promotie.

Bij de analyse van sterke en zwakke kanten zijn de volgende zaken van belang:

wat is de doelgroep van de concurrent (aard en omvang)

wat is de doelstelling van de concurrent (in welke mate halen ze deze)
wat is het produkt dat de concurrent biedt

hoe groot is hun marktaandeel

hoe is het imago van de concurrent

groeit de concurrent nog

hoe is de presentatie/promotie van de concurrent

Stel vervolgens deze punten ook voor je eigen groep vast.
Onderzoek de verschillen en overeenkomsten. Concludeer welke concurrenten
bedreigend zijn en stel vast waarom dat zo is.

12.2.5 HET FORMULEREN VAN DOELSTELLINGEN

Uit al deze analyses volgen doelstellingen en subdoelstellingen die uitgangs-
punten vormen voor het beleid van de groep. Deze doelstellingen en acties kun
je in het schema hiernaast overzichtelijk noteren:

BINNEN SCOUTING



Formuleer doelstel- Formuleer doelstel- Noteer de acties die
de P‘s met voorbeelden lingen voor de korte  lingen voor de lange  direct (nu) onderno-
termijn (ongeveer 1 termijn (langerdan1  men moeten wor-
jaar) jaar) den.
PRODUKT
* kwaliteit (evt. a. a a.
= uitgesplitst per speltak) b. b b.
* aantal speltakken c. C C.
s vernieuwingen d. d d.
* enz
PRIJS
* prijsniveau a a. a
e kortingen b b. b
* psychische/fysieke kos- ¢ (o c
ten d d. d
° enz.
PERSONEEL
* aantal leidinggevenden a a. a
= deskundigheid b b. b
» enthousiasme / betrok- ¢ c. c
kenheid d d. d
* sociale vaardigheden
PROMOTIE
e kwaliteit a a. a
e lange termijn beleid (pr) b b. b
¢ naamsbekendheid c G. c
d d. d
PLAATS
e geografische plek a a. a
e omgeving b b. b
e inrichting c (o c
e opkomsttijden d d. d

Dit schema is natuurlijk nog veel meer uit te breiden. Uit de voorgaande analyses en gevolgtrekkingen zijn
misschien veel meer doelen af te leiden dan je in dit schema kwijt kunt. Neem in dat geval een aantal extra
pagina's en vul ze zelf verder in! '

12.2.6 DE MANIER WAAROP JE JE DOELSTELLINGEN WILT BEREIKEN

Je bent nu zover dat je een aantal doelstellingen voor je groep op papier hebt staan. In eerste instant
bepaal je welke lijn je wilt volgen om een oplossing of een doelstelling te bereiken. Je stelt ook vast o
welke termijn het resultaat behaald moet zijn!



problemen oplossen

vierjarenplan

tussentijdse evaluatie

B iE ST UWUR 8'WE RK

Het gaat daarbij over de vraag hoe je de problemen wilt oplossen en niet wat je
precies gaat doen om de problemen op te lossen.

De oplossing voor te weinig leden kan bestaan uit een ledenwerfactie. Hoe die
actie er precies uit gaat zien wordt later in een draaiboek beschreven.

Het gaat wat te ver om in deze module ook de uitvoering van dergelijke acties
te beschrijven. Wij verwijzen daarom voor de praktische uitvoering naar andere
modulen uit de reeks: 'Bestuurswerk binnen Scouting', b.v. de module 'Leden-
en Kaderwerving' of de module 'PR en Voorlichting'.

12.3 LOOPTI)D VAN HET PLAN

Een marketingplan heeft een bepaalde looptijd, bijvoorbeeld vier jaar. Plannen,
vooral langlopende plannen, maken de organisatie soms statisch. Het plan
moet immers uitgevoerd en afgewerkt worden.

Omdat omstandigheden steeds wijzigen en omdat resultaten soms anders uit-
pakken dan verwacht, is het verstandig, van het plan een voortschrijdend vierja-
renplan te maken. Dat wil zeggen dat elk jaar het hoofdplan wordt aangevuld
met een nieuw vijfde jaar en wordt aangepast voor de laatste ontwikkelingen.
De resultaten die in het verstreken jaar behaald hadden moeten worden, wor-
den dan geévalueerd. Bij een dergelijke werkwijze kan de mogelijke starheid
plaats maken voor flexibiliteit.

12.4 EVALUATIE

Tijdens de looptijd van het plan is het verstandig, voor zover mogelijk, tussen-
tijds te evalueren. Daarmee kan worden bereikt dat tijdig zwakke ontwikkelingen
impulsen kunnen krijgen en ongewenste ontwikkelingen gekeerd kunnen wor-
den.

Nadat het termijn van een (deel)plan verstreken is, zal beocordeeld moeten wor-
den of de doelstellingen zijn gehaald. Bij negatief afwijkende resultaten zal
moeten worden vastgesteld wat daarvan de oorzaak. Ook onverwacht positief
afwijkende resultaten hebben gevolgen die bekeken moeten worden. Uit de
evaluatie blijkt wellicht een nieuw probleem dat vraagt om een oplossing. Dit
geeft inhoud aan het volgende plan. Zo blijft besturen een continu proces.
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13. TENSLOTTE

We hebben geprobeerd in kort bestek veel over marketing in Scouting onde
aandacht te brengen. Tevens hebben we geprobeerd, je op een andere manier
naar Scouting te laten kijken. Niet vanuit je eigen ervaring als jeugdlid enige
jaren terug, maar vanuit het jeugdlid van dit moment. Een jeugdlid dat meer t
besteden heeft dan voorheen. Meer aankan dan voorheen, maar ook wordt .
overspoeld door de meest uiteenlopende vrije tijds-bestedingen. Een jeugdlid
dat opgroeit in een zakelijke, individualistische maatschappij (computer, walk-
man), dat zich minder makkelijk laat binden en snel veel verschillende indruk-
ken wil opdoen. Alleen als Scouting erin slaagt de doelstellingen te bereiken
door middel van een programma dat door jeugd van nu aantrekkelijk wordt
gevonden, kan de vereniging blijven bestaan. Het gaat immers om "het bieden
van een plezierige besteding van de vrije tijd van jongens en meisjes". Zonder
jongens en meisjes is er niets.

Wat in deze uitgave niet kan, kan wel in een training. Daar kan breder en dieper
op de materie worden ingegaan. Er kan meer praktisch gewerkt worden. Jouw
specifieke vragen en problemen kunnen besproken worden.

Succes!
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MAATWERK VOOR BESTUURDERS
IN SCOUTING

Scouting Nederland wil de deskundigheid van haar (bestuurs)kader op peil houden met een trai-
ningstraject onder de naam 'Maatwerk'. 'Maatwerk' staat voor trainingen: '
® concreet,

* continue

* en dichtbij.

Kaderleden wordt in het maatwerkplan gevraagd om jaarlijks een groepstrainingsplan op te stellen
en te kijken waar behoefte is aan (bij)scholing en rondom welk onderwerp. De groepsbegeleider is
verantwoordelijk voor het opstellen van zo'n plan. Om vraag en aanbod 'op maat' te kunnen afstem-
men wordt de behoefte aan trainingen jaarlijks geinventariseerd door het district op het
'Groepsbegeleidersoverleg'.

De trainingsroute voor Bestuurders in Scouting is opgebouwd uit een modulair aanbod met de volgende
driedeling: introductie-,

basis-

en vervolgperiode.

In de introductie-periode kunnen nieuwe bestuurders de module 'Introductie' volgen.
Deze module is 0.a. bedoeld voor bestuurders die niet bekend zijn met Scouting Nederland.

Verwacht wordt dat bestuursleden in het eerste jaar, tijdens de zogenoemde basisperiode, aan een
training Besturen, Begeleiden of Organiseren deelnemen. Afhankelijk van de taak of functie waar men voor
staat, kan men uit éen van deze drie trainingen kiezen.

Tijdens de vervolgperiode krijgen bestuurders jaarlijks een groot aantal vervolgtrainingen aangeboden uit

het module-aanbod. De trainingen zijn nauw afgestemd op modulen-reeks "Bestuurswerk binnen Scouting".
De modulen-reeks bestaat uit schriftelijke uitgaven (brochures) en kunnen samen met de trainingen gezien

worden als een uitstekende verdieping voor alle bestuurders.

Hieronder vind je een overzicht van de modulenreeks voor de bestuurders in Scouting. De modulen zijn te
bestellen via het Infocentrum van Scouting Nederland.

Voor een intensieve, persoonsgerichte training zijn er, naast het module-aanbod, de Gilwellcursussen
'Management' en '‘Begeleiden' - waarover het Infocentrum van Scouting Nederland je meer kan vertellen.

De meeste trainingen voor bestuurders worden gewestelijke of regionaal aangeboden. Een aantal trainin-
gen worden, na aanvraag, ook in het district gegeven. Raadpleeg de cursusplanning van het Gewest of bel
met het Infocentrum van Scouting Nederland, tel.: 033-(4%)960260. (4*) = na tien oktober 1995.

Mocht het desondanks zo zijn dat er door Scouting Nederland op een bepaald moment rondom een onder-
werp geen aanbod is, dan wordt aangeraden contact op te nemen met het N.O.V.(Nederlandse !
Organisaties Vrijwilligerswerk) in Utrecht (tel.: 030-(2*)319844).(2*) = na tien oktober 1995.

Dit centrum houdt o.a. bij welke cursussen er in Nederland gegeven worden t.b.v. deskundigheidsbevorde-
ring voor vrijwilligers.
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OVERZICHT VAN DE MODULENREEKS
BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING

DE INTRODUCTIEMODULE

INTRODUCTIE

Deze module maakt onderdeel uit van de introductieperiode voor o.a. (nieuwe) bestuurders
in Scouting Nederland. Je krijgt een beter inzicht in 0.a de doelstelling, de visie, de historie
en niet te vergeten het programma-aanbod en de organisatie- en ondersteuningsstructuur
van Scouting.

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: doelstelling en structuur van Scouting Nederland,
programma-aanbod van Scouting en trainingen voor leidinggevenden en bestuurders.

DE BASISMODULEN

BESTUREN
Weet jij precies wat je taken en verantwoordelijkheden zijn als bestuurder? Deze module
helpt je verder wegwijs te worden in de diverse taken. Jij weet je weetje om straks
gemakkelijker jouw Scoutinggroep te laten draaien. Hoe kom je met het management-pro-
ces van een analyse tot het maken en uitvoeren van plannen en wat levert de evaluatie

hiervan je op.
Onderwerpen uit deze module zijn 0.a.: managemeniproces; Scoutinggroep-mix; beleids-

en werkplan!

BEGELEIDEN

Weet je als groepsbegeleider hoe je moet functioneren en wat er van je verwacht wordt?
Als je deze module hebt gebruikt ben je nog beter in staat te analyseren welke vaardighe-
den, kennis en houding je nodig hebt om kaderleden optimaal te kunnen begeleiden.
Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: medewerkersbeleid; groepstrainingsplan; begelei-

dingsstijlen; motivatie etc.!

ORGANISEREN (VAN GROTE ACTIVITEITEN)
De module 'Organiseren’ vertelt hoe je jouw dromen over het organiseren van grote activi-
teiten werkelijk kunt maken. Door eerst te denken, dan te doen en daarna even terug te
kijken op het geheel. Hoe je dit als (districts)organisator het beste kan doen staat in deze

module.

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: dromen; denken; planning; financién; publiciteit;
daarna!
VERVOLGMODULEN
EFFECTIEF VERGADEREN

Eigenlijk een "must" voor iedereen! Alleen al door deze module te lezen krijg je inzicht in
hoe je: beter communiceert, discussieert tijdens een vergadering, een agenda opstelt etc.
Het resultaat zal zijn: kortere effectievere vergaderingen waardoor er meer tijd ontstaat voor
het "echte" Scoutingwerk en het gezellig napraten.

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: agenda; besluitvorming; omgeving vergadering;

notulen etc.!

BESTUURSWERK BINNEN SCOUTING



FINANCIEEL BELEID

Voor niets gaat de zon op. De module 'Financieel beleid' leert je wat de taken en verant-
woordelijkheden van een penningmeester zijn. Maar de module geeft ook inzicht in de zin
van het ontwikkelen van financieel beleid van de groep en inzicht in de mogelijkheden van
jouw functie van penningmeester. De module is ook interessant voor bestuursleden die

meer van de financién willen begrijpen. -
Onderwerpen uit deze module zifn o.a.: verantwoordelijkheidsgebied, begrotingen, kascom-- :
missie, lezen van balans etc.!

SECRETARIAAT.

Als secretaris doe je veel meer dan alleen maar post ontvangen en verzenden. Je maakt ver-
slagen, doet de ledenadministratie, stelt agenda's op etc.

Wat je allemaal doet als secretaris en hoe je het uit moet voeren lees je in deze module. Een
hulpmiddel waarmee je jouw taak misschien aanmerkelijk kunt verlichten!

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: notuleren, samenvatten, postverwerking, ledenad-
ministratie etc!

PR EN VOORLICHTING.

Wil je aan PR en Voorlichting gaan doen in jouw groep, maar heb je geen idee hoe dit aan
te pakken? Dan is dit de module voor jou.

Je leert hoe je deze zaken structureel aan kunt pakken met een PR-plan voor je eigen
groep.

In deze module maak je kennis met begrippen als: PR-beleid, huisstijl, interne communicatie
en presentatie. Het valt allemaal onder de noemer PR en Voorlichting!

Onderwerpen uit deze module zijn 0.a.:massa-communicatie, het belang van PR, de drie-
trapsraket, externe relaties etc!

MATERIAALBEHEER.

Als materiaalbeheerder weet jij als geen ander hoe belangrijk goed beheer van materialen is.
Alleen beheer is niet genoeg, ook onderhoud en opslag zijn onderdelen van jouw taak.
Overzicht hebben over wat er is en eventueel moet worden aangeschaft ook.

Alleen al door het lezen van deze module krijg je nieuwe ideeén waarmee als materiaalbe-
heerder aan de slag kunt.

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.. taken; inventarisatie, uitleen, opsilag magazqn
onderhoud.

WERK- EN BELEIDSPLAN.

Wat zijn we dit jaar van plan te gaan doen in de groep en hoe? Die vraag komt in iedere
groep elk jaar terug. Om hier goed op in te spelen maak je voor je groep een werk- en
beleidsplan. Deze module steekt je hierbij de helpende hand toe.

In de module komen de volgende zaken aan de orde: wat is beleid, wat voor soort beleid is
er, waar werken we naar toe, hebben we (iberhaupt een doel? Planning en besluitvorming,
zaken die er voor kunnen zorgen dat het besturen in Scouting een uitdaging blijft!

Uit de groepsconditie-tests bleek dat de behoefte aan deze module het grootst is bij de

Scoutinggroepen.
Onderwerpen uit de module zijn: visie, doelstelling, beleid, planning, meerjarenbeleid etc.!

CONFLICTHANTERING.
Een conflict op zich is misschien niet leuk, maar kan ook heel positief uitwerken. Het kan bij-
voorbeeld de nodige veranderingen op gang brengen. Het kan voorkomen dat je indut en
vervlakt. Blijf met elkaar communiceren en je zult ontdekken dat het je vaker weer nader tot
elkaar brengt. Met deze module leer je o.a. de diverse soorten conflicten van elkaar te onder-
scheiden en ook hoe je ze als 'derde partij' eventueel kunt aanpakken.

Onderwerpen in deze module zijn: analyse van een confiict, elementen, normen, ar’sprak
derde partij etc.!
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FINANCIELE ADMINISTRATIE

Kies je voor de module 'Financiéle administratie', dan leer je precies hoe je financiéle stuk-
ken moet registreren/archiveren; maar ook welke hulpmiddelen je kunt gebruiken bij de
administratie van jouw Scoutinggroep.

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: administratie, kas- bank- giroboek, afschrijvingen,
boeken uitgaven en inkomsten.

MENTORBEGELEIDING.

Als groepsbegeleider ben je druk bezig jouw kaderleden te begeleiden. Dat is niet gemak-
kelijk en je kunt er wel wat hulp bij gebruiken. De module begeleiden is een eerste stap
hierin, de module mentorbegeleiding een tweede. Hier gaan we dieper in op de verschillen-
de manieren van begeleiden. Je krijgt handreikingen hoe je aan mentorbegeleiding gestalte
kunt geven.

Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: begeleidingsrelatie aangaan, stappenplan, weer-
standen, begeleidingsvaardigheden.

COMMUNICATIE EN GESPREKSTECHNIEKEN.
Hoe communiceren wij met elkaar? Komt de boodschap wel goed over? Door het gebrui-
ken van de juiste woorden op de juiste plaats wordt het meestal direct duidelijk. Soms niet
alleen verbaal, maar ook non-verbaal. Voor het verbeteren van communicatie kun je
bepaalde gesprekstechnieken gebruiken.
Werkwijze en methoden vind je in deze module.
Onderwerpen uit deze module zijn: communicalie, spreken voor de groep, bijzondere
gesprekken als een slecht nieuws gesprek, communicatie-stoornissen.

MARKETING. :

Wat kan een Scoutinggroep of -district doen met marketing?

Deze module wil dat duidelijk maken. Stilstaan bij wat de 'klanten’ willen en hoe je daar als
groep op in kunt spelen. Met marketing doe je een stap in de richting van succes.

Ben je goed bezig als groep, vinden anderen ook dat jouw programma zo goed is?. De
module 'Marketing' helpt je dit te onderzoeken en geeft richtlijnen voor het opstellen van

een marketingplan.
Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: doelstellingen en doelgroepen, marketingmix,

marktonderzoek, marketingplan.

LEDEN- EN KADERWERVING.

Je wilt een leden- en kaderwerfactie gaan opzetten?

Prima, maar wacht er niet te lang mee. Maak met behulp van deze module op tijd een
'plan de campagne'! Zet een goed plan op en je spaart op lange termijn tijd en energie. Het
kan betekenen dat je eerst aan behoud van leden en kader gaat doen alvorens een actie

te gaan ondernemen.
Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: analyse leden, profiel Scoutinggroep, ledenbe-

houd, wervingsacties.

SPONSORING.

Sponsoring, je hoort het steeds meer binnen Scouting. Het 'tot je dienst' als tegenprestatie
voor een financiéle vergoeding?

Het kan je helpen een grote activiteit op te zetten.

Bij sponsaoring let je natuurlijk wel op het behoud van je eigen identiteit als Scoutinggroep.
Neem deze module en ga eens aan de slag, er zal een andere wereld voor je opengaan.
Onderwerpen uit deze module zijn o.a.: ruilmechanisme, zakelijkheid, sponsorbeleid, plan-
ning, tegenprestaties!
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BEHEER EN ONDERHOUD

De Scouting-accomodatie is de plaats waar de scoutingleden van de groep elkaar ontmoe-

ten. De functie van de accomodatie is niet alleen een ontmoetingsplaats voor de leden om e
scouting-activiteiten te ondernemen. Maar ook een opslagplaats voor de groepsmaterialen,
de verhuur aan derden, er worden vergaderingen belegd en een plaats voor ouders waa
ze gastvrij worden ontvangen. De module geeft informatie hoe de beheers- en onderhouds
taken van een accomodatie goed geregeld kunnen worden.
Onderwerpen uit deze module zjjn: de taak van de beheerder, de organisatie van hef !
beheer en onderhoud, het onderhoudspian, de verhuur

OVERIGE UITGAVEN VOOR BESTUURDERS VAN SCOUTING NEDERLAND.
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204 Brochure '‘Bouw en Verbouw' van de Scouting accommodatie’ (onderwerpen zijn

o.m. het bouwproces, vergunningen, accommodatie-eisen)

207 Vraagbaak groepsvoorzitter

208 De groepsbegeleider

211 Folder 'Management met een groene Stip'

212 Conditietest: een kwaliteitstest voor je eigen groep
440 Algemene informatie fondsen

441 Informatie fondsen voor gehandicapten in Scouting
442 Informatie fondsen internationale projecten

443 Informatie fondsen m.b.t. milieu

444 Informatie fonds ontwikkelingssamenwerking

512 Overzicht hulpmiddelen Scouting Nederland

601 Handboek Leden en Kaderwerving

902 Gesprekswijzer voor het introductie-gesprek (voor groepsbegeleiders)

Informeer bij jouw eigen gewestelijk bureau over de Trainingsmogelijkheden, Advies en
Begeleiding!

OVERZICH



De modulen-reeks '‘Bestuurswerk binnen Scouting’, bestaat vooralsnog uit 18
brochures. Deze brochures zijn bestemd voor bestuurders van het groeps- en
distriktsniveau. Ze beogen concrete kennis en praktische informatie te bieden,
om de bestuurs-functies goed en met veel plezier te kunnen uitoefenen.

In deze modulen-reeks zijn de volgende uitgaven verschenen:

INTRODUCTIE
BESTUREN

BEGELEIDEN
ORGANISEREN VAN
ACTIVITEITEN
EFFECTIEF VERGADEREN
FINANCIEEL BELEID
SECRETARIAAT

PR EN VOORLICHTING
MATERIAALBEHEER

AW

5.
6.
y &
8.
9.

“/COUtlﬂg

10.

11.

12.
13.
14.

15.
16.

s i

18.

WERK- EN BELEIDSPLAN
CONFLICTHANTERING
FINANCIELE ADMINISTRATIE
MENTORBEGELEIDING
COMMUNICATIE EN
GESPREKSTECHNIEKEN
MARKETING

LEDEN- EN KADERWERVING
SPONSORING

BEHEER EN ONDERHOUD

NNEDERLAND

telefoon: 033 - 4960260
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