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1 Inleiding & achtergrond


1.1 Waarom dit plan? 

De ENFB heeft een doelstelling geformuleerd voor de gewenste jaarlijkse ledengroei. De werving van nieuwe leden komt deels voort uit landelijke ledenwerfactiviteiten en deels uit activiteiten van de lokale afdelingen. In dit plan wordt beschreven op welke wijze de afdeling Amsterdam zijn bijdrage aan de landelijke ledenwerfdoelstelling denkt te realiseren. 

2008/2009 is een startjaar waarin veel tijd zal worden gestoken in voorbereidende activiteiten. Opbouw van contacten, opbouwen van de database, uitbouwen van de vrijwillgersorganisatie en ervaring opdoen met specifieke ledenwerfactiviteiten. 

1.2 Eigenaar van dit plan
De afdeling Amsterdam heeft sinds maart 2008 een PR-commissie. Deze commissie ziet ledenwerving als haar belangrijkste taak. Op dit gebied vinden al verschillende activiteiten plaats, echter nog ad hoc, reactief en zonder een duidelijke focus. De commissie heeft de behoefte geuit om na de formele introductie van de commissie op de AALV van 18 juni 2008, de ledenwerfactiviteiten op een meer gestructureerde wijze vorm te geven. Aan één van de vrijwilligers uit de PR-commissie gevraagd om een eerste concept voor een Marketingplan Leden te schrijven. 
1.3 Opbouw van het plan
Het Marketingplan Leden kent de volgende opzet:

· Omgevingsanalyse

· Doelgroepanalyse

· Interne analyse

· Doelstelling & strategie

· Plan van aanpak
· Jaarkalender

· Bijlagen

2 Omgevingsanalyse

2.1 Stijging autoverplaatsingen

De groei van woonwerkverkeer wordt voor een groot deel verklaard door de toegenomen arbeidsparticipatie van vrouwen. Daarnaast maakt het vrijetijdsverkeer een sterke groei door en beslaat nu 40% van alle verplaatsingen. Ouderen maken in toenemende mate vrijetijdstripjes en kiezen daarvoor steeds vaker voor de auto dan het OV. (Iets bekend over fietsgebruik?) Van de autochtonen neemt gemiddeld 55% de auto om zich te verplaatsen. Van alle 10 ritten nemen autochtonen 2,7 keer de fiets. Op de vraag wat het meest aantrekkelijke vervoer is noemt 67% de auto en 27% de fiets. Auto en fiets worden met resp. 86% en 84% allebei positief gewaardeerd. 


2.2 Auto- en fietsgebruik Amsterdammers
Het privé-autobezit ligt in Amsterdam met 31 auto’s per 100 inwoners lager dan in de rest van Nederland (48 auto’s per 100 inwoners). Ook het fietsbezit ligt in Amsterdam met 72% een stuk onder het landelijk niveau van 89%. Ondanks dit relatief lage fietsbezit verplaatsen Amsterdammers zich wat vaker op de fiets dan de rest van Nederland
. De meeste fietsbezitters (81%) fietsen minimaal één keer per week, waarvan de helft zelfs dagelijks. Als Amsterdammers de fiets pakken, gebruiken ze deze gedurende de hele dag gemiddeld 55 minuten.
Vooral in de binnenstad en de negentiende-eeuwse wijken wordt veel gefietst. De toename van het fietsgebruik heeft geleid tot een groter aandeel (+7%) van de fiets in de vervoermiddelkeuze (modal split). In 2004 bedroeg het aandeel fiets 37% (auto 41%, openbaar vervoer 22 %) in de Amsterdamse verplaatsingen
. (NB Niet bekend is wat de bron is van deze cijfers. In de factsheet van DIVV, oktober 2007 bedraagt het aandeel fietsverplaatsingen 28%). 
Hoewel het fietsbezit en fietsgebruik de afgelopen twintig jaar flink zijn gegroeid, komt uit een recent onderzoek van de dienst Onderzoek en Statistiek (O+S) naar voren dat een derde van de Amsterdammers voor afstanden tot 5 kilometer nog steeds de auto gebruikt. Ook blijkt dat de Amsterdamse jeugd veel minder fietst dan tien jaar geleden en dat studenten door de invoering van de OV-studentenkaart frequenter gebruik maken van de tram, bus en metro.

2.2.1 Ambities voor Amsterdam

Om het fietsverkeer te stimuleren heeft Amsterdam het zogenoemde Meerjarenbeleidsplan Fiets (MJP) opgesteld. Hierin zijn de doelstellingen tot en met 2010 als volgt vastgelegd: 

· In 2010 kiest minimaal 37% van de Amsterdammers voor de fiets. 

· In 2010 moet Amsterdam minstens een 7,5 halen in het tevredenheidsonderzoek Fietsers. 

· In 2010 is het aantal fietsdiefstallen afgenomen met 40%. 

Binnen de gemeente Amsterdam is de Dienst Infrastructuur Verkeer en Vervoer (DIVV) eerstverantwoordelijk voor het fietsbeleid gemaakt. 
2.3 Economische situatie
Kosten van levensonderhoud, zoals brandstof, energie en belangrijkste levensmiddelen zijn het afgelopen jaar toegenomen. De verwachting is dat de koopkracht van de meeste inkomensgroepen de komende jaren achteruit zal gaan. Een deel van de mensen zal meer op hun geld moeten letten waardoor er minder geld overblijft voor ‘luxe’ zaken als lidmaatschappen en/of abonnementen. 
2.4 Populariteit e-fietsen

De e-fietsen worden steeds populairder. In 2006 waren er 45.000 verkochte fietsen met trapbekrach​tiging, vorig jaar verdubbelde dat aantal bijna naar 89.000. De Bovag verwacht dat de groei dit jaar doorzet, naar 121.000 stuks. De onderzoekers stellen dat het stimuleren van elektrisch fietsgebruik gunstige effecten kan hebben op mobiliteit, gezondheid en CO2-uitstoot. Nederlanders zullen vaker en langer fietsen, zo voorziet TNO. Mensen die nu niet fietsen, zoals forenzen, ouderen en chronisch zieken, zullen dat wel gaan doen als ze kunnen beschikken over een fiets met een motortje. 

2.5 Gezondheidsvoordelen van fietsen

De laatste jaren krijgt het gezondheidsaspect van fietsen steeds meer erkenning. Fietsen is gezond: het helpt tegen dikker worden. Zo zegt de Gezondheidsraad dat als remedie tegen overgewicht een dagelijkse matige inspanning zoals fietsen belangrijker is en beter helpt dan incidentele piekbelastingen. Activiteiten met een matige inspanning kunnen namelijk langer worden volgehouden en resulteren in een relatief hogere vetoxidatie. Bovendien past fietsen goed in het dagelijkse activiteitenpatroon. 
2.6 Groei van segment Cultural Creatives

Cultural Creatives is een term die gebruikt wordt om een groep mensen te beschrijven met een gemeenschappelijk waardenpatroon dat afwijkt van het hedendaagse materialisme en hedonisme
. Ze verwerpen niet zozeer de commercie of het bedrijfsleven, maar hebben een hekel aan massaproductie en de eenzijdige nadruk op succes. De Cultural Creatives worden gekenmerkt door een keuze voor kwaliteit, in plaats van kwantiteit en zij kopen bewust producten en diensten die geen verdere ecologische of maatschappelijke problemen veroorzaken. Uit het onderzoek van Market-Response blijkt dat er in Nederland naar schatting 1,6 miljoen mensen die voldoen aan dit profiel. 


2.7 Conclusies omgevingsanalyse

· Steeds meer verplaatsingen met de auto door vrouwen en ouderen. 
· Jongeren en studenten fietsen minder dan 10 jaar geleden. 
· Fietsbeleid is aandachtspunt voor Amsterdamse politiek
· Koopkrachtverlies verwacht door slechtere economische situatie
· Stijgende populariteit e-fietsen
· Gezondsheidsvoordelen fietsen steeds meer erkend
· Groei van segment Cultural Creatives
Het merendeel van de genoemde ontwikkelingen wijst op een positief klimaat voor fietsen en fietsbeleid (en mogelijke interesse een lidmaatschap de fietsersbond). Het effect van de economische situatie kan voor de Fietserbond positief uitpakken (brandstof duurder, dus meer met de fiets) of negatief (bezuinigen op niet-noodzakelijke uitgaven zoals een lidmaatschap). 

3 Doelgroepanalyse

3.1 Marktomvang
Amsterdam heeft op dit moment circa 750.000 inwoners
, van hen is 155.000 jonger dan 19 jaar. 72% van de Amsterdammers van 12 jaar en ouder beschikt over een fiets. Op basis hiervan wordt de totale marktomvang geschat op 430.000 mensen. Het gemiddeld aantal personen per huishouden is 1.8. De totale marktomvang in huishoudens wordt geschat op circa 240.000 huishoudens. 

3.1.1 Potentiële doelgroep
Niet alle Amsterdammers met een fiets zullen interesse hebben in een lidmaatschap van de fietsersbond. Gezien het specifieke profiel van de huidige leden is de aanname dat de Fietsersbond vooral mensen uit het segment Cultural Creatives
 zal aanspreken. Circa 15% van de Nederlanders is op deze wijze te karakteriseren en nog eens 10% wordt ingeschat als potentiële CC-er. Als we deze percentages doorvertalen naar Amsterdam, dan ligt de potentiële doelgroep voor een lidmaatschap mogelijk tussen de 112.500 en 187.500 mensen, respectievelijk 62.500 en 105.000 Voor de eenvoud houden we in dit plan een potentiële doelgroep van 80.000 huishoudens aan. 
Als we aannemen dat in de huidige situatie niet meer dan 1 lidmaatschap per huishouden wordt afgenomen, wordt met het huidige ledenaantal (4300) de penetratie van de fietsersbond in  Amsterdam in 2007 bij de potentiële doelgroep geschat op ruim 5%.
3.2 Imago, naamsbekendheid

De geholpen naamsbekendheid van de Fietsersbond is 59%. Ter vergelijking: de geholpen naamsbekendheid van Natuurmonumenten en Veilig Verkeer Nederland is 98% respectievelijk 91%. Ouderen (55+) zijn bekender (74%) met de Fietsersbond dan de leeftijdsgroep 25-34 (43%). De spontane naamsbekendheid is niet bekend (maar zal lager zijn de geholpen bekendheid). 

Zowel leden (81%) als niet-leden (78%) denken dat de Fietsersbond een soort Consumentenbond is voor fietsers. De meeste respondenten weten niet dat de Fietsersbond een lobbyorganisatie is
. 

 (HK: interessant om te weten waarom mensen dan lid worden. Is dat vooral voor de lobbyactiviteiten of voor tests van fietsproducten, persoonlijke voordelen en dergelijke?)
3.3 Ontwikkeling ledenbestand

Het aantal leden en donateurs van de Fietsersbond nam in 2007 toe van 29.670 naar 30.000, een (netto)groei van 1,1%. De verwachting is dat in 2008 wel een groei van 2% gerealiseerd kan worden. De daling van het ledental in de voorgaande jaren is hiermee wel omgebogen in een stijging. 
Begin 2008 telde de afdeling Amsterdam circa 4.300 leden. Er is al enkele jaren een daling in het ledenaantal te zien van circa <200 leden> / < 4%> per jaar. Naar verwachting zal ledenaantal einde dit jaar uitkomen op circa 4.100 (?) (Input Fred/Govert, HK: lokaal ook een stijgende lijn te zien?) 
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Opbouw ledenbestand

De Fietsersbond heeft een stabiel en trouw ledenbestand. Bijna 55% van de leden is al meer dan 10 jaar lid. De kans dat men opzegt is het grootst in de eerste jaren van het lidmaatschap. Het aantal opzeggingen landelijk is 6 a 7%. Opzeggers worden met telemarketing benaderd, 10% van de opzeggers blijft toch lid. Gemiddeld is men 14 a 15 jaar lid
. (Waarom zegt men op? Hoe is de verhouding leden/donateurs? Wat is de gemiddelde ‘bijdrage’? per lid/donateur?)
Van de potentiële leden
 geeft 9% aan zeker of 
waarschijnlijk lid te worden voor 24 euro per jaar. 
(NB dit geeft wel een beetje vertekend beeld omdat de bijdrage inkomensafhankelijk is. In de vraagstelling in 2004 is gekozen voor het minimale donatiebedrag (dat is in 2008 26 euro geworden) terwijl de  lidmaatschapsbijdrage hoger is zeker voor hogere inkomens. Prijsbeleid sowieso een beetje onduidelijk …). 
3.5 Kenmerken leden
De leden van de FB zijn een zeer onderscheidende groep personen/huishoudens die afwijken van ‘de Gemiddelde Nederlander’ (zie bijlage 3). Leden kenmerken zich op de volgende manier: 

Uit: De propositie van de Fietsersbond 2004 (Ergo)
· 90% ouder dan 35 jaar

· 37% universitaire opleiding

· 37% Groen Links

· 89% lid van 1 of meerdere ledenorganisaties (charitatief)

· 75% fiets is belangrijkste vervoersmiddel

· 74% woon/werkverkeer op de fiets

Uit: Lezersonderzoek Vogelvrije fietser 2004

· Gemiddelde leeftijd lezer: 52 jaar

· 50% van de lezers werkt bij non-profit organisatie of overheid

· 27% van de lezers heeft inkomen van 50.000 euro of meer

· 40% van de lezers is samenwonend zonder kinderen

· 75% van de lezers fietst elke dag

· 70% van de lezers heeft 2 fietsen of meer
· 36% van de lezers beschikt niet over een auto

· 53% fietst wekelijks of vaker een fietstocht ter ontspanning

Uit: Verkorte profielrapportage Fietserbond 2001 (Cherridata)
· Kijken weinig en selectief TV (VPRO)
· Magazines (Opzij, Vrij Nederland, HP/De Tijd)

· Abonnement op een dagblad (Volkskrant, NRC, Trouw)

· Goede doelen Mens, milieu en cultuur

3.6 Klanttevredenheid en klantbehoefte
Om een beeld te krijgen van de klantbehoefte, hierbij enkele resultaten uit het lezersonderzoek Vogelvrije fietser en het Propositieonderzoek (Ergo). In deze onderzoeken is niets te vinden over de reden voor het lidmaatschap en de tevredenheid over het lidmaatschap.
De top 5 onderwerpen waarover men graag meer wil lezen (in de Vogelvrije Fietser): 

· testen van fietsproducten, techniek en reparatietips, fiets en verkeersbeleid, fietsroutes, fietsvakantie in Nederland

Top 5 verbeterpunten in het verkeer: 
· Fietspaden beter onderhouden, aanpak fietsendiefstal, meer en betere fietsverbindingen, gunstiger afstelling stoplichten voor fietsers, meer/betere stallingen voor fietsers
Top 5: interesse in producten en diensten: 

· Fietsrouteplanner op internet, breed aanbod kaarten en routegidsen, juridische ondersteuning, fietsdiefstalverzekering (met korting), boekje overnachtingsadressen voor fietsers

Top 5 ledenvoordelen/kortingen: 
· fietsenmaker, fietsvervoer in trein, fietsroutekaarten, fietsartikelen, fietsenstallingen, fietsdiefstalverzekering

Wie hechten er aan de ledenoordelen? 

· Onbekend met FB (56%) meer dan bekend met FB (44%)/ 

· Jongeren (59%) meer dan ouderen (36%). 

· Woon/werkfietsers (58%) meer dan recreatieve fietsers (44%)

· Rechts (55%) meer dan links (41%). 

Bestaande leden hechten minder aan ledenvoordelen dan prospects en potentiële leden
. De stelling: met meer voordelen overweeg ik eerder een lidmaatschap wordt door 54% van de prospects en 49% van de potentiële leden onderschreven. 

3.7 Conclusies doelgroepanalyse

· Stabiel en trouw ledenbestand met uitgesproken profiel 
· De Amsterdamse markt lijkt nog mogelijkheden voor ledengroei te bieden.
· Naamsbekendheid van de FB is laag.
· Leden en potentiële leden zien FB als een ‘consumentenbond voor fietsers’. 

· Leden vertrekken vooral in de eerste jaren van het lidmaatschap.
· Ledenvoordelen kunnen ingezet worden om nieuwe leden te werven. 
Voor het werven van nieuwe leden moeten veel mensen benaderd worden omdat de animo om lid te worden relatief klein is (9%). Door de relatief lage naamsbekendheid en de onjuiste beeldvorming over het karakter van de FB zal het werven en behouden van nieuwe leden niet zo makkelijk zijn. Een goede naamsbekendheid is een belangrijke voorwaarde voor ledenwerving. 

Meer dan de helft van de potentiële leden geeft aan eerder een lidmaatschap te overwegen als er meer ledenvoordelen zijn. Het aanbieden van voordelen zal de kans op succesvol werven van nieuwe leden vergroten, mogelijk hebben deze nieuwe leden een iets ander profiel dan de bestaande (linkse/ideële) leden. 
4 Interne analyse

4.1 Organisatie
4.1.1 Landelijk

De Fietsersbond is met 30.000 leden de grootste belangenvereniging voor fietsers in Nederland. Met 145 plaatselijke afdelingen en ca. 30 medewerkers op het Landelijk Bureau wordt gewerkt aan:

· comfortabele en snelle fietsroutes

· meer en betere stallingen

· aanpak van fietsdiefstal

· grotere verkeersveiligheid voor fietsers

De vereniging is voor zijn inkomsten afhankelijk van lidmaatschappen en donaties. Een sterke ledenorganisatie is van cruciaal belang voor het voortbestaan van de organisatie. De landelijke organisatie doet campagnes om de naamsbekendheid van de Fietsersbond te verbeteren en daardoor nieuwe leden aan te trekken. Daarnaast worden promotionele werfacties en ledenacties georganiseerd, zoals bijvoorbeeld het nabellen van ex-leden. De lokale afdelingen worden geacht door middel van eigen (promotionele) activiteiten een bijdrage te leveren aan de gewenste ledengroei. 

4.1.2 Afdeling Amsterdam
Amsterdam is een van de lokale afdelingen men heeft 3 betaalde medewerkers. De 2 beleids-medewerkers houden zich bezig met het fietsbeleid van de gemeente, met name in stadsdelen zonder wijkcontactpersoon, en in de centrale stad. Daarnaast is er een medewerker voor de bureau ondersteuning. 
Beslissingen worden 2 keer per jaar door de Algemene Ledenvergadering (ALLV) genomen. In de praktijk worden hier lopende zaken doorgenomen en formele besluiten, als goedkeuring financiën, genomen. Ook wordt de bijdrage aan de ledenraad van de landelijke vereniging besproken, waar afgevaardigden van de afdeling Amsterdam naar toe kunnen worden gestuurd. Op de ALLV zijn alle leden van de afdeling welkom. Leden die aanwezig zijn op de ALLV participeren in de besluitvorming. De opkomst is (nog) beperkt, gemiddeld circa 15 (?) leden.  Vaak zijn deze leden ook actief in een commissie en/of als vrijwilliger.
Daarnaast zijn er binnen de afdeling diverse commissies die op deelterreinen werkzaam zijn. 

	Commissie
	Taak
	Mensen

	Commissie betaalde krachten (CBK)
	Commissie die richting landelijk bureau en gemeente fungeert als werkgever voor de beleidsmedewerkers. Regelt subsidieaanvragen, voert functioneringsgesprekken
	

	Knelpuntengroep (KPG)
	De KPG (Knelpuntengroep) die eens in de twee weken vergadert over verkeerskundige zaken, vooral om input/klankbord te bieden voor de betaalde medewerkers en de wijkcontactpersonen
	10 – 15 mensen


	OEK-redactie
	Houdt zich bezig met het afdelingsblad dat 3 keer per jaar uitkomt.
	?

	PR-commissie
	Werven van nieuwe leden en vergroten zichtbaarheid (naamsbekendheid) van de fietsersbond in Amsterdam
	4 - 5 mensen

	Projectbureau
	Dit is een aparte stichting die hangt aan de lokale afdeling. Opgericht om grotere klussen te kunnen doen en daar het financiële risico voor te dragen zonder de afdeling te belasten. Deze stichting vervaardigt bijvoorbeeld in opdracht van de gemeente de plaatselijke fietskaart(en).
	x mensen


4.1.3 Vrijwilligersorganisatie
De afdeling beschikt over een vrijwilligersorganisatie, die ingezet wordt voor verschillende doelen. 

· X wijkcontactpersonen, die actief zijn als vrijwilliger in de stadsdelen. Zij bezoeken de verkeerscommissies en houden de politieke besluitvorming in de gaten. 
· Er is een lijst van mensen (actieve leden) die in één of meerdere van bovengenoemde
commissies actief zijn of incidentele klussen doen (iemand die het computernetwerk op kantoor heeft neergelegd, mensen die wel eens achter kraampjes staan, ...). Circa 40 mensen.
· Een kleine 100(?) OEK-bezorgers. 

Er is overlap tussen de verschillende groepen. Naar schatting is x% van de leden beschikbaar als vrijwilliger. De groep echt actieve leden is beperkt, steeds dezelfde mensen bieden zich aan of worden gevraagd voor voorkomende activiteiten. De kans is aanwezig dat de actieve leden ‘overvraagd’ worden. De afdeling beschikt niet over een vrijwilligerscoördinator. Ook is geen actief/structureel beleid om vrijwilligers te werven en binden. 
4.2 Middelen
Om met bestaande leden te communiceren en nieuwe leden te werven beschikt de fietserbond Amsterdam over de volgende middelen. 

4.2.1 Communicatiemiddelen

OEK
Het verenigingsblad van Amsterdam verschijnt 3 x per jaar. 
Website
Hierop staan lokaal nieuws en acties, onderdeel van de landelijke website.
Email
Incidentele email aan actieve leden met informatie over komende activiteiten

4.2.2 Free Publicity
Publiciteit wordt gezocht om aandacht te vestigen op beleidsacties, het accent ligt daarbij op veiligheid en kwaliteit voorzieningen. Beleidsacties worden nog maar beperkt gebruikt voor het werven van nieuwe leden. 

Gezien het beperkte budget is Free Publicity een van de belangrijkste instrumenten voor het opbouwen van de naamsbekendheid.  

4.2.3 Database/relatiebestand/mailinglist 
De afdeling beschikt via het landelijk bureau over de adressen van de (nieuwe) leden en heeft daarnaast lokaal ook verschillende adressenbestanden:  
· de namen en (email)adressen van de actieve leden 

· de namen en (email)adressen van de OEK-bezorgers?

· Namen en email adressen van mensen die mee willen fietsen (1e zondag van de maand)

· Knelpuntengroep? 

· Wijkcontactpersonen? 

· …
4.2.4 Producten (kaarten)

De afdeling brengt (via het projectbureau) de volgende producten op de markt:

· de kaart van Amsterdam (met groene fietsroutes 

· een regionale kaart (met voorzieningen, knooppunten e.d.)

Verspreid via CITO (?) op x distributiepunten. De kaarten worden goed gewaardeerd door leden en niet-leden. Prospectwerving via de kaarten was in het verleden niet succesvol. 

Verder kan de afdeling voor eigen doelen gebruik maken van de (bekendheid / introductie) producten die door het projectbureau worden opgeleverd aan verschillende klanten (gemeenten), zoals 
· stadsdeelkaarten met een recreatieve / promotionele functie

· …..
De PR-commissie heeft nog niet veel ervaring met het benutten van de promotionele mogelijkheden die deze producten bieden. 

4.2.5 Ledenvoordelen 
	Centraal:
	· Op de website: voorlichting over fietsproducten (De Vraagbaak)* 
· Tweemaandelijks tijdschrift Vogelvrije Fietser
· Email Nieuwsbrief: Fietsflits

· Korting bij 500 fietsenwinkels in Nederland

· Korting op fietsproducten (wisselend aanbod)

· 10% korting in de webwinkel van de Fietsvakantiewinkel

· 10% korting op Pech-onderweg-abonnement van FietsNED
· Korting op fietsreizen

· Korting op de Camping Card international



	Lokaal
	· Fietsrouteplanners Amsterdam en regio* 
· 3x per kaar lokaal blad OEK

· Fietstocht 1e zondag van de maand

	
	* = Beschikbaar voor iedereen, 



4.2.6 Budget

Er is een budget beschikbaar voor promotionele activiteiten van circa 1000 euro per jaar. Het landelijk bureau zal (mogelijk) extra budget beschikbaar stellen als goed onderbouwde plannen worden ingediend. 

>> Wat zijn mogelijkheden kansen voor sponsoring? 
>> Wat zijn mogelijkheden voor samenwerking met andere lokale organisaties?

4.2.7 Conclusies interne analyse
· Grote betrokkenheid van leden (commissies, OEK,bezorging, wijkcontactpersonen): x% actief? 
· Vrijwilligersorganisatie nog in kinderschoenen
· Beleidsacties nog onvoldoende benut voor ledenwerving

· Focus bij ledenwerving ligt op beleid en acties (niet op ledenvoordelen, producten, recreatie, gezondheid). 
· Producten van FB (kaarten, routeplanners e.d.) worden goed gewaardeerd door leden en niet-leden.
· Budget PR/ledenwerving zeer beperkt

(Conclusies H2 en H3 hieronder herhaald ten behoeve van de SWOT)
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· Steeds meer verplaatsingen met de auto door vrouwen en ouderen. 
· Jongeren en studenten fietsen minder dan 10 jaar geleden. 

· Fietsbeleid is aandachtspunt voor Amsterdamse politiek
· Koopkrachtverlies verwacht door slechtere economische situatie
· Stijgende populariteit e-fietsen
· Gezondsheidsvoordelen fietsen steeds meer erkend
· Groei van segment Cultural Creatives
Het merendeel van de genoemde ontwikkelingen wijst op een positief klimaat voor fietsen en fietsbeleid (en mogelijke interesse een lidmaatschap de fietsersbond). Het effect van de economische situatie kan voor de Fietserbond positief uitpakken (brandstof duurder, dus meer met de fiets) of negatief (bezuinigen op niet-noodzakelijke uitgaven zoals een lidmaatschap). 

3.7
Conclusies doelgroepanalyse

· Stabiel en trouw ledenbestand met uitgesproken profiel 
· De Amsterdamse markt lijkt nog mogelijkheden voor ledengroei te bieden.

· Naamsbekendheid van de FB is laag.

· Leden en potentiële leden zien FB als een ‘consumentenbond voor fietsers’. 

· Leden vertrekken vooral in de eerste jaren van het lidmaatschap.

· Ledenvoordelen kunnen ingezet worden om nieuwe leden te werven. 

Voor het werven van nieuwe leden moeten veel mensen benaderd worden omdat de animo om lid te worden relatief klein is (9%). Door de relatief lage naamsbekendheid en de onjuiste beeldvorming over het karakter van de FB zal het werven en behouden van nieuwe leden niet zo makkelijk zijn. Een goede naamsbekendheid is een belangrijke voorwaarde voor ledenwerving. 

Meer dan de helft van de potentiële leden geeft aan eerder een lidmaatschap te overwegen als er meer ledenvoordelen zijn. Het aanbieden van voordelen zal de kans op succesvol werven van nieuwe leden vergroten, mogelijk hebben deze nieuwe leden een iets ander profiel dan de bestaande (linkse/ideële) leden. 

5 SWOT- analyse (concept) 
In een SWOT-analyse worden de sterkten en zwakten van de organisatie/afdeling in een confrontatiematrix afgezet tegen kansen en bedreigingen in de markt. Sterkten en zwakten zijn afgeleid uit de interne analyse. Kansen en bedreigingen zijn afgeleid uit de omgevings- en doelgroepanalyse. 
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Totaliseren van punten. 
Welke sterkten/zwakten en kansen/bedreigingen leveren de meeste punten op? 
Volgende stap: Focus aanbrengen
Keuze uit hoofdaandachtspunten (waarmee nu  echt aan de slag?)

Brainstorm voor uitvoeringsopties (concrete ideeën om mee aan de slag te gaan)
Plan van aanpak
6 Doelstelling en strategie
6.1 Doelstelling
Landelijk is de doelstelling voor netto ledengroei vastgesteld op 2%. Voor Amsterdam betekent dat netto 80 nieuwe leden. Om ook de verwachte ledendaling te compenseren moeten bruto 280 ? nieuwe leden in 2007 worden geworven. Dat is een gemiddelde van 70 per kwartaal. 
	
	2006
	2007
	2008

	Beginstand
	?
	4300
	

	Schatting ledenverlies
	
	200?
	

	Theoretische eindstand 
	
	4100
	

	Spontane ledenaanwas per jaar/maand 

- campagnes landelijke bureau

- aanmeldingen nav lokale acties
	?

?
	?

?
	

	Eindstand inclusief spontane groei
	
	?
	

	Te werven: 
	
	x
	

	Ledenwerf acties landelijk bureau

- nabellen ex-leden
	?
	?
	

	Lokaal te werven:
	
	
	

	Lokale ledenwerfacties: 

Kwartaal 1:
Kwartaal 2:

Kwartaal 3:

Kwartaal 4:
	
	
	

	Doelstelling 
	4300
	4380
	4460


6.2 Ledenstrategie: 
Voor ledenorganisaties is een focus op ledenbehoud cruciaal. Leden leren kennen en tevreden houden kost minder tijd, geld en energie dan nieuwe leden binnen halen. Advies is om binding met nieuw geworven leden te versterken. Het verminderen van de opzeggers met bijvoorbeeld 1% ( = 40 leden) kost minder moeite dan het werven van 40 nieuwe leden (als 8 op de 100 fietsers lid worden, dan minimaal 500 fietsers benaderen om 40 nieuwe leden te werven). 

6.3 Marketingstrategie: 

De marketingstrategie is niet expliciet, maar zou omschreven kunnen worden als marktontwikkeling (meer lidmaatschappen verkopen op de bestaande markt). In het Ergo-onderzoek werden twee strategische richtingen voor ledengroei geschetst: 

· Hogere penetratie bij de bestaande (linkse/ideële doelgroep)
· Verbreden van de doelgroep: FB voor alle fietsers. 

Advies is om te kiezen voor de brede doelgroep. In de communicatie met nieuwe leden zal de boodschap hierop moeten aansluiten. Niet alleen actie en lobbywerk zullen de in communicatie genoemd moeten worden, maar ook gezondheid/recreatie en (lokale) ledenvoordelen. 
7  Plan van aanpak 2009
Activiteiten gericht op ledenbehoud

1. Op orde brengen ledendatabase, inclusief status en bereidheid inzet vrijwilligers. 

2. Opstellen en versturen welkomstbrief aan nieuwe leden met introductie van de lokale afdeling en ‘ledenvoordelen” in Amsterdam.
3. Vrijwilligersorganisatie verbeteren + meer activiteiten voor vrijwilligers.
4. Uitrol (digitale) servicebrief/email nieuwsbrief als aanvulling op OEK 
5. Telefonische follow up nieuwe leden (na 6 maanden/ 1 jaar). Hoe ervaart u uw lidmaatschap? Nog knelpunten in te brengen? Andere verwachtingen van de FB? 


Activiteiten gericht op ledenwerving: 
· Alle (beleids) acties benutten voor ledenwerf (teksten op flyers e.d.). De speciale landelijke landingspagina (lid worden) levert meeste leden op. 
· Vrijwilligers inzetten als promotie – medewerker bij acties (voor vastleggen van prospects) 
· Registreren van prospects en zorgen voor follow-up (email, telefoon, folder, e.d.) 
· Promotionele acties gericht op meest kansrijke prospects
· Flyers in (passende) winkels, bibliotheken en dergelijke. Boomerang cards? 
· Vindbaarheid afdeling in lokale media
Kalender 2008
	Maand
	Acties
	# nieuwe

prospects
	# nieuwe leden
	Budget

	Juli
	Pontjesactie (Nieuwe mee, promotieteam, flyeren)
	
	2
	nihil

	Augustus
	Studentenactie
	
	4
	1000 €

	November
	· Verlichtingsactie Amstelstation.

· PR/Ledenwerfactie Marnixstraat: circa 200 Oeks met inlegbrief
	
	2

?
	

	December
	· WTC-Actie: fietstunnel verdwijnt i.s.m. bewoners / actiegroep Beatrix park

· (Digitale) kerskaart naar actieve leden
	
	
	


Kalender 2009

	Kwartaal
	Acties
	# nieuwe

prospects
	# nieuwe leden
	Budget

	1
	
	
	
	

	2
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	4
	
	
	
	


Bijlage 2: Cultural Creatives
De Cultural Creatives kenmerken zich door een gemeenschappelijk waardepatroon. Ze hebben hun wortels in de moderne wereld. Ze maken zich zorgen over de planeet en ze willen hun werk en leven duurzaam inrichten. Ze verwerpen niet zozeer de commercie of het bedrijfsleven, maar hebben wel een hekel aan massaproductie en de eenzijdige nadruk op succes. 

De Cultural Creatives worden gekenmerkt door een keuze voor kwaliteit, in plaats van kwantiteit en zij kopen bewust producten en diensten die geen verdere ecologische of maatschappelijke problemen veroorzaken. Je herkent een Cultural Creative aan de bewuste keuze voor voeding, energie en persoonlijke verzorging.

Cultural Creatives laten zich leiden door 6 grote thema's:
1. zorg wereld ecologische problemen
2. anti achterstelling van vrouwen en kinderen
3. kritisch t.a.v. materialisme en economisch gewin
4. aandacht voor anderen in omgeving
5. nastreven betere leefomgeving
6. persoonlijke levensstijl

De Cultural Creatives zijn bereid meer te betalen voor eerlijk voedsel en willen niet leven volgens het credo meer is beter. Door minder te kopen, maken zij het prijsverschil weer goed. Ook zoeken zij naar een evenwichtige balans in hun werk, bijvoorbeeld door naar een gelijke positie van mannen en vrouwen te streven. Ze houden van reizen, doen vrijwilligerswerk, hebben aandacht voor anderen, koesteren idealen, lezen veel en houden van kunst en cultuur. En de politiek interesseert ze minder.

Ze hebben een actief sociaal leven en consumeren niet tot het hun een lieve lust is! Ze komen in alle lagen van de bevolking voor en leven overal in Nederland.

Bron: Market Response
Bijlage 2: De baten van fietsen

Wat zijn nu de baten van fietsen, vanuit het perspectief van de overheid en deels ook de

gebruiker? Fietsen heeft de volgende voordelen (deels gebaseerd op Page, 2005)

Fietsen is efficiënt. Het gaat in de eerste plaats volgens Page om de energie efficiency
,

maar ook om de ruimte-efficiency (wegen, parkeren/stallen), waardoor meer fietsen een gunstige invloed heeft op congestie.

Fietsen is duurzaam. Page ziet duurzaamheid als een mix van sociale, ecologische en economische aspecten. Voordelen zijn ondermeer het lage gebruik van grondstoffen, de lage kosten van aanschaf en gebruik en het sociale aspect dat de fietsbeschikbaarheid behoorlijk gelijk over de bevolking(sgroepen) verdeeld is. En natuurlijk is de fiets, in vergelijking met de auto, schoon en stil.

Fietsen is relatief ongevaarlijk voor andere verkeersdeelnemersHoewel fietsen veilig is vanuit het oogpunt van andere weggebruikers, is de veiligheid van de fietsers zelf wel een discussiepunt; diverse landen, zoals het Verenigd Koninkrijk, staan huiverig ten aanzien van het promoten van fietsen om die reden. Het is overigens zeer de vraag of dat terecht is. Ten eerste is het de vraag of de veiligheidsvergelijking gebaseerd mag zijn op een vergelijking per kilometer (waaruit blijkt dat fietsen gemiddeld per kilometer gevaarlijker is dan autorijden). Uitgaande van de theorie van constante reistijdbudgetten zou een vergelijking per uur wel eens reëler kunnen zijn. Ten tweede moet men zeer

voorzichtig zijn met een vergelijking per kilometer: een deel van het hogere risico van fietsen komt doordat andere mensen fietsen dan autorijden (meer jongeren fietsen) en misschien ook doordat fietsers andere wegen gebruiken. Zo rijden ze niet op snelwegen, die een relatief lage ongevalskans kennen. Ten derde blijkt dat zelfs in het Verenigd Koninkrijk, een land waarin fietsen veel gevaarlijker is dan Nederland, de gezondheidsbaten van fietsen zeer veel groter zijn dan het verlies aan levensjaren door ongevallen4. Ten vierde blijkt uit Deens onderzoek, dat als het fietsgebruik toeneemt, de risico’s vermoedelijk afnemen5; daar zou in de beleidsafweging rekening mee moeten worden gehouden.

Fietsen is gezond. Automobilisten zijn, in vergelijking met fietsers, veel ongezonder voor hun omgeving, omdat ze uitlaatgassen uitstoten en lawaai maken. Maar fietsen als activiteit is ook gezond voor de fietsers zelf.

Bron: De gezondheidsbaten van Fietsen, Bert van WeeHans Nijland

Dit artikel is gepubliceerd in Milieu, jaargang 12, nr. 3, pp. 21-24

Bijlage 3: Vergelijking leden, prospects en potentiële leden

In onderstaande samenvatting worden gewone leden van de fietserbond vergeleken met: 

· respondenten uit een panel die beschikten over de volgende kenmerken: fietsen meerdere keren per week en bovenmodaal inkomen (potentiële leden)en

· mensen die op de website van de fietserbond informatie/proefabonnement Vogelvrije Fietser hebben aangevraagd (prospects).

	
	
	Potentiële leden
	Prospects
	Gewone leden

	Leeftijd:
	25 en 34 jaar

35 en 54 jaar
	36%

35%
	13%

59%
	8%

58%

	Opleiding:
:
	HAVO/MBO

WO
	31%

20%
	39%

9%
	16%

37%

	Woonplaats:
	Buitenwijk grote stad

Dorp of platteland
	17%

28%
	16%

42%
	24%

23%

	Fietsgebruik:
	Fietst naar werk/studie

Fietst in VT voor plezier

Overig fietsen (BS, e.d.) 
	53%

69%

87%
	63%

94%

89%
	74%

96%

95%

	Frequentie
	Bijna iedere dag

Minimaal 2x per week
	48%

40%
	59%

27%
	78%

16%

	Belangrijkste

Vervoermiddel
	Auto

Fiets
	61%

25%
	52%

38%
	23%

65%

	Reden

fietsgebruik
	Gezondheid

Praktisch en snel

Spaart het milieu

Recreëren in de natuur
	67%

64%

25%

30%
	77%

55%

34%

47%
	77%

72%

49%

34%

	Politiek
	Groen Links

PvdA

CDA/VVD
	6%

24%

42%
	10%

18%

31%
	37%

23%

12%

	Andere leden organisaties
	Natuurmonumenten

Amnesty International

Greenpeace

ANWB
	22%

11%

16%

54%
	15%

6%

12%

49%
	59%

42%

41%

50%

	Fietsbladen
	Fiets
Fiets Actief

Op pad

Kampioen
	4%

3%

10%

65%
	18%

17%

18%

65%
	18%

17%

29%

45%


Bron: De propositie van de Fietsersbond, maart 2004 (ERGO)
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� L. Harms, SCP, promotieonderzoek mobiliteitsgedrag Nederlanders, VK 3 juli, 2008


� Factsheet Dienst Infrastructuur Verkeer en Vervoer: Amsterdam verplaatst zich anders, oktober 2007


� Meerjarenbeleidsplan Fiets 2007-2010


� Wikipedia


� Het officiële inwoneraantal op 1 januari 2008 is 747.290 personen en volgens de voorlopige cijfers heeft Amsterdam op 1 april 751.251 inwoners. 


� Zie Wikipedia,com voor achtergrond van Cultural Creatives


� Propositie Fietsersbond,2004, Ergo


� Opgave Landelijk Bureau (Rob). 


� Bloomerce internetpanel selectie: regelmatig fietsgebruik en inkomen boven modaal


� Prospects = hebben informatie via website aangevraagd, potentiele leden = zie voetnoot 9


� Vaak wordt gesteld dat het energiegebruik nul is, en voor zover het de gebruiksfase betreft, is dat ook zo. Maar het maken van de fiets kost ook energie. Op levenscyclusniveau is er dus wel sprake van energiegebruik. Maar het marginale (met andere woorden: extra) energiegebruik door meer te fietsen (en dat is beleidsmatig het meest interessant) zal toch dicht bij nul
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