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How good and pleasant it is
when God'’s people live together in unity!
- Psalm 133:1
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Samenvatting

Heartbeat, een kleine organisatie in het veld van christelijke jongerenorganisaties, fungeertin dit
onderzoekals case study. Door het bieden van een onlinecommunity wil Heartbeatjongeren graag
helpenelkedagmetlJezuste leven. Het probleemis echterdat Heartbeat een gebrek aan kennis
heeftoverde behoeftenvanjongeren, de eigen wensen en de materie van online community
building. Hetdoel van ditonderzoekis ominzicht te krijgen in deze aspecten en die te vertalen naar
kritische succesfactoren waar zowel Heartbeat als soortgelijke organisatie hun voordeel mee kunnen
doen. De onderzoeksvraag luidt:

Wat zijn de kritische succesfactoren voor de ontwikkeling van een online community gericht op
christelijke jongerenvan 18 t/m 22 jaarvoorzowel Heartbeat als soortgelijke organisaties?

Om eenantwoordte formuleren op de onderzoeksvraagis ereerst literatuuronderzoek gedaan naar
welke factorenvan belangzijnin eenonline community en wat de doelgroep typeert. Vervolgensis
door middel vaninterviews met experts onderzocht wat Heartbeat kanleren van hoe zij vorm geven
aan hun communities. Daarnazijn focusgroepen gebruikt omin gesprek te gaan met medewerkers
overde wensenvan Heartbeaten metjongeren overhun behoeften. Totslot zijn alle verschillende
resultaten naast elkaargelegd om te onderzoeken hoe de wensen, behoeften en de theorie op elkaar
kunnenworden afgestemd zodat er een succesvolle communityontstaat. Ditalles leidde tot acht
kritische succesfactoren voorhet bouwen van een online community voor jongeren van 18 t/m 22 jaar:

#1 De radicaliteit van jongeren botst met hun vragen.
Jongerenzijn ongenuanceerd radicaal, maarstellen ook vragen over hunidentiteiten het geloof.
Deze vragen botsen methunradicaliteit waardoorveel jongeren afhaken van het geloof.

#2 Jongeren hebben behoefte aan veiligheid en jezelf mogen zijn.
Er wordteen community gemist waar jongeren mogen komen zoals ze zijn, zich veiligvoelen en
terecht kunnen metvragen. Jongeren pleiten voor een exclusieve niet-anonieme community.

#3 Het geloof is voor jongeren praktisch en een manier om te ontwikkelen.
Het geloof fungeertvoorjongeren als een levensstijl. Geloof is voor hen een praktische manierom
zich te ontwikkelen, watvoorhende zinvan hetlevenis.

#4 Jongerenlijken passief.

Ondanks de passieve houding van jongeren laatonderzoek zien dat ze wel behoefte hebben aan
connectiein hun eenzaamheid. Tevens noemen de jongeren verschillende redenen waarom ze wel
actief zouden wordenin een community.

#5 Een community moet zich onderscheidenvan de concurrentie.
Het isgoed om als organisatie de plekin het speelveld van communities te bepalen ten opzichte van
de concurrentie. De community moet zich onderscheiden van de rest.

#6 Een communityis groter dan hetplatform.

Een community isdynamisch en beweegt zich oververschillende platformen. Hetis dus goed om aan
te sluiten bij platformen waar de doelgroep zich al ‘thuis’ voelt. Toch moet erook een eigen platform
ontwikkeltworden om niet afhankelijk te zijn van veranderlijke online media.

#7 Een community moet organisch groeien.
Een community heefttijd en ruimte nodigom organisch te groeien vanuit de kracht van de
organisatie. Beginkleinen zorgvooreen goed contentplan.

#8 Succes bepaal je zelf.
Succesis nietaltijd te metenincijfers, maaris het constant bereiken van hetdoel.




fammumﬁ/

Summary

Heartbeat, a small organisationinthe field of Christian youth organisations, is used in this research
reportas a case study. By offeringan online community Heartbeat would like to help young people
to live with Jesus every day. However, the problemis alack of knowledge by Heartbeat about the
needs of the youth, theirown desires and the matter of online community building. The purpose of
thisresearchisto gain insightinthese aspects and translate thisinformation to critical success
factors which benefit both Heartbeat and similar organisations. The research questionis:

What critical success factors can be described for the developing of an online community
aimed at Christian youth of the age of 18 to 22 years old, for both Heartbeat and similar
organisations?

To formulate ananswerto the research question, aliterature study was executed first about the
importantaspectsina community and what typesthe target group. Thereafterinterviews with
experts were used toresearch what Heartbeat can learn from how they mastermind their
communities. Afterthat, focus groups were used to get a conversation started with employees about
the desires of Heartbeat and with young people abouttheir needs. Finally all results were compared
to research how the desires, needs and the theory can be matched in order to create a successful
community. Thisled to eight critical success factors for building an online community for Christian
youth of the age of 18 to 22 yearsold:

#1 The radicalism of the youth doesn’t work well with their questions.
Young people are radical withoutany nuance, butalso ask questions about theiridentity and faith.
These questionsdon’t work well with their radicalism which makes alot of youth lose their faith.

#2 Young people need safety and a place to be themselves.

A community where young people can be who they are, feel safe and can ask their questionsis still
missing. Young people plead foran exclusive not anonymous community.

#3 Faith is something practical for the youth and a way to develop themselves.
Faithis as a way of livingforyoung people, itis a practical way to develop themselves. Developing
themselvesisforyoung people the meaning of life.

#4 Young people seemto be passive.
Eventhoughthe youth have a passive attitude, research showsthey do need connectionintheir
loneliness. Also they tell about different reasons that will make them active inacommunity.

#5 A community has to differentiate fromthe other communities.

Itisgood foran organisationto determine its place in the field of communities relative to similar
initiatives. The organisation needs to distinguish itself from the rest.

# 6 A communityis biggerthan the community platform.

A communityis dynamicand moves overdifferent platforms. Thereforeitis goodto join platforms
where the target group feelsalready ‘athome.” However, an own platformis also needed to not
depend completely on online mediathatalways shifts.

#7 A community needs to grow organically.
A community needs space and time to grow organically from the strength of the organisation. Start
small and ensure a good content plan.

#8 Success is something you decide for yourself.
Successisn’t always easy to measure in numbers, butit means constantly reaching your goal.
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Voorwoord

Beste lezer,

U bentnual verdergevorderd dan slechts de samenvatting van ditonderzoeksrapport, onderdeel
van de scriptie ‘A Heartbeat away from community.” Mijn voorspellingis dan ook dat u daadwerkelijk
benieuwd bent naarde restvan hetonderzoek datik heb gedaan voor Stichting Heartbeat
Nederland. Inditonderzoek wordt gezocht naar de kritische succesfactoren voor het bouwen van
eenonline community voor christelijke jongerenvan 18 t/m 22 jaar. Het onderzoekistevenseen
onderdeel van mijn afstuderen als communicatie professionalaan de Christelijke Hogeschool Ede.
Met welke intentieu dit onderzoek ook leest, als medewerkervan Heartbeat, geinteresseerde
concullega of toevallige passant. [k hoop u te inspireren, zodat steeds meerjongeren profijt mogen
hebbenvan watonline community te bieden heeft.

Eind oktoberslootik voorde derde keeraan bij het Heartbeatweekend. Ik genoot een weekend lang
van nieuwe contacten, inspirerende sprekers en lekkere muziek, waardoorik evenvergat datik die
week daarvoor nog zwetend op zoek was naar een onderzoek om op af te studeren. Totdat tijdens de
laatste dienstop het podium werd verteld dat Heartbeat graagzou willen groeien in hun aanbod, iets
met bloggen of vloggen en social media. Mijn vakgebied samengevatin een understatement. Ik bood
Heartbeat mijn hulp aan als afstuderende communicatiestudent en drie weken later zat ik op het
nog naar verf ruikende kantooren hadden we een gesprek over jongeren en online media. Dit
gesprekleiddetot het plan om onderzoek te doen naar wat Heartbeat kan, wil, magen moet
aanbieden op hetgebied van online community. Een lang half jaar later ontstaat daaruit het
onderzoeksrapport wat nuvooru ligten hetbijbehorende adviesrapport.

Graag wil ik mijn begeleider vanuit de CHE bedanken, Jan van der Stoep, die geduld had metal mijn

ingewikkelde mailtjes, vragenvuren en enorme lappen tekst. Hij kwam met spannendeideeénals
focusgroepen enwist me steedsweerop te beuren metals kernzin: “ik heb er wel vertrouwen in.”

Vervolgens wil ik Heartbeat bedanken, alle mooie enthousiaste medewerkers metvoorop Sandervan
Dijk als opdrachtgever. Dank voorhetregelen van alle respondenten van de focusgroepen ende
bijbehorende koffie en koekjes. Ik ben dankbaarvoor de samenwerking waarbijik nietslechtsals
studenteen onderzoeksrapport bij Heartbeat mochtinleveren, maarereen niveau wasvan
wederzijds belang waardoorik eenvolwaardige adviesrolkoninnemen. Hetis goed te weten dat het
onderzoekenadviesingoedehandenisinplaatsvanineenbureaula.

Ik wil alle respondenten bedanken. Zowel de experts die tijd namen om al mijnvragente
beantwoordenenmijinte latenin de geheimen van community building. Als de medewerkersen de
jongerendie openhartighun gedachten enideeén met mijwilden delen. Jullie wisten mij allen
uitermate te boeien.

Tot slot wil ik dan nog alle vrienden bedanken die met mij mee wilden lezen om al mijn dwaze fouten
te verbeteren of af en toe een uitgebreide peptalk wilden verzorgen. Tevens gaat mijn dank uit naar
mijn stageplek Leger des Heils ReShare waar mijn begeleider Jolande Uringa mij de flexibiliteit bood
om slechtstwee dagen aanwezigte zijn zodat ik de rest van de week kon besteden aan mijn scriptie.

Genietvan de kansen die online community kan bieden.

Met een zwierige buiging,
Jetske Venema

Ede, 25 juli, 2017
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1. Inleiding

In diteerste hoofdstuk zal ik het onderzoek inleiden. We zullen stil staan bij verschillende
onderwerpen. Zo beginnen we met de aanleiding van hetonderzoek (1.1) en de contextvan de
organisatie (1.2). Vervolgens behandelen we probleemstelling (1.3), doelstelling (1.4), vraagstelling
(1.5) ende verschillende deelvragen (1.6). Daarnaverdiepen we onsin een begripsafbakening (1.7)
eneenbegrippenlijst (1.8). Omtenslotte nogeen leeswijzer te gevenvoorde restvan het onderzoek
(1.9).

1.1 Aanleiding van het onderzoek

De aanleiding voorditonderzoekishetverlangen van Heartbeat om zowel hun eigen achterbanals
jongerendoorheel Nederland te helpen om Jezus te volgen. Al langere tijd wil Heartbeat meer
aanbieden dan wat ze nu doen. Er wordt namelijk opgemerkt dat hetéénkeerin hetjaarvoedenvan
jongerentijdens het Heartbeatweekend nogte weinigis. Hetis volgens Heartbeat niet genoegom
slechtseensinhetjaareen boostvanenthousiasmein geloofte hebben. Ze willen datjongeren elke
dag metJezus mogen leven. Daarom denkt Heartbeat naover mogelijkheden als bloggen, vioggen en
social mediatergeloofsopbouw van de jongeren. Helaas wist Heartbeat vooralsnog deze ideeén niet
om te zetten naar concrete en weldoordachte plannen. Voornamelijk dooreen gebrek aan kennis
overde behoeftenvan de doelgroep en de materie van online media. Uit een eerste gesprek bleek
dat er het beste gezocht kan worden naar wat Heartbeat kan aanbieden op het gebied van online
community.

Dit onderzoek wil meerinzicht biedenin de behoeften vanjongeren, inzicht gevenin de materie van
online community en Heartbeat helpen met het ontdekken wat ze precies beogen. Aan de hand van
deze nieuwe inzichten kunnen een aantal kritische succesfactoren worden opgesteld vooronline
community building voor christelijke jongeren van 18 t/m 22 jaar. Deze kritische succesfactoren
zullenniet alleen van waarde zijn voor Heartbeat maar ook voorvergelijkbare initiatieven. Ook deze
vergelijkbare initiatieven worden aangemoedigd hun voorde el te doen met de kritische
succesfactoren. Op die manierkan ereen ontwikkelingin online geloofsopbouw plaats vinden voor
jongereninheel Nederland.

1.2 Context van de organisatie

Stichting Heartbeat Nederland (vanaf nu kortweg Heartbeat) is een relatief kleine organisatie in het
veld van christelijke jongerenorganisaties. De organisatietelt drie vaste werknemers op het kantoor
in Wierden en daarnaast nog zo’n 80 vrijwillige medewerkers. Heartbeat is ontstaan uit Transformed,
een christelijke charismatische jongerenbewegingin Twente die elke maand een dienst organiseert
voor jongeren. Opzijn beurtis Transformed volgens het meerjarenplan (Transformed, 2014)
ontstaan uit het enthousiasme van een paarjongeren omop eigentijdse wijze jongerenwerk op te
zetten gericht op de leeftijd van 16 t/m 26 jaar. Transformed blijft een belangrijke partnervan
Heartbeat, maar Heartbeat zal uiteindelijk een vernieuwd aanbod doen aan christelijke jongeren
door heel Nederland.

Voor nu staat Heartbeat vooral bekend om hun Heartbeatweekend en Heartbeatevent waar muziek,
bekende sprekers als Martin Koornstraen David de Vos en Bijbelstudie in kleine groepjes, de
‘smallgroups, een grote rol spelen. De smallgroups zorgen ervoor dat zelfsal is het
Heartbeatweekend een grote conferentie waariederjaar 500 jongeren op afkomen, tochiedereen
gezienwordt. Het weekend vindt plaats op de Kroeze Danne en hetvolgende thema zal zijn: “Joseph,
born to be king.” De groep die op deze evenementen afkomen varieerttussen de 16 en 28 jaar, maar
ditonderzoekrichtzichopde kernvan 18 t/m 22 jaar. (Heartbeat, z.j.)
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Naast het Heartbeatweekend heeft Heartbeat zijn eigen sprekersteam en zijn ze groeiende in hun
eigen muziekaanbod onder ‘Heartbeat Worship’. Heartbeat vindt het belangrijk veel ruimte te geven
voor lofprijs en aanbidding omdat ze enthousiast zijn overJezus, vertellen ze op de website (z.j.).
Sociale gerechtigheid istevens een belangrijk themavoorHeartbeat, ze gelovenin het zichtbaar
maken van Gods Koninkrijkin hun spreken, werken en de wonderen die ze verwachten. Heartbeat
werkt dan ook regelmatig samen met Compassion tijdens hun evenementen. Compassioniseen
organisatie die kinderen bevrijdt van armoede in de naam van Jezus (Compassion, z.j.). Tenslotte
gelooft Heartbeat dat elk mens uniek is gemaakt. In de activiteiten zorgen ze dan ook voor veel
ruimte voor creativiteit, bijvoorbeeld door verschillende workshops tijdens het Heartbeatweekend
(Heartbeat, z.j.).

Het doel van Heartbeat komt overeen met het doel datwordt beschrevenin de statuten (2012) en
het meerjarenplan (2014) van Transformed: “Actief en in dienstverlening mede te werken aan de
verspreiding van het evangelie onderjongeren, in de ruimste zin des woords en voorts al het geen met
een en ander rechtstreeks of zijdelings verband houdt of daartoe bevorderlijk kan zijn.” De stichting
beoogt niet omwinstte maken. Op de site van Heartbeat (z.j.) wordt ditdoel vertaaltin: Jongeren
toe rustenin hun geloof en motiveren omte leven doorde liefde vanJezus, in de krachtvan de
Heilige Geest, omzo de liefdevan de Vaderte ontdekken. De slogan luidt dan ook: Equipping the
next generation forJesus.

De tone of voice van Heartbeat zou je kunnen omschrijven als radicaal en persoonlijk. Erwordt geen
blad voor de mond genomen over wat ze geloven en waar ze voor staan. Ze zijn helderoverhun
vaste geloofinJezus Christus wat hen samen bindten hoe ze zich daarin laten leiden door de Bijbel
als belangrijksteinspiratiebron (Heartbeat, z.j.). Daarnaast biedt Heartbeat veel ruimte aan de Heilige
Geest. De organisatie wil echter ook eerlijk zijn over de gebrokenheid waarin de jongeren leven en
hen pastorale zorgbiedenengebed. Ondanks een sterk standpuntis erwel veel ruimte voor
diversiteit, dezeverhouding vatten ze zelf het bestesamenin: Eenheid in hoofdzaken,
verscheidenheid in bijzaken, liefde in alle zaken! Heartbeat erkent het belang van plaatselijke kerken
engemeenten enwerktsamen metvrijwilligers uit verschillende kerkelijke achtergrondenin
Nederland. Ze onderschrijven daarom de beginselverklaring van MissieNederland, diein negen
punten de basis van het geloof uiteen zet (z.j.). Totslot verklaart Heartbeat op de website (z.j.) dat ze
uitkijken naar de zichtbare wederkomst van Jezus. Hij zal dan Zijn koninkrijk vestigen op de nieuwe
hemel en nieuweaarde.

Heartbeat staat nunog vooral bekend als een organisatorvan evenementen voorjongeren. Haar
concurrenten zijn daarmee met name de Kerstconferentie van de HGIB of SoulSurvivor, die zich
specifiek op dezelfde doelgroep richten. Met hun nieuwe plannen om ook een community te vormen
voor christelijkejongerenin Nederland zullen ze eerderin het gebied komen van EO BEAM die naast
jongerendagen ook online contentaanbiedt. Hetis belangrijk om op tijd te kijken naar waarin
Heartbeat zich weervan haar concurrenten onderscheidt eniets nieuws aanbiedt. Laterin het
onderzoek zullen we dan ook uitgebreider naar deze concurrenten kijken.

1.3 Probleemstelling

Dit onderzoek richt zich op de casestudy van Heartbeat, een organisatie meteen grootverlangen om
community te bieden aan christelijke jongerenvan 18t/m 22 jaar. Heartbeat ziet namelijk dat het
nietgenoegisom jongerenslechts éénkeerinhetjaarte voedentijdens het Heartbeatweekend.
Jongeren komen enthousiast terug van het weekend, maarverliezen dit enthousiasme ook weersnel
door de dagelijkse bezigheden. Heartbeat wiljongeren helpen om elke dag metJezuste leven. Een
community zou een goed middel kunnen zijn om jongeren elke dag op te bouwenin geloof. Echter,
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het probleemis dat Heartbeat nogte weinigkennis heeft over de behoeften van de jongeren op
hetgebied van online community. Ookis er nogte weinigkennis bij Heartbeat zelf wat ze precies
voor ogen hebben enwaterkomtkijken bij het ontwikkelen van een community. Hetis dus goed om
uitte vinden watde kritische succesfactoren zijn voor het bouwen van een community, zowel voor
Heartbeat als soortgelijkeinitiatieven. Het valtimmers op dat er Giberhaupt noggeen goede online
communities zijn in het christelijke landschap. Dit onderzoek zou een inspiratiebron kunnen zijn om
nog meerjongeren op dagelijkse basis te kunnen helpenin het groeienin hun geloof.

1.4 Doelstelling

Het doel van dit onderzoekis om kritische succesfactoren te achterhalenvoorhetbouwenvaneen
actieve online community voorjongerenvan 18 t/m 22 jaar. Het onderzoekrichtzichop de
casestudy van Heartbeat. Door het onderzoek zal Heartbeat niet alleen beterzichtkrijgen op de
behoeftenvanjongeren, de eigen verlangen en mogelijkheden en hoe theoretisch gezien een online
community het beste gebouwd kan worden. Maar door de kritische succesfactoren zal Heartbeat ook
zichtkrijgen op waar deze kennis elkaar raakt. Deze factoren zullen Heartbeat, maar ook
vergelijkbare initiatieven, faciliteren om ook daadwerkelijk aan de slag te gaan metalle kennis uithet
rapport en een succesvolle community te bouwen. Om Heartbeat hierbijverder op wegte helpen zal
ik ook een adviesrapport schrijven aan de hand van de gestelde kritische succesfactoren.

Het achterliggende doelvan het onderzoek naar community buildingis voor Heartbeatom
christelijke jongeren doorheel Nederland te helpenin hun geloofsontwikkeling. Zod at de jongeren
enthousiastblijvenvoorJezus en elke dag methem mogenleven, nietslechts tijdens de
georganiseerde weekenden. Deze geloofsontwikkeling onderjongeren wil Heartbeat bereiken door
ietsaan te bieden wat het huidige christelijke landschap nog niet kent en daarmee daadwerkelijk iets
toevoegtaan de (christelijke) maatschappij. Een product wat de eerste actieve christelijke online
community voor jongerenvan 18 t/m 22 jaar kan faciliteren, opgezet door Heartbeateneen
voorbeeld voorsoortgelijke organisaties. Wanneer ditonderzoek maginspireren toteentrend
waarbij steeds meer christelijke jongerenorganisaties handen en voeten weten te geven aan online
geloofsontwikkeling, zou het hoogste doel bereikt zijn.

1.5 Vraagstelling

De doelstellingen probleemstelling leiden tot de volgendevraagstelling voor het onderzoek:

Wat zijn de kritische succesfactoren voor de ontwikkeling van een online community gericht op
christelijke jongeren van 18 t/m 22 jaarvoorzowel Heartbeat als soortgelijke org anisaties?

1.6 Deelvragen
De onderzoeksvraag zal onderzocht worden door antwoord te geven op de volgende deelvragen:

1. Welke factorenzijnvan belangin eenonline community?

2. Wat typeertde doelgroep van christelijke jongeren van 18 t/m 22 jaar?

3. Wat kunnenwe lerenvanvergelijkbareinitiatieven dieeral zijn in christelijk Nederland voor
jongeren?

4. Wat vooronline community wil Heartbeat zelfaanbieden?

5. Aan wat vooreen online communityhebben jongeren behoefte?

6. Hoe kunnen de theorie en de verschillende resultaten op elkaar afgestemd worden zodatereen
succesvolle community ontstaat?
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1.7 Begripsafbakening

Aldirectin deinleidingis hetgoed om de kadersvan het onderzoek te bepalen. Dit wil ik doen door
eendefinitiete bepalenvanhetbegrip ‘online community’ (1.7.1). Naast dat we kort onderzoeken
wat eenonline community welis, is het ook goed om te kijken naar wateen online community niet
is. We zullen kijken naar wat een online community nietis doorte kijken welkeanderbe grippenin
hetspeelveld relevantzijn.(1.7.2) Op die manierkrijgen we nogeen beter beeld van hetkader
waarbinnen ditonderzoek plaats vindt.

1.7.1 Definitie

Eerst zullen we dus een definitie bepalen van het begrip online community. ‘Online community’
bestaat uittwee verschillende woorden: ‘online’ en ‘community.’ Beide woorden wil ik kort
behandelen om een stevige basis te leggen voor de definiéringvan hethele begrip.

Online

Tegenwoordigzou hetwoord ‘online’toch eigenlijk geen uitleg meer nodig moeten hebben. Inde
definiéringlaatik me dan ook leiden door wat online betekentin de volksmond. Online is het
tegenovergestelde van offline. letsis online wanneer het een actieve verbinding heeft meteen
netwerk. Een apparaat kan bijvoorbeeld online zijn wanneer hetin verbinding staat meteen ander
apparaat, vaak wordt deze verbinding gefaciliteerd doorinternet. Als gebruiker ben je online
wanneer je meteen apparaat zoals een computer of smartphone een actieveinternetverbinding
hebt. Online betekent dus ‘verbondenviainternet.’

Community

Doordat in het huidige tijdperkinternet en social mediazo’n grote rol spelen denken we al snel dat
eencommunity onlinemoetzijn. Maar niets is minder waar, er bestaan ook offline communities.
Volgens Erwin Blom (2009, p.26-27) is de meest simpele omschrijving van een community: “een
groep mensen met een gezamenlijk doel, belang of interesse.” Met deze groep mensen kan dus ook
de plaatselijke voetbalclub of de studentenvereniging worden bedoelt. (Put, 2014) Internet zorgt er
slechtsvoordat deze groepen van mensen niet meervast zitten aan eentijd of eenlocatie. Naast dat
eencommunity vaak gedefinieerd wordt als een groep gelijkgestemden zijn veeldeskundigen heter
overeensdaterin zo’ncommunity ook eenvormvan communicatie plaats moetvinden. Een meer
specifieke definitie is dan ook: “On- en offline platformen waar mensen met een of meerdere
gemeenschappelijke belangen of interesses, op regelmatige basis samenkomen om te praten, ideeén
en ervaringen te delen en samen te werken aan projecten” (Klaasse, 2016). Uiteindelijk kunnen we
dusvaststellen dateen community bestaat uiteen paaraspecten: 1. Een groep mensen. 2. Met een
gezamenlijk doelof interesse. 3. Die met elkaar communiceren. 4. Viaeen bepaald platform.

Online community

Wanneerwe hetbegrip ‘onlinecommunity weersamen nemen zien we dus dat hetdraaitom
diezelfde groep mensen meteen gezamenlijk doel of interesse die met elkaar communicerenviaeen
bepaald platform. Maar daar komtdan hetlaatste aspect bij: 5. Verbondenviainternet. Het platform
waar de mensen met hetgezamenlijke doelcommuniceren, bevindt zich opinternet. Eenonline
community doet dus eigenlijk hetzelfde als een offline community, maardan online. Of zoals
Rheingoldin 1998 al verwoordde: “People in virtual communities do just about everything people do
in real live, but we leave our bodies behind.” Presley Roozenburg (2014) omschrijfteenonline
community dan ook als een online samenleving waar alle leden met een gemeenschappelijk doel
samenzijn. Ze leren, discussiéren, informeren en delen over hetzelfde onderwerp.

JonoBacon (2012, p.5) bevestigtinzijn boek the art of community dateen definitie van community
zal gaan overeen groep mensen die interactie met elkaar hebben in eenzelfde omgeving. Toch vindt




hij ‘grouping,” hetvormenvan een groep, iets te simplistisch om een community te beschrijven.
Een community gaat immers nietalleen om de groep, maarjuist ook de interactie daarbinnen, zoals

we al eerderzagen. Deze interacties geven een gevoel van ‘belonging,” ergens bijhoren. Belongingis
de uitkomstvan een positieve sociale economie, zoals Bacon een community kenmerkt. Belonging is
wat duizenden mensen in een community samenbrengt, hetis het doel en de essentie: “if thereis no
belonging, there is no community.”

De definitiedie ik de restvan mijn onderzoek zal hanterenis gebaseerd op de vijf punten waarvan
we zagen dat deze van belangzijnin de verschillende definities van deskundigen.

“Een online community is een groep mensen met een gemeenschappelijk doel of interesse die
met elkaar communiceren via een digitaal platform, waardooreen gevoelvan belonging
ontstaat.”

1.7.2 Speelveld

Vervolgens zullen we om nog beterte begrijpen wateen online community is, ook kijken naar wat
eenonline community nietis. Zozijn ertwee begrippen dievaak door elkaar worden gebruikt met
hetbegrip ‘online community,’ maarinde kern een andere betekenis hebben. Deze begrippen zijn
echterwelrelevant omte benoemen omdat ze wel een belangrijk onderdeel zijnin het gesprek over
online community.

Online platform

Het eerste begrip wat niet hetzelfde is als een online community is een ‘online platform.” Al eerder
kwam hetwoord platform voorbijin de definitie van Klaasse en stelden we vast dat dit een belangrijk
onderdeelisvaneenonline community. Hetis lastigom precies te duiden wat een platform
betekent. Mogelijk denkt uaan een boorplatform, een platteverhogingin de zee waarmensen op
kunnenwerken. Datis geen gekke gedachte wanneer je het hebt overeen online platform. Een
online platformis een plek waar mensen zich kunnenverzamelen (de platte verhoging) op het
internet (de zee) meteen bepaald doel (werken). Maurits Kreijveld (2014, p.39) definieerteen
platformals een “gemeenschappelijke basis van technologieén, technologische, economische en
sociale regels en afspraken (zoals standaarden) waarop meerdere spelers samen kunnen innoveren
en aanvullende technologieén, producten of diensten ontwikkelen.”

Wanneerwe de definitie van Kreijveld (2014) aanhouden kan een platform ook Bol.com zijn of
Marktplaats.nl, terwijlhet op deze platformen meer draait om vraag en aanbod. Maar ook
deelplatformen als Airbnb of SnappCarvallen onder de noemer platform. Het gaat bij deze
platformen dan minderom hetleren, discussiéren, informeren en delen waarhet omdraait in
communities. Maar erzijn ook platformen te noemen die specifiek op community gericht zijn, denk
bijvoorbeeld aan Facebook. Een gebruiker bouwt op Facebook als het ware zelf een community door
mensentoe te voegen ente accepteren. Daarnaast ontstaan erop Facebook verschillendeopenen
gesloten groepen rondom een bepaald onderwerp. Social media kunnen dus een platform zijn voor
eencommunity, maarook eenapp, eenblog, eenvlog, een forum, een website of een game
omgevingkunnen een platform vormen vooreen community. (Roozenburg, 2014) Een online
community heeft dus misschien een platform nodig, maaris uiteindelijk meer dan dit platform
alleen. Vanuitde marketing wordt ook wel naareen online communitygekeken als een samenspel
van verschillende platformen. Op dat moment wordteen online community dus vooral gedefinieerd
alseengroep mensen, hun conversaties en de media waarop ze met elkaar praten (Heyendael, 2012)
Een community waarin de leden elkaar ontmoeten viaverschillende platformen zou je ook wel
crossmediaal kunnen noemen.
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Social media
We hadden hetal even over Facebookals online platform. Eenander begrip watin publicatiesen
gesprek vaak doorelkaar wordt gebruikt met ‘online community’ is ‘social media.’ Social media zijn
echtervolgens Safko (2010) niets anders dan een nieuweverzameling middelen en technologieén
waardoor mensen nog efficiénter met elkaar kunnen connecten. Volgens Hulsebosch & Wagenaar
(2010) is ‘social media’ een verzamelterm voor onlinesocialeinte racties, mogelijk gemaakt door
online technologieén. Door deze participatie op hetinternet kunnen mensen op nieuwe manieren
communiceren, leren en samenwerken. Uit deze definitie is dus te zien dat social medianetals
platformen een meer faciliterendefunctie hebben, zoals ook Blom bevestigd (2009, p.26). Blom
beschrijft social mediaals het gereedschap wat mensen bijelkaar brengt. Waarwe eerder
vaststelden datonline platformen een onderdeel kunnen zijn in een community, zijn social media
weereenspecifieke vormvan deze online platformen gericht op social interactiedoor middelvan
nieuwe technologieén. De communities zoals Heyendeal aangaf, bewegen zich over deze platformen
heen.

Vaak wordt gedacht dat social mediagelijk een community impliceren, maarditidee lijkt
achterhaald. Een social mediapaginais nognietdirecteen community en een community hoeft ook
niet perse via social mediabij elkaarte komen. Wanneer we kijken op het gebied van marketing
kunnen social mediawel de relatie van een bedrijf met de klanten verstevigen. Maar slechts door
eencommunity kan het bedrijf met de klanten samenwerken, luisteren, ontmoeten, overleggen en
co-creéren. Metsocial mediais een bedrijf misschien top of mind, maar met een communityis het
bedrijf top of heart. (Klaasse, 2016) Toch gebruiken veel bedrijven social mediaom een community
op te bouwen. Social mediazijn goedkoop, snel en de doelgroep lijkt hier al aanwezig. Maareen
community opbouwen moet eigenlijk nooit gebeuren vanuiteen middel, want het blijkt vaak dat het
opbouwenvaneendieperelatietussen het bedrijfen de klanten vaak lastig gaat viade bekende
wegen. Facebook bijvoorbeeld blijkt helemaal niet geschikt om een echte community op te bouwen,
er wordt hier namelijk nauwelijks verbinding gelegd tussen de leden onderling. Het aantal keer dat
eenberichtwordtgeliketis minimaal en erzijn nietgenoegreacties omvan een discussie te spreken.
Een community draaitjuist om de interactie tussen leden, het platform maakt danin principe niet uit
(Wagenaar, 2015). Waar een sterke community draaitom onderling contact, blijven social media
vaak maar eendigitale brievenbus. Social mediazijn dan ook slechts een middel en nieteen

community strategie. Deze platformen zijn dan ook vooral goed om de community te supporteren.
(Fournier & Lee, 2009)

1.8 Begrippenlijst
Ik zal nu de belangrijkste begrippen die voorverwarringkunnen zorgenin ditonderzoek kort

toelichten. Deze begrippenlijst kan door het onderzoek heen worden gebruikt om op terugte grijpen
wanneereen bepaald woord niet wordt begrepen.

Co-creatie
Het samen metje doelgroep een product of dienst ontwerpen en produceren. Dit zorgt tevens voor

hele loyale klanten. Co-creatie heeft alles te maken met het lkea-effect: wanneerje ergens veel
moeite in stopt, raak je eraan gehecht. (Sturm & van derHam, 2016) (Ariely, z.d.)

Community

De meestsimpele omschrijving van community is volgens Blom: “een groep mensen met een
gezamenlijk doel, belang of interesse.” Een community kan zich dus zowel online als offline
plaatsvinden. Daarnaastis hetvan belang dat deze mensen ook met elkaar communicerenviaeen
bepaald platform. Een meer specifieke definitie is dan ook: “On- en offline platformen waar mensen
met een of meerdere gemeenschappelijke belangen of interesses, op regelmatige basis
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samenkomen om te praten, ideeén en ervaringen te delen en samen te werken aan projecten”
(Klaasse, 2016).

Community building
Het actief bouwen/opzetten van een community.

Community manager

lemand die een community onderhoudt, faciliteert en verder uitbouwt. Het gaat om het nurturen van
eengroep mensen en hetstimuleren van hun onderlinge contact. Hij of zij houdt de community
levend en haalt hierinformatie uit voor het bedrijf. (Klaasse, 2016) (de Jong, 2009) (Rozenburg, 2014)

Crossmedia

Het mixen vanverschillende middelen die naar elkaar verwijzen noemen we ook wel crossmedia.
Door hetvertellen van eenverhaal viaverschillende middelen wordt bijgedragen aan de
totaalbeleving. Ervindt een kruisbestuiving plaats van meerdere bronnen, middelen, mediaplatforms
en gebruikersgroepen zowelonline als offline. (van Wijk, 2011, p.9) (Beklijf, 2015) Een community
waarin deze kruisbestuiving plaats vindtis crossmediaal. Een goed voorbeeld van crossmediais The
Voice of Holland. Het offline concertis te volgen via tv terwijl de kijker kan meetwitteren,
instagrammen, meestemmen en allerlei extrafilmpjes kan zienviahettweede scherm. Fans kunnen
zelfsvia VR (virtualreality) meekijken vanaf het podium.

FoMO
Een afkorting voor ‘fear of missing out,” de angstom iets miste lopen. FOMO s een sociale angst dat
andereninteressantere dingen meemaken en de persoon in kwestie dit zal missen. Deze angst komt

vakervoor bijmensendie al nietzolekkerin hunvel zitten en het gevoel hebben niet alles uit het
levente halen. (Ahlers & Boenders, 2016, p.203-2014)

Generatie

Eengeneratieiseengroep mensen diedezelfde maatschappelijke ervaringen hebben opgedaanin
hunjeugd en daarom overeenkomsten hebbenin hun houding en gedrag. Dit generatie -denken komt
van socioloog Henk Becker (Youngworks, 2011).

GeneratieZ

Generatie Zis pakweg geboren tussen 1990 en 2000, al zijn erveel wetenschappersdie ereen
andere range aan verbinden. Typerend voor Generatie Zis dat ze echte digitalnatives zijn, ze kunnen
zichgeenwereld zonderinternetvoorstellen (Youngworks, 2011).

Kritische succesfactoren

Kritische succesfactoren zijn elementen die nodig zijn om te kunnen slagen. Slagen is dan meestal het
vooraf gestelde doelbereiken. Kritisch, in de term ‘kritische succesfactoren’ beschrijft de
noodzakelijke waarde van de factoren. Indit onderzoek gaan we op zoek factoren die van
noodzakelijke waarde zijn voor het bouwen van een online community voor jongeren van 18 t/m 22
jaar. Kritische succesfactoren (KSF)worden vaak door elkaar gehaald met kritieke prestatie
indicatoren (KPI). Een KPlis daarentegen een meer concreetinstrumentom een doelstelling te
meten, een KSFis daarentegen minder SMART en concreet geformuleerd. (managementsite, z.d.)
(Abacus, 2014)

Online

Het tegenovergesteldevan offline. letsis online wanneer het een actieveverbinding heeft meteen
netwerk. Een gebruikeris onlinewanneer hij of zij met een apparaat zoals een computer of
smartphone een actieve internet verbinding hebt. Online betekent dus ‘verbonden metinternet.’
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Online community
Vooreen meeruitgebreide beschrijving van de definitie van het begrip ‘online community’ verwijs ik
naar de begripsafbakening. Voornuvolstaik met de uiteindelijke definitie diegehanteerd wordtin
ditonderzoek: “Een online community is een groep mensen met een gemeenschappelijk doel of

interesse die met elkaar communiceren via een digitaal platform, waardoor een gevoelvan belonging
ontstaat.”

Online platform

Vooreen uitgebreide definiéring van ‘online platform’ in verhouding tot ‘online community’ verwijs
ik naar de begripsafbakening. Op dit momentvolstaik mette zeggen dateen onlineplatform niet
hetzelfdeis als een onlinecommunity, maar deze faciliteert. Maurits Kreijveld (2014, p. 39) definieert
eenonline platform als een “gemeenschappelijke basis van technologieén, technologische,
economische en sociale regels en afspraken (zoals standaarden) waarop meerdere spelers samen
kunnen innoveren en aanvullende technologieén, producten of diensten ontwikkelen.”

Peergroup

Een peergroup bestaat uit mensen uit de samenleving met een vergelijkbare leeftijd, status, belang
of belangstelling. Vaak wordt deze gevormd doorde vriendengroep. Jongeren zijn sociale wezens en
deze groepisdan ook zeerbelangrijk voor hun zelfvertrouwen en eigenwaarde. Het aanpassen aan
de normenenwaardenvan eenvriendengroep wordt ook wel het socialisatieproces genoemd.
Tijdens de middelbare school bereikt het belangvan de peergroup zijn hoogtepunten heeft meer
invloed dan bijvoorbeeld de ouders. (Weghorst, 2016) Het ergste wat eenjongere kan overkomenis
buitengesloten worden, terwijlhet horen bij een groep, sociale acceptatie, juist voeltalseen
beloning. (van den Brink, van Hulst, Maalsté, Peeters & Soeparman, 2013)

Religie

Religie wordtvaak door elkaar gebruikt met spiritualiteit. Religie wordt echter meer gebruikt voorde
traditionelegodsdiensten met een gesloten systeem vanrituelen, gebruiken en overtuigingen. Er
wordtin ditverband ook vaak gesproken over georganiseerde religie. Mensen onderwerpen zich aan

eenexterne autoriteiten moeten voldoen aan een externe standaard. (Goossen & Stoep, 2013,
p.132)

Social media

Vooreen uitgebreide definitie van ‘social media’ en de verhouding tot ‘online community’ verwijs ik
naar de begripsafbakening. Voor nuvolstaik metde omschrijving dat volgens Safko (2010) social
medianiets anders zijn dan een nieuwe verzameling middelen en technologieén waardoor mensen
nog efficiénter met elkaar kunnen connecten. Waar Hulsebosch & Wagenaar (2010) op aansluiten
door te vertellen datsocial mediaeenverzamelterm vooronline sociale interacties is, mogelijk
gemaaktdoor online technologieén. Door deze participatie op hetinternet kunnen mensen op
nieuwe manieren communiceren, leren en samenwerken. Social mediazijn een specifiekevormvan
online platformen die een community kunnen faciliteren, maarnieteen community impliceren.
Social mediazijnvooral goed om de community te supporteren.

Spiritualiteit

Spiritualiteit wordt vaak door elkaar gebruikt metreligie. Spiritualiteit wordt meer gebruikt door
mensen wanneer het gaat om levenskunst, persoonlijke zingeving en ervaringenvan het hogere
transcendente. Het gaat meeromde innerlijke ervaringvan mensen zelf. Hierin staat het zoeken
naar wie je bentenzou willen zijn centraal. Wanneer erwordt gesproken over ‘God’ blijft dit bewust
vaag. (Goossen & Stoep, 2013, p.132)
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1.9 Leeswijzer

Tot slotzal ikom de leesbaarheid te bevorderen een kort overzicht geven van watin dit onderzoek
voorbij zal komen. Hetonderzoekisingedeeld aan de hand van de verschillende deelvragen.

2. Methodische verantwoording
In hettweede hoofdstuk wordt de methodetoegelichtdie leidend wasin ditonderzoek. Nahetlezen
van dithoofdstuk weetde lezer hoe ik aan de antwoorden ben gekomen voor de verschillende

deelvragen enwaarom ik bepaalde keuzes heb gemaaktin de uitvoer en uitwerking van dit
onderzoek.

3. Welke factoren zijn van belang in een online community?

Het derde hoofdstuk bestaat uit literatuuronderzoek waarin drie verschillende aspecten naarvoren
worden gehaald die van belangzijnin eenactieve online community. Wanneerde lezer dit hoofdstuk
heeftgelezen heeft hij of zij nog meer kennis over online communities, waar ze uit bestaan, wat de
meerwaarde is en wat een community succesvol maakt.

4. Wat typeertde doelgroep van christelijke jongerenvan 18 t/m 22 jaar?
Ookin hetvierde hoofdstuk wordt literatuuronderzoek gebruikt, ditmaal om beter te begrijpen hoe
de doelgroepinelkaarsteekt. Hetlezen van dit hoofdstuk geeft de lezereen goed beeld van de

doelgroep. Hij of zij weet tot welke generatie ze behoren, watergebeurtin deze levensfaseen hoe
de doelgroep omgaat metsocial mediaen geloof.

5. Wat kunnen we lerenvan vergelijkbare initiatieven die eral zijn in christelijk Nederland voor
jongeren?

In hetvijfde hoofdstuk worden de resultaten behandelt van de interviews met de verschillende
experts. Dit hoofdstuk geeft de lezereen goed beeld van de concurrentie van Heartbeat en hoe zij
vorm geven aan de visie en strategie in hun community. Daarnaast kan de lezervertellen welke
trendsvan belangzijnvolgens de experts en welke tips zij geven voor Heartbeat.

6. Wat voor online community wil Heartbeat zelf aanbieden?

Het zesde hoofdstuk behandelt de resultaten van de focusgroepen onder medewerkers. Na hetlezen
van dithoofdstuk heeft de lezereen goed beeld van wat Heartbeat zelf zou willen aanbieden wat
betreft community op hetgebied van visie, strategie en praktische uitwerking. Ook weet hij of zijeen
paar twijfels te benoemen die onder de medewerkers leven.

7. Aan wat voor een online community hebben jongeren behoefte?

In hetzevende hoofdstuk worden de resultaten behandelt van de focusgroepen onder jongeren.
Wanneerde lezer dithoofdstuk leest komt hij of zij meer te weten overde behoeftenvan jongeren
wat betreft community op het gebied van visie, strategie en praktische uitwerking. Tevens weetde
lezer een paartwijfels van de jongeren te benoemen.

8. Hoe kunnen de theorie en de verschillende resultaten op elkaar afgestemd worden zodat er een
succesvolle community ontstaat?

In hoofdstuk achtzullen de theorieen alle resultaten naast elkaar gelegd worden om te ontdekken
waarin ze overeen komen en waarin ze verschillen. Op deze manier kan een eerste advies worden
geformuleerd over hettoepassen van de resultaten om een succesvolle community te bouwen. De
lezerkrijgtindit hoofdstuk al eenidee van de verschillende aspecten die belangrijk zijn vooreen
succesvolle community en hoe hiermee moet worden omgesprongen in de community.
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9. Conclusie
Het negende hoofdstuk bestaat uitde conclusie. In dit hoofdstuk wordt hetantwoord op alle
deelvragen kort teruggehaald omvervolgens een antwoord te geven op de onderzoeksvraagin acht
kritische succesfactoren. Nahetlezenvan de conclusie kan de lezer precies uitleggen welkekritische
succesfactorenvanbelangzijnvoorhetbouwenvaneen community en hoe dezein elkaar steken.

10. Discussie

In hettiende enlaatste hoofdstuk zal nog de validiteit van dit onderzoek ter discussieworden
gesteld. De lezerkan nadithoofdstuk een aantal kritische kanttekeningen aanwijzen bij het
onderzoek, maarweet ook een aantal sterke kanten te noemen. Daarnaast kan de lezeraanwijzenop
welke punten vervolgonderzoek goed zou zijn.
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2. Methodische verantwoording

We zullen nu kijken naar de verantwoording van de methode dieik heb gebruikt voor dit onderzoek
om antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag. Hiervoor zullen we eerst kijken naarde drie
verschillende methodes dieik heb toegepast(2.1). Vervolgens zullen we perdeelvraagkijken hoe de
methode wordt gebruikt (2.2). Aan heteinde van dit hoofdstuk zullen we kijken naar de theorie die ik
gebruik voor het opstellen van het vragenstramienin de verschillende methodes.

2.1 Methodische triangulatie

In ditonderzoek maakte ik gebruik van methodischetriangulatie, wat betekent datik drie
verschillendevormen van onderzoek heb toegepast. Het bekijken van hetzelfde onderwerp op drie
manieren draagt bij aan de validiteit van hetonderzoek. De drie vormen die ik heb toegepast zal ik
nu eenvooreentoelichten, eerst literatuurstudie(2.1.1), daninterviews (2.1.2) entenslotte
focusgroepen (2.1.3).

2.1.1 Literatuurstudie

Om zo diep mogelijkin de materie te duiken van het onderwerp communities en de specifieke
doelgroep gebruikte ik literatuurstudie en deskresearch. Door me te verdiepenin de theorie wist ik
welke vragen ik moeststellenin de interviews enfocusgroepen. De literatuur gaf een goede basis
voor hetonderzoek envoorzaginvoldoende voorkennis waardoor het ook makkelijker werd om
patronente ontdekkenin de gesprekken metexperts, medewerkers enjongeren.

2.1.2 Interviews

Ik heb gekozen voordiepte interviews om experts uit te horen, zodat ik het wiel niet helemaal
opnieuw uit hoefdete vinden. Interviewen is een vorm van kwalitatief onderzoek. Aan de hand van
de literatuuruit het vooronderzoek heb ik voorzowel de interviews als de focusgroepen een
vragenstramien opgesteld. De theorie hierachter zullen we aan het einde van dit hoofdstuk
behandelen. Hetvragenstramien heb ik echter niet gebruikt als keurslijf, de interviews waren
semigestructureerd. Voorde interviews heb ik gebruik gemaakt van geluidsopnameapparatuurom
het gespreklateruitte kunnenwerken. De geluidsopnamen zijn niet vrij beschikbaar om privacy
redenen. Ook de uitgewerkteinterviews worden niet aan derden verstrekt omdat ergevoelige
informatie in naarvoren komt, slechts op aanvraagzijn deze verkrijgbaar.

2.1.3 Focusgroepen

Om hetgesprek aan te gaan met medewerkers en jongeren heb ik gekozen voorfocusgroepen. Op
die manierwistik vakertotde kernte komen, bleven antwoorden niet hangen bij kalefeiten maar
achterhaalde ik ook het waarom. Het houden van focusgroepenis een vorm van kwalitatief
onderzoek. Er ontstaat een gesprek waarin respondenten op elkaar kunnen reageren. De
verschillende deelnemers stimuleren elkaar doorinteractie. Op die manierkomen erverrassende
antwoorden boventafel en ontstaan er nieuwe ideeén. Daarnaast heefthethoudenvan
focusgroepen noghetvoordelige effect dat co-creatie en participatie hierin een groot onderdeel is.
Door co-creatie en participatie voelen de respondenten zich betrokken, wat later weer helpt met de
implementatie van de ideeén. De respondenten kunnen de eerste kartrekkers worden binnen de
community. Door focusgroepen te gebruikenis hetonderzoek al onderdeel van het
implementatietraject. Dit neveneffect maakt dat focusgroepen extrageschikt zijnin ditonderzoek
overcommunity building.

Opnieuw hebik hetvragenstramien gebruikt datis gebaseerd op de verschillende theorieén dieaan
heteinde van dithoofdstuk worden uitgelegd. Maar wel semigestructureerd omfocus aan te
brengeninde verschillende groepen op hun expertisegebied. De focusgroepen heb ik nietalleen
opgenomen door geluidsopnameapparatuur, maar ook doorvideocamera. Doordeze




combinatie van zowel beeld als geluidmateriaal kon ik achteraf beter reconstrueren wel ke

respondentwelke uitspraken doet. Om de privacy van de respondenten te beschermenis het
filmmateriaal niet vrij beschikbaar. Vanwege de gevoeligeinformatiein de uitgewerkte teksten
worden ook deze niet meegeleverd met het onderzoek. De teksten zijn wel beschikbaar op aanvraag,
de respondenten blijven hierin echteranoniem.

2.2 Methode per deelvraag

Ik zal nu perdeelvraagbehandelen welke vorm van onderzoek ik gebruikte om tot een antwoord te
komen. Tenslotte zal ik nogeen tabel toevoegen met een overzicht van de gebruikte methode per
deelvraag.

1. Waaruit bestaat een online community?

In deinleiding geefik al antwoord op wat een online community is, welke kaders ik gebruikin dit
onderzoek. Bij deze deelvraaggaik hiernog verderopin door middel van literatuurstudie. Dooreen
variéteitaan bronnen probeerik eenantwoord te vinden op het hoe en waaromvan online
communities.

2. Wat typeertde doelgroep van christelijke jongerenvan 18 t/m 22 jaar?

Netals bijde vorige deelvraag gebruikik literatuurstudie en deskresearch om zoveel mogelijk te
wetente komen overde doelgroep. Hetantwoord op deze deelvraag blijft slechts een eerste
verkenning. Hettyperenvan de doelgroep zouimmers een onderzoek op zich kunnen vormen.
Daarom beperkik me tot de highlights die relevant zijn voor dit onderzoek.

3. Wat kunnenwe lerenvan vergelijkbare initiatieven?

Om niethetwiel volledig zelfuitte hoevenvinden gingikin gesprek met experts door middel van
diepte interviews. Door hetinterviewen van de experts kreegik een goed beeld van de vergelijkbare
initiatieven en hoe Heartbeat zich daar het beste toe kan verhouden. Daarnaast kon ik veel puttenuit
hun kennis als ervaringsdeskundigen. Ik interviewde voor dit onderzoek vier experts: Jeroen voor’t
Hekke van Stronglife, Bram Markus en Martijn van derVeervan Dagelijkse Broodkruimels, Paul de
Vosvan EO Beam en Martanja Schraa-Bikkervan Huis van Belle. Mijn keuze voor deze vier experts
kwamvoort uit hetvooronderzoek waarin ik had vastgesteld dat met name Beam, Huis van Belle en
Stronglife te beschouwen zijn als vergelijkbare initiatieven die het goed doen.
DagelijkseBroodkruimels is daarnaast misschien wel de grootste community in christelijke Nederland
endaarom eengoede best practice waar Heartbeat veel van kan leren. Metvierinterviews zitik nog
lang nietaan mijn verzadigingsniveau, maarinverband metde tijd die stond voor het onderzoek was
meerdiepte interviews afnemen niet haalbaar. Ookis hetgoed om op te merken dater nietveel
goede Christelijke Nederlandse communities zijn en hetverzadigingsniveau met die reden mogelijk
Uberhauptniette bereiken zou zijn.

In mijninterviews gebruikte ik semigestructureerd heteerder genoemdevragenstramien gebaseerd
op de literatuurstudie. Indien opgevraagd is het vragenscript voor de diepte interviews te vinden op
de cd-rom achterin het onderzoeksrapport (bijlage 2). De focus voor de interviews met de experts
lag op het verzamelen vantips voor Heartbeat. Daarnaast voegde ik extrahet onderdeel trends toe
aan de diepteinterviews. Ik heb de experts uitgehoord overde trends die zij zien op het gebied van
jongeren enonlinecommunity, omdatzij hierals geenanderzicht op hebben. Voor Heartbeat
zouden de trendsinteressant kunnen zijn om mogelijk opinte spelen met de community. De
opbouw van dit hoofdstuk zal bestaan uiteen drieslag die naarvoren kwam uit het vragenstramien:
visie, strategie en praktische uitwerking. Ook in de volgende hoofdstukken wordt deze opbouw
aangehouden, zij het soms met enige flexibiliteit afhankelijk van het materiaal.




Na hetinterview werkte ik de geluidsopnamen uitin tekstvorm. Indien opgevraagd zijn de

uitgewerkteinterviewste vinden op de cd-rom (bijlage3t/m 6). Na het uitwerken van de opnamen
gingik doorde volledige tekstom deze te labelen. De labels groepeerdeik vervolgens en bracht ze
onderinhoofd-labels. Indien opgevraagdis hetlabelschemavoorde interviews te vinden op de cd-
rom (bijlage 7). De gelabelde tekst brachtik samen tot een lopendetekst, geillustreerd met quotes
uitde interviews. De quotes zijn ondertekend met de naam van de community en niet met de naam
van de expert. Hierheb ik voor gekozen omdat hetalslezervooral relevantis om direct te weten
overwelke community de uitspraak gaat. Aan heteinde vaniedere paragraaf formuleerde ik een
aantal conclusies.

4. Wat voor online community wil Heartbeat aanbieden?

Om tot de kernte komen van wat Heartbeat wil aanbieden gebruikte ik focusgroepen van
medewerkers. Binnen deze deelvraag gebruikteik opnieuw een vormvan triangulatie waarbijik
vanuitdrie verschillende groepen medewerkers naarhet onderwerp keek. Deze verschillende
groepen hadden allemaal neteen ander perspectief op de doelgroep en op Heartbeat. Ikzal de
relatie metde doelgroep en Heartbeat beschrijven, als ook de focus die ik aanbracht per focusgroep.

= Heartbeat medewerkers. Dezegroepisde drijvende kracht achteralles wat Heartbeat
organiseerten bestaat uithetleidersteam en de meest nauw betrokken vrijwilligers. Door
hetorganiserenvan verschillende weekenden heeft deze groep een goed beeld van hun
doelgroep. Onderandere de opdrachtgever was onderdeelvan deze focusgroep, hetis dan
ook de groep die verantwoordelijk zal zijn voor het daadwerkelijk opzetten van de
community. Indeze groep lag de focus vooral wat ze graag willen aanbieden op het niveau
van doel enonderwerp, hoe ze kijken naar de concurrentie, de twijfels die ze hebben en
hun eerste enthousiaste ideeén.

= Heartbeat middenkader. Het Middenkadervan Heartbeat bestaat uit jonge mensen die net
boven of soms zelfsnogin de doelgroep zitten. Met deze vrijwilligers overlegt het
leidersteam van Heartbeat eensin het half jaar overde visie van Heartbeat. De focus in
deze groep lagdan ook net als bij de groep medewerkers, op de visie en de eerste ideeén.

= Heartbeatvrijwilligers. De vrijwilligers van Heartbeat zijn de mensen die leiding geven aan
gespreksgroepjes op het Heartbeatweekend en onderdeelzijn van het nazorgteam. Deze
groepis uniek omdat ze heel dichtbij de doelgroep mogen komen eninvertrouwen worden
genomenoverwatde jongerendiepvan binnen bezighoudt. Hetisimmers maarde vraag
of jongeren zelfin de focusgroepen hun diepste geheimen hebben geo penbaard. De nadruk
van deze focusgroep lag dan ook op de doelgroep.

Iniedere focusgroep werd opnieuw hetzelfde vragenstramien aangehouden, zij het
semigestructureerd om de focus aan te brengenin de verschillende groepen op hun expertisegebied.
Gebaseerd op hetvragenstramien ontwierp ik interviewscripts specifiek voor de focusgroepen van
medewerkers en middenkader en eentje voorde groep van vrijwilligers. Deze interviewscripts zijn,
indien bijgeleverd, terugte vinden op de cd-rom (bijlage 8 & 9). De geluidsopnamenvan de
focusgroepenwerkte ik uitinteksten om de informatiete labelen en weeronderte verdeleninde
eerderbenoemde opbouwvan het hoofdstuk: visie, strategie en praktische uitwerking. Daarnaast
besteeddeik nogaandachtaan de twijfels die speeldenin deze focusgroepen over hetbouwenvan
eencommunity. Indien opgevraagdis het labelschemate vinden op de cd-rom (bijlage 13) als ook
voor de uitgewerktefocusgroepen (bijlage 10t/m 12). De lopende tekst wordt opnieuw ondersteund
door quotes, ditkeergetekend met een typeringvan de medewerkerdie de uitspraak deed. Ik heb
gekozenvoordeze typeringomde privacy van de medewerkers te garanderen. Echter, door gebruik
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te makenvaneentyperingkonikwelietsvan context geven overde medewerkerachterde

uitspraak. Hetleidersteamis wel beterte herkennen doorhetbenoemen van hun functie als typering
bijhun quotes. Tenslotte trok ik per onderdeelverschillende conclusies.

5. Aan wat voor online community hebben jongeren behoefte?

Vervolgens gebruikte ik opnieuwfocusgroepen omin gesprek te gaan met de doelgroep enhun
behoeften te achterhalen. Deze jongeren zullen onderdeel moeten worden van de community,
daarom is hun meningvan grootbelangin ditonderzoek. Ik sprak met drie verschillende
focusgroepen, wat de validiteit van het onderzoek verhoogt. Door meerdere groepen te spreken
voorkwam ik dat ik één groepsdynamiek aan zou nemen als de waarheid. Het was goed om de
verschillende groepen naast elkaarte leggenvooreen helderresultaat. Met drie focusgroepen zitik
echternietaan hetverzadigingsniveau. Hier moestik voor kiezen omwillevan de tijd en omdat het
lastigbleekomveel jongeren bereid te vinden’s avonds nog naar het kantoor van Heartbeatin
Wierden te komen. In totaal sprak ik met 16 jongeren waarondereen groep van de Bijbelschool waar
Heartbeat af entoe mee samenwerkt.

Opnieuw gebruikte ik het vragenstramien semigestructureerd om achter de behoeftenvan de
jongerente komen. Bijde jongeren gebruikte ik echterweleen andere toonin de vragen, ik maakte
ze simpeleren gebruikte mindervakjargon. Daarnaast wilde ik hen genoeg de ruimte geven om zelf
metideeénte komenom hun eigen creativiteit te gebruiken. De focus lag op wat de jongeren zelf
belangrijk vinden binnen een community. Bepaalde informatie uit de voorgaande focusgroepen,
zoals de onderwerpen die medewerkers noemden, nam ik mee naar de focusgroepen van jongeren
om aan henvoorte leggen. Hiergaven de jongeren dan commentaarop. Het interviewscript dat ik

hiervoorontworpen heb aan de hand van het vragenstramienis, indien opgevraagd, te vinden op de
cd-rom (bijlage 14).

Aan de hand van de geluidsopnamen werkte ik opnieuw de gesprekken uit om de informatie te
labelenenonderte verdeleninde opbouw vanvisie, strategie en praktische uitwerking. Daarnaast
besteed ik kortaandachtaan de twijfels die onder de jongeren leefden. Indien opgevraagd is het
labelschema te vinden op de cd-rom (bijlage 18) als ook de uitgewerkte focusgroepen (bijlage 15t/m
17). De lopende tekst wordt net als bij de medewerkers onderbouwd door quotes, ondertekend met
eentyperingvande jongere achter de uitspraak. Ik heb gekozen voordeze typering om de privacy
van de jongeren te beschermen. Doorhettyperenblijven de jongeren anoniem, maar kan ertoch
ietsvan context worden gegeven overde jongere die de uitspraak doet. Aan heteinde vaniedere
paragraaf worden verschillende conclusies getrokken.

6. Hoe kunnen de theorie en de verschillende resultaten op elkaar afgestemd worden zodat er een
succesvolle community ontstaat?

Bij de laatste deelvraag hebikalle resultaten uit de voorgaande hoofdstukken, de literatuurstudie,
interviews enfocusgroepen, naast elkaar gelegd. De conclusies uit de vorige hoofdstukken waren
hierinleidend om nieuwe conclusies te trekken over wat overeenkomt en wat afwijkt tussen de
verschillende resultaten. Aan de hand daarvan heb ik dan een eerste empirisch commentaar gegeven
overwat van toepassingis voor de community van Heartbeat. Dit hoofdstuk zal dezelfde opbouw
aanhoudenals de voorgaande hoofdstukken: visie, strategie en praktische uitwerking. Deze laatste

deelvraagis de schakel tussen de resultaten en de conclusies die antwoord geven op de
onderzoeksvraag.

Conclusie
Aan de hand van de uitkomstin het laatste hoofdstuk stelde ik verschillen succesfactoren op uit de
resultaten van hetonderzoek. Deze succesfactoren geven antwoord op de onderzoeksvraag over

welke succesfactoren te benoemen zijn voor Heartbeat en vergelijkbareinitiatieven wan neer
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ze een actieve community willen bouwen voorjongeren van 18 t/m 22 jaar. Voor Heartbeat zal ik

aan de hand van deze succesfactoren een adviesrapport schrijven. Andere initiatieven kunnen zelf
hunvoordeel doen met de beschreven succesfactoren.

Deelvraag Methode
1. Welke factorenzijnvanbelangineenonline | Literatuurstudie
community?

2. Wat typeertde doelgroep van christelijke Literatuurstudie
jongerenvan 18t/m 22 jaar?

3. Wat kunnenwe lerenvan vergelijkbare Diepte interviews
initiatieven?

4, Wat vooronline community wilHeartbeat Focusgroepen
aanbieden?

5. Aan wat vooronline community hebben Focusgroepen

jongeren behoefte?
6. Hoe kunnen de theorie en de verschillende Samenbrengen van resultaten uit voorgaande
resultaten op elkaarafgestemd worden zodat er | hoofdstukken

eensuccesvollecommunity ontstaat?

2.3 Theorie vragenstramien

Zoalsbenoemdwerd ervoorde diepte interviews en focusgroepen semigestructureerd een
vragenstramien gebruikt. Het vragenstramien is gebaseerd op de literatuurdie alin het
vooronderzoek naarvoren kwam. Deze theorieén zullen helpen om naarboven te krijgen wat
volgens de verschillende groepen de kritische succesfactoren zijn voor een community. We zullen
kijken naarde scripts van Fournier & Lee (2.3.1) en naar de checklistdie Blom (2.3.2) opsteldevoor
een praktisch stappenplan. Indien opgevraagd is hetvragenstramien dat gebaseerd isop deze
theorieénterugte vinden op de cd-rom (bijlage 1). Vooriedere groep respondentenis aan de hand
van ditalgemene vragenstramien een interviewscript geschreven.

De twee theorieén richten zich op hoe community building het beste kan worden aangepakt. Echter
ishet goed omte vermelden dattheorie nooit boven praktische ervaring gaat. (Bacon, 2012, p.17)

Een community bouwen s uiteindelijk ook gewoon een kwestie van ‘doen,” proberenenleren.
(Blom, 2009, p.169).

2.3.1 Scripts

Eerst zullen we kijken naar de theorie van Fournier & Lee (2009). Susan Fournier & Lara Lee hebben
eenstudie gemaaktvan de dynamiek binnen verschillende communities en stelden zo verschillende
‘scripts’ op waar een community op gebouwd kanworden. Zo’n scriptis als de basis, een blauwdruk,
voor de community. Volgens de dames suggereert een script een reeks gedragingen diegeschikt zijn
voor een bepaalde situatie. De onderzoekers leggen uit dat de organisatie altijd eerst één script zal
moeten oppakken en naarmate de community groeit kunnen ook andere scripts worden toegepast.
De keuze vooreen scriptisafhankelijk van het doel van de community. Uiteindelijk kwamen Fournier
& Lee uit op negen scripts die ik hierondervisueel heb gemaakt.

De scriptsvan Fournier & Lee kwamen terugin hetvragenstramien bijde vragen over ‘hoe’ de
community in elkaar moet steken. Inde interviews vroegik de verschillende experts aan te wijzen op
welk script hun eigen community draait, welke ze er nog bij zouden willen pakken en welke ze aan
zoudenradenvoorde community van Heartbeat. De medewerkers heb ik gevraagd welk script hen
ideaal lijkt voor de Heartbeat community en waarom. Slechtsin één groep jongeren heb ik deze
theorie voor gelegd, dit bleek te ingewikkeld te zijn voorhenen heb ik dusin de volgende groepen
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achterwege gelaten. Echteris ergenoegte zeggen overhoe de jongeren graag willen dat de
community eruitzieten hoe deze functioneert, om daartoch de juiste scripts bij te zoeken.

Tee Tite

Een groep die op een diep
niveau connect door ge-
deelde ervaringen, rituelen
en tradities.

Too Tost

Een exclusieve plek voor
mensen om zich veilig te
voelen.

£ g

Een bijeenkomst waar
mensen met dezelfde
interesse ervaringen
uitwisselen, elkaar helpen

en socializen.

[ Thoe Bov

Een privé plek voor
diepgaande connecties.

Een manier om nieuwe
ervaringen op te doen,
maar wel binnen de
comfortzone.

Een openbare plek voor
oppervlakkige connecties.

Toe
Ty =

Een effectieve manier om
taken te volbrengen terwijl
de leden ook nog sociaal zijn.

o
Sprace

Een plek waar de leden een
publiek zullen vinden voor
hun talenten.

Een tijdelijke ervaring die
connecties herbevestigd

2.3.2 Checklist

De theorie van Blom (2009, p.72-159) bestaat uit een checklistdie langs kan worden gelopen om stap
voor stap een community te bouwen. De checklist bestaat uit verschillende onderdelen, van de
eerste oriénterende vragen tot het uiteindelijke succes. Iniederinterview eniniederefocusgroep
werd de checklist doorgelopen. Met de experts werd de checklist vooral ingevuld voorhun eigen
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community en metde medewerkers enjongeren voor de ideale community voor Heartbeat. We
zullen nualle onderdelen van de checklist van Blom doorlopen. Hieren daar heb ik de theorie van
Blomversterkt met de literatuurvan andere deskundigen. Ook heb ik ersoms voorgekozen de
vrageninde checklistvan Blom netevenanders te formuleren om ze duidelijker van elkaar te
onderscheiden. Omde checklist visueelte maken heb ik zelf een model ontworpen met
bijbehorende icoontjes die hierop terug wijzen.

Wie?
De wie valtuiteenintwee onderwerpen: de doelgroep en de concurrentie. Blom (2009, p. 74- 75)
steltinditverband de volgende tweevragen:

Wie wil de community bereiken?

Nietsiszobelangrijkisals de doelgroep. Uiteindelijk wordt de doelgroep de

eigenaarvan de community. Daarom begint Blom (2009, p.74) ook bijde

doelgroep, Kinderen (2013) daarentegen zou eerder bij het doel beginnen, wat

bij Blom de volgende stapis. Blom raadtaan om met de doelgroepingesprek

te gaan om ze zo diep mogelijk te snappen, hun motivatie te metenente

ontdekken welke mediaze al gebruiken. Op die manier kan de community het beste
aansluiten bij de behoeftenvan de jongeren. Hetis dan ook eengoedidee omal een paar
beoogde ledenvanaf het begin te betrekken bij de community door middel van co-creatie.
Door middel van focusgroepen kan gebruik gemaakt worden van de kennis en meningvan de
doelgroep bijhetcreéren van de community. Op latermoment kunnen dezegroepen als
eerste de omgevingtesten en hetvoorbeeld geven wanneer de community online gaat.
Mogelijk worden deze leden de eerste leaders. (Eldijk, 2016) (Fournier & Lee, 2009) (Staal,
2015) (Staal & Verboom, 2016) De eerste stap wat betreft focusgroepenisinditonderzoek al
gezet. Inhetvragenstramien wordt bij deze vraagingezoomd op hoe de jongeren te typeren
zijn.

Wat voegt deze community toe ten opzichte van de concurrentie?

Het is goed om als organisatie te kijken naar welke soortgelijke initiatieven eral zijnente
ontdekken of daarnogiets aan toe te voegenis. Omde eenheid van de community te
versterken moeten er contrasten zijn metandere communities. Op die manierkan de
doelgroep zich namelijk beteridentificeren met de community (Fournier & Lee, 2009) Bij
deze vraagwerdin hetvragenstramienvooral ingezoomd op de concurrentie. In hetgeval
van de experts hoe ze zichvan hen onderscheiden enin de focusgroepen wat de
concurrentie goed maakt en wat nog wordt gemist.

Wat?
Ook het watvan de community valtuiteenintwee onderdelen: het bindend element en het doel van
de community.
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Wat is hetbindend element?
Het bindend elementis als hetonderwerp waar de community om draait, inde
restvan het onderzoek gebruikik deze termen dan ook vaak door elkaar. Het
element datde community samenbindt moet eenvoudig te benoemen zijn. Op
internetis een onderwerpimmers al snel te breed volgens Blom (2009, p.78-79,
terwijl mensen hierjuistzoeken naardiepgang op een smal gebied. Omde focus te
bepalen moetde organisatiezich goed verplaatsenin het publiek en wat hen bezig
houdt. Wanneereen organisatie opzoekis naar hetbindend elementis het
mogelijk ook goed om te kijken naar wat ze nietzijn om hetcontrast helderenscherpte
maken. (Fournier & Lee, 2009) In het vragenstramien heb ik hier gevraagd naar het
onderwerp vande community, hetliefstin één of een paarwoorden.

Wat wil de organisatie bereiken?

De meerwaarde van een community voor het bedrijf zullen we uitgebreider bespreken
wanneerwe literatuurstudie toepassen om antwoord te geven op de eerste deelvraag. Ik
kwam door literatuurstudie op een viertal redenen waarom een bedrijf een community zou
bouwen: contact, co-creatie/samenwerken/innovatie, geld en emotioneleredenen. Hetis
goed eenduidelijk doel te stellen, deze richtingis nodigom te zorgen dat de leden niet
verlorenrakenin alle mogelijkheden (Staal, 2015). Later is het doel weervan belangomte
ontdekken watvoor platform hierop aansluit. In gesprek met de experts ontdekte ik dat met
name idealistische organisaties geen anderdoel hebben dan het doel van de community zelf.
Bij de focusgroepen heb ik dan ook metname op dit doel gefocust.

Waarom?
De waarom van Blom (2009, 88-91) draait maar om één vraag.

Waarom zou het publiek actief worden?
Ookde meerwaarde voorhet publiek zal uitgebreid aan bod komen bij de ‘ ')

beantwoordingvan de eerste deelvraag. De theorie van Blom wijst erop dat

contact, expressie, krachtenbundeling, reputatieen beloning, redenen kunnen
vormenvoorde leden om actief te worden en zich aan te sluiten bijde

community. Ook bleek uit de literatuur dat het goedis als de community waarde

aanbiedt op verschillende niveaus: voor hetindividu, inrelatiemetanderenenvoorde
passieve bezoeker. De waarde op verschillende niveaus heb ik slechts ter sprake gebracht bij
de experts, voor medewerkers en jongeren was dit te theoretisch. Deze vraag heb ik
daarnaast vooral gebruikt om te onderzoeken wat de community aan zou moeten bieden om
jongeren actief te maken.

Hoe?
De hoe wordt weeropgedeeldintwee vragendiezichrichten op het platform en de promotie.

Hoe moet het platform eruitzien?
Het is belangrijk om met het platform en de bijbehorende middelen aan te sluiten op het
doel. Blom (2009, p.94-95) kijkt dan vooral naar hetdoel van de communicatie. Gaat hetin

I AN de community om luisteren, vertellen of gesprek en welk middel past daar dan het beste bij?
Tijdens het kaderenvan onlinecommunity zagen we al dat social media niet echt geschikt
zijnom een community op te bouwen. Als de organisatie optimale waarde wil halen uitde
community moeten ze ookinvesterenin een op maat gemaakt platform. De meeste
communities zouden namelijkiets unieks hebbenin hoe ze eruitzien of wat ze doen. Het is
van belangdatde look & feel en de werkingvan het platform past bij de wensenen
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behoeften van de gebruikers en de doelen van de community zodat de doelgroep zich
thuis voelt. (Staal, 2015) (van Eldijk, 2016) (Wagenaar, 2015) De omgeving moet logischerwijs
uithet concept komen stelt Kinderen (2013). Een goed ontwerp maaktimmers een sterk
merk en nietandersom, volgens Fournier & Lee (2009). Maar of een organisatie iets nieuws
laat ontwerpen of iets bestaands kiest, het wordt aangeraden altijd te oefenenin een ‘pilot-
omgeving.’ (Kinderen, 2013) Daarnaast is het steeds belangrijker dat de community ook via
mobiel te bereikenis. (Veentjer, 2017)

In hetvragenstramienhebik de ‘hoe’ vraagvoorde focusgroepen naarheteinde geplaatst
om samen te kunnen brainstormen over de praktische uitwerking van het platform. Ook bij
deinterviews hebik de experts op hetlaatste gevraagd of ze een aanrader hadden voor
Heartbeat wat ze moesten gaan doen. Eerdervroegik henal of hun eigen community op
maat gemaakt was en hoe hun platform functioneert.

Hoe regelt de organisatie publiciteit?

Bij de vraag naar publiciteit moeterworden nagedacht wateraan ’\
communicatie gedaan moet worden om de beoogde doelgroep naarde
community te krijgen. Zijn campagneacties een goed idee, of is het passender

om specifiek mensen uit te nodigen die bij de community passen? (Kinderen,
2013) Hetis echtervanbelangomnietdirecteen grote lanceringte plannen meteen
campagne er omheen omdat een organisatie dit meestal nog niet direct aankan. Wanneerer
plots duizenden mensen op een platform verschijnen schept dat torenhoge verwachtingen,
maar de contentkan hiervaak nognietaan voldoen. Doorte snel, teveel te willen, gaateen
organisatie soms onderdooraan de verwachten die ze zelfhebben gecreéerd. (Staal, 2015)
(van Eldijk, 2016) (Wagenaar, 2015) Hetis dus belangrijk om goed nate denkenoverhoe de
promotie het beste aangepakt kan worden. In hetvragenstramien heb ik ook gevraagd naar
de promotie die de verschillende experts toepassen en in de focusgroepen vroegik hoe
Heartbeat jongeren het beste kan bereiken. Eldijk (2016) steltvoor om te beginnen met het
nr. 1 probleemopte lossenvande doelgroep. Daarom heb ik de jongeren onder ‘wat’ naar
hun problemen gevraagd.

Inhoud

Onderinhoud formuleer Blom (2009, p.112-122) helaas geenvraag. Wel geeft Blom hier heel veel
informatie die lateraan bod zal komen als we een antwoord zoeken op de eerste deelvraag. De
strekkingvan deze informatie is het beste samen te vattenin de volgende vraag.

Waar moet de inhoud van de community aan voldoen?
Mensen zijn misschien het belangrijkste van de community, maarzonderinhoudis het
moeilijk vooreen organisatie om de bezoekers lang vast te houden. In hetvragenstramien
’I I heb ik bij de inhoud vooral gevraagd naar wat voor content de jongeren willen hebben, de
tone of voice, de verschillende onderwerpen die besproken moeten worden, de mogelijkheid
om contentte creérenvoorde doelgroep en het belangvan het contacttussende leden

onderling. Bij de experts vroegik daarnaast nog naar specifieke tips voorde inhoud
gebaseerd op hunervaringen.




}?mmlmmﬁ/

Community management

Opnieuw komt Blom (2009, p.128-132) niet meteen specifieke vraagin de volgendestap. Ik zal dus
zelf eenvraagformuleren die past bij de informatiedie Blom geeftin deze fase van de checklist.

Hoe kan de community het beste gemanaged worden?

Naast inhoud enledenis het ook belangrijk dat de community gemanaged wordt. In het
zoeken naareen antwoord op de eerste deelvraagzal hiernogdieperopingegaan
worden waarbij ook de informatie die Blom geeft in de checklist wordt meegenomen. In
de focusgroepenhebik weinigdirect gevraagd naar community management, ditleek
me iets te vaktechnisch. Toch kwamen de jongeren en medewerkers soms wel zelf met
tipsdie zoudenvallen onderhet managenvan de community. De experts heb ik wel
uitgehoord over hoe ze hun community managen en welke tips ze hadden op dit gebied.

Hoeveel?
Ten slotte komen we dan aan bij de laatste vraag die Blom (2009, p.148-149) stelt.

Wanneeris de community eensucces?

Volgens Blom bepaalt de organisatie zelf of de community een succes is afhankelijk van de
doelgroep. Hetis dan belangrijk om de community op de voette volgen en eventueel de

doelen bijte stellen. Meet de activiteit die het meeste bijdraagt aan de doelstelling. Het is
echtergoed om niette obsessief metgetallen bezigte zijn, de kwaliteit van communicerenis
meestal belangrijker dan de hoeveelheid leden dieje hebt. (Staal & Verboom, 2016) Ondanks

dat een community op meerdere manieren geld op kan leveren, moet een community

volgens Blomtoch altijd worden opgestart vanuit passie. Eris nog veel meerte zeggen over

het onderwerp succes, maar daar zullen we naar kijken bij het antwoord op

de eerste deelvraag. Een community bouwenisvooral echteven »
doorbijten omdat hetnietaltijd direct succesvol zal zijn volgens Blom. In /
hetvragenstramien heb ik, voordat we naarhetonderdeel brainstorm j
gingen, de experts gevraagd wanneer een community of hun eigen
community succesvol is. De focusgroepen vroegik wanneervolgens hen de
Heartbeat community succesvol zou zijn.
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3. Welke factoren zijn van belqng in een online
community?

In deinleidingvan hetonderzoek zagen we al een definitie van online community en leerden we wat
online community nietis. Daarnaast zagen we hoe een community het beste gebouwd kan worden
bij het hoofdstuk over de methodische verantwoording. In dit hoof dstuk wil ik door de literatuurin te
duiken eennogcompleter beeld van hetonderwerp ‘online community’ vormen. We zullen kijken
naar verschillendefactoren die in een onlinecommunity eenrol spelen, het waten waaromvan
online communities. Eerst kijken we naar de onderdelen waareen community uit bestaat (3.1).
Vervolgens onderzoeken we de meerwaarde van een community (3.2). Tot slot zullen we dan nog
kijken wanneereen community eensuccesis(3.3).

3.1Uit welke onderdelen bestaat een online community?

Als eerste zullen we kijken naar de onderdelen waar een community uit bestaat, de daadwerkelijke

inhoud. Volgens Roozenburg (2014) bestaat een community uitdrie bouwstenen diewe nu elk apart
willen bekijken:

1. Eenhost, iemand die het platform onderhoudt en bijhoudt(3.2.1)
2. Leden, mensendie deel zijn van de community (3.2.2)
3. Content, de invullingvan de community (3.2.3)

3.1.1 Host

We zullen nu eerstkijken naar de gastheer of vrouw van de community. Soms ontstaateen
community volledig vanzelf, hetis dan moeilijkiemand aan te wijzen die het platform actief
onderhoudten bijhoudt. Het onderhoud wordt binnen de community geregeld. Maarwanneereen
community bewustin hetleven wordt geroepen doorbijvoorbeeld e en bedrijfis ervaak een
community manageraan te wijzen. Deze community manager onderhoudt, faciliteert en bouwt de
community verder uit, ook wel community management genoemd. Een community manageris bezig
met hetnurturen van een groep en hetstimulerenvan hun onderlinge contact. (Klaasse, 2016) (de
Jong, 2009) ‘Nurturen’is dan hetbeste te vertalen met hetverzorgen, groot brengen en koesteren
van de community. De communitymanager houdt de community levend en haalt uit de community
informatie voor hetbedrijf(Roozenburg, 2014). Bacon (2012, p.14) gebruikt hetwoord ‘enable’ om
te beschrijven wat een community manager doet, het mogelijkmaken dat de leden hun ambities en
het doel van de community kunnen bereiken.

Volgens Bacon (2012, p.14-19) heeft een community manager op twee gebieden de juiste
eigenschappen nodig: ‘personality’ en ‘strategictraits.’ Strategische eigenschappen gaan echt over
hetorganiserenvan de community, het ontwikkelen van plannen en actiepuntenenop een
gecontroleerde manier deze intenties implementeren. Persoonlijkheid draait voor Bacon om
vertrouwen en hetvermogen om te luisteren. Vertrouwen isvan groot belang wanneer je een
community bouwt metsociale waarde, iets waar we hetlater bij succes nog overhebben. Maar
vertrouwenisnietiets watde community managerkan leren. Wanneer een community manager laat
zien dat hij of zij kan luisteren, zullen de leden volgens Bacon respect voor hem of haar hebben.
Luisteren zorgt voor positieve interactie wat ervoorzorgt dat de leden geloven inde community en
hetzorgt voor een ‘sense of belonging,” waarvan we bij de begripsafbakening zagen dat ditde
essentie isvan community. Ook Blom (2009, p.48, 128-139) benoemt dat het belangrijkis datde
community manager laat zien dat hij of zij betrokkenis, laat zien dat de community belangrijkis voor
de organisatie en niet slecht wordt gebruikt voor goedkope input. Een positieve houding werkt
inspirerend voorde leden, de community manager moet aanwezigzijn met passiein alles wat hij of




zijonderneemt. Ego daarentegen kan volgens Bacon de community kapot maken enis het

grootste risico voor de community manager. Door eeninvloedrijke positie kan de community
manager beroemd worden. Maar de community manager moet beseffen dat hijof zijeen
verantwoordelijkheid draagt binnen de community, hetis niet zijn of haar verantwoordelijkheid om
de community te vertegenwoordigen als een soort popster. Maar het belangrijkste, vertelt Bacon, is
dat de community managerzichzelfis, de eigen persoonlijkheid is het mooiste bezit wat de
community manager heeften zorgtvoorvertrouwen. Een community managerdie zichzelf is, isals
de ‘secret sauce’ voor de community.

Aansluitende op de strategische eigenschappen die Bacon noemt, komt Wagenaar(2013) metzeven
kerntakenvan de community manager:

Analyse — De community heeft een goed concept nodig, de communitymanager moetweten
wie de doelgroep enwathetdoelisenditvervolgens continu analyseren.

Advies—Intern moet de community manageradvies geven over hoe de community ingezet kan
worden.

Creatie — Een community managerhoeft nietalle content zelf te creéren, maar moet hierwel
eenplanvoorhebbenenhierin coérdineren. Staal en Verboom (2016) geven aan dat hetgoed is
alseen community managernietallesinzijn of haareentje doet, maar delegeert, omdat burn-
out opde loerligt.

Organisatie — Niet alleen organiseert de community manager offline evenementen voorde
community. Ookin hetbedrijf vraagt het bij elkaar brengenvan afdelingen en hetoverzicht
houden oversub-projecten voorveelorganisatietalent.

Management— De community manager moet blijven evalueren aan de hand van rapportages
wat ergebeurt.

Evangelisme —Het is de taak van de community managerom steeds weerte vertellen hoe
belangrijk de communityis, zowelintern als extern.

Begeleiding—Het modererenvan de content kan het beste gedaan worden door moderators.
De community manager moet hen hierin dan wel weerbegeleiden. Ookin de rest van het bedrijf
moet de community manager de medewerkersleren hoe ze om moeten gaan metde
community. (Kinderen, 2013)

Het aspectvan medewerkers leren omgaan met de community sluit ook aan op de evangelisatie
interninde organisatie. Inde literatuur wordt er regelmatig op gewezen dat het belangrijkis dater
inde organisatie draagvalk wordt gecreéerd voor de community. Een community loopt namelijk
maar al te vaak op de klippen omdat een bedrijf het onderhoud onderschat. Het bouwen vaneen
community is nietzomaar een quick-win of een leuke communicatietool, maarheeftinvioed op het
hele bedrijf. Eenmaal begonnen kan de organisatie niet meerstoppen. De community houdt een
spiegel vooren daarmoetde organisatie iets mee doen, de community heeft namelijk rechtop een
open cultuur. Ook Bacon (2012, p.46) bevestigt dat het belangrijkis plannen en strategie te delen
met de community, transparant te zijn. De community manager moet ervoorzorgen datde
community verwevenisin alle (communicatie)plannen van het bedrijf. De community is er immers
nietvoor hetbedrijf, maar het bedrijf voor de community. Echter, om deze mind-sette bereikenin
de organisatie moet de community manager stevigin de schoenen staan. Eris namelijk vaak te
weinigkennisin hetbedrijfom hetbelangvan de community te bevatten. (Fournier & Lee, 2009)
(Kinderen, 2013) (Staal, 2015) (Staal & Verboom, 2016) (Heydendael, 2012)

Zoalsblijktis de rol van de community manager belangrijk, maar gecompliceerd. Volgens Staal (2015)
iseen onbekwame community manager zelfs nog erger dan geen community manager. Hetkan
namelijk dat de community managerdenktdat hetvoldoende is om wat gesprekken aan te knopen
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endaarom altijd in het dagelijkse geroezemoes blijft hangen. Op die manier komt de community
nooitverderdande beginfase.

Blom (2009, p.128-139) heefttenslotte nogverschillende tips over hetorganiseren en managenvan
de community die ik kort wil behandelen. Zo raadt hij aan het platform zo simpel mogelijk te houden,
bezoekers hebben weiniggeduld en de drempel vooractieve deelname is hoog. Registerenis dus
belangrijk, maar ook Veentjer (2017) bevestigt dat dit éénvan de grootste obstakels kan vormen
voor potentiéleleden. Het registeren simpel houden kan betekenen dat erzo min mogelijk vragen
worden gesteld, of dat de registratie wordt gekoppeld aan bestaande social media. Wanneer de
registratie aantrekkelijk is kan hier ook een optie gegeven worden aan het nieuwe lidomop de
hoogte te blijven. Hetisimmers belangrijk volgens Blom om het publiek te blijven prikkelen om terug
te komen, dit kan ook door een nieuwsbrief of RSS-feeds. Vervolgensis het goed te beseffen dat
leden ook nogeen leven naastde community hebben, dus overvraagniet. Houd hetklein, zorg voor
betrokkenheid op verschillende niveaus en maak participeren leuk. Ook onderzoekers Butler,
Bateman, Gray & Diamant (2014) vertelleninhunartikel in de Mis Quarterly dat de hoeveelheid tijd
enmoeite die nodigzijn om mee te doen met de contentin de community een puntis waarop
potentiéle leden beslissen of ze wel of niet mee willen doen. Tevens geeft Blom aan dat het
belangrijkis om naast online ook offline bijeenkomsten te faciliteren zodat mensen elkaar real life
kunnenontmoeten. Tenslotte is hetvolgens Blom ook goed om aanwezigte zijn op andere
platformen die belangrijk zijn voor de doelgroep, om mee te praten en nietom de eigen community
te promoten. Eerderzagen we immers al bij het definiéren van het begrip ‘online community’ dat
eencommunity groteris dan het platform. Een gastblogis bijvoorbeeld ook een goedidee.

3.1.2 Leden

Een community manageris belangrijk, maar zonderleden kan er niet gesproken worden van een
community. Daaromkijken we in ditonderdeel naarde rol van de leden. Uiteindelijk zijn de leden
ook de eigenaarvan de community. De leden kunnen zelfs de autoriteit dragenvan het draaiende
houden van de community (Kinderen, 2013) We zullen eerst kijken naar de verschillende gebruikers
die je terugvindtin de community en hun mate van participatie. Daarnakijken we naarde
ontwikkelingdie een gebruiker doormaaktin de community. Tot slot zullen we nog kort kijken naar
de verbondenheid tussen ledenin de community.

Participatie van verschillende gebruikers
VolgensKlaasse (2016) is een community op te delenindrie soorten gebruikers:

Creators — Door Roozenburg (2014) worden deze leden ook wel aangeduid met ‘the leaders.’
Creators worden gerespecteerd en gewaardeerd om hun kennis, voeren het woord, gaanin
gesprek metandere ledenomideeén uitte werken en creéren unieke eigen content.

Reactors — Deze leden leveren vooral commentaar, maarzullen niet zelf iets creéren.

Lurkers — Deze ledenvolgen vooral. Lurkers kijken naar de content maarvoegen hiernietdirect
ietsaan toe en ze participerennietin discussies.

Nielsen (2006) heeft neteven andernamenvoordezelfde indeling van gebruikers. De creators noemt
hijsuperfans, reactors zijn de gewonefans en daarnaast heeft hijnetals Klaasse de lurkers.
Vervolgens hangt Nielsen een percentage aan de grote van deze groepen binnen de community. 90%
van de gebruikersis een lurker, 9% bestaat uit de fans die af entoe wat delen en slechts 1% bestaat
uitsuperfans die de meeste posts verzorgen. Echter wordt deze regelvan 90-9-1 in sommige
literatuur bekritiseerd als oud en niet meerrelevant. Volgens Schneider (2011) gaat het
tegenwoordigeerderom een 70-20-10 regel. Mogelijk komt deze stijging van participatie doordat
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mensen steeds makkelijker worden in het bewegen op sociale netwerksites, dat zou misschien
zelfs betekenen dat de cijfersin de loop van de tijd steeds gunstiger worden.

Fournier & Lee (2009) kiezen daarentegen ervoorom helemaal niet dezeregels te gebruiken. Volgens
heniseencommunity hetsterkstals alle leden verschillende rollen hebben en op hun eigen manier
participeren. Hetis nietaltijd nodig dateen sterke leider de kar trekt, iedereen heeft zijn eigen
toegevoegde waarde verdedigen zij. Het kan zelfs averechts werken als ‘gewone’ leden zicht niet
belangrijk voelen omdat alle aandacht naar de meest actieve leden gaat. Naarmate mensen groeien
enhun levenverandert moet het echter wel mogelijk zijn om te kunnen wisselenvanrol. Hetis dus
goedom dezerollen opte nemeninde community. Eventueel zou er zelfs gedacht kunnen worden
overhetexplicietbenoemenvande rollenalsvormvan beloning voorde actieve gebruikers. (Elburg,
2016) Bacon (2012, p.37) noemtdit ook wel meritocratie: hard werken vergroot hetaanzienvande
leden. Op het moment dat meritocratie onderdeel van de community wordt, kan ook gebruik
worden gemaaktvan eenvormvan gamificatie waarbijleden punten kunnenverdienen doorte
reageren, discussiéren of content toe te voegen. (Kinderen, 2013) (Eldijk, 2016) Ook Blom (2009)
noemt hetgevenvan ‘incentives’ alstip om de meest actieve leden te waarderen, dezeledenzijn
immersvan levensbelang. Al spreekt dat Fournier & Lee dan weerwattegen die aanraden nietalleen
aandacht te gevenaan de meestactieve leden. Blom erkent echter ook dat het goed is aandacht te
besten aanalle groepeninde community, zowel de nieuwelingen als de leden die eral heel lang zijn.
Hiermoeteen balans worden gezocht. Fournier & Lee (2009) beschrijven 18rollen die kunnen
bijdragenaan hetbehouden en ontwikkelen van de community:

Mentor Provider

doceert anderen en deelt expertise. zorgt voor de andere leden.

Learner Greeter

geniet van leren en zoekt naar een manier verwelkomt nieuwe leden.

om zichzelf te verbeteren. Guide

Back-Up helpt nieuwe leden hun weg te vinden in de
functioneert als een vangnet wanneer cultuur van de community.

anderen nieuwe dingen proberen. Catalyst

Partner introduceert leden aan nieuwe mensen en
moedigt aan, deelt en motiveert. ideeén.

Storyteller Performer

deelt het verhaal van de community in de  pakt zijn plek in het licht.

groep. Supporter

Historian is passief en dient als publiek voor de

het geheugen van de community, zorgt anderen.

tevens voor rituelen. Ambassador

Hero promoot de community ook naar mensen
gedraagt zich als een rolmodel. buiten de community.

Celebrity Accountant

dient als het gezicht van de community. houdt bij hoe en wat mensen bijdragen in
Decision Maker de community.

maakt keuzes die invloed hebben op de Talent Scout

structuur en de functie van de community. zorgt voor nieuwe leden.

De ontwikkelende gebruiker
Ook Roozenburg (2014) noemt netals Klaasse verschillende gebruikersgroepen. We zagen al dat hij
hetover leaders heeftin plaatsvan creators, wel heeft hij het net als Klaasse (2016) over lurkers.
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Daartussen maakt hij echter ruimte vooriets meernuance doorhetinbrengen vantwee andere
groepeninplaatsvande reactors:

The newbie —Ditlid begintlangzaam mee te doen, hij of zij deelt content, plaatst een reactie
en participeertvoorzichtigin een discussie.

The regular —Dit lidisal eenstukverderin het proces, hij of zij deelt eigen content, gaatin
gesprek, plaatst reacties en draagt bij aan discussies.

Daarnaast noemt Roozenburgnogeenvijfdesoort gebruiker:

The elder—Dit lid staat op het puntom de community te verlaten, omdat zijn of haar
interesses zijn veranderd, de groep een kant op gaat die niet bij hem of haar past of hij of zij
hetsimpelwegte druk heeft metandere dingen.

Het opvallende aan deze gebruikers die Rozenburg noemtis dat hetblijk geeftvaneenzich
ontwikkelende gebruiker. Bacon (2012, p. 32) geeft ook aan dat er eenbepaald verloopinde
community zit waarbij de ervaren leden de nieuwe leden helpen tot ze zelf ervaren zijn en andere
weerkunnen helpen. Hetverloop vanledenin een community wordt ook benoemd in hetartikel
voor de Mis Quarterly (Butlere.a., 2014). Communities zijn fluide objecten die zich blijven
ontwikkelen zowel inleden als onderwerpen. Aan de hand van het besluitproces van potentiele
ledenomlidte worden envervolgens omte blijven, beschrijven Butlere.a. (2014) een theorie waarin
eenlid drie stappen doormaakt. De ASA theory, oftewel: attraction-selection-attrition.

Attraction — De eerste stap draait om ‘initial fit expectations,’ de verwachting van een potentieel lid
dat zijn of haar interesses zullen passen bij de activiteiten van de community. Deze verwachting
baseren de potentiéle leden op formele beschrijvingen van de community of eerdere communicatie
uitingen van de community. Als dezeverwachting hoogis geloven de potentieleleden dat ze beter
zullen worden van deze community. Ze komen dan ook binnen met positieve verwachtingen, zelfs als
deze in werkelijkheid niet kloppen.

Selection—Wanneeriemand danlidis geworden begintereen proces van evaluatievan de
werkelijke congruentie van zijn of haarinteresse met de activiteiten van de community. De
deelnemers maken eeninschattingvan hoeveel ze in de toekomst zullen hebben aan de community.
De intentie omte blijven wordt beinvioed door de vervulling van hun verwachtingen. Overigens
kunnen deze verwachtingen wel iets veranderen nadat ze lid zijn geworden. De focusineen online
community kaninde loopvan detijd veranderen, hetlezen van eerderebijdragesis dus niet perfect
om eenverwachting op te baseren. Leden zijn constant bezig met hetevaluerenin hoeverrede
community nog bij hen past.

Attrition — Deze stap is de keuze om wegte gaan omdat de leden verwachten datde communityin
de toekomst niet meerzal passen bij huninteresses. Door hetverdwijnenvan deze leden verandert
de grootte van de community. De karakteristieken van de community zullen zich vervolgens
aanpassenaande interessesvande blijvendeleden. Dezeverandering zorgt weer dater meerleden
verdwijnen endaterweermeerverandert. Zo ontwikkelt een community zich overtijd.

Verbondenheid

Tenslotte zullen we kijken naar de manier waarop ledenverbonden zijn metelkaarineen
community. Communities zijn heel dynamisch en kennen verschillende niveaus van participatie en
engagement. (Clerck, 2012) Een community kan bijvoorbeeld een heel los karakter hebben, zoals
wanneermensen zichverzamelenrond een hashtag. Een meer hechte community is daarentegen te
herkennen aan eenbepaalde rolverdeling waarin leidingis van een autoriteit (Blom, 2009) De ene
community bevindt zich vooral offline, maar gebruiktinternet om contact te houden overdeze




meetings, bijvoorbeeld een studentenvereniging. Andere communities blijven voornamelijk op
interneten zoeken elkaarhoogstens eens perjaar offline op, bijvoorbeeld een groep
gelijkgestemden op Facebook.

Fournier & Lee (2009) benoemen drie vormen van verbondenheid in een community dieik hieronder
visueel maak. Ten eerste noemen ze ‘pools.”Hier hebben leden een sterke verbondenheid met het
gedeeldeonderwerp, maareigenlijk nietzo met elkaar. In ‘pools’ staat het onderwerp centraal.
‘Webs’is eenvorm vanverbondenheid waarbij de leden sterke één-op-éénrelaties hebben met
mensen metdezelfde behoeften. Persoonlijke relaties staanin ‘webs’ centraal. Ten slotte noemen
Fournier & Lee ‘hubs’waarin mensen een sterke connectiemet een centraal figuurhebben, de
relaties metandere leden zijn een stuk zwakker. In ‘hubs’ staat een charismatisch figuur centraal,
bijvoorbeeld eenvlogger. In deze verschillendevormenis dan wel het onderwerp, de persoonlijke
relaties of het charismatische figuurte beschrijven als het bindende elementin de community.

3.1.3 Content

Zoalswe leerdenin de vorige paragraaf kan een community draaien omverschillende aspecten,
contact, een charismatisch figuur of een bepaald onderwerp. Deze aspecten fungeren als het
bindende elementin de community. In het contact met elkaar, rondom een charismatisch figuur of
overdat bepaalde onderwerp wordt content gecreéerd. Afhankelijk van de beoogde inhoud wordt
de vorm van de content bepaald die hier het beste bij past, bijvoorbeeld een filmpje of ges chreven
tekst (Huynen, 2015). Het onderwerp kan eigenlijk van alles zijn, Friese paarden, een bepaalde
levensovertuiging of identiteit, een product of merk, of dus een charismatisch figuur (Blom, 2009,
p.78-79)

Eerderzagenwe datinhoud eenstapisin de theorie van Blom (2009, p.112-122), hijgeefthierover
eenaantal belangrijketips. De tips die specifiek over content gaan zal ik hier kort behandelen. Zijn
eerste tipisom te zorgenvoorgoede inhoud. Hiermeebedoelt hij dat erin hetbegin weinig
bijdragenvanuitde doelgroep zullen komen. Hetis dan goed om zelfinhoud te organiserenvan
vooraanstaande mensen uitde groep. Vervolgensis hetaan de community manager de taak om te
delenvanzijn of haar eigen kennis en passie, te reageren en stimuleren totdat de community een
niveau van populariteit bereikt waarbij de leden het zelf levend kunnen houden. Volgens Eldijk
(2016) moetde contentopenbaaren actueel zijn, op die manierkan kennis gebruikt worden om
nieuwe geinteresseerden te trekken. Blom (2009, p.118) sluit hierbijaan doorte vertellen dat het
dan ook belangrijkis dat de content deelbaaris, zodat de content ook op andere plekken verspreid
kan worden.

Eenvolgende tipvan Blomisom regelmaat te garanderenin de content, zorg voor
verwachtingsmanagement. De community moet weten hoe vaak en wanneer ze iets kunnen
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verwachten. Heel belangrijk bij dezetipisom klein te beginnen, dit zagen we ook al toen we het
kort over promotie haddenin de theorie voor de methode. Wanneer een platform duizenden
bezoekers ontvangt schept dattorenhoge verwachtingen, maar de content kan hier dan vaak nog
nietaan voldoen. Doorte snel, teveel te willen, gaat een organisatie soms onderdooraan de
verwachtingen die ze zelf hebben gecreéerd. (Staal, 2015) (van Eldijk, 2016) (Wagenaar, 2015) Bouw
de hoeveelheid content dus op zodat leden niet teleurgesteld raken als de organisatie het niet redt.
Blijf daarnaast vernieuwen. Een verwachtingspatroon scheppen kan ook al dooreen eigen stijl van
content, ditsluitaan bij de tip die Blom geeftom geen televisie te spelen. Daarmee bedoelt hij dat
hetnietgoedisom als community een afspiegelingte zijn van watal op TV of elders gebeurt. Er
moet gezocht worden naarde kracht van de organisatie, een eigen manier om contentte creéren.

Een laatste tipis dat het proces het product is, wat betekent dat het verhaal, de content, niet af
hoeftte zijn. Daarmee wordt bedoeld dat er ruimte magzijn voorinbrengvan de leden en de vraag
om reacties. Inde community zijn leden samen met de organisatie op zoek, de somvan alle uitingen
ishet verhaal wat gedeeld wordt. Hetis dan ook belangrijk volgens Blom (2009, p.117) dat de site
‘social’ is, dat er mogelijkheden zijn om te reageren. Volgens Veentjer (2017) moet dit zelfsin het
platform verweven zijn. Hetis goed te laten merken daterbinnen de community echte mensen
rondhangen. Tochis het ook goed om te waarschuwen dat de reacties nietaltijd alleen maarleuk
zijn. Alscommunity manageris soms een olifantshuid nodigom de kritiek op te vangen, vertelt Blom
(2009, p.50). Helaas hebbennietalle leden zo’n olifantshuid en kan kritiek dus ook de veiligheid van
de community aantasten. Maar vaak zal blijken datals ernetjes wordt gereageerd op de kritiek, de
harde toon al snel verandertin een gewoon gesprek. Omtochietsvan de veiligheid te waarborgen
geeft Blom (2009, p. 129) nog de tip om duidelijke richtlijnen op te stellen over de toon, sfeer en
omgangsvormen. Hierkan op teruggegrepen worden als het fout gaat. Ook Bacon (2012, p. 39-40)
geefthetbelangaanvan regels om de diversiteitin een community veilig te stellen. Deze diversiteit
gaat dan nietalleen overblank of zwart, homo of hetero, maar ook over persoonlijkheid,
opvattingen, waarden en ervaringen. Deze diversiteit maakt een community rijkerin welwillendheid
enopenheid, leden voelen zich onbeperkt.

3.1.4 Conclusies
We hebben nu gekeken naarde verschillende aspecten waareen community uit bestaat. De
volgende dingen mochten we daarvan leren.

= Eencommunity bestaat uiteen host, leden en content.

= De hostisvaak eencommunity manager, deze is bezigmethet nurturenenenablen van de
community.

= Eencommunity manager heeft strategische eigenschappen nodig, maar ook een sterke
persoonlijkheid. Een community manager moet vertrouwen wekken, betrokken zijn en goed
kunnen luisteren. Maar bovenal moet de community manager zichzelfzijn.

= De communitymanager heeftverschillende taken: analyse, advies, creatie, organisatie,
management, evangelisme en begeleiding. Daarbij moet er voldoende draagvlak gecreéerd
worden binnen de organisatie.

= Hetisgoedde communitysimpel te houden, het publiek te blijven prikkelen omterugte
komen, hen niette overvragen, ook offline bijeenkomsten faciliteren en mee te praten op
andere platformen.

= De gebruikersineencommunityzijninte deleninlurkers, reactors en creators. Er bestaat
hierovereendiscussie of deze groepen vertegenwoordigt zijn volgens de 90-9-1 regel of de
70-20-10 regel.




= Hetisbeteromiedereeninde community eenrolte gevenomdatiedereenopzijneigen
maniervantoegevoegdewaarde is. Toch kan het ook lonend zijn om actief gedragte
belonen.

= Eencommunity ontwikkelt constant, de doorloop van leden heeftinvioed op hetonderwerp
enandersom. Leden gaan door hettrajectvan attraction-slection-attrition.

= Er zijnverschillendevormenvanverbondenheid in een community. De community kan
draaien om een centraal onderwerp contact of om een charismatisch persoon.

= Eencommunity kan overvan alles gaan. Afhankelijkvan de beoogde inhoud wordt de vorm
van de content bepaald die hier het beste bij past.

= Zekerinhetbegin moetde organisatie zelf zorgenvoorgoedeinhoud die ook deelbaaris.

= Er moetregelmaatinde contentzitten, zowel quatijd als stijl. Hetis dan goed om klein te
beginnen zodat de organisatie niet onderdoor gaat aan de eigen verwachtingen.

= laatin de contentruimte voorvragenenreacties. Zorgdan ook dat het mogelijkis voorde
leden omte reageren, maarwees dan wel ook voorbereid op kritiek.

= Stelleefregels opomde diversiteitin een community veilig te stellen.

3.2 Watisde meerwaarde van een community?

Nuwe hebbengezien uit welke onderdelen een community bestaat, zullen we ons richten op het
waaromvan een community. Eerderlazen we al over de essentie van een community volgens Jono
Bacon (2012, p.5) Hijvroegzich af waarom duizenden mensen zich willen verbindenaaneengroep
mensendie ze eigenlijk nietkennen. Zijn antwoord: ‘Belonging.’ Het waarom van een community kun
je opdelenineen meerwaarde voorde organisatie(3.3.1) en een meerwaardevoorde ledenvan de
community (3.3.2).

3.2.1 Meerwaarde voor de organisatie

We zullen eerst kijken naar de meerwaarde vooreen organisatieom een community te starten.
Steeds meerbedrijven willen een eigen community opzetten, hetis hot, hetis nieuw enals hetgoed
werkt heeft de organisatie er ontzettend veel baat bij. De redenen voor bedrijven om een community
te bouwen laten zich misschien nogwel het beste samenvatten als ‘klanten aan je binden.’ Het
gevaaris echterdat erdan een community gebouwd wordt om alleen maar meer productente
verkopen. Maarer kan nogveel diepergegaan wordenin een community, er kan nog veel meer
worden gedaan (Heyendael 2012). Blom (2009, p.80-81) beschrijftvijf redenen omals bedrijfeen
community te bouwen ente onderhouden. Deze redenen heb ik aangevuld met de verschillende
redenendieikkonvindeninandere literatuur (Derksen, 2008) (Wagenaar, 2015) (Online community,
z.j.) (Roozenburg, 2014) (Kornaat, 2013) (IMU redactie, 2016). Daarnaast heb ik sommige redenen
van Blom samengevoegd en er eentje toegevoegd. Uiteindelijk kunnen we nukijken naarvier
verschillenderedenen waarom een organisatie een community zou kunnen bouwen:

1. Contact

De belangrijkste reden om een community te bouwen is contact, het creéren of aanhalen van
eenband. Alleswat een organisatiedoetis voorhet publiek, de klanten. Door contact kan de
organisatie de klanten nog beterleren kennen enzo beterinspelen op hun behoeften.
Daarnaast zorgt eensterke band vooreen grote trouw bij de leden enversterkt het contact
de merkbeleving. Een goede band zorgt ertevens voordat mensen overhet merk pratenen
zo zorgen voor meeraandacht voor hetbedrijf, meerbekendheid en misschien wel nog meer
communityleden. Hoe groter de community wordt, hoe makkelijker hetis voor mensen om
zich ook aan te sluiten en klant te worden. Ook is het makkelijk omviade community al je
trouwe klantenin éénkeerte informeren, waarnade informatie ook als het ware vanzelf
verdergaat. Leden kunnen elkaarhelpen waardoor ze minder de klantenservice van het
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bedrijf hoevente bellen.

2. Co-creatie, samen werken eninnovatie

Blom ziet co-creatie, samen werken eninnovatie als drie aparte doelen, maar de overlap
hiertussenisdermate grootdatik ze in ditonderzoek samen neem. Co-creatie isimmers het
ontwerpen en/of produceren van een product of dienstin samenwerking met de doelgroep,
innoveren dusdoorsamenwerken. Een eerste stap is geregeld aan de doelgroep vragenom
hun meningenideeén. Een community gaatop dat momentverderdaneenenquéte, de
antwoorden blijven niet hangen bij kale feiten maar de organisatie ontdekt zo ook het
waarom erachter. Een bedrijf kan echter ook groeien naar het niveau waarbij het publiek ook
eenmeerconcrete bijdrage kanleveren aan de inhoud. Co-creatie is gericht op het principe
dat wanneermensen betrokken worden bijhet oplossen van problemen, ze ook bereid zijn
de volgende stap te zetten, bijvoorbeeld de aankoop. Daarnaast zien leden de organisatie als
een partnerin crime om hun problemen opte lossen en zullen ze daarom heel loyaal blijven.
Je sameninzetten vooriets wat belangrijkvoorjeis, zorgt vooreen goed gevoel. Co-creatie
heeftalleste maken metwat het Ikea-effect wordt genoemd. Wanneer je ergens veel moeite
instopt, raak je eraan gehecht. lets wat je zelf hebt gemaakt heeft altijd meerwaarde voor
jou. Mensen overschatten daardoorzelfs de waarde vaniets omdat ze niet meer objectief
zijn (Sturm & van der Ham, 2016) (Ariely, z.d.) Co-creatie is dus een machtigwapen om
mensen nietalleenvoorde organisatiete laten werken, maar ook betrokken te houden op
eenhooglevel.

3. Geld

Door eensterke band en co-creatie is het zelfs mogelijk om als organisatie geld te verdienen
aan de community door kostenvermindering of inkomstenvergroting. Geld mag echter nooit
het belangrijkstezijnin de community. Wanneerergeen meerwaarde is voor de community
zal een organisatie nooit succes behalen. Zeker niet wanneer de organisatie het succes uit wil
drukkeningeld.

4. Idealisme

Wat Blom niet noemt maar metnamein hetveld van Heartbeat een niet te onderschatte
redenisom een community op te bouwen, is de innerlijke motivatie. Het bouwen van een
community uit passie en niet gericht op profijt voorde organisatie zelf. Met name ideéle
organisatie zetten communities op puuromdat ze hun doelgroepiets extra’s willen geven.
Bijvoorbeeld de verbinding met gelijkgezinden of content die iets toevoegt aan de levens van
community leden.

3.2.2 Meerwaarde voor de leden

Nude meerwaarde voor het bedrijf duidelijkis, zullen we kijken naar de meerwaarde voor de
gebruikers omzich aan te sluiten bij de community. Een actief publiek verwachtiets van de site waar
zetijden energie in steken (Blom, 2009). In de community moet dus wel iets te halenzijn, zonder
ledenimmers geen community. Wat die meerwaarde voorde leden preciesis kan verschillen per
community. We zagenal in de begripsafbakening dat Bacon (2012) ‘belonging’ noemt als de essentie
van een community. Blom (2009, p.88-89) noemt vijf redenen waarom het publiek actief zou worden
inde community.

1. Contact, hetvindenvan gelijkgestemden om mee te kunnen delen, het ergens bijwillen
horen.
2. Expressie, de mogelijkheid voorleden omietste laten zien wat ze gemaakt hebben of waar ze
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goedinzijn.ledereen wil graagaandacht.
3. Krachtenbundeling, hetbereiken vaniets watde ledenin huneentje niet kunnen.
Bijvoorbeeld nieuwe software creéren of zich inzetten voor een activistisch doel.

4. Reputatie, door hetdelenvan kenniskunnen leden zich een expert tonen. Hierbij kan ook een
stippen ensterren systeem worden ingezet waardoor de inzetvan de leden gewaardeerd kan
worden. Eerderhadden we het al over participatie verbinden aanrollen.

5. Beloning, leden kunnen ook gelokt worden met geld. Helaas werkt beloning slechts op de
korte termijn. Ook heeft de voorkeur dat mensen worden aangetrokken naar de community
omdat ze van het onderwerp houden en niet omdat ze betaald worden. Een goede manierom
de verbindingmet hetonderwerp te houdenis wanneerlid zijn van de community zorgt voor
privileges en exclusiviteit. Bijvoorbeeld een evenement vooralleen de leden of extra materiaal
of korting. De beloningvan deze extra’sis sterk, maaralleen als het onderwerp belangrijk is voor
de ontvanger (Eldijk, 2016).

Naast deze vijf redenenvoor de leden om actief te worden in de community benoemt Blom (2009)

ook nog eendrietrapsraket naarsucces. Deze drietrapsraket bestaat uit drie niveaus van waarde
voor de gebruikers. Als een community hieraan voldoet neemt de kans op succes toe.

1. De community moetvan waarde zijn voor hetindividu. Ook als hij of zij als enige lid is moet
ditde moeite waard zijn.

2. Wanneereen lid gaat delen metvrienden of gelijkgestemden moet de community in waarde
toenemen. Samen wordt hetleukeren boeiender.

3. De optelsomvan activiteit moet ook van waarde zijn voor de passieve bezoeker.

JonoBacon (2012, p.12) noemtinzijn boek ‘theart of community’ nog een paaropvallende andere
redenen waarom leden actief wordenin een community. Zo heeft hij het over het gevoeldat de
ledeneendroomkunnen bereiken, dit zou zorgen dat de leden heel snelheeltoegewijd zijn aan de
community. Ditgevoel komt op wanneer kansenin de community worden gecombineerd met geloof.
Mensenkrijgen dan hetgevoel dat ze controle hebben over hun eigen lotsbestemming. Bacon (2012,
p.34) vertelt ook dat het opdelen van de communityinkleinegroepjes zorgt dat de leden meer
zelfvertrouwen krijgen en dus meerdurven te participeren. Ditkomt omdat mensen bangzijn voor
wat ze nietkennen, een community kan enormvoelen maareenteamis daneen behapbare
omgevingomeerstte lerenkennen. Teams zijn als blokken van ‘erbij horen,’ ‘units of belonging’
(Bacon, 2012, p.26)

3.2.3 Conclusies
We hebben nu gekeken naar de meerwaarde van een community bouwen. Hieruit leerden we het
volgende:

= De meerwaarde vaneencommunityisopte delenineen meerwaardevoorhetbedrijfen
een meerwaarde voorde leden.

= Eenbedrijf kan de volgende redenen hebben om een community te starten: contact, co-
creatie/samenwerking/innovatie, geld en emotionele redenen.

= Eengebruikerkande volgende redenen hebben omzich aan te sluiten bij de community:
contact, expressie, krachtenbundeling, reputatieen beloning.

= De kans op succesvoor de community neemttoe wanneererop drie niveaus waarde is voor
de gebruikers: de waarde voor hetindividu, die toeneemt met gelijkgestemden en daardoor
ook weervan waarde isvoor de passieve bezoeker.

= ‘Belonging’is de essentie van community.

= Ledenwordenactief wanneerze hetgevoel hebben datze eendroomkunnen bereikenen
wanneerze in behapbare teams worden opgedeeld.
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3.3 Wanneer is een community een succes?

Tot slot zullen we kijken naar wanneer een community een succesis volgens de literatuur. Eerder
zagenwe al toenwe keken naarde theorie die we zouden gebruiken voor het vragenstramienin de
methode, dat het succes gemeten moetworden op een manier die past bij de doelstelling. Op die
manier bepaalt een organisatie dus min of meer zelf of ze succesvol zijn volgens Blom (2009, p.148-
149). Echteriser nogveel meerte zeggen oversucces(3.3.1)

3.3.1 Succes

Blom (2009, p, 149) raadt aan om de statistieken te volgen als organisatieomte leren watde leden
van de community denken endoenomdaarweeropin te spelen.Zo kan er worden gekeken naar big
data, of naar persoonlijke pagina’s van leden binnen de community, raadt Veentjer (2017) aan. De
organisatie kan dan bedenken of wat ze doen ook de moeite waardis. Toch is het goed om niette
obsessiefmet getallen bezigte zijn. De kwaliteit van communiceren is meestal belangrijker dan
hoeveel leden de community heeft. (Staal & Verboom, 2016) Wees daarnaast realistisch, de groep
die consumeertisvaak gewoonveel groterdan de groep die echt actiefis, wat we ook al zagenin de
paragraaf overde participatie van de leden. Het publiek is echter wel van belangom de actievelingen
actiefte houden. Ook Butleren zijn medeonderzoekers (Butlere.a., 2014) geven aan dat de
hoeveelheid leden wel degelijk van belangis. Meerleden maakt de community meer waard, een
groot aantal leden geeft namelijk het signaal af dat de community actief is. Potentiéle leden gaan
vervolgens eerder de drempel over om mee te doen. Ook Blom (2009, p.119) bevestigt datelklid de
waarde verhoogtvan het netwerk. Daaromis hetvolgens hem goed om ook uit oude netwerken te
putten doorbijvoorbeeld te zorgen dat mensen hun netwerk kunnen uitnodigen vanaf andere
kanalen. Bijvoorbeeld door netwerksites aan elkaar te koppelen, ook op inhoudelijk niveau: de
deelbaarheid waarwe heteerderoverhadden.

Ook al zagen we eerder dateen community op meerdere manieren geld kan opleveren, toch wordt
afgeraden om geld verdienen als hoofddoel te nemen. Een community moet gebouwd worden vanuit
passie (Blom, 2009, p.148-149). Wanneerwe een community bekijken zoals Jono Bacon (2012) dat
doet, met belonging als de essentie, zal er niet snel gesproken worden oversuccesin de vormvan
geld, maarin de vorm van social capital. Social capitalis het beste te vertalen naarsociaal kapitaal:
waarde die wordt verkregen door sociale interactie. De waarde is uit te drukkenin respect,
welwillendheid enrelatie, wat zorgt voor verschillende voordelen. Een sterk netwerk kan helpen op
zowel economisch, sociaal als emotioneelgebied. Praktisch kan deze waarde worden vertaald naar
bijvoorbeeld beterekansen op een goede baan, iemand die helpt wanneerer problemen zijn of
gewoon hetgenotvanvriendschap. Socialcapitalhelpt zelfs om betere mensen te worden en heeft
zo weer een positief effect op de rest van de community (Putnam, 2000) (Al Candeluci, 2014). Om
eencommunity op het niveau van een socialeconomy succesvol te krijgenis het belangrijk dat alle
leden geloveninde community (Bacon, 2012, p. 7).

Vervolgensiseencommunity bouwen echteven doorbijten, het zal nietdirect succesvolzijn. Reken
ongeveertwaalf maandenvoorde eerste fasenenzie de dip nade piek van de eerste nieuwsgierigen
als het startpunt (Blom, 2009, p.51). Denk er daarom aan om ook te zorgen voorverschillende
mijlpalen onderwegen niet alleen het bereiken van hetdoel als mijlpaal te zien. Het bereiken van
verschillendekleinere prestaties zorgt vooreen nodige dosis opwinding en tevredenheid in de
community volgens Bacon (2012, p. 50).
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3.3.2. Conclusies

We hebben nu gekeken naarverschillende gedachten over wanneer een community een succesiis.
Hierondervatten we de verschillende conclusies die we uit de laatste paragraaf konden trekken
samen.

= De manierwaarop succes wordt gemeten moet passen bij de doelstelling.

=  Weesniette obsessief bezigmetgetallen. Kwaliteit gaat voor kwantiteit.

=  Tochis de hoeveelheid leden wel degelijk van belang omdat meerleden de community meer
waard maken. Mensen sluiten zich makkelijker aan bij een grote actieve community.

=  Put ookuitoude netwerkenvandeleden dooreenkoppelingte maken met netwerksites.

=  Eencommunity moetgebouwd worden vanuit passie.

= Succes kan ook worden uitgedruktin socialcapital. Om het niveau te bereikenvaneen
sociale economieis het wel belangrijk dat alle leden geloven in de community.

= Eencommunity bouwenisevendoorbijten envoldoende mijlpalenstellen.
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4. Wat typeert de doelgroep van christelijke
jongeren van18 t/m 22 jaar?

In hetvorige hoofdstuk hebben we gekeken naar de onderdelen waar een online community uit
bestaat, het waarom achter een community en wanneer een community succesvolis. In dit
hoofdstuk zullen we ons focussen op een ander belangrijk aspect uit onze onderzoeksvraag: de
doelgroep van christelijke jongerenvan 18 t/m 22 jaar. Samen met Heartbeatis besloten het
onderzoekte richten op deze doelgroep omdat zij de kern vormen van wat naar het
Heartbeatweekend komt. Dat hetonderzoek zich richt op zo’ n specifieke doelgroep betekent niet dat
jongeren met een leeftijd die hierbuiten valt niet welkom zijn in de community, of dat er per definitie
geenruimteisvoorjongerendie zich niet definiéren als christelijk.

Hetisgoedeen beeldte vormenvan wie deze doelgroepis nogvoorwe overen met heningesprek
gaan. Ditzullenwe doen doorde literatuurin te duiken. Eerst zullen we kijken naar de generatie
waar de jongereninvallen (4.1). Vervolgens zullen we kijken naar de leeftijdsfase waarde jongeren
inzitten (4.2). Ten slotte zullen we kijken naar hoe jongeren omgaan met media(4.3) en met geloof
(4.4). De laatste twee aspecten zijn specifiek van belang omdat we onderzoek doen naareen online
community voor christelijke jongeren, met nadruk op online en christelijk. Hetis echter goed om
vooraf te zeggen datdithoofdstuk slechts een eerste verkenningis. Erzou een apart onderzoek
nodigzijn om de doelgroep volledig te kunnen doorgronden.

4.1Wat typeert generatie Z?

Alseerste zullen we onderzoeken tot welke generatie de huidigejongeren van 18 t/m 22 jaar
behoren. Op die manierkrijgen we een goed beeld van hoe de tijd waarin de jongeren leven, invloed
heeftop wie ze zijn en hoe ze zich gedragen. Eerst zullen we kijken tot welke generatie de doe Igroep
behoort(4.1.1). Daarna zullen we deze zo goed mogelijk proberen te typeren (4.1.2).

4.1.1 GeneratieZ

Het indelen van de maatschappijinverschillende generatiesis volgens Youngworks (2011)
geintroduceerd doorsocioloog Henk Beckerin de jaren ‘90. Volgens Beckerzijn de ervaringen die
mensen opdoen tussen hun 10¢ en 25¢ levensjaarzo belangrijk dat ze die de rest van hun leven met
zichmeedragen. Tijdens de jeugd worden mensen gevormd door de ervaringen uit het tijdperk
waarin ze opgroeien. Een generatieis dus eigenlijk een groep mensen die dezelfde maatschappelijke
ervaringen hebben opgedaaninhunjeugd en daarom overeenkomsten hebben ontwikkeltin hun
houdingen gedrag. (Youngworks, 2011).

De doelgroep van Heartbeat, jongeren van 18t/m 22 jaar, zijn geboren vanaf ongeveer 1994 tot
2000. Hetis vervolgens niet altijd even duidelijk tot welke generatie deze jongeren behoren, wat niet
heel bijzonderis aangezien hetaltijd moeilijkis om de tijd te duiden waar we nog middenin zitten. In
verschillende publicaties worden andere namen gebruikt om de generatie van onze doelgroep te
beschrijven. Bontekoning (2014) noemt de hele generatie van 1985 tot 2000 de authentieke
generatie Y. Pasvanaf 2000 heeft hij hetoverde bewuste generatie Z. Martijn Lam perten Anne
Blanksma Cetavan Motivaction (2014) heeft het ook wel over de millennials, een vrij brede groep
mensendie geborenis tussen 1980 en 2000. Millennials zijn volgens Heemskerk van You ng Capital
(2016) dezelfdegroepals de generatieY. Een andere veelgehoorde termis de grenzeloze generatie,
ookwel benoemd door Spangenberg & Lampert (2013), deze groep werd geboren tussen 1986 tot
1995. De doelgroep van Heartbeat zou hier nog net een stukje van meepakken. Youngworks (2011)
steltdat onze doelgroep zouvallen onder de generatieZdie geborenis tussen 1990 en 2000. Echter
wordt hierbijvermeld dat de scheidslijntussen generatieZen generatie Ytroebel is. Het verschil




tussen deze twee generaties is volgens Youngworks (2011) dat generatie Y nog een maatschappij
zonderinternetkanvoorstellen, waar generatieZdit nietkan. De jongeren van generatie Zworden
door Youngworks dan ook wel omschreven als ‘digital natives’. Angela Weghorst (2016) heeft het
overde Generatie Zenzals ze onderzoek doet naarde 5 tot 25 jarigenvan nu. Ahlers & Boender
(2011, p.11) schrijven hele boeken over de generatieZ die volgens hen geborenistussen 1995 en
2012. PieterPaul Verheggen, directeur van Motivaction houdtvoorgeneratieZ de jaartallenvan
1992 tot 2010 aan. (2011, Doorenbos). Inde restvan dit onderzoek zal ik dan ook onze doelgroep
rekenenondergeneratie Z. Hoe we de doelgroep noemen overeen aantal jaar zal de tijd moeten

uitwijzen, nuis de scheidslijn tussen de verschillende groepen nog zeervaag zoals Youngworks (2011)
al aangaf.

4.1.2 Typerend Z

Het isaltijd gevaarlijk om een hele generatie te generaliseren tot één bepaald type, stellen de
onderzoekers Ahlers & Boender (2016, p.21-23). Uiteindelijkisiedere jongere weerneteven anders
endaarom doetzo’nomschrijving nietaltijd rechtaan de hele waarheid. Jongeren zijn vaak
complexerdan de hokjes waarwe ze in willen stoppen, bevestigd Weghorst (2016, p.23). Toch
kunnenwe wel heteenenanderzeggen overde wereld waarin ze opgroeien en welke invloed dit op
hen zou hebben volgens Ahlers & Boender (2016). De generatie Zgroeitopineenwereld van
overvloed enweinigbeperkingen. Elke economische tegenslag wordt o pgevangen door de overheid
of doorde oudersvan de jongeren. De jongeren zien echter ook dat dit gemak niet altijd zo zal
blijven. Regelmatighoren de jongeren hoe ze het mogelijk minder goed zullen krijgen dan de
generatie voorhen. De generatieZweet dat ze het zelf zullen moeten gaan doen, maarvolgens
Ahlers & Boender(2016) hebben de jongeren door hun pragmatisme en zelfvertrouwen toch veel
vertrouwen in de toekomst. Tevens zien Ahlers & Boender (2016 p.22) dat de jongeren opgroeienin
een 24/7 informatiemaatschappij wat er voor zou zorgen dat ze een korte spanningsboog hebben.
Volgensonderzoek 8 seconden vermeldt Kelly Grotzinger (2017). Ze zijn dan ook bijzonder goedin
hetrazendsnel vinden enfilteren vaninformatie, wat dan wel vaak weer oppervlakkig wordt
verwerkt. Toch komen de jongeren wel gemiddeld hoger opgeleid van school (Ahlers & Boenders,
2016, p.21-23)

Ahlers & Boender (2016, p.24-28) noemen een aantal grote trends die zichtbaarzijnin de wereld
waar generatie Zin opgroeit. De belangrijkste ontwikkelingis de vierdeindustriéle revolutie, waarin
een groot aantal digitale ontwikkelingen samenvloeien. Alles zal veranderen door kunstmatige
intelligentie, big data, slimmerobots, mobiele supercomputers, ‘the internet of thingsen 3D printen,
vertellen Ahlers & Boender(2016). Generatie Zis echter nietbangvoordeze revolutie en zal deze
ook deelsvormgeven. Deze revolutie kentvijf andere bewegingenin hetverlengde hiervan. 1.
Demografische verschuivingen. 2. Globalisatie. 3. Nieuwe wereldleiders. 4. Een overvloed aan
arbeidskrachten en een gebrek aan talent. 5. Natuurlijke bronnen raken uitgeput. Deze
ontwikkelingen zullen voor de nodige conflicten zorgen, maar generatieZ zal hierin met
pragmatische oplossingen komen, stellen Ahlers & Boender. Overigensis hetgoed omop te merken
dat deze generatie geen wereld kent zonderterrorismeen hierdoor gevormd zijn, merkt Grotzinger
op (2017). Generatie Zstaat heel wat te wachten, maar lijkt veerkrachtiger dan generatieY. Hoop is
ietswaar de generatie Zom bekend staaten hen drijftrichting de toekomst vertellen Ahlers &
Boender (2016, p.208-210). Zijvoorspellen dat generatie Zde laatste generatie isvoordat ergeen
generaties meerte onderscheiden zullen zijn.

In veel Amerikaanse series worden grappen gemaakt over de narcistische millennials. Echter, het zal
nietlangduren of er moeten grappen gemaakt worden overgeneratie Z. Ondanks dat we zagen dat
er eengrote overlap zou kunnen zijn wat betreft dezetwee generaties zullen we nu nog kort kijken

naar hoe de generatie Zverschilt van de millennials die hen vlak voor gingen. George Beall
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(2016) van de Huffingtonpost zette acht kernverschillen op eenrijtje. Het eerste verschil zagen
we al, de spanningsboogdie een stuk korteris geworden. Het tweedeverschil is volgens Beall dat
generatie Zondanks deze korte spanningsboog wel betere multi-taskers zijn. Een derde verschil is dat
de millennials meerwaarde hechten aan goedkoop en hierook meer hun bestvoorwillen doendan
generatie Z, die daarnietzoveel waarde aan hecht. Alsvierde is te zien dat de jongeren van generatie
Z eerderzullen gaan werken dan studeren, studeren doen ze hoogstens nog online voorspelt Beall.
Op die manierkunnende jongeren zichzelfiets leren door middelvan een meerefficiénte en niet
traditioneleroute te volgen. Onafhankelijkheid is voor generatieZzeerbelangrijk. Het vijfde verschil
isdan ook dat generatie Zmeerondernemendis, 72% van de tieners wil zelf ooit een bedrijf starten.
Eenzesde verschil is dat generatie Zhogere verwachtingen heeft dan de millennials. Ze verwachten
dat de markt loyaal is naar hen, in plaats van andersom. Een besteld pakketje moet dus ook eigenlijk
de volgende dagal op de mat vallen. Als zevendeis te zien dat generatie Zveel belang hecht aan
individualiteiten uniek zijn. Als laatste sluit Beallaan op wat we zagen over globalis atie. Generatie Z
zal nog meer‘global worden dan de millenialis, in hun denken en doen. De jongeren hebben meer
methun peergroup overde hele wereld dan metde ouderenin hun eigen fysieke omgeving.
Generatie Zverwacht diversiteit, vertelt Beall (2016).

4.1.3 Conclusie
We hebben nude volgendedingen geleerd.

= De doelgroepvan Heartbeatvaltondergeneratie Z

=  Generatie Zzijn echte digitale natives, ze kunnen zich geen wereld zonderinternet meer
voorstellen.

=  Ondanksdat de jongerenweten datze het minderkrijgen dan de generatie voorhen hebben
ze toch vertrouwenin de toekomst door hun pragmatisme en zelfvertrouwen.

= Zegroeienopineen24/7 informatiemaatschappij, wat zorgt vooreen korte spanningsboog
van 8 seconden.

= Jongeren komengemiddeld hogeropgeleid van school.

= Generatie Zgroeitoptijdensde vierde industriéle revolutie. Wat tevens zorgt voor
demografische verschuivingen, globalisatie, nieuwe wereldleiders, een overvloed aan
arbeidskrachten maareen gebrek aan talent en uitputting van natuurlijke bronnen. Tevens
kennen ze geenwereld zonder terrorisme. Generatie Zis echter veerkrachtiger dan generatie
Y en wordtgedreven door hoop.

= Erzijnachtkernverschillente benoementussen generatieZen de millenials: Een kortere
spanningsboog, betere multitaskers, minder waarde hechten aan goedkoop, eerder werken,
ondernemender, hogere verwachtingen, hechten belangaanindividualiteit en zijn nog meer
‘global ingesteld.

4.2 Wat typeert de levensfase vanjongeren van18 t/m 22 jaar?
Naast datjongerentoteen bepaalde generatie behoren zitten ze ook in een bepaalde levensfase.
Eenlevensfasekan beschouwd worden als een periode waarieder mens doorheen gaat. leder mens
gaat door eenkleuterfase en een puberfase. Wat zien we dan preciesin de tijd gebeuren waarin
tienersvan 18 jaar opgroeien tot jongvolwassenen van 22 jaar? Dat zullen we in deze paragraaf
onderzoeken (4.2.1).

4.2.1 Levensfase

AngelaWeghorst (2016) gebruiktin haaronderzoek naarde generatie Zverschillende
leeftijdscategorieén. De doelgroep van Heartbeat valt voornamelijk in de categorie van
jongvolwassenenvan 19t/m 25 jaar, maar bevat ook nog net de bovenkantvan de youngsters, 16
t/m 18 jaar.
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De youngsters
De youngsters vat Weghorst (2016, p. 91) samenin: jezelf ontdekken. Vanaf hun zestiende levensjaar
ontwikkelen jongeren een eigenidentiteit. Ze gaan nadenken over wie ze zijn en wat ze willenin het
leven, zonderdatze de massavolgen. Datde jongeren hiermeerovernagaan denkenwordtonder
andere veroorzaakt doorde naderende studiekeuze. Ze ontwikkelen een persoonlijke voorkeuren
een eigen smaak waarbij ze niet afhankelijk zijn van de peergroup. Door al deze ontwikkelingen gaan
de jongerenvolgens Weghorst zich meer naar buitenrichten en zich interesseren voorallerleiandere
zaken buiten hen. De jongeren ontwikkelen zich als steeds meer zelfstandige wezens en krijgen vaak

zelfseen eerste echterelatie. Deze relatie heeft vaak een grote impact omdat de waardering van de
anderopeensheel belangrijk is geworden, vertelt Weghorst.

De jongvolwassenen

De jongvolwassenen vat Weghorst (2016, p.107-108) samen in: zelfontplooiing. De jongerenindeze
categorie zijn eindelijk officieel volwassen en gaan allemaal een eigen kant op waardoor er grote
onderlinge verschillen ontstaan. Volgens het onderzoek van Weghorst volgt 62% van de
jongvolwassenen een opleiding, heeft 30% een baan en 8% heeft geen baanenvolgtgeen opleiding.
52% van de jongvolwassenen woont nog bij de ouders terwijl de rest zelfstandig woont. De ene
jongere blijft nog hetliefstzolang mogelijk jong, maarandere jongeren zijn al bezigmet het
volwassen leveninde vormvan een carriere of ouderschap. ‘Later’ blijkt volgens Weghorst opeens al
begonnentezijnende jongeren moeten veel keuzes maken voor de toekomst wat zorgt voorv eel
onzekerheid. Ondanks alle kennis die de jongeren hebben opgedaan op school, lijken gaandeweg de
antwoorden op de vragen ‘Wie benik?’ en ‘Wat wil ik nou echt?’ te zijn vervaagd volgens Weghorst.
(2016, p. 107-108)

Wanneerwe kijken naarde doelgroep van Heartbeat, jongeren van 18 t/m 22 jaar, zijn ze bezig met
hetlangzaam hun eigen wegte gaan. Volgens Weghorst (2016) zoeken ze uit wie ze zijn en wat ze
willen, moeten heel veel keuzes maken en beginnen aan het volwassen leven. Praktisch houdt dit
volgens mijn berekeningenin datde doelgroep van Heartbeat zich bevindt tussen eind middelbare
school tot werkende. De exacte plek op dit spectrum is afhankelijk van de vooropleiding. Jongeren
die begonnenaan mbozullenaan heteinde van deze leeftijdsfase al werken, hbo-studenten
studerenbijnadeze hele leeftijdsfaseen hetvwo moet nog hetlaatste jaar afmaken waarnaze
waarschijnlijk ook de rest van de periode studeren. Ookis het nog mogelijkom direct nade
middelbare schoolte gaan werken, een tussenjaarte doen of te reizen. Hetis zelfs mogelijk om
binnen deze leeftijdsfase een tweede studie te beginnen, maar het kan ook dat jongeren ergens
struikelen in hun studieloopbaan. Tot slot heeft de ene jongere weinig gelukin de liefde, of heeft hier
liberhauptgeen behoefte aan, terwijl de anderaan heteind van deze leeftijdsfase al getrouwd is. De
mogelijkheden voorde doelgroep van Heartbeat lopen flink uiteen.

4.2.2 Conclusie
Het volgende leerden we de afgelopen paragraaf over de leeftijdsfase van jongerenvan 18 t/m 22
jaar.

= De doelgroepvan Heartbeat bestaat voornamelijk uitjongvolwassenen en een stukje van de
youngsters.

=  Youngsters worden getypeerd door:jezelf ontdekken.

= Jongvolwassenen worden getypeerd door: zelfontplooiing.

= |n dezefase van zelfontplooiing gaan jongvolwassenen allemaal een eigen kant op waardoor
er grote onderlinge verschillen ontstaan binnen de doelgroep in bijvoorbeeld dagelijkse
bezigheden, woonomstandigheden en burgerlijke status. Maar alle jongerenin de doelgroep
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van Heartbeat zijn bezig metlangzaam hun eigen weg gaan en komen daarin een aantal
lastige keuzestegen.

4.3 Hoe gaan jongeren om met online media?

Eerderstelden we vast dat online communities en social medianiet hetzelfde zijn, maarwel veel met
elkaarte maken hebben. Daarnaast zagen we dat de jongeren echte digitalnatives zijn en online
mediadus een belangrijke rol speleninhunleven. Daarom zullen we in deze paragraaf onderzoeken
hoe jongerenvan generatie Zomgaan met media. Eerst zullen we het mediagebruik van de jongeren
vangenincijfers(4.3.1). Vervolgens zullen we kijken naar hoe ze omgaan met de middelen dieze
graag gebruiken (4.3.2). Entenslotte zullen we ons focusse n op het gedrag dat de jongeren vertonen
op online media(4.3.3).

4.3.1 Gebruikin cijfers

Als eerste zullen we hetsocial-mediagebruik uitdrukken in cijfers. Op die manier kunnen we heel
feitelijk zien hoe groot de rol van online mediaisin hetlevenvanjongeren. Daarnaast zien we welke
middelenjongeren graag gebruiken, watvan pas komt in de volgende paragraaf.

De meeste jongeren zijn al actief op social mediavanaf het einde van hun basisschoolcarriéere volgens
Weghorst (2016, p.217). Op dat moment mogen ze een eigen onlineleven starten. Meestal wordt
hetbeginnenaansocial mediabijjongeren getriggerd door het bezitten van hun eerste smartphone,
waardoor ze nietlangerafhankelijk zijn van de apparaten van hun ouders. Vanaf de middelbare
school neemthetgebruik van social mediavolgens Weghorst explosieftoe tot hetrond hun
vijftiende levensjaar zijn top bereikt en stabiliseert of zelfs weer een beetje afneemt. (Weghorst,
Jongerentot 20 jaar besteden volgens onderzoek van Teeffelen & Worrell (2016) bijnadrie uur per
dag aan social mediaen zitten gemiddeld op ruimvijf netwerken. Voorjonge mensen tot 35 jaar is
dittwee uurper dag op bijnavijf netwerken gemiddeld.

Uit het nationale mediaonderzoek (Veer, Sival & Meer, 2016) blijkt dat het grootste social media
platformin 2016 WhatsApp was, met 9,8 miljoen gebruikers. Facebook, met 9,6 miljoen gebruikers
enYouTube met7,2 miljoen gebruikers blijven groeien, al zit de groei op Facebook vooral onder
ouderen.Onderjongerenis het Facebookgebruik wat gestabiliseerd. Teeffelen & Worrell (2016)
laten zien datde rol van jongeren op Facebook zelfs passief te noemenis. We zijn hier getuigen van
een bekendfenomeen volgens Jassies (2015): waar jongeren de trend zetten, verdwijnen ze weerals
de ouderen erachteraan komen. De jongeren zoeken dan naar nieuwe mogelijkheden om enkel met
hunvrienden te delen. Jassies (2015) wijst er op dat het dan ook de jongerentot 25 jaar zijn die
aangeven welke nieuwe platformen populairworden. De nieuwe communicati eplatformen zijn
volgens haarvisueel ensociaal: Instagram, YouTube en Snapchat. Omdat jongeren het eerste op deze
platformen duiken bezitten zij ook de meest populaire accounts. Ook Teeffelen & Worrell (2016) valt
hetop dat jongeren de trendsetters lijken te zijn op het gebied van social media. Het nationale media
onderzoek (Veer, Sival & Meer, 2016) voorspelt vanwege de stijgingin hetgebruik van YouTube,
Instagram en Snapchat dat er een explosievetoenamezal zijn van beeld-en livecontent op social
media. Vooral Instagram (2,1 mil.) en Snapchat (1.0 mil.) blijven stijgenin het gebruik onder
jongeren, netals Pinterest (2,0mil). Het onderzoek wijst uit dat 52% van de scholieren en studenten
gebruik maaktvan Instagram, 51% van Snapchaten 21% van Pinterest. Snapchatis het platform dat
het hardst groeitin gebruik. Ten opzichte van 2015 is het gebruik van Snapchat met 69%
toegenomen volgens Veer, Sival & Meer (2016) Het onderzoek ‘What’s happeningonline’ (Teeffelen
& Worrell, 2016) laat zien datde jongerenvan 14 tot 20 jaar de volgende kanalen het meeste
gebruiken: WhatsApp 93%, YouTube 82%, Facebook 79%, Instagram 72% en Snapchat 64%. Voor
jonge mensenvan 21 tot 35 jaar ligthet mediagebruik neteven anders, de volgende kanalen worden
door henhetmeeste gebruikt: WhatsApp 91%, Facebook 87%, YouTube 62%, Linkedln 40% en
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Instagram 38%. Maar ook deze groep van jonge mensen sluitzich steeds meeraan bijwatde
jeugd gebruiktvolgens Teeffelen & Worrell. Deze volgzaamheidis te zienin de groei van Instagram

enSnapchat (24%). Twitter neemt echter massaal af volgens het nationale mediaonderzoek (2016),
waarbijjongeren als eerste het platform verlaten.

In de manierwaarop jongerenonlinegaanis een duidelijke verschuiving te zien. Onderzoekers van
het CBS (Korvorst & Sleijpen) melddenin 2014 al dat 90% van de jongerenvan 18 t/m 25 jaar online
ismet hunsmartphone. Bij alle generaties neemt het gebruik vaninternet viasmartphone en smarttv
toe volgens hetonderzoek ‘What’s happening online, (Teeffelen & Worrell, 2016). Het gebruik van
internet op de tabletlijkt daarentegen een hoogtepunt bereikt te hebben met 57% wat waarschijnlijk
niet meertoe zal nemen. Het online luisteren naar muziek via de laptop, maarzeker ook viade
smartphone, isvolgens Teeffelen & Worrell (2016) volledig omarmd doorjongeren tot 20 jaar en
jonge mensentot 35 jaar. Het isvoor jongeren enjonge mensen tot 35 jaar ook steeds normalerom
online televisie, films en video’s te kijken via de smartphone. Ahlers & Boender (Do orenbos, 2011)
bevestigen dat de generatie Zsteeds mindertelevisie kijkt via het traditionele toestel. Verheggen,
directeurvan motivaction verwacht dat online de rol van TV gaat overnemen. In tegenstelling tot de
belangstellingvoortelevisiegroeit welde liefde voor gaming volgens Ahlers & Boender (2016, p.23)

4.3.2 Middelen

We zullen nu kijken naar de verschillende social media platformen die in de vorige paragraaf
genoemd worden om beterte begrijpen waaromjongeren het ene middel meergebruikendan het
andere. HetvaltJassies (2015) namelijk op datjongerenvaak neteven anders omgaan metdeze
platforms dan ervarenvisuele media gebruikers of ouderen. Jongeren hebben volgens haar namelijk
niet dezelfde normen en waarden. De jongeren zijn vooral opzoek naarvariatie in social media. leder
platform heeftvoorhen weerzijn eigen doel en functie bevestigen ook Teeffelen & Worrell (2016).
We zullen de verschillende middelen behandelen op volgorde van welke het meeste worden gebruikt
door jongeren.

WhatsApp

WhatsAppisvolgens Weghorst (2016, p. 219) vooral gericht op hetdirecte contact tussen de
gebruikers. Jongerenkunnen1op 1 of ineen bepaalde groep communiceren zonderdatde hele
wereld meekijkt. WhatsApp wordt gebruikt voor het echt voerenvan gesprekken met elkaar

Jongeren gebruiken WhatsApp voor persoonlijk en privé contact volgens Teeffelen & Worrell (2016).
WhatsApp heeft, mede doordat het gratisis, min of meerde plekvan sms’eningenomen.

YouTube

YouTube isvolgensJassies (2015) in opmars, mede omdat het weer gebruikt wordt via Facebook en
Instagram en door de mogelijkheid om live te streamen via periscope of bijna live via Snapchat. Toch
blijftvideoingewikkeld enis hetvooreen bedrijf moeilijk om netals de vioggersveel volgers aan zich
te binden erkend Jassies. De populairste categorie op YouTube is muziek. Daarnaast worden ook
gamers en beautygoeroes massaal gevolgd. Vloggers zijn volgens Jassies de nieuwe sterrenen hun
contentwordt door jongeren vanvoortot achter bekeken. Vervolgens wordt er ook heel veel
gereageerd opde video’s op YouTube zelf of via Instagram. Vloggers staan tevens aan de wiegvan
het populaire fenomeen van challenges, het online elkaar uitdagen tot een bepaalde opdracht.
(Jassies, 2015) De meest bekendehiervanis misschien wel de ALS icebucket challenge. YouTube
wordtdoor jongeren vooral gebruikt voor vermaak en gespreksstof, zeggen Teeffelen & Worrell
(2016).

Facebook
Facebook biedt de meeste mogelijkheden binnen één platform vertelt Weghorst (2016, p.221). Het
wordtvoornamelijk gebruikt om met een grote groep mensen, je netwerk, informatie te delen.
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Daarnaast kunnen gebruikers profielen bekijken van mensen met wieze geen contact meer
hebben, of die ze zelfs nog helemaal nietkennen en later pasin het echt ontmoeten. Facebook s
volgens Weghorstals een soortlange krant waar je allerlei nieuwsberichtenin krijgt voorgeschoteld
van pagina’sdie je zelf hebt geselecteerd. Maar zoals al eerder beschreven, Facebook wordt nog
enkel passiefgebruikt doorjongeren. Volgens Teeffelen & Worrel (2016) wordt Facebook ook wel
door de jongeren aangeduid als ‘ouderwets maaronmisbaar.’

Instagram

VolgensJassies (2015) is Instagram groeiend in populariteitonderjongeren. De jongeren volgen hier
celebrities, vormen communities rond onderwerpen en hebben contactvia hashtags en de DM-
functie. De onderwerpen die hetgoed doen zijn fashion, sport, food en travel. Ookis het de plek
waar jongeren selfies plaatsen. Om het goed te doen op Instagram moetiemand bijzonderzijn, een
gaaf beroep hebben of het moetin een oogopslag duidelijk zijn waar zijn of haar foto’s overgaan
verteltJassies (2015). Focusis volgens haarop Instagram heel belangrijk. Hetis beterom
verschillendeaccountste beheren dande focuste verliezen op eenvan deze accounts. Alseen
gebruikerhetgoed doet kan hij of zij ‘InstaFamous’ of een ‘Instagram celebrity’ worden. Instagram
wordttevens gezien als de plek voor communities, bijvoorbeeld de travellers, runners en
sneakerfreakers. Het gaatvolgensJassies (2015) dan om onderwerpen waarde ledenvan die
community ookinhet‘echte leven’ iets mee doen. Het contact binnen zo’n community verloopt via
comments en eigen hashtags. Uiteindelijk draait Instagram volgens Teeffelen & Worrell (2016) voor
de jongerenom hetverzamelenvan likes. Dit verzamelen van likes kan zorgen voor opmerkelijk
gedragonderjongeren, hierover meerin de volgende paragraaf.

Snapchat

Netals bij WhatsApp is Snapchat gericht op direct contact waarbijjongeren1op 1 communiceren of
meteengroep, zonderdatde hele wereld meekijkt. Maar bij Snapchat gaat hetvolgens Weghorst
(2016) dan specifiek om het sturen van grappige foto’s envideo’s naarelkaar. Snapchatis met name
uniek omdat de contentslechts 24 uur beschikbaar blijft. Hetidee achter deze korte tijdsspanne is
dat hetna dezetijdal niet meerinteressantis. De content verdwijnt dan vanzelf weer waardoor het
makkelijkeris omfoto’s te sturen waar je misschien niet helemaal perfect op staat, vertelt Weghorst
(2016) Op Snapchatlatenjongeren hun ware identiteit zien voor alleen hun bestevrienden volgens
hetonderzoek ‘what’s happening online’ (Teeffelen & Worrell, 2016). Daarnaastis Snapchatvolgens
Jassies (2015) heel direct, de content moetin de app zelf gemaakt worden en direct gedeeld worden.
Daardoor is de contentbijna realtime en dus heel realistisch. Het wordt dan ook vooral gebruikt als
eensoort ‘achterde schermen’ in hetleven van bijvoorbeeld celebrities. (Jassies, 2015)

LinkedIn

Tot slot kijken wen naarLinkedIn wat nog het meeste doet denken aan een zakelijkevormvan
Facebook. LinkedInis het grootste zakelijke netwerk ter wereld vertelt Maaike Gulden (2012). Deze
vorm van social mediarichtzich op professionals en zakelijke netwerken. De gebruikers kunnen
contact houden metzakelijke contacten, advies vragen aan mensen uit dezelfde branche of zelfs een
nieuwe baanvinden. Volgens Guldenis Linkedln een soort online CV waarandere professionalsin
kunnen kijken. Hierhouden gebruikers hun werkzaamheden, opleidingen, cursussen en andere
vaardigheden bij. Hetis geensite voor ontspanning, maar richt zich op het zakelijke levenenis
daarom zelfs een beetje saai te noemen, volgens Gulden (2012). Pas wanneerje aan eencarriere
begint wordt LinkedIn relevant. Dat verklaart waarom met name bij de jongerentot 20 jaar dit
platformgeenrol speelt.
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4.3.3 Gedrag
We hebben nueenduidelijk beeld van de middelen die jongeren veelgebruiken. Ook zagen we al
hoe ze omgaan metdeze specifieke middelen. In deze paragraaf willen we verderfocussen op het
gedragvan jongeren op social media.

De kracht van social mediavoorjongerenisvolgens Weghorst (2016, p.219, 223) dat ze 24/7 gratis
metandereninverbinding kunnen staan, waardie anderen zich dan ook bevinden. Zelfs als jongeren
thuis zijn stopt hun gezamenlijk leven niet. Ze willen niets missen of tijdelijk uit de groep liggen. De
verbinding moet constant gevoeld worden. Daarom, vertelt Weghorst (2016, p.223) reagerenveel
jongeren ook boos wanneerze van hun ouders hun smartphone moeten wegleggen. Door middelvan
social mediais hettevens heel makkelijk om een grote groep mensen op te trommelen, denk
bijvoorbeeld aan project X Haren. Zo’n feestje willen jongeren natuurlijk niet missen omdat ze even
offline waren. (Weghorst, 2016, p.223) De angst om iets te missen wordtvolgens Ahlers & Boender
(2016, p. 203-204) ook wel FOMO genoemd, ‘fear of missing out.” FoMO is de sociale angst dat
andereninteressantere dingen meemaken enjij dit zal missen. Omte voorkomen dat ze iets zullen
missen houden mensen hun netwerk constantin de gaten. Volgens Ahlers & Boender(2016) is het
echternietaantoonbaardat generatie Zmeer FoMO ervaart dan oudere generaties. FOMO komt wel
vakervoor bijmensendie al nietzolekkerin hunvel zitten. Wanneeriemand al het gevoel heeft niet
genoeguithetlevente halenendanopsocial mediaalle belevenissenvan anderen ziet, dan zijn ze
bang omietste missen. Onderzoek van het CBS (Kloosterman & van Beuningen, 2015) toont aan dat
FoMO zich meerafspeeltinde jongere lagen van generatie Z, 12 tot 18 jaar. Deze groep zou meer
waarde hechten aan social mediadan de jongerenvan 18 t/m 25 jaar.

Weghorst (2016, p.218) vertelt dat social mediavoorjongeren als eensoort privédomein zijn, hier
delenze alles methunvrienden. Een bedrijf moet precies de juiste snaar weten te raken om daar
tussente komen, door ‘incentives’ als kortingen of winacties, doorinteressante en relevante content
of doorhumoristischinte spelen op actuele gebeurtenissen. Eerder zagen we al dat jongeren zeer
passief zijn op Facebook. Jongeren zullen volgens Weghorst (2016, p.221) nietzomaar allesdelenvia
Facebook omdat er ook veel volwassenen en relatief onbekenden meekijken. Het liefst delen
jongeren hun berichtjesenfoto’salleen methun peergroup, terwijlze ouders, grootouders, ooms en
tantes een gefilterde versiegeven. De jongeren zijn namelijk bang dat eenvan deze mensen
commentaarzal geven op hun zorgvuldig gecreéerde post, vertelt Weghorst (2016, p.219). Wanneer
deze mensen commentaar geven kan dit namelijk leiden totimagoschade of ervoorzorgen dat hun
peersniet meerop dezelfde postzullen reageren. Uiteindelijk draait het bij zowel Facebook als
Instagram om zoveel mogelijk positieve reacties volgens Weghorst (2016, p.222). Ze verteltdatals
jongerendie positieve reacties niet krijgen, ze zorgen dat de post zo snel mogelijk weer wordt
verwijderd. In de kern draaien social mediaom het zoeken naar bevestiging. Op social medialaten
jongeren de beste versie van henzelf zien en proberen ze zo goed mogelijk voor de dag te ko men.
Met name voor meisjes werken social media volgens Weghorst (2016, p.226) alseen
populariteitsmeter. Ze doen alles voor positieve aandacht en erkenning om te voelen hoe populair ze
zijn. Elke selfie kent zekertien voorgangers die niet goed genoeg waren. Veel jongeren, met name
meiden, raken dan ook onzeker, teleurgesteld of zelfs depressief wann eer de positieve reacties uit
blijven op de zorgvuldig gecreéerde post. Het uitblijven van deze positieve reacties voeltals een
directe afwijzing van wie ze zijn, vertelt Weghorst (2016). Ook Jassies (2015) wijst op dit opmerkelijke
gedragwaarbijfoto’s naar verloop vantijd weerworden verwijderd, zomaar of omdat ze niet genoeg
geliketzijn. Daarnaast merktJassies (2015) op dat vrienden zijn voorjongeren betekent dat ze alles
van elkaarliken, zodat de anderdit ook bij jou doet. Het lijkt of dit zoeke n naar bevestiging vooral
plaats vindt op Facebook en Instagram. Op Snapchat wordenimmers ook de minder perfecte foto’s
gedeeld. Maarditis niethelemaal waar, ook op de meer1 op 1 social mediaals WhatsApp of
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Snapchat blijkt deze bevestiging belangrijk volgens Weghorst (2016, p. 224-225). Het gesprek
tussenjongeren hoeftimmers niet echtergens overte gaan, maar draait vooral om hetfeit dat
iemand reageert.lemand zietje en waardeert je genoegomiets terugte sturen. Het liefste zouden
de jongeren netzosuccesvol worden als de bekendevloggers, bijvoorbeeld Enzo Knol. Met die reden
zetten ze vaak hun hele leven online. (Weghorst, 2016, p.223)

Opvallendisvolgens Weghorst (2016, p.224) dat jongeren het gevoel hebben dat ze juist viasocial
media écht contact hebben met elkaar, waar de oudere generatie dit maar raar vindt. Waar de
oudere generatiede non-verbale communicatie online mist, vinden jongeren het wel fijn dat ze hier
nietop hoevente letten. Door middel van berichtjes kunnen ze duidelijk formuleren wat ze bedoelen
enzo durvenze veel snellerandere jongeren dingentoe te vertrouwen, vertelt Weghorst (2016,
p.224). Overhet algemeeniste zien hoe jongeren heel anders omgaan met het verschil tussen online
enoffline dan de oudere generaties. Voorgeneratie Zis het verschil tussen onlineen offline veel
minderrelevant, vertelt Pieter Paul Verheggen (Doorenbos, 2011). Boender & Ahlers (Doorenbos,
2011) bevestigen ditgegeven, voorde generatieZzijn online en offline geen aparte werelden meer.
De wereld is gewoon zowel onlineals offline. Hierbij geven de onderzoekers het voorbeeld dat echte
personen ook online te vinden zijn envirtuele karakters ook in het echt verschijnen. Het verhaal staat
centraal, of dat nu online of offline op de jongeren af komt. (Doorenbos, 2011)

In hetgedragop social mediais er ook een duidelijk verschilte zientussen jongens en meisjes
volgens Weghorst (2016, p.225). De meidenzijnveel meervan hetkletsen endelen graaghunleven
op social mediainde hoop dat dit weer reactie oproept. Jongens daarentegen zijn niet zo van het
delenvanhunleven, lievergaan ze sameniets ‘doen.’ Ze kiezen erdanlievervooromsamente

gamen, de competitie aan te gaan. Facebook wordt dan vooral gebruiktominte loggen. (Weghorst,
2016)

4.3.4 Conclusie
We hebben nu gekeken naar hetgedragvan jongeren op social media. We hebben hiervan de
volgende dingen kunnen leren:

= Jongerentot 25 jaar zijn de trendsetters op het gebied van social media.

= Jongerentot 20 jaar besteden bijnadrie uur per dag aan social mediaen zitten gemiddeld op
ruimvijf netwerken. Voorjonge mensentot 35 jaar isdit twee uur perdag op bijnavijf
netwerken gemiddeld.

= De nieuwe communicatieplatformen zijn visueel en sociaal: Instagram, YouTube en Snapchat.

= De meestgebruiktekanalen onderjongerenvan 14 tot 20 jaar zijn WhatsApp 93%, YouTube
82%, Facebook 79%, Instagram 72% en Snapchat 64%. Jonge mensen van 21 tot 35 gebruiken
vooral WhatsApp 91%, Facebook 87%, YouTube 62%, Linkedln 40% en Instagram 38%.

= Jongerenzijnsteeds meeronline viade smartphone, zo luisteren ze ook naar muziek en
kijken naarfilms, video’s en televisie.

= Jongerengaan metde verschillendesocial media platformen heel anders om dan ouderen of
experts. De jongeren zijn vooral opzoek naarvariatie, ieder platform heeft zijn eigen doel en
functie.

= Jongerenwillen constant de verbinding voelen met hun peergroup.

= De doelgroep heeft niet perse meerlastvan FOMO dan andere generaties.

= Jongerenzoekenerkenningviasocial media, alles draaitom hetkrijgen van positieve
aandacht. Als dit uit blijft raken ze onzeker of zelfs depressief en wordt de post verwijdert.

= Jongerenvinden het makkelijker om écht contact te hebbenviasocial media.

= GeneratieZzienonline en offline niet meerals twee aparte werelden.

=  Meisjeszijn meervan hetdelen, jongens meervan het ‘doen’ op social media.
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4.4 Hoe gaan jongeren om met geloof?

Tenslotte zullen we kijken naar de plek die het geloof inneemtin de levens van jongeren. De
doelgroep van Heartbeat bestaat namelijk uitjongeren diechristelijk zijn. Het christendom is dan ook
eenbelangrijk aspect van de toekomstige community van Heartbeat die zich waarschijnlijk zal richten
op geloofsopbouw. Om meerte begrijpen van hoe jongeren omgaan met ge loof zullen we eerst kort
kijken naarhetverschil tussen religieen spiritualiteit (4.4.1), Vervolgens zullen we naarzowel religie
(4.4.2) als spiritualiteit (4.4.3) kijken om te zien hoe jongeren hier mee om gaan.

4.4.1 Religie vs Spiritualiteit

De grenstussen spiritualiteit en religie is zeer poreus volgens Goossen & van der Stoep (2013, p.132)
toch iser eenbelangrijk verschil. In de belevingvan mensen wordt volgens henreligieverbonden aan
de traditionelegodsdiensten metalle bijbehorende rituel en. Spiritualiteit wordt daarentegen vooral
geassocieerd met persoonlijke zingeving en ervaringen met het hogere. Spiritualiteitis als een
levenskunst. Religie gaat over een externe autoriteit die over mensen beslist. Terwijl bij spiritualiteit
mensen meer bijzichzelf te raden gaan omte ontdekken wieze zijn en zouden willen zijn. (Heelas,
Woodhead, Seel, Szerszynski & Trusting, 2005). Robert Doornenbal (2016) onderscheidtdrie
verschillendevormen van spiritualiteit. Ten eerste: ‘spiritualiteit van beneden.’ In spiritualiteit van
benedenisergeenexterne God aanwezig of theologische overtuigingen maar gaathet om de eigen
ervaringen ende persoonlijke zoektocht. Het accent ligt op de ervaringswereld van de mens. De
tweede categorieis: ‘de zoektocht naar hettranscendente/goddelijke.’ In deze categorie iswel
ruimte vooriets wat het mens-zijn overstijgt. De groep die zich met deze vormvan spiritualiteit bezig
houdt omschrijf zichzelfook wel als ‘spiritueel maar nietreligieus’. Religie heeftin deze groep
namelijk de slechtenaamvan eeninstituut dat zou buitensluiten en onderdrukken. In deze categorie
wordt God bewustvaag gehouden volgens Doornenbal. De derde categorie wordt: ‘belijnde
spiritualiteit’ genoemd door Doornenbalen kent wel de meer godsdienstige stelsels. De verschillende
wereldreligies vallen hieronder zoals ook het christendom. Deze driedeling van Doornenbal geeft
goed de complexiteit weervan spiritualiteit. Ook Goossen & van der Stoep (2013, p.132-133) maken
naast hetonderscheid tussen religie en spiritualiteit een onderscheid tussen ‘christelijke spiritualiteit’
en ‘nieuwe spiritualiteit.” ‘Christelijke spiritualiteit’ is traditioneel en verbonden met de kerk. De
‘nieuwe spiritualiteit’ isweeronderte verdelenin allerlei sub-stromingen enis meergericht op eigen
vermogen, intuitieve ervaringen en onderwerpen als magie, energie en natuur. In dit hoofdstuk
houden we hetverschil aan waarin religiedraait om het voldoen aan een externe standaard en
spiritualiteit het zoeken naar jezelf.

4.4.2 Van religie...

We zullen nuontdekken hoe jongeren aankijken tegen religie, waarin vooral de christelijke
spiritualiteit centraal staat. Volgens Ahlers en Boender (2016, p.157-158) iser een ontkerkelijkingen
secularisering zichtbaarvan de generatie Z. 25% van de bevolking noemtzich atheistenvan de
gelovigen gaat slechts 16,8% eens per maand naar de kerk, synagoge of moskee. Alleen de
protestantenzijniets fanatieker, daarvan gaat ongeveerde helftiedere week. Ook specifieke bij
generatie Zis volgens Ahlers en Boender (2016) religie nauwelijks een thema, slechts 10% gaat
minimaal eens perweek naarde kerk tegenover 74% die zelden tot nooit gaan. 70% van de jongeren
geeftaandat religie niet belangrijk voorzeis. Vooroudere generaties is het volgens de onderzoekers
(2016, p.160) vrijnieuw datjongeren zo openbaar uitdurven komenvoor hun ongeloof, maarvoor
generatie Zis dat heel normaal. Volgens onderzoek onder Britse jongeren gelooft 59% dat religie
schadelijkisvoorde wereld en 47% vindt dat georganiseerdereligiegeen plekin deze wereld
verdient, vertellen Ahlers & Boender (2016). Overigensis deze negatieve houding tegenoever religie
nietheelvreemdals je kijkt naar het nieuws over georganiseerde religie die generatie Zoverzich
heen krijgt. Hetis moeilijk de positieve kant te zien van misbruik, aanslagen, discriminatie en
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onderdrukking, stellen Ahlers & Boender (2016, p.161). Het Atheisme wordt cool, zeggen deze
onderzoekers.

Toch is de sterke waardering voor hetatheisme niet het heleverhaal. Volgens Weghorst (2016,
p.349) is hetgelovenineen God die over je waakt en waar je toe kuntbidden helemaal niet meer suf
of ouderwets onder generatie Z. Alsvoorbeeld noemt ze de populariteit van een EO-jongerendag.
Ook Ahlers & Boender (2016, p.157) hebben hetover 10% van de jongeren die wel minimaal eens
perweek naar de kerk. Wanneerwe ons richten op deze 10% en kijken naar het onderzoek van het
SCP (Hart, 2014) krijgen we zelfs een heel positief beeld van de jongerentussende 17en 24 jaar en
hun geloof. 48% van deze groep jongerenin 2012 geeftaan godsdienstigte zijn opgevoed, 43%
beschouwt zichzelf als een beslistreligieus mens. Maar het meest opvallend is dat tegenoverde 10%
van de jongeren overde hele bevolking gezien die minimaal één keer per week naar de kerk gaat, dit
onderkerkelijkejongeren 42% is. Daarmee waren de jongeren de meest trouwe leeftijdsgroepin hun
kerkgangin 2012. We zijn hiergetuige van een groeiende polarisatie onderde jongeren, stelt Hart
(SCP, 2014). Waar de jeugd als geheel steeds meer afstand houdt van godsdienst en kerk, wat we al
zagenbij Ahlers en Boender, is bij kerkelijke jeugd een omgekeerde ontwikkeling zichtbaar.

In 2010 had volgens het SCP (Hart, 2014) 18 % van de jongeren veel vertrouwenin de kerken. Ze
hadden daarmee meervertrouwen dan de andere leeftijdsgroepen. Ook in 2012 gaf onder
kerkgaande jongeren een groter percentage (rond de 60%) aan zondertwijfelin God te geloven, dan
derest vande kerk (rond 50%). De jongeren hebben zelfs een grotere bereidheid kerkelijke
leerstellingen bij te vallen dan hun oudere mede-kerkelijken, ze zijn meer traditioneel in hun geloof.
Volgens Hart (SCP, 2014) geloven jongeren bijvoorbeeld ook in eenleven nade dood, ineenhemel,
maar ook ineen hel ende duivel. Ouderen kijken daarentegen liever alleen naarde zonnige kantvan
het geloof. Eris een duidelijke trend zichtbaar sinds 1983 tot 2012 waarbijjonge mensen (17-30jaar)
steeds meerkiezenvooreenorthodox gelovige richting. Zo’n zelfdetrendiste zienin de overtuiging
dat geloof de belangrijkste waarde in hetlevenis. Niet alleen de kerkelijke deelname wijkt dus af
onderjongere kerkledeninverhouding met oudere kerkleden, maar ook de inhoud van het geloof en
zelfs de morele zekerheid. Deze hertraditionalisering speelt volgens Hart (SCP, 2014) zowel onder
katholiekeals protestantsejongeren, maar de protestantse jeugd handhaaft hierin een beduidend
hogerniveau.

Waar deze toename in enthousiasme voor het geloofvandaan komt is niet bekend, hieroverzijn
verschillendetheorieén. Hart (SCP, 2014) vertelt dat volgens sommige wetenschappers de
hertraditionaliseringeen reactiezou zijn op de individualisering, een return of the sacred als reactie
op onbehagen. Onzekerheid zou leiden tot religieuze belangstelling onder de jongeren. Hetis goed
voor te stellen volgens Hart, maar niet bewezen. Hetzelfde geldt voor de theorie waarbij de
opvoedinglosserzouzijn geworden, waardoorjongeren dus minder hun hakkenin hetzand zetten
tegenoverde religie van hunouders. Een andere theorie is de verwerpingshypothese: door negatieve
reacties uit de maatschappijzouden de jongeren zich juist gaan profileren als rechtzinnige gelovigen
uitverzet. De verwerpingshypothese lijkt onder moslimjongeren zeker gaand, maar bij PKN-jeugd
lijkt dit onwaarschijnlijk. De PKN-jeugd heeftimmers niet op dezelfde manier met discriminatie te
maken stelt Hart. Een laatste verklaring wijst op de toename van charismatische en evangelische
bewegingen waarbij de nadruk meerligtop hetgevoelende persoonlijke relatie met God. De
diensten nemen meerde vorm aan van events en zouden daarom de jeugd meeraanspreken, zoals
we net ook zagen bij hetvoorbeeld van de EO-jongerendag. Helaas is volgens het SCP (Hart, 2014)
voor deze theorie nogte weinigmassaom eenvolledigeverklaring op te bouwen.

Ondertussenzijnwe zo’n 5tot 7 jaar verder dan de percentages uit het onderzoekvan Hart voor het
SCP(2014). Het CBS meldde datin 2017 steeds minderjongeren aangeven gelovigte zijn, 41 procent
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in 2015 tegenover49% in 2010. Deze dalingisvooral te zien onderjongerenvan 18 tot 25 jaar,

56% van de jongeren gaat minstens één keer per maand volgens het CBS. Helaas kunnen we hieruit
nietopmaken of de trend van hertraditionalisering doorzet.

4.4.3 ... naar spiritualiteit

Nuwe de ontwikkelingen op hetgebied van religie gezien hebben zullen we kijken naarde
ontwikkelingen op het gebied van spiritualiteit, zingeving door persoonlijke ervaringen. Eigenlijk
kunnen we dan vaststellen dat de ontkerkelijking en de toename van spiritualiteit dezelfde
ontwikkelingis. Ahlers & Boender (2016, p. 158-159) leggen uitdatde generatie Zonverschilligis
overgeloof enals hetware uit verschillende geloven zijn waarheid bij elkaar raapt. Geloof moet
vooral een antwoord geven op ‘wie benik?’ en ‘hoe kan ikin mijzelf geloven? oftewel spiritualiteit
bij uitstek. 60 tot 80 procentvan de jongeren heeft wel iets met religieuze gevoelens, maarde
betrokkenheid blijft laag. Religie draait niet meerom de leefregels volgens Ahlers & Boender (2016)
maar is alseen garderobe waarjongeren uit kunnen pakken waar ze op dat momentzinin hebbenen
past bij de mode. Religieuze leerstellingen zijn niet meer de vaste leidraad door hetlevenvan de
jongerenenditprocesisonomkeerbaar. Goossen & van derStoep (2013, p.132-135) zullendeze
garderobe aanreligies dus eerder ‘nieuwe spiritualiteit’ noemen waarin spirituele bricolage centraal
staat, hetbijeenrapenvanje eigenreligie vanuit alle tradities. Ahlers en Boender (2016, p.163-164)
voorspellen datreligies onderling zich steeds meer zullen versmelten en dat religie zal ontwikkelen
tot iets wat we beter spiritualiteit kunnen noemen. Spiritualiteit wordt dan gebruikt als een
emotionele verrijking.

Ook Weghorst (2016, p.2013) vertelt overde relatie van generatieZ met spiritualiteit. Volgens haar
zoudenveel kinderen en jongeren van generatieZal op jonge leeftijd bekend raken met
zelfontplooiing en bewustwording. Bijvoorbeeld doordat hun oudersveel meerbezigzijn met
persoonlijke en spirituele ontwikkeling en dit ook delen met hun kinderen. Generatie Zis volgens
Weghorst (2016, p.449) al vroeg bezig met diepzinnigelevensvragen over waarom ze bestaan en wat
dezinisvan hetleven. De antwoorden op deze grote vragen zoeken ze in allerleirichtingen en zo
onderzoeken ze ook verschillende opvattingen over geloof. Deze maniervan omgaan metreligie
komtovereen methetbijelkaarrapen van de waarheid uit verschillende geloven zoals Ahlers &
Boender(2016) beschrijven.

Eerderzagen we dat volgens Weghorst (2016, p.349) het gelovenineen God die overje waakten
waar je toe kunt bidden helemaal niet meer suf of ouderwetsis onderjongeren. Andere jongeren
zien God weermeeralseenenergieendatiedereen een stukje God in zich heeft, spiritualiteit bij
uitstek. Zowel Weghorst (2016) als Ahlers en Boender (2016, p.159) zien dat jongeren geinteresseerd
zijnin oosterse religieuze stromingen, wicca, natuurgeesten en astrologie. 30% van de 5- tot 25 jarige
van generatie Zheeftiets metspiritualiteit en persoonlijke ontwikkeling in de vorm van mindfullness,
yoga of meditatie. Maar ook grote dansfeesten worden gezien als semi-religieuze ervaringen en het
makenvan een wereldreis alsvormvan jezelf vindenis erg populair volgens Weghorst (2016, p.350).
Ze verteltook dat veel kinderen enjongeren zich verbonden voelen met de natuur, alseen aardse
manierom met spiritualiteit om te gaan. Voor generatie Zis spiritualiteit niet meeriets zweverigs,
maar echt een onderdeel van hun dagelijkse leven stelt Weghorst (2016, p.350). Spiritualiteit wordt
door jongeren ook wel gezien als een praktische manierom meervanuit het hartte levenente
ontwikkelentot de beste versie van hunzelf. Voorveel jongeren van generatieZis dit ontwikkelen tot
de beste versie van hunzelfde zinvan hetleven. (Weghorst, 2016, p.350)
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4.4.3 Conclusie
In deze laatste paragraaf hebben we gezien hoe jongeren omgaan met geloofen spiritualiteit, daarin
viel hetvolgendeop.

= De grenstussenspiritualiteiten religie is poreus. Religie draaitom hetvoldoenaaneen
externe standaard en spiritualiteit om het zoeken naarjezelf.

= Ondergeneratie Ziseen ontkerkelijking en secularisatie zichtbaar, het atheismeis cool
volgensde jongeren.

= Dejongerendie welnaarde kerk gaan zijn enthousiaster dan hun oudere kerkgenoten, we
kunnen zelfs spreken van een hertraditionalisering. Eris echter geen uitsluitselte geven over
waar de hertraditionalisering vandaan komt.

= Religieszullen zicht steeds meer onderling versmelten tot spiritualiteit overblijft.

= Religieisalseengarderobe waarjongeren uitkunnen pakken waar ze zinin hebbenenwatin
de mode is. Geloof moetvooral een antwoord geven op ‘wie benik?’ en ‘hoe kanikin mijzelf
geloven?’

= GeneratieZisal vroegbezigmetdiepzinniglevensvragen, zelfontplooiing en bewustwording.
De antwoorden op deze vragen zoeken ze in allerlei richtingen en opvattingen over het
geloof.Zorapen ze hun eigen waarheid bij elkaar uit verschillende vormen vanreligie en
‘nieuwe spiritualiteit.’

=  Geloof enspiritualiteit worden doorjongeren vooral gebruikt om tot de beste versie van
hunzelf te ontwikkelen, ditisvoorhende zinvan hetleven.
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S. Wat kunnen we leren van vergelijkbare
initiatievendieer al zijn in christelijk Nederland voor
jongeren?

Al eerderzagenweinde literatuurvan Blom (2009) dat hetgoedis om te kijken naarwelke
communities eral zijn op het beoogde gebied, in plaats van zomaarte beginnen. Daaromkijken wein
dithoofdstuk naarde belangrijkste vergelijkbare initiatievenin christelijk Nederland die zich
expliciet, eneenenkelingimpliciet, richten op jongeren. Op deze manierkunnen we hetbeste
bepalen welke positie Heartbeat ten opzichte van concurrerende communities moetinnemen.
Daarnaast valter heel veel te leren van andere soortgelijke communities. Daardoor hoeven we niet
volledigopnieuw het wiel uitte vinden en kunnen de experts ons helpen met de kritische
succesfactorendie zijdoorde jaren heen hebben ontdekt. Omwille van deze redenen benikin
gesprek gegaan metvierexperts die eerdereen community hebben opgezet of draaiende houden.
De expertszijnJeroenvoor ‘t Hekke van Stronglife, Bram Markus en Martijn van der Veervan
DagelijkseBroodkruimels, Paul de Vos van EO Beam en Martanja Schraa-Bikkervan Huis van Belle. Dit
ishet eerste hoofdstuk waarin we de opbouw vanvisie, strategie en praktische uitwerking
aanhouden, gebaseerd op de systematiek van Blom (2009). We beschrijven eerst de communitiesen
onderzoeken wat Heartbeatkan leren van de visie die de experts hebben voor hun community (5.1).
Daarna vragen we ons af wat Heartbeat kan leren van de strategie die de experts toepassen (5.2).
Dan wijkenwe kort af van de opbouw om de trends te onderzoeken die de respondenten zien op het
gebied vanjongeren en community (5.3). Omtenslotte te kijken naar de tips die de experts hebben
voor de praktische uitwerking van de Heartbeat community (5.4).

S.1Wat kan Heartbeat leren van hoe de experts omgaan met de visie

voor hun communities?

In het eerste hoofdstuk willen we zoveel mogelijk leren van de manier waarom de experts omgaan
metde visie voor hun communities. Door het onderzoeken van de visie krijgen we directeen goed
beeldvan hetspeelveld ominte schatten hoe Heartbeat zich ten opzichte van de concurrentie kan
positioneren. Alle experts beschouwen hun initiatief als een community. De leden communiceren
met elkaar overeen gezamenlijke interesse, zoals we beschreven in de definitie. De enige dietwijfelt
isJeroenvan Stronglife:

“Stronglifeis in eerste instantie een online platform. (...) We hebben een kleine community op
WhatsApp, dus ja, maar ik zou er wel naartoe willen.” - Stronglife

Echter komt ook Stronglife, netals de andere initiatieven, dicht bij wat Heartbeat beoogt te doen. Ik
zal eersteenkort beeld schetsen van de vier communitiesin hetalgemeen (5.1.1), vervolgens gaan
we ze beterbekijken aan de hand van de vraag naar het ‘wie’ (5.1.2) van de community waarin we de
doelgroep enhetonderscheiden van de concurrentie bespreken. Daarnakijken we naar het ‘wat’
(5.1.3) van de community waarbijwe kijken naarhet doel en succes. Ten slotte richten we ons op
het ‘waarom’ (5.1.4) van de communities waarbijwe kijken naar de meerwaarde van de community
voor het bedrijf en de doelgroep.

5.1.1 Korte schets
In deze paragraaf zal ik kort de vier communities voorstellen zodat we in hetvervolgvan het
hoofdstuk goed voor ogen hebben waarover we praten.

Beam
Beamis misschien wel de meest bekende christelijke community voorjongerenin Nederland.
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Beamis de jongerenbeweging van de EO. Naast wat kleinere offline events staan ze vooral bekend
om de EO-jongerendag, een massaledienst op concertniveauin het Gelredome. Daarnaasthebben
ze hun eigen blad: Beam Magazine. Deze verschijnt vier keer perjaarenstaat vol met verhalenvan
jongeren, artikelen over het geloof, interviews metartiesten, columns en lifestyle stukken. Ook
posten ze elke dagonline veelartikelen die weer worden gedeeld via social media. Vooral dit laatste
iseen groot onderdeelvan watwe kunnen beschouwen als hun onlinecommunity. Beam zou je
kunnen beschouwen als een mediabedrijf doordat zij met eenredactie verschillende media-uitingen
produceren.

Huis van Belle

Huisvan Belle is een christelijke community speciaal voortienermeiden. Hun vorm lijkt wat op die
van Beam. Eén keerperjaar organiseren ze een Belle-dag, eriseenblad vol artikelen en verhalen
wat zes keer perjaar uitkomt en daarnaast hebben ze eensite waar doorverschillende meiden
allemaal blogs op worden geplaatst. Dit gaat overvan alles: cupcakes bakken, fashion, seks, lifestyle,
geloof ennogveel meer. Tevens onderhouden ze een forum waar meiden met elkaar kunnen praten.
Huisvan Belle richt zich echt op hetempowerenvan meiden.

Stronglife

Stronglife iseennogrelatief jonge community en zoals ze zelf aangeven, eigenlijk meereen platform
waar je video’s vindt. Ditis het coreproduct van Stronglife, YouTube video’s met een christelijke
boodschap. Ditkunnen echtBijbelstudie video’s zijn, maar het kan ook gaan overonderwerpenals
identiteit of vragen die jongeren hebben. Deze vragen kunnen ze stellen via WhatsApp en ze kunnen
voor zich latenbiddenviaeen praylist. Stronglife zitecht op de geloofsopbouw van jongeren.

DagelijkseBroodkruimels

DagelijkseBroodkruimels is niet specifiek gericht op jongeren, maarwel ontzettend groot metveel
ervaring. Op DagelijkseBroodkruimels vind je kruimels terug. Dit zijn creatieve uitingen gemaakt door
de harde kernvan hun community. De meest bekendezijn de afbeeldingen meteen quote of
Bijbeltekst, maarerzijn ook gedichten, blogs, liedteksten envideo’s. Ze groeien heel hard en worden
ondertussen ook vaak gevraagd omin het buitenland hetzelfde op te zetten. Deze community richt
zichecht op hettot bloei brengen van de creativiteit van mensen om daarmee anderen te inspireren.

5.1.2 Wie

We hebben nueen eerste basis gelegd door kort te kijken naar welke communities we voor ons
hebben. Inde komende drie paragraven gaan we onsinzichtin deze communities verder uitdiepen.
Allereerstrichten we onsop de ‘wie’ die we verdelenintwee onderdelen. ‘Wie’ slaatzowel op de
doelgroep waar de communities zich op richten, als op de concurrentie die ze ervare nen waar de
communities zichvan moeten onderscheiden.

Doelgroep

Als eerste onderzoeken we de doelgroep van de verschillende communities. Opvallend is vooral dat
geen enkele community zich direct richt op de doelgroep van Heartbeat, dat wil zeggen opjongeren
van 18 t/m 22 jaar. DagelijkseBroodkruimels heeft geen hele specifieke leeftijdscategorieenis
eigenlijk vooralle christenen, dezegroep verdelen ze welin mensen die content creéren en mensen
die contentvolgen. Huisvan Belle, Beam en Stronglife richten zich meerop eenjongere
leeftijdscategorie, al geven ze allemaal wel aan ook de begin twintigers mee te pakken. Huis van Belle
richt zich vooral op de tienermeiden, 11t/m 17 jaar. Stronglife zou er oorspronkelijk vooral zijn voor
jongerenvan 13 t/m 23 jaar maar richt zich nuook meerop de tienersvan 13 t/m 19 jaar. Beam
komtnog hetmeeste inde buurt van de beoogde doelgroep van Heartbeat metjongerenvan 16 t/m
21 jaar. Alle communities richten zich in meer of mindere mate specifiek op christelijke jongeren.
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“Als we het overtieners hebben tot en met jongvolwassenen, na 23, dan hebben we nog
wel uitloop. Dan merk je dus dat we in de video’s moeten praten over vriend, vriendin, man,
vrouw, bijbaan, werk, studeren, naarschoolgaan. Dat het wel heel ingewikkeld wordtom
iedereen aan te spreken.” - Stronglife.

letsanders dat opvaltis dat vooral de hogeropgeleide doelgroep aangesproken wordtdoor de
onderzochte communities. Zowel Beam als Huis van Belle geven aan nietecht de mbo jongerente
bereiken. Ookis hetopvallend datin de communities waarvan we de experts hebben gesproken
meiden een groteraandeellijken te hebben dan jongens. Bijeen Huis van Belle is dit logisch
aangezienzij zich enkel op meidenrichten, maardeze trend wordt ook gezien bij Stronglife en
DagelijkseBroodkruimels.

“We hebben vooral wel havo, vwo meisjes. Wat minder mbo meiden dus. Ja dat komt ook wel
omdatveel van onze serieuze artikelen moet je gewoon iets meer over nadenken.” —Huis van
Belle

“Voornamelijk zijn het wel vrouwen, als we kijken naaronze doelgroep dan is denk ik tussen
de 75 en 80 procentvrouw.” — Dagelijkse Broodkruimels

Op mijnverzoek geven de experts een typering van hun doelgroep, al geven ze aan dat een dergelijke
typering nooitvolledig voldoet. lets wat opvaltin de omschrijvingen die de experts gevenis het
zoeken naaridentiteit. Jongeren stellen zichzelf vragen over wat ze vinden en welke keuzes ze willen
maken. Ook opvallendis de radicaliteit van tieners die al voor deze periode van vragen wordt
vernomen. Hetinnemen van duidelijke standpunten hebben de jongerenin die leeftijdsfase heel erg
nodigenis het product van hun ontwikkelende hersenen. Deze radicaliteit botst echter wel metde
vragendie de jongeren vervolgens steeds meergaan stellen, waardoor erheel wat van hun geloof
afvallen. Als laatstevalt op dat jongeren ook stiekem op zoek gaan naar iemand om hunleven mee te
delen. De datingevents van Beam lopen bijzonder goed.

“Ik zie gewoon dat heel veel van mijn vrienden en mensen om mij heen, heel radicaal hebben
gekozen en op een gegeven moment zijn gaan twijfelen en daar heel veel vragen zijn gaan
stellen die heel normaalzijn. Maar doordie normalevragen en het contrastvan hun
radicaliteit eerder eigenlijk helemaalzijn afgehaakt.” —Beam

Met betrekking tot de beoogde doelgroep van Heartbeat wordt er vooral gewaarschuwd dat diteen
lastige doelgroepis die misschien niet zo zit te wachten op een community waaraan ze zich kunnen
binden. Deze jongvolwassenen zijn gaan studeren, wonen vaak al op zichzelf en hebben voor zichzelf
al heel wat keuzes gemaakt. Al wordt ook wel gezien dat met name voor mbo’ers en de werkende
jongeren ernogmaar weinig clubs zijn waar ze echt bij terecht te kunnen.

“Je richt je op een doelgroep die 6f studeert en die hebben daar een community negen van de
tien keer. En je richt je op een doelgroep die ook minder geneigd is tot communityvorming.
Dat is wel een uitdaging.” - Beam

Concurrentie

Zoals wijnukijken naarde concurrentie van Heartbeat, zo kijken ook de experts naar het speelveld
van communities voor christelijke jongeren. Hetis opvallend hoe met name Beam, Huisvan Belle en
Stronglife elkaarzien. Al geeft Huis van Belle aan wel duidelijk met christelijke tienermeidenin een
niche te zitten. DagelijkseBroodkruimels kent ook niet echt een concurrent, alleen een vergelijkbaar
initiatief wat echteral zo goed als dood is: Jarsons. Daarnaast wordt ook nog regelmatigde
Facebookgroep ‘Christelijke Jongeren’ genoemd. Met name Stronglife heeft echt door het
onderzoeken van wat hun concurrenten doen hun plekin hetspeelveld gevonden. De manier
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waarop Stronglife om ging met de concurrentie laat zien hoe belangrijk hetis voor Heartbeat om
de concurrenten te onderzoeken en ten opzichte van hen de plek voor de community te bepalen.

“Je hebt Huis van Belle en Beam, Huis van Belle puur meiden en Beam deelt ook veel dingen
die geen christelijke lading hebben en zitten wat duidelijker op jongvolwassenen. Dan is hier
nog wel ruimte voor iets dat een puur christelijke lading heeft. Jongeren zitten ontzettend veel
op YouTube, dus wij zagen daar ruimte tussen Beam en Huis van Belle. (...) Ik denk dat wij
misschien wel de enige christelijke organisatie zijn die wekelijks christelijke video’s voor
jongeren, het meeste tieners, online zet.” - Stronglife

De experts noemen echter ook concurrenten die Heartbeat snel zou vergeten omdat ze minder
zichtbaarzijn of minderop hetzelfde speelveld lijken te opereren. Zo kijkt Huis van Belle ook veel
naar mainstream kanalen. Later zullen we ontdekken dat we door mainstream media niet meereen
exclusief recht op christelijke jongeren hebben. Beam noemt nogjeugdverenigingen,
studentenverenigingen en evenementen. Ook deze offline communities kunnen als concurrentie
voor Heartbeat worden beschouwd, zelfs al lijken ze voor onze analyse onzichtbaar omdat we ons
specifiek op online communities richten.

“We kijken met een schuin oog wel een beetje naar wat Beam doet. En verder kijk ik dus
vooral mainstream, gewoon wat meer dus naar girlsscene, Linda van Linda meiden, Tina. Ik
volg cythia.nl, beautygloss, ik volg Jamie en Sanny zoekt Geluk, een soort van die celebrities.”
— Huisvan Belle

“Ik denk dat onze grootste groep waar mensen vinden wat wij ook aanbieden is bij de
jeugdverenigingen in de kerk. En die doen het veel beter dan wij dat kunnen want dat is
iedere week. En als je vrienden bij de jeugdclub zitten dan heb je daar een veel sterkere band
mee en met je jeugdleiders, dan met ons. Dan hebben we de studentenverenigingen, ook die
bieden community aan. En dan heb je nog de evenementen, maardatis vaak niet een langere
binding. Datis ook community, maar ook welweer anders.” —Beam

Los van eenspecifieke doelgroep zijn er nog verschillende andere manieren voor een community om
zichte onderscheiden van de concurrentie. We zagen al dat Stronglife heel duidelijk ruimte zag voor
christelijke video’s tussen wat Beam en Huis van Belle aanbieden. Doorde content kan een
community zich dus duidelijk onderscheiden. Het onderscheid in content kan gemaakt worden door
de vorm, zoals de filmpjes van Stronglife. Of door de hoeveelheid content per dag die met name bij
Beam, mede doorde grote redactie, vrij hoogligt. Of het onderscheid wordt gemaakt doorde
persoon achterde contenten daarmee de tone of voice, waarover later meer. Zo gebruiken Huis van
Belle en Beam allebei rolmodellen met echte verhalen enzeggen op die manieruniek te zijn. Maar
ook huisstijl kan een manierzijn vooreen community om zich sterk te onderscheiden.

“Ja, we krijgen weleens terug, ik vind jullie iets te roze.' Tegelijkertijd is dat roze juist ons
kenmerk, zodat broertjes en jongens weg blijven. Dat krijgen we ook terug, ik ben blij dat
jullie roze zijn want nu komen er tenminste zeker weten geen jongens en kan het gewoon echt
voor meiden zijn." het is ook duidelijk, wij zijn voor meisjes.”— Huis van Belle

5.1.3 Wat

Vervolgens zullen we ons richten op het ‘wat’ van de communities. Daarbij kijken we eerst naar het
doel enhetbindend element van de community. Vervolgens onderzoeken we hoe experts succes
definiéren, succes heeftimmersvaak alles met het doel te maken.
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Doel en bindend element
Omdater veel overlap bestaattussen hetdoelen het bindend element van de community pakken we
deze twee begrippenindeze paragraaf samen. Wanneer we kijken naar de doelstellingen van de
onderzochte communities valt op dat ze allemaal idealistisch zijn. Geld is hoogstens een
bijkomstigheid of nodigom de community draaiende te houden. Met name Stronglife, Beam e n Huis
van Belle richten zich op geloofsopbouw en het worden van jezelf. Huis van Belle richt zich hierop
door jongerente bemoedigen ente inspireren, Beam door contacten te faciliteren enverhalen te
vertellen en Stronglife doorechtte helpengroeienin eenrelatie met God. Dagelijkse Broodkruimels
laat zien hoe een goed doel het fundament kan zijn van wat de community doet, zoals hun doel om
delen mogelijk te maken entalent te ontwikkelen leidt tot een community die creativiteit met elkaar
ende buitenwereld deelt.

“In eerste instantie jongeren helpen sterker in het leven te staan. Ten tweede om jongeren te
helpen te groeien in hun relatie met God en het derde om ze uit te dagen om uit te reiken
naarmensen om hen heen.” - Stronglife

“Delen mogelijk maken zodat de wereld kan proeven van het Brood dat leven heeft. (...) Dat
christen elkaar wereldwijd kunnen bemoedigen en daardoor ook het leven zelf uit kunnen

stralen. (...) Dat we een plek kunnen creéren waar mensen hun talent echt kunnen
ontwikkelen.”—DagelijkseBroodkruimels

Succes

Om beterte begrijpen waarde communities zich op richtenis het behulpzaam omte onderzoeken
wanneerde communities volgens de experts geslaagd zijn. Vaak wordt succes direct gekoppeld aan
hetdoel. Als het doel wordt gehaald is de community een succes, zelfs als dit niet uit te drukken valt
incijfers. Een community is bijvoorbeeld geen succes doordat duizenden jongeren een artikel hebben
gelezen, maardoordathonderd jongeren ersterkerdoorin hun geloof staan. Helaasiseen doel als
geloofsopbouw nietaltijd even goed te meten. Wat dat betreft zouden we ook kunnen zeggen dat
eenorganisatie uiteindelijk zelf bepaalt wanneer de community een succes is. Uitgedruktin cijfers
kan de community zelfs flink tegenvallenin het begin en danis hetvoor de organisatie echt

volhoudeninwatze doen. Daarnaastis het goed te beseffen dat succes geen eindpuntis, hetdoel
moetblijventriggeren om door te gaan.

“Die missie hoeft natuurlijk niet per se een ijkpuntte zijn waar je naartoe werkt en dat het
danklaaris. (...)maardat je gewoon constant die missie kan uitleven. Ik denk dan dat je als
community een succes bent. Ik denk dat dat de enige maatstaafis, die bepaalje zelf. Als jij
een missie formuleert waar je zelf succesvolin bent. En als het goed is, je visie, die blijft altijd
triggeren die blijftje altijd vooruit trekken.” - DagelijkseBroodkruimels

“Ik ben in die zin blij als we veel mensen met elkaar in contact kunnen brengen. Ik zou het
mooivinden als daaruit vriendschappen ontstaandie blijvend zijn. En ik zou het heel mooi
vinden op het momentdater mensen zijn die twijfelen aan zichzelf, aan hun relatie met God,
aan hoe belangrijk zij zijn, hoe erg van waarde zij zijn, dat zij troost vinden bij ons. En dan
hoopjealtijd datdat er nog meer zijn dan je denkt, alleen dat is heel lastig te kwantificeren,
maarvind ik vele malen waardevoller dan dat ik nu roep dat we zoveel duizend x of y
hebben.”-Beam

5.1.4 Waarom

Tenslotte onderzoeken we de vier communities aan de hand van de vraag naar het ‘waarom.’ Daarbij
kijken we in de eerste plaats naarde meerwaarde voorhet bedrijf enin de tweede plaats naarde
meerwaarde voor de leden om deel te nemen aan de community.
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Meerwaarde bedrijf
Wanneerwe zoeken naarde meerwaarde voor het bedrijf denken we specifiek aan wat het bedrijf
wintbijhetonderhoudenvan de community. De meerwaarde van het bedrijf kan gemakkelijk
verward worden methetdoel van de community. Deze verwarring komt vooral omdat de
communities waar wij naarkijkenin dit hoofdstuk idealistisch zijn en dus niet op zoek zijn naar winst
voor hetbedrijf zelf. Alleen bij Beam is het verschil tussen doel en meerwaardevoor het bedrijf
duidelijker zichtbaar. Beamis als community namelijk een onderdeel van de EO die met zijn
communities weleen hogerdoelheeft. De EO wil door communities zoals Beam leden aan zich
binden. Die leden steunen de EO door geld en door bidden in het maken van televisieprogramma’s
voor mensendie niet geloven. Wat we van de onderzochte communities kunnenlerenis dateen
sterke community altijd gestart moet worden vanuit passie en niet uit winstbejag.

“Ik had het gewoon op mijn hart, ik had het gevoel dat God datvan mij wilde, dus ik ben dat
gaan doen.”—DagelijkseBroodkruimels

““Zoals we ook bijvoorbeeld Visie hebben of Eva of Nederland Zingt. Dat zijn communities met
mensen die de EO een warm hart toedragen met geld en met gebed en de ondersteuning van
die mensen kunnen wij televisieprogramma's maken voor mensen die niet geloven.” —Beam

Meerwaarde leden

Bij de meerwaarde van de leden denken we specifiek aan wat de leden kunnen halen bijeen
community. Ook deze meerwaarde is weersnelte verwarren met hetdoel. Als het doelbijvoorbeeld
geloofsopbouw is, dan hoopt de organisatie achter de communityookal snel datditis waar de leden
voor komen. Waarjongeren echtvoorkomenin een community is soms moeilijk te achterhalen.
Stronglife richt zich vooral op de vragen waar jongeren mee zitten en waarbijze hen willen help en.
Jongerenvinden bij Stronglifeantwoorden, hulp en kennis. Naar Huis van Belle komen de
tienermeiden echtvoorde veilige plek waar ze bemoedigd en geinspireerd worden. De jongeren
komen naar Beamvoor het contact met elkaar, vriendschappen, maar ook content waar ze zich in
kunnen herkennen en zich door getroost weten. Bij DagelijkseBroodkruimelsis het nog het
duidelijkste watleden kunnen halen, een platform en publiek voor hun talent. Tevens speelt de
community van DagelijkseBroodkruimels in op het probleem dat christenen het soms moeilijk vinden
om hungeloofte delen. Hierin voorziet de community door kruimels, hun content, vaak bestaande
uiteen plaatje meteentekstdie het publiek makkelijk kan delen. Daarnaast zullen de leden van
DagelijkseBroodkruimels over eentijdjezelfs een zakcentje uit hun content creatie kunnen halen wat
zorgt voornietalleen eenintrinsieke motivatie maar ook een extrinsieke motivatie, wat een
community heel sterk maakt. Het valt dus op dat de meerwaarde in de onderzochte communities
vooral ligtin hetkrijgenvan hulp enantwoorden, een veilige plek entroost door herkenning. Maar
meer praktisch kan het ook gaan om contact leggen en participeren binnen een gemeenschap.

“De contentmakers die krijgen een platform waar ze hun talent op kunnen laten zien. Ook wel
voldoening, ‘ik heb talent gekregen van God en die zet ik in voor zijn doel en voor zijn eer en
Glorie.” Zij delen met ons talent en wij delen met hun bereik. (...) We willen in de toekomst
natuurlijk de webshop. (...) Biina al die community goeroes die spreken van, datals er voor
mensen financieel gewin in kan zitten dan heb je helemaalde bonus te pakken. Wantdan
hebben ze naast intrinsieke motivatie ook nog een financiéle stimulans om dingen te doen.
(...) Voorde volgers is het weer meer een manier om hun geloof te delen met andere

mensen.” - DagelijkseBroodkruimels

5.1.5 Conclusies
Door de expertste vragen naar het ‘wie,” ‘wat’ en ‘waarom’ van hun communities hebben we
verschillendedingen geleerd die van waarde kunnen zijn voor Heartbeat en de succesfactoren
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waar we naar opzoekzijn. Hiernogeen keereen overzicht met de belangrijkste punten die we
mee kunnen nemen.

= Erisnoggeencommunitydie zich specifiek op de beoogde doelgroep van Heartbeat richt:
jongerenvan 18t/m 22 jaar van alle niveaus, ook mbo.

= Met name vrouwen lijken getrokken te worden door communities, meer dan mannen. Ditis
een mogelijke trend.

= Tienershebben radicaliteit nodig maar gaan zichzelf vervolgens ook vragen stellen, wat soms
botsten leidt tot afhaken. Ook zijn de jongeren opzoek naariemand om hunleven mee te
delen.

= Jongvolwassenen zijn mogelijk niet echt geneigd tot community-vorming.

= Heartbeatconcurreert ook metonline communities die niet christelijk zijn en met
jeugdverenigingen, studentenverenigingen en evenementen die georganiseerd worden voor
jongeren.

= Hetisgoed om duidelijk de positie te bepalen van de community ten op zichtte van de
andere communities, zoals Stronglife heeft gedaan. Bijvoorbeeld doorte onderscheidenin
doelgroep of content. Ook een duidelijk huisstijl kan hierbij helpen.

= De onderzochte concurrerende christelijke communities zijn idealistisch enrichten zich
vooral op de geloofsopbouw en het ontwikkelen vanjezelf. Het is belangrijk dat ook
Heartbeateen helderdoel formuleert als fundament van de daaruit voortkomende
bezigheden.

= De organisatie bepaalt zelf wanneer de community eensuccesis. Dithangt samen metde
doelstelling, vraagt om volhouden, maaris nooiteen eindpunt.

=  Eencommunity moetgestart worden uit passie en niet uit winstbejag.

= Er zijnverschillendevormenvan meerwaarde. Zo blijken antwoord op vragen en hulp bij
problemen belangrijk te zijn voorjongeren, maar ook een veilige plek entroost. Jongeren
zoeken contact en willen graag kunnen participerenineen groep.

= Intrinsieke motivatie in combinatie met extrinsieke motivatie maakt een community heel
sterk.

5.2 Wat kan Heartbeatleren van de strategie die de experts

toepassen?

Nuwe hebben gekeken naarde visie van de vier communities zullen we verder onderzoeken hoe de
experts strategie toepassenin hun community en wat Heartbeat daarvan kan leren. We verkennen
hierbijeerst de keuzesvan de expertsin de inhoud van de communities (5.2.1). Vervolgens
onderzoeken we hoe de experts de community managen (5.2.2). Omtenslotteal op een meer
technisch niveau te kijken naarhet ‘hoe’ van de onderzochte communities. (5.2.3) Het onderzoek
naar deze onderwerpen geeft een goede basis omvervolgens vanuit de expertisevan de vier
communitiestipste geven over hoe Heartbeat het beste praktisch invulling kan gevenaan deze
onderwerpen.

5.2.1 Inhoud

We kijken als eerste naarde inhoud van de communities. Welke keuzes maakten de experts en wat
kan Heartbeat hierweervanleren?In deze paragraaf komen vieraspecten naarvorendie ookinde
volgende hoofdstukken bekeken zullen worden onderde inhoud. Als eerst kijken we naar de gekozen
toneof voice van de viercommunities. Vervolgens zullen we zien welke onderwerpen belangrijk zijn
volgens de experts. Daarna onderzoeken we de mogelijkheid tot het zelf creéren van content door
deleden. Omtotslotte focussen op hetcontact tussenleden onderlingin de onderzochte
communities.
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De tone of voice
De tone of voice van een community kwamveel naarvoreninde interviews zonder er specifiek naar
te vragen. Vaakssluitde tone of voice aan op hetdoel van de community en hoe de community zich
wil onderscheiden. Eerderzagen we al dat Beam en Huis van Belle viarolmodellen echte verhalen
willenvertellen. Deze communities willen de jongeren niet voorschrijven hoe het moet, omdat ze
vinden datdital genoeggedaan wordt. Beam en Huis van Belle willen eerlijk zijn en de verschillende
keuzeslaten zienvan echte mensenwaarjongeren zichaan kunnenspiegelen en scherpen. Stronglife
kiest daarentegen juist om wel altijd vanuit een christelijke boodschap te communiceren, zo willenze
directwerken aan geloofsopbouw. Tevens kiest Stronglife ervoor niethun doel direct te
communiceren aan de tieners omdat met name de ‘maatschappelijke relevantie’ vaak nog te moeilijk
voor henis. Zo laat Stronglife zien datin de keuze voor de tone of voice Heartbeat ook specifiek bijde
doelgroep kan aansluiten doorwat ze zeggen en de woorden die ze gebruiken. Stronglife kiest
bijvoorbeeld specifiek voorJezus boven God, om zo Islamaanhangers en atheistische gamers te
vermijden.

“Dat betekent niet altijd dat wij vertellen hoe het moet, dus je vindt bij Beam minder de “ditis
verstandig en dit is handig en als je dit doet dan heb je een goed christelijk leven.’ Ik wil echt,
ik wil verhalen laten zien van redactieleden en Beamers zodat je je kunt scherpen aan die
verhalen. (...) Dan komt altijd snel dat gevaar dat mensen zeggen: ‘nou hetis allemaal vlees
nochvis.” Maar ik vind het belangrijk dat we door twijfel te laten zien, doorverhalen over
mensen die anders kiezen, daareen verschillende kleur te laten zien.” - Beam

“Wij gebruiken dus heel bewust het woord Jezus boven God, want als je God gebruikt krijg je

ook Islamaanhangers die onze video’s gaan liken en dan gebruiken we Jezus en dan “oh
wacht ging het daarover”—Stronglife

Onderwerpen

In hoeverre een organisatie werkt met specifieke onderwerpenis mogelijk afhankelijk van de content
enhet doel van de community. Tevens zeggen de onderwerpen die de experts opvallen veel over
waar jongeren mee bezigzijn, al zijn ze dan overhetalgemeeniets jongerdan de doelgroep van
Heartbeat. Het meest opvallende onderwerpis seks, dit onderwerp wordt dooralle experts die
gerichtzijn opjongeren genoemd. Echtervaltop dat er nietecht wordt gereageerd op het
onderwerp seks door de jongeren. Ook de rafelranden van hetleven zoals Paul de Vos datnoemt,
blijken het goed te doen. Dramatische verhalen, sexting, eenzaamheid, pesten, zonde: het wordt
allemaal genoemd door de experts. Ook identiteit, vriendschap of ongesteld zijn voor de meiden
doen hetgoed.

“Wat wij als mens eigenlijk gewoon heerlijk vinden om te lezen, maar niet snel vertellen aan
onzevrienden. Dus dramatische verhalen doen het altijd heel goed, seks doet het altijd heel
goed. We merken gewoon dat de rafelranden van het leven veel aandacht krijgen. Dus
depressieis een onderwerp wat verder gaat dan Beam alleen. En bij jongeren gaat het over
snijden, over pesten, over wel of geen seks en hoe ermee om te gaan. Qua interactie en
reactie wordt humor gewaardeerd. Dus dat is altijd een beetje een moeilijke mix.” — Beam

Humor wordt door jongeren ook erg gewaardeerd. Evenals actualiteit, of dat nu gaat om een nieuw
schooljaarof eenonderwerp als zelfbeschadiging wat bij ‘goeden tijden, slechtetijden’ aan bod
komt. Dat humor en actualiteit het goed doen was ook goed te zien bij de parodie op ‘kind van de
duivel’ die Stronglife een paardagen na hetinterviewonline zetteen hetbijzonder goed deed. Als
laatste valt op dat zowel Beam en Stronglife aangeven dat content over geloof het beduidend minder
goed doet, terwijl ditonder de meiden van Huis van Belle juist wel goed aanslaat. De vraagis of dit




verschil ontstaat puuromdat het meiden zijn, omdat de doelgroep als meer ‘braaf en netjes’
bekend staatvolgens Huis van Belle, of omdat het meiden zijn met gemiddeld een hoger niveau.

“Esther, Efezebrief, je ziet dat dat best leuk is en dat de echt wat oudere en de fanatieke
tieners daarwel naar kijken. maar je ziet daar beduidend lagere views dan als ik een video
online zet van hoe ga je tijdens je verkering om met seks, die scoort de helft zo hoog zeg
maar.”— Stronglife

Creéren doorleden

Eenander belangrijk aspect wat betreftinhoud is de mogelijkheid voorleden omin een community
te participeren. Wanneererop een manier kan worden meegedacht of bijgedragen door middel van
co-creatie kan ditzorgen vooreen meeractieve community. DagelijkseBroodkruimels is hiervan het
beste voorbeeld, hun community is gebouwd op co-creatie. Stronglife en Huis van Belle zijn niet al te
enthousiast over co-creatie. Ze geven aan datjongeren nietaltijd de beste schrijvers zijn of voor de
camera kunnen staan. Beam heeft minder moeite met participatiedoorjongerenenziet wel
mogelijkheid om jongeren eenrol te geven. Ook gebruiken zij, netals Huis van Belle, hun rolmodellen
om op die manierdichtbij de doelgroep te komen.

“We hebben wel lezersblogs gehad. Ik vond dat best wel veel werk omdat meiden niet per se

altijd de beste artikelen schrijven, maar weldenken dat ze het heel erg goed kunnen. Dus ze
overschatten zichzelf nogal eens, dan krijg je een heel belerend stuk binnen.”— Huis van Belle

“De rubriek ‘Bijbeltijgers’ die wordt doorjongeren gevuld. 'Whatsappouders'en ‘piemelpraat,
hebben wesinds kort. En dat zijn beide rubrieken die worden gevuld door leden. Wij werken
heel veel met gastcolumnisten. We hebben een fotogravenpoel en we hebben hier altijd een x

aantalstagiaires. Dus dat is een super belangrijk onderdeel, zonder hen zouden we het niet
kunnen.” - Beam

Opvallendis datgeen enkele van de onderzochte communities volledig op zichze If zou kunnen
draaien. Zelfs Dagelijkse Broodkruimels heeft leiding nodig om de boel bij elkaarte houden. Ook

Beam geeftaan dat hetgoedisals ééniemand verantwoordelijkis voor een onderdeel. lemand moet
hetidee bedenken, de vraaguitzetten en de content bij elkaarbrengen.

Contacttussen leden

Eenvan de voorwaarden die we in de begripsafbakening stelden aan hetzijnvaneenonline
community was het contact tussen leden. Opvallend is vooral dat bij de meeste van de onderzochte
communities het contactis ontstaan zondertoedoen van een community manager. De jongeren
houden naelkaarontmoette hebben zelf contactin groepen op WhatsApp.

“Wij zien dat de Whatsapp-groepen heel groot zijn, die hebben we niet zelf bedacht, maar die
zijn ontstaan rond Beam. Uit die WhatsApp-groepen komen dates voor, letterlijke dates maar

ook gewoon mensen die elkaarontmoeten in Utrecht of op andere plekken. Er worden
vriendschappen gevormd.”- Beam

“We hebben ook veel meiden die dan in hun eentje op schoolzitten en dan als enige in een

klas geloven. En dan juist met zo’n WhatsApp-groep vinden ze daar steun en wisselen
ervaringen uit, maar ook veel vragen.” — Huis van Belle

Ook offline contact blijkt heel belangrijk te zijn volgens de experts in hun community, het
intensiveert het contactonderlingenis dus zekereen aanrader. Tegen de verwachtingenin ziet
Beam bijvoorbeeld datertoch regelmatigjongeren naar Hilversum trekken zonder dat ze
meegenomen worden door jeugdleiders. Online contactis daarentegen zelfs best wel lastig, het
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echte online gesprek komtimmers maarslecht op gangvolgens Beam. Toch wordt door de experts
wel gezien datondanks dat online contact faciliteren nietaltijd makkelijkis, het wel zorgt vooreen
duidelijke meerwaarde voor de leden zelf en voor de passieve leden of bezoekers die toekijken. De
bezoekerszien eenlevende community en krijgen er meereen gevoel bij, dat trekt aan.

“Het gross van de reacties die we nu bijvoorbeeld op de Passion hebben: ‘hoe mooi, hoe fijn,
hoetof, wat leuk, zoveel zin in’ Dus als het echt gaat om over zaken van gedachten wisselen.
Er wordt wel veel gelezen en tot zich genomen en daardoor heb je wel invioed. Maar er is
gewoon bijna geen plek waar dat echt gewoon goed loopt.” - Beam

“Ik denk datals je alleen een meelezende bezoeker bent dat je ook als je de comments leest

datje weet: ‘oke ik word hier niet gewoon afgekraakt, maar ik zie juist dat dit een hele
warme omgeving is.””-Huis van Belle

5.2.2 Management
Nuwe hebben gekeken naarde inhoud van de onderzochte communities zullen we kijken naar hoe
de experts hun community managen. Hiervoor zullen we eerst onze aandachtrichten op het

organiseren envervolgens op de scripts waar de communities op draaien. Als laatste kijken we naar
hoe de experts zelf het contact onderhouden metjongeren.

Organiseren

In deze paragraaf onderzoeken we hoe experts hun community daadwerkelijk managen en
bijhouden. Ook als we later de tips behandelen komenveelaspecten terug die metorganiserente
maken hebben. De experts hebben allemaal een andere manierom hun community te managen. Bij
Beamdraait hetheel ergom de redactie die het managementdoe endie hierveeltijd enenergiein
kunnen steken. Beam zouden we dan ook kunnen beschouwen als een mediaorganisatie. Huis van
Belle werkt op een zelfde maniermaar hunredactie bestaat uit bloggers die verantwoordelijk zijn
voor de community. Vooral van Stronglife en DagelijkseBroodkruimels kan Heartbeat veelleren, ze
zittenvolopineengroeifase, aangestuurd door eenklein aantal mensen. Ineen groeifase is het goed
om prioriteiten te stellen. Maar ook om ervoorte zorgen dat andere mensen, bijvoorbeeld
vrijwilligers, verantwoordelijkheid dragen binnen de organisatie. Zo houd je de organisatie gezond en
stopt nietde hele community wanneer de manager thuis zit meteen burn-out omdat hij of zij alle
verantwoordelijkheid droeg.

“We zijn bezig de organisatie zo in te stellen dat we meer vrijwilligers krijgen dat ik minder
doe. (...) Zodat ik meertijd krijg om sneller op actualiteit in te spelen. (...) Bij ons is de prioriteit
altijd intern. Leuk als ik ergens kan spreken, maardat mag nooit ten koste gaan van de
video’s.” —Stronglife.

“Je loopt zeg maar met een kapmes in de jungle en jij baant de weg als leider. Maar
vervolgens moetje zo snel mogelijk proberen het pad wat je gemaakt hebt, dat dat opgevuld
wordtdoor mensen die dat kunnen dragen. Die moet je daar gewoon verantwoordelijk voor
maken. Wantdan bouw je een veel gezondere organisatie.” —DagelijkseBroodkruimels

Scripts
Eenbelangrijke theorie diewe onderzochten bij de methodische verantwoordingis die van Fournier
& Lee (2009). Zij ontwikkelde negen scripts waar een community op kan draaien. Deze scripts heb ik
ook aan de expertsvoorgelegd, aan de hand daarvan vertelden ze welke scripts op hun

community van toepassing zijn of welke ze graag zouden willen gebruiken. Beam heeft helaas niet
op deze vraagkunnenreageren omdat het gesprek telefonisch was. Het valt op dat de organisaties
moeilijk één script kunnen kiezen enlievervoor een combinatie gaan. Erlijkt bovendien een
bepaalde behoefteaan veiligheid op internet te zijn. Stronglife zou bijvoorbeeld graag gaan vo
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eensewing circle, om het delen, maarwel binnen het privédomein van de patio. Huis van Belle
beschrijft zichzelf als een fort. De tribe spreekt ook aan om de rituelen waardoor het gekenmerkt
wordt. Rituelen worden snel geassocieerd als christelijk door Huis van Belle en
DagelijkseBroodkruimels. Dagelijkse Broodkruimels definieert zichzelf daarnaast ook als een
performance space.

“Het gevaaralleen, waardoor ik meer een voorkeurzou hebben voor gesloten is omdat je bij
de sewing circle al heel snel in discussies belandt overallerlei zaken. Dat als ik het gesloten
zou hebben dat ik dan meer tot mijn doel zou komen. Dus wij zijn dit (the bar) die (sewing
circle) vind ik interessant, maar wel met dit (the patio) als voorwaarde.” - Stronglife

Contact met leden

Eerdergingenwe nahoe de experts het contact tussen jongeren onderling faciliteren. Nu kijken we
naar het contact dat de organisatie onderhoudt metde leden. Vooral Stronglife en Huis van Belle
gevenaandat hetheel waardevol isom af en toe in contact te zijn met de doelgroep zodat ze vragen
kunnen stellen en de jongeren methen mee kunnen denken, juist ook offline.

“Het is heel waardevolmaar het is wel een heleboel georganiseer, online is dat makkelijker
maarhaalje eigenlijk niet het merendeel eruit. Als je daarvraagt, kijk je weleens naaronze
video’s waarom wel of niet, dan kun je aan hun gezicht gewoon zien dat ze aarzelen om de
waarheid te zeggen.” — Stronglife

Daarnaast is online contact ook nog steeds wel een aanrader. Bijvoorbeeld contact door middel van
email zoals DagelijkseBroodkruimels doet. Zo heeft Dagelijkse Broodkruimels een communitymail en
een contactmomentalsiemand content stuurt. Een ander goed voorbeeldis hetvragenstellenvia
Whatsapp zoals Stronglife doet. Beam heeft contact metjongeren door redactietv en Instagram, bij
henzien we dat het contact van jongeren onderlingen het contact met de organisatie simultaan
loopt.

“Een Whatsapp-groep daar zit 2000 man in, in die WhatsApp-groep daar kunnen ze direct
contact met ons hebben, dus datding dat staat niet stil.” —Beam

5.2.3 Hoe

Alslaatste onderdeel van de strategie onderzoeken we het ‘hoe’ van de onderzochte communities.
We zullenin deze paragraaf ons eerstrichten op hoe het platform eruit zieten hoe het werkt.
Vervolgens kijken we naar hoe de experts omgaan met publiciteit voor hun community. Als laatste
onderzoeken we welke middelen het platform ondersteunen.

Platform

Als eerste analyseren we het platform van de vier communities, iets wat al snel voorverwarring zorgt
bijde experts. Het blijkt dat lang niet altijd diep is nagedacht over het platform dat gebruikt wordt.
Soms ontstaat het platform gewoon zoals bij Huis van Belle en Dagelijkse Broodkruimels. Erisee n
site nodig en dan wordt dat gemaakt met de middelen dietot hun beschikking staan, zoals
bijvoorbeeld Wordpress. Pastoen ik daarop doorvroegbleek er wel meer nadenkwerk achterte
zitten. Zo staat DagelijkseBroodkruimels erom bekend dat het er grafisch mooi uit ziet. Huis van
Belle heeft een duidelijk concept waarin de website een huisis metallerlei kamertjes die hun eigen
onderwerpen bevatten. Het meest opvallendeis echterdat het platform niet altijd wordt beschouwd
als het middelpuntvan de community, wateerder al werd geopperdin de literatuur door Heyendael
(2012). Stronglife waarschuwt daarbij wel dat een community nietteveel in de achtertuinvan
iemand anders gebouwd moet worden. Een community heeft een eigen basis nodig en moet niet
afhankelijk worden van een platform als YouTube of Facebook.
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“De website heeft niet meer zo erg die functie tegenwoordig, het platform zelf is veelal
gericht op Facebook. Je hebt het contact via social media eigenlijk en dan kunnen ze terecht
komen op je site. Via die route, dus je zoekt inderdaad de plek op waar mensen zitten.” —
Beam

“Het gevaaris dat je heel snel kan groeien op een platform als twitter of Facebook of
Youtube, maarals die ergens gaan wijzigen of een ander platform wordt hip. Dan moet je
natuurlijk die hele community meeverhuizen. Dus als je niet een goede basis hebt zoals je
website, dan heb je misschien wel een probleempje.” —Stronglife

Publiciteit

Met alleen een platform opzetten is Heartbeat er nogniet, erzullen ook mensen naartoe moeten
komen om een community te vormen. Daarom verkennen we nu de manier waarop experts reclame
maken voorhun platform. Uiteraard is er het standaard online reclame maken viasocial media, maar
het wordt ook aangemoedigd om offline te werven, bijvoorbeeld dooradverteren of door zichtbaar
te zijn op evenementen. Huis van Belle begon bijvoorbeeld ooit met een guerrilla-actie waarbij ze
kaartjes uitdeelden op het station van Arnhem tijdens de EO Jongerendag. Strongliferaadt online
adverteren zelfs af. Ze zagen dat hun video’s wel veel mensen bereikten, maarze nietdirect meer
volgers kregen. Zij pleiten dan ook voor het maken van goede content, die jongeren metanderen
willendelen.

“Dus hoe promoten wijonszelf datis dus gewoon door te zorgen, te hopen dat je een zo goed
mogelijke video online zet die mensen willen delen. Dan kom je wel bij een maar: het is voor
tieners natuurlijk veel aantrekkelijker om een hippe niet christelijke video te delen dan mijn
christelijke video, datis het lastige van dit model.” — Stronglife

Eenandere belangrijke manierom jongeren naareen platformte krijgenis zoekmachinemarketing.
Zoekmachinemarketingis een stuk minderzichtbaar, maar wel ontzettend belangrijk. Zowel Huis van
Belle en DagelijkseBroodkruimels zien dat dit werkt en zetten hierop in. Deze methode zorgt voor
veel extratrafficnaarhun site enisdus echt eenaanrader.

“Wat ik toen heb gedaan, dat ik ging kijk wat voor zoektermen gebruikt mijn potentiele
doelgroep in de zoekmachines en watvoor zoektermen hebben nou raakviak met hetgeen
wat ik doe. En op die zoektermen ben ik gaan optimaliseren.” - DagelijkseBroodkruimels

Ook het aansluiten bij andereinitiatieven is een goede maniervan reclame makenvoorde eigen
community. Bijvoorbeeld door mee te doen ente reagerenineenandere community, blogsinde
eigen omgevingte gebruiken, online berichtjes te sturen naar stakeholders als scholen of
bijvoorbeeld in de bladen van andere communities of van stakeholders als ouders te adverteren. Ook
kan zelf de publiciteit worden opgezocht door het publiceren van een onderzoek onder de jongeren
inde community. Uiteindelijk zijn er mogelijkheden genoeg al blijft het altijd zoeken naarwat pasten
aanslaat.

“Hij [communicatiegoeroe Gary Vaynerchuk] heeft dus gewoon aangehaakt bij een andere
community om zijn eigen community te bouwen. Het probleem is dat ze nu allemaal op
platformen zitten die afgeschermd zijn. We hebben wel eens geprobeerd als organisatie dat je
op Instagram in berichten gaat mee-liken of mee-reageren, maar dat wordttoch niet
helemaal oké gevonden.”- Stronglife

Middelen
Tot slot analyseren we de middelen die experts gebruiken om het platform te ondersteunenenom
reclame te maken. De meeste communities pakken heel veel middelen tegelijk op: Instagram,
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Facebook, WhatsApp, YouTube. Hierin valt vooral op dat Twitter onderhand wordt losgelaten,
Facebook nogsteeds belangrijkis maar ook weer minder wordt gebruikt en dat Snapchat eigenlijk
wordt afgeraden doorde experts omdat het te ingewikkeld is, waarover later meer. Email lijkt
daarentegen aan een comeback te beginnen volgens Stronglife en DagelijkseBroodkruimels. Een
andere leuke tip zijn pushnotifications, volgens DagelijkseBroodkruimels werken deze heel goed.

“We zitten niet op Snapchat, dat hebben we twee keer geprobeerd, nou datis echt niks, dat
werkt gewoon niet voorons voor die drie dagen dat we hier zijn.”- Huis van Belle

“Email, die kun je niet missen, ik zie email nog steeds als het kanaalwaar je de meeste
conversies op trekt. Mensen schrijven zich met een doel in, dus datis ook niet raarom die
mensen via de mail te benaderen. Dat is zeg maar de kracht van e-mails.” -
DagelijkseBroodkruimels

5.2.4 Conclusies

We hebben nu vrij uitgebreid gekeken naar de strategie van de vier experts op hetgebied van
inhoud, management en op een meertechnisch niveau naar hoe het platformin elkaar steekt en hoe
de experts omgaan met publiciteit. Heartbeat kan hieruit ve el verschillende dingen leren:

= Kieseenduidelijke tone of voice die past bij het doel van de community en de doelgroep.

= Zowelseks, actualiteit, humorals de raffelranden van hetleven doen het goed. Geloof als
onderwerp slaat minderaan behalve onder de meiden van Huis van Belle.

= Hetisgoedom jongerente laten participereninde community, maarverwachtnietteveel
van hen.Ze kunnen niet de hele community draaiende houden.

= Het contact ineen community onstaat vaak vanzelf via WhatsApp. Verwacht echterniet
teveel vaninhoudelijke gesprekken online.

= Eenlevende community zorgt voor meerwaarde voor de passieve gebruiker.

= Houd de organisatie gezond door niet alle verantwoordelijkheid door ééniemand te laten
dragen. En stel prioriteitenin de bezigheden, zeker als de organisatie nog startende is.

= |nde praktijkblijkt dat hetlastigis om één script van voor de community te kiezen. Mogelijk
ishet combinerenvan scripts dus passender.

= Erlijkteenbehoeftete zijn aan veiligheid op hetinternet.

=  De communityis nietafhankelijk van een platform als middelpunt maarbeweegt zich over
verschillende platformen heen.

= Bouw nietde communityinde achtertuinvaniemand anders, wees niet volledig afhankelijk
van een medium als YouTube of Facebook.

= Gebruik zoekmachinemarketing

= Weesopverschillende manieren zichtbaar, dooreigen publiciteit,door bijandere
communities aanwezig te zijn en aan te sluiten bij andere projecten. Maar maak bovenal
gewoon goede content.

=  TwitterenSnapchatkunnenworden vergeten, e-mail daarentegen zeker niet.

= |nbijnaallesgeldt:combineeronline en offline. Of dit nu gaat om het contact van jongeren
onderling, contact die de doelgroep heeft met de organisatie of de reclame die gemaakt
wordt. Een goede online community kan niet zonder offline.

5.3 Welkerelevante trends zien de experts?
Vervolgens zullen we de relevantetrends (5.3.1) analyseren die experts zien. Als geen ander hebben

zij zichtop wat er gebeurt op het gebied van online community enjongeren, doordat ze deze trends
aan denlijve ondervinden.
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5.3.1 Trends
De experts noemen een groot aantal verschillende ontwikkelingen. Zo zou de longread weer terug
komen, valt het op dat kerken steeds beterjeugdwerk doen en zouden steeds meer bedrijven een
community starten om hierwinst uit te halen. Maar iets wat volgens Dagelijkse Broodkruimels van
alletijdenis, isdeinnerlijke drangvan mensen om bijeen groep te horen. Deze innerlijke drang
vormtde basis van community vorming van mensen. Echter, steeds meer communities worden
online gevormd. Dezeverschuiving naaronline zorgt weervoor een heelaantal nieuwe trends. We
zullennualle trends die door de experts wisten te benoemen doorlopen.

Een aantal eerste trends concentreren zich vooral rond de komst van Snapchat. Snapchat kwam met
hetidee van contentonline zetten watvanzelf weerverdwijnt. Na 24 uur is de contentimmers niet
meerinteressant. Sinds de komtvan Snapchatis de live-video flinkin opkomst. Erzijn echter ook
aanwijzingen dat Snapchatzijn beste tijd heeft gehad omdat Instagram dezelfde functies heeft
overgenomen. De overname van deze functies door Instagramis direct een goede illustratie van wat
Stronglife bedoelt met dateral een paar jaar nietechtiets nieuws wordt ontwikkelt. Slechts het
oude wordt constant hergebruikt en heruitgevonden. Sterker nog, zoals eerderal opgemerkt neemt
hetgebruik van het ouderwetse email zelfs weerenorm toe.

“Snapchatis alweer uit. Want Instagram heeft Instagram stories, die heeft gewoon snapchat
gekopieerd en dan heb je én Instagram waar je al enthousiast over bent, én de
snapchatfunctionaliteit. Dus toen echt in twee, drie weken tijd zijn een heleboel mensen weer
overgestapt.”—Beam

“Je ziet vanuit Amerika siliconvalley heel erg de trend nu komen dat al die mensen die heel

erg op Twitter en Facebook hebben gezeten, nu allemaalbeginnen te mailen. Live video en
mailen, dat doen ze nu allemaal.” - Stronglife

Daarnaast zit er ook een groot nadeel aan platformen als Snapchat en Whatsapp. Deze apps laten
eenontwikkeling zien waarbij het online contact weerveelmeerdirect tussen mensen is, van
gebruikernaargebruiker. Bedrijven hebben daardoor moeite om hun publiek te bereiken viadeze
platformen. Ook wordt door de experts gezien dat christelijke media hun exclusiviteit verliezen.
Christelijke jongeren kijken allang niet meer alleen maar christelijke content, maar ook reguliere
contentwat voor hen zelfs aantrekkelijkeris. Christelijke content, hoe hip ook, wordtveel minder
snel gedeeld doorjongerendan een filmpje van Enzo Knol dat hun vrienden ook kijken.

“een stukje exclusiviteit waar we vroegerals christelijk Nederland recht op hadden dat dat
weg valt. Onze gasten kijken gewoon even hard Enzo Knolen allerlei andere dingen, en die
krijgen ze allemaal aangereikt door hun vrienden, als dat ze zich met ons verbinden. (...) Maar

datis wel christelijk, ja datis voordie gasten binnen vaak gewoon minder interessant.” -
Beam

Tegelijkis erzoals altijd ook eentegenbeweging zichtbaar. ledereen is constant onlineen social

mediaisoveral, dus groeiter ook een behoefte aan offline contacten wordt erweer meteen meer
kritische houding gekeken naar social media.

“Nou wat we vooralzien is dat ook bij jongeren nu weer een beetje begint door te dringen
van: ‘ik hoef niet altijd 24/7 bereikbaar te zijn.” De druk gaat er een beetje af. Dat

meiden daar bewuster mee bezig zijn. Dus meer bezig zijn met: ‘Welke tijd heb ik? Hoe ga

ik die invullen? Wat vind ik echt belangrijk?’ En ook de glamour is van social media, datdaar
ook langzaam kritisch naar gekeken wordt: ‘Ik zie wel bij iedereen party party, maaris dat
dan ook het echte leven?’”— Huis van Belle
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Opvallendisdat, hoewel het CBS eentrendlaatzien op hetgebied van geloof enjongerendie
neergaandis, erwel eengroeiende vraagis naarzingeving. Een trend waar moeilijk opinte spelenis
volgens Beam omdat de Hapinezzcultuur niet per se zit te wachten op de duidelijk christelijke toon
waar Beam of Heartbeat om bekend staan. Misschien wel samenhangend met de zoektocht naar

zingevingiserook eentrend die draait om het laten zien van talent. Wanneerjongeren een talent
hebben als muziek maken, dansen, schilderen, dan wordt dit steeds vaker online gezet.

“De vraag om een stuk zingeving die neemt natuurlijk toe, maarvanwege ons duidelijke
signatuur kunnen we niet zo goed op die trend inspelen. Want dan zijn wij toch niet echt de

afstemmers die dan helpen, voor de hapinezzlezer. Ergens laten we daar wel iets lopen.” —
Beam

5.3.2 Conclusies
We gingenin deze paragaaf een groot aantal ontwikkelingen na die door de experts zijn opgemerkt.
In hetkort zijn dit de volgende trends:

= Deinnerlijkedrangvan mensenom bijeengroep te horenverplaatst zich nu ook naar online.

= livevideoiseenbelangrijke ontwikkeling, netals het delen van materiaal watvanzelf weer
verdwijnt.

=  Emailisopnieuwin opkomst. Maar Snapchat zal snel verdwijnen.

= Erzijngeenhele grote ontwikkelingen op het gebied van onlinede afgelopen tijd. Er wordt
slechtsvoortgebouwd op water alsis.

= Hetismoeilijkde doelgroep te bereiken op gesloten platformen als Snapchat en WhatsApp.

= Christelijke online communities hebben hun exclusiviteit verloren. Christelijke jongeren
kijken nietalleen maar naar christelijke content.

= Eriseentegenbewegingwaarinerweermeerkritisch wordt omgegaan metsocial mediaen
er weereen hernieuwde behoefte is aan offline contact.

= Ondanks dat de aandacht voorgeloof bijjongeren afneemtis erwel een groeiendevraag
naar zingeving.

= Hetlatenzienvantalentiseentrend.

5.4 Welke tips hebben de experts voor de praktische uitwerking van

de Heartbeat community?

Nu hebbenwe ontdekt hoe de experts vorm geven aan hun communities op hetgebied vanvisie en
strategie, daarnaast hebben de trends geanalyseerd die zij opmerken. In dit laatste hoofdstuk zullen
we de tips behandelen diede experts op grond van hun ervaring geven, als het ware hun eigen
geformuleerdekritische succesfactoren. We bestuderen hiervoor eerst de tips die de experts hebben
op hetgebiedvaninhoud (5.4.1). Vervolgens behandelen we de tips op het gebied van management
(5.4.2) En als laatste gaan we door de tips overeventuele concepten van wat Heartbeat zou kunnen
doen (5.4.3). Ik hebgekozenvoordeze indelingomdatik de experts tijdens de interviews ook per
onderdeel gevraagd heb naartips.

5.4.1 Tips inhoud

De experts hadden een paar specifieke tips wanneer het gaat om de inhoud van de community van
Heartbeat. De eerste tips richten zich specifiek op de tone of voice die Heartbeat aan zou moeten
houden. Opvallendis datdeze tips niet direct overeen komen. Huis van Belleraadt aan om net

als henniette gaan vooreen tone of voice waarbij Heartbeat vertelt hoe het moet of hoe hetinde
Bijbel staat, maarjongeren zelf uit te laten zoeken wat ze belangrijk vinden. Stronglife raadt aan juist
hierin niet hetzelfde te doen als Beam en Huis van Belle, maar te gaan voor een tone of voice die
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positief radicaal isen zichricht op een christelijke boodschap. lets wat Stronglife zelf ook doet
maar dan nog meervanuit de charismatische achtergrond van Heartbeat.

“Het is heel goed voor ze dat ze zelf gaan nadenken en zelf gaan bedenken: Oke wat wil ik?
Wat vind ik belangrijk? Waarom doe ik het zoals ik het doe? En dat gebeurt niet als je zegt: ja
maarin de Bijbel staat dat het niet mag. Dan raak je ze dus kwijt.”— Huis van Belle

“Dus een positief radicaal geluid. Ik denk dat daar, in die hoek, geloofsopbouw, daar zit
ruimte, dat zou ik doen.” - Stronglife

Verschillende anderetips overde inhoud gingen over het ontwikkelen van content. De experts
verteldendathetgoedis continuiteit op te bouweninhetdelenvan content, bijvo orbeeld door
structureel op hetzelfde momentiets onlinete zetten. Hetis dan ook misschien wel goed omeen
stevig contentplan op stellen. Kwaliteit kan worden gewaarborgd door klein te beginnen met
bijvoorbeeld één keer per maandiets wat daadwerkelijk goedis. Datis beter dan dat Heartbeat te
ambitieus begint en daarnamerkt hoe arbeidsintensief hetis en de verwachtingen niet waarkan
maken.

“Kwaliteit gaat voor kwantiteit, ja, als je kwantiteit en kwaliteit kan leveren in één is helemaal
perfect. Maar ga dus voor kwaliteit en dat houd denk ik in dat je beter mindervaak kan doen
als vaak.”—Stronglife

5.4.2 Tips Management
Veel tips gingen over management, het bijhouden en sturen van de community. Ik zal de
verschillendetips nuachtereen behandelen, geclusterd op onderwerp.

Organisch groeien

De eerste tips gaan over het organisch laten groeien van de community. De tip die het meeste werd
genoemd doorde experts gaat overhet ‘doen waarje goedin bent.” Vanuit hun kracht kan
Heartbeat het beste organisch groeien. Heartbeat moet beginnen met het blijmakenvande
jongerendie al naar de Heartbeatweekenden komen. Ze moeten niette snel ente ambitieus willen
zijn, maar de community de tijd geven omte groeien. Als Heartbeat origineel en authentiekis groeit
de community snel genoeg. DagelijkseBroodkruimels waarschuwt dan ook voor het Jarsons -effect:
Jarsons was een organisatie die veelgeld in een platform stopte, maarvervolgens geen mensen wist
te bereiken. Hetis dus beter organisch te groeien en van daaruit een platformte creéren dan
andersom. En blijf dan ook ‘doen waar je voorstaat.” Dit betekent dat Heartbeat nietalleen keuzes
moet makeninwat ze wel doen, maarvooral ook in wat ze niet doen. Heartbbeat moeter
bijvoorbeeld voorzorgen datze geentweede Beam worden. Hetis goed om naar de concurrentie te
kijken om ervan te leren, maar ook om als Heartbeat van de concurrentie te kunnen onderscheiden.

“Blijf dicht bij je originele concept. Omdatje daarin je kracht al zit, omdat daar je
aantrekkingskracht zit, mensen kennen je daaren dat is dan de eerste kring. Gewoon de
mensen die op je weekenden zijn, die blif maken. En dan langzamerhand uitbreiden dat zou
het meest organisch en logisch voelen.”— Beam

Taakverdeling

De volgende belangrijke tips zitten op de taakverdeling. Huis van Belle raadt bijvoorbeeld aan om een
stagiair op de social mediate zetten als taak, zodat dit continu dooriemand wordt bijgehouden.
Maar zekerin hetbegin moet Heartbeateigenlijkiemand zoeken die tot op het bot gemotiveerd
isen vanuit niks, organisch groeiend, de community op wil bouwen. Eventueel ondersteund door
eenfondsvan christenendie initiatieven als deze een warm hart toe dragen.
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“Ik zou geen vacature maken want dan ga je echt de verkeerde mensen aantrekken. Want
je moetiemand hebben die het haast als de missie van zijn leven ziet, zijn doel als leven om
dit te doen. Je moet het niet zo zien datje denktvan ‘wij gaan even een leuk
communicatiedingetje erbij doen,’ dat gaat echt niet werken.” — DagelijkseBroodkruimels

Contact metde doelgroep

De derde categorie tips gaat over het contact met de doelgroep. Zo noemtiedereexpertdat het
goedisom in gesprek te gaan metde doelgroep omte achterhalen watzij belangrijk vinden, wat bij
hen past en waar ze behoefte aan hebben. Daarnaastis hetgoed om aan te sluiten bij de leefwereld
van de doelgroep, maar ook proberen aante sluiten bijmiddelen waarze zich al in ‘thuis’ voelen.
Deze aspecten kunnenookin hetgesprek metde doelgroep achterhaald worden. Wanneer
Heartbeat als organisatie in contacttreedt met de doelgroepis hetbelangrijk dat de organisatie
persoonlijkis. Bijvoorbeeld doordirectte reagerenalsiemand een leukereactie plaatst of door mee

te pratenop andere plekken, maardan wel altijd alseen persoon en niet als een organisatie,
personaliserenis heel belangrijk.

“Ik denk dat mijn eerste stap zou zijn: ga met ze in gesprek van waar kan ik jou bij help en?”-
Beam

“Privéprofielen boven organisatieprofielen. Dus als je reageert, probeer datte personaliseren.
Zet gewoon overaljenaam achter. Dat is leuker om metiemand te praten dan met iets te
praten.”—Stronglife

Middelen

Tenslotte raadden de experts bepaalde middelen aan. Volgens DagelijkseBroodkruimels kan het
beste gebruik worden gemaakt van eenforum. Door een forum wordt er user-generated content
gecreéerd op de website. User-generated content houdtin datde leden zelf tekst schrijvenin hun
eigenstijl entaalgebruik. Daardoor wordtin google de website goed gevonden door potentiele leden
die dezelfde woorden gebruiken als de community. Maar ook kan hetlonend zijn voor Heartbeat om
te kijken naarde middelen die nogvrij nieuwzijn, zoals experi menteren metverzendlijstenin
WhatsApp. Daarnaast raadt Huis van Belle aan om een app te downloaden waarmee allesocial
media bijgehouden kan worden. Hoe dan ook is het goed om de drempel laagte houden ente zorgen
dat de doelgroep de content makkelijk kan delen, shareability. Maar tenslotte is het opletten dat
Heartbeat zich nietverliestin alle mogelijke middelen. Hetis beter één ding heelgoed doen, dan
heel veel middelen matig.

“Hij [communicatiegoeroe Seth Goden] zegt: ik schrijf elke dag één bericht op mijn weblog en
datdoe ik goed en datdoe ik consequent, punt.” - Stronglife

5.4.3 Tips Heartbeat
Verschillende van de experts hadden ook tips die meerrichting het conceptuele denken gingen.

Hiermee dachten ze naoverwat Heartbeat zou kunnen doen, een specifieke insteek voor de content
of eenplek die Heartbeatin zou kunnen nemen. Een drietaltips wil ik hier delen.

De eerste tip komtvan Stronglife. Stronglife geeft aan dat Heartbeat nog het beste hetzelfde kan
doenalshenen danhun plekinhetspeelveld over kan nemen. Met de achterban die Heartbeat al
heeft zal het niet moeilijk zijn het kleine Stronglife te overtreffen in wat ze doen. Ook raadt de expert

van Stronglife aan om op zoek te gaan naar de combinatie van de Patio en de Sewing Circle van de
scripts van Fournier & Lee.

“Ik denk wel dat een organisatie als Heartbeat daareen gigantische pré heeft op een
organisatie als Stronglife. Je hebt al iets en als je dan zegt: “nu willen we een online
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community laten groeien,” dan heb je natuurlijk een viiegende start. Je hoeft alleen nog maa
te zeggen: doe je mee.” — Stronglife

Alstweede waarschuwt Beam voor de lastige doelgroep en raadt aan vooral met de doelgroepin
gesprekte gaan. De expertvan Beam verwacht dat de vragenvan jongerenvooral opthema’s zitten
endenktdus dat het misschienwelgoedisom de content extraspecifiekin te steken. Dus meer
proberen aante sluiten op sub-thema’s die spelen onderjongeren.

“Ben je 18 en heb je al last van een te vol leven?’ Of ‘heb je last van depressiviteit?’ Dan ga je
meer op de sub-thema’s zitten. (...) Ik denk dat je daar gewoon goed naar moet kijken van:
‘watis de behoefte die ze hebben?’ En ik denk dat die vragen eerder op thema's zit. Een groep
sub-onderwerpen dan op de algemene ‘ik wil nog graag ergens aan verbinden wanter is nog
ruimte voor iets erbij.””— Beam

Tenslotte aansluitend op de tip om te doen waar Heartbeat goed inis wordt door de experts
aangeradenaante sluiten op de evenementen die Heartbeat en mogelijk Transformed al hebben
door middel van livevideo. De community van Heartbeat dus min of meerom de evenementen heen
bouwen metverschillendevideo’s, bijvoorbeeld een kijkje achter de schermen of extra verdieping.

“Ik zou denk ik die community heel duidelijk koppelen aan de evenementen. ik zou dat heel
duidelijk rondom, voor, na en tijdens die evenementen doen. Wat je bijvoorbeeld ziet bij
Hillsong, als die een conferentie hebben dan is daareen backstage live gedeelte rondom
heen. Ik denk dat dat ideaalis voor Heartbeat.” - Stronglife

5.4.4 Conclusies
We hebben nuverschillendetips enideeén gehoord over wat Heartbeat zou moeten doen als ze een
community willen bouwen. Laten we ze nogeven op eenrijtje zetten.

= Kieseentoneofvoicedie positief radicaal is, maar niet de Bijbel voorschrijft.

= Zorgvoor continuiteitin hetdelenvande contentenstel eensterk contentplan op.

= Kiesvoorkwalitatief hoogwaardige content, ook als dat betekent dat Heartbeat met minder
moet beginnen dan ze graag zouden willen.

= Geefde communitydetijd om organisch te groeien.

= Doewaarjegoedin bent.

=  Doe waar jevoor staat.

= Zorgvooreengoede taakverdeling. Zet eventueel een stagiairin voorde kleinere standaard
taken alsde social mediabijhouden en zoek een vrijwilliger die ontzettend gemotiveerd is.

= Gaingesprekmetde doelgroep omhunbehoeftente achterhalen

= Sluitaan bijde middelen waarbij de doelgroep zich thuis voelt.

= Houd het contact persoonlijk, bijvoorbeeld door het personaliseren van reacties.

= Kiesvoormiddelenals eenforumvoor user-generated content of onderzoek WhatsApp.

= |nvesteerineenappdie al de social mediabijhoudteninplant.

= Zorgvooreenlage drempel, shareability.

= Kieserlievervoorééndinggoedte doen, dan heel veeldingen matig.

= Stronglife raadt aan dat Heartbeat op hun plek gaat zitten, hier kan Heartbeat overheen door
hun al aanwezige achterban.

= Heartbeatkrijgtde tipom te kiezen voor het script van een sewingcircle binnen een patio.

= Beamraadt aan dat Heartbeatinsteekt op sub-thema’sdie leven onderjongeren.

= De Heartbeat community zou kunnen aansluiten op de evenementen van Heartbeat door
live-video.
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6. Wat voor online community wilHeartbeat zelf
aanbieden?

In dit hoofdstuk zullen we onderzoeken hoe de medewerkers van Heartbeat denken overhet
bouwen van een community voorjongeren. Hoe kijken ze naar hun doelgroep, wat zouden ze hen
dan graag aan willen bieden en wat zijn volgens hen de kritische succesfactoren? Hiervoor benikin
gesprek gegaan metdrie verschillende focusgroepen van medewerkers, zoals eerder benoemdin de
methodische verantwoording. Allereerst sprakik met hetleidersteam. Deze menseninvesteren veel
tijdin Heartbeat en zijn nauw betrokken. Uiteindelijk zal het starten van de community vanuithen
moeten komen. Vervolgens hebik methet middenkadergesproken, een groep wat oudere jongeren
metwie de leidersvan Heartbeateensin het half jaarnadenken overde visievan Heartbeat. Als
laatste sprakik meteen groep vrijwilligers die werkenin de prayerzone enleiding geven aan
smallgroups op het Heartbeatweekend. Deze mensen mogen heel dicht bij de doelgroep komen en
dat maakt huninbrengzo uniek. Indit hoofdstuk zullen we kijken naar wat zij te vertellen hadden
aan de hand van vieronderdelen. Opnieuw zullen we voor de opbouw de theorie van Blom (2009)
gebruiken. We zullen eerst met elkaar zoeken naar wat de visie van de Heartbeatcommunity moet
worden (6.1). Daarna kijken we naar de strategie (6.2). Omvervolgens een aantal twijfels te
benoemendie de groepen hebben bij het bouwen van een community (6.3) Ten slotte hebben we
dan genoeginformatie om de ideeénvoorde praktische vormgeving van de community te bekijken
die doorde medewerkers zijn bedacht (6.4). Op deze manierontd ekken we wat Heartbeatkan en
vooral wil biedenaan hun doelgroep voordat we metde jongeren zelfgaan praten.

6.1 Welke visie hebben de medewerkers voor de community van
Heartbeat?

In de eerste paragraaf zullen we opzoek gaan naar de visie voorde community. We beginnen met het
onderzoekenvan de ‘wie’ (6.1.1) vervolgens de ‘wat’ (6.1.2) en als laatste het ‘waarom’ (6.1.3). Op
die manier proberenwe een goed beeld te creérenvan wat de ideeén van de medewerkers zijn over
de doelgroep, hun plekten opzichtevan andere communities, het doel en wat de community moet
biedenwaardoorjongeren actief worden. Welke kritische succesfactoren stellen de medewerkers
aan de visie voor de community van Heartbeat?

6.1.1 Wie

De vraag naar het ‘wie’ delen we opnieuw opintwee deelvragen. We beginnen met de doelgroep.
Hetisimmers belangrijk om goed zichtte hebben op voorwie je de community ontwerpt. Daarna
kijken we naarde concurrentie. Op die manierkunnen we beter de positievan Heartbeat bepalen.
We zullen met de medewerkers van Heartbeat kijken naarde initiatieven dieze al kennen en wat ze
daar goed aan vinden, dan wel zouden willen verbeteren of nog missen.

Doelgroep

De exacte doelgroep heeft Heartbeat vastgesteld op christelijke jongerenvan 18 t/m 22 jaar. Deze
vaststellingriep bij de ondervraagde groepen soms wel wat vragen op. Waarom beperkt Heartbeat
zichtot deze leeftijdscategorie en enkel christenen? Het is dus opvallend dat veel medewerkers de
community nogwel brederzouden willentrekken. Ookis het opvallend hoe goed deze medewerkers
de jongerenkennenenhartvoorhenhebben. Ze rakenimmers niet over hen uitgepraat.

Wat we eerderal zagen bij de experts en nu ook bij de medewerkers naarvoren komtis dat er wordt
geziendatde jongeren bezigzijn methetvormenvan hunidentiteit. Jongeren moeten heel veel

keuzes gaan maken. Eenvoorbeeldis de studiekeuze, wat tot veel stress of zelfs paniek leidt. Volgens
eenvande jeugdleiderszou je de groepintweeénkunnen splitsen. Zozijn erjongeren diebezig




zijnmetvragen op hetgebied van geloof enjongerendie bezigzijn metde vraag ‘wie benik?’ Met
name op hetgebied van geloof wordt een fase gezien waarin de jongeren veel geloofsvragen

opnieuw gaan stellenomerdieperovernate denken. Helaas wordt ook gezien dat de jongeren vaak
nietweten waarze heenkunnenmethunvragenen problemen.

“Ze zijn ook heel erg bezig met de vraag ‘wie ben ik?’ Identiteit speelt een hele groterol. Dat
begint natuurlijk al wel eerder in de puberteit, dat je steeds meer naar je vrienden gaat kijken
en steeds minder naar je ouders. Wie je bent en wat je maakttot wie je bent. En datgaatdan
steeds verder denkik.” - de vrijwilliger meteen achtergrond in de psychologie.

“Die lui zaten allemaalmet: ‘ja, maar hoe zit het dan met seks of met porno.’Ja daarpraat
niemand overin de kerk, aan wie vraag je het dan?”—de levendige denker

“eigenlijk die tweede fase weer van nadenken over je geloof. Dan zijn ze 16, 17, 18 en dan
gaan ze er dieper over nadenken. En dat maakt het tegelijk ook wel een spannende leeftijd.
Wantdan komen ze echt wel tot het puntvan "nu moet ik zelf keuzes maken." —de Heartbeat
baas

“Ja, dat zie ik bij mijn vrienden heel erg. Toen ze tussen de 18 en 22 waren zijn er heel veel
even tijdelijk met geloven gestopt. Sommige zijn dan terug gekomen en een heel groot deel
niet.” — de worship leader

Wat bovendien opvaltisde radicaliteit van jongeren. Eerderlegde de expert van Beam al uit dat het
breinvande jongeren die radicaliteit vaak nog nodig heeft, maardat dit vervolgens botst metde
geloofsvragen waarvan we net zagen dat ze die opnieuw gaan stellen. Deze botsing wordt ook gezien
door de medewerkers en kan, zoals ook te lezenisin bovenstaande quote, een breekpunt betekenen
waarop jongeren hun geloof verliezen. Tevens groeien de jongerenopineentijd die heel
postmodernis. In deze postmoderne maatschappij wordt vaak van de jongeren verwacht dat ze
open-minded zijn. Mogelijk zijn de jongeren ook open-minded, maar het valt de medewerkers op dat
ze dit ook heel moeilijk vinden. Jongeren hebben soms juist behoefte aan duidelijkheid. Deze
behoefte aan duidelijkheid zou dan weer het gevolg kunnen zijn van het brein van jongeren dat
radicaliteit nodig heeft en zoekt naarzwartenwitom de wereld inte delen.

Ondanks dat de jongeren ditzwart-wit denken nodig hebben om grip te houden op hun wereld, heeft
het ook een aantal nadelen. Het valt medewerkers op datjongeren zichzelf bepaalde regels
aanpraten waar ze zich aan moeten houden. Hetis niet altijd duidelijk waar deze regels vandaan
komen, maarde doelgroep voeltzich heel schuldigals ze hier niet aan kunnenvoldoen. Dit houdt
verband met dat ze kunnen doorslaanin hetvolgenvan ‘de waarheid.’ Jongeren zijn slechtin het
nuancerenvan wat ze horen.Ze nemen wat bijvoorbeeld een sprekerverteltdirectaan als ‘de
waarheid’ en passenditvervolgens zonderverandering overal op toe. In de manier waarop ze met
‘de waarheid’ omgaan valt een pragmatisch zelfvertrouwen op, wat overeen komt met watwe

eerderal zageninde literatuur. Jongeren zijn direct heel stelligwanneer ze een stukje ‘waarheid’
hebben ontdekt.

“Dat vind ik ook wel typerend aan deze leeftijd van 18 tot 22, dan weet je dingen soms ook
super zeker. Zodra je dan even wat hebt ontdekt, dan ben je daarin ook volwassen of zo.” —
De worshipleader

“Daar maak ik me soms ook wel zorgen over. Dan denk ik: ‘ja, nu ben je heel erg
uitgesproken, maarovereen paarjaar gajij teleurstellingen meemaken, of dan weet je het
niet en watdan?Dondertdan alles als een kaartenhuis in elkaar? Of kunnen we als
organisatie ook helpen om wel vanuit de Bijbel en vanuitJezus maarook inderdaad wat
nuanceste geven.’”—de Heartbeat baas




De medewerkers zouden de jongeren graag wat nuance meegeven als antwoord op hun

radicaliteit en uitgesproken houding. Deze nuance vinden we misschien wel in hetgeen waar
jongeren heel veel behoefteaan zouden hebben: echtheid. Maar ook connectie en gekend worden
hebben te maken metdie echtheid. Veel jongeren zijnimmers eenzaam. Eenzaamheid en stress
worden doorde vrijwilligers gezien als hetnummeréén probleemvan de jongeren.

“Ik heb tegenwoordig meer deindruk dat echtheid en eerlijkheid en transparantie dat dat
belangrijker wordt ook voor die leeftijd. Vroeger was het meer verbloemen en meer stil zijn en
echt jouw relatie met God. Maartegenwoordig mag je er ook open over zijn en er over
discussiéren.” — de relaxte pianist

“Ik denk dat die connectie en echte verhalen - en echte verhalen kan alleen maar door
connectie - dat daar wel heel erg honger naaris bij jongeren.”—de enthousiaste jeugdwerker

Wat door iedere groep wordt opgemerktis de enorme differentiatie binnen de gestelde doelgroep.
De eenzitnogop school, terwijl de ander al studeert of aan het werkis. De ene jongereisalleen, de
andereisal getrouwd. De een groeitopineenvrije evangelische kerk en de ander heeftee nzwaar
gereformeerde achtergrond. Juist ook de ontwikkelingen die plaats vinden in deze leeftijdsfase, zoals
het gaan studeren, kunnen ervoor zorgen dat jongeren niet altijd toekomen aan eenrelatie met God.
Ook het zoeken naareen partneris belangrijk voor de jongeren. Deze zoektocht kan ervervolgens
zelfsvoorzorgen dat ze naar een weekend als Heartbeat komen, stiekem op zoek naareen gelovige
man of vrouw.

“Ik geloofde zeker evenveel nog steeds in God, maardoordat ik afgeleid raakte door allerlei
anderedingen die er waren, kreeg dat wat minder aandacht.” —de relaxte pianist

“Ja wij kunnen denken ‘oh, wat fijn al die christelijke mensen die allemaal God komen prijzen.’
ja, ze kijken ook gewoon verder dan hun neus lang is. Die zijn op zoek naar relaties.” — de
enthousiastejeugdwerker

Ook hebben de medewerkers het mediagebruik onderjongeren bekeken. Media spelen een hele
belangrijkerolin hetlevenvande jongeren. Met name de telefoonis steeds belangrijker. Wanneer
jongerennietnaarschool hoeven, gaatde laptop nieteens meeraan. Het valt op dat vooral onder
jongensgamen eengrote rol speelt, wat overeen komt met de literatuur. De medewerkers merken
ook op dat de medianietaltijd een positieve invloed heeft op jongeren. Jongeren zien ontzettend
veel contentdie volgens de medewerkers te beschouwenis als ‘troep,’ bijvoorbeeld filmpjes die
verschillende manieren om dood te gaan laten zien. Social medialaten volgens medewerkers een
vertekend beeld van de werkelijkheid zien, iets watjongeren volgens hen niet altijd beseffen.

“Grootstegroep jongeren die een burn-out hebben zitten tussen de 20 en 30.”- de gedreven

jeugdleider

“Mag je nog wel ongelukkig zijin? Alleen de leuke dingen laat je zien.” — de vrijwilliger
psychologie

“En dat weten wij, maar ben je achttien dan moet je dat nog leren.” — de enthousiaste
jeugdwerker

Met name hetleidersteam merkte nog op datjongeren vrij passief zijn. De leiding van Heartbeat
heeftveel moeite omjongeren te activeren. Door deze moeite wordt erook wel getwijfeld over het
bouwen van een community. Hier zullen we later nog op terug komen. Jongeren zouden welbeterte
activerenzijn wanneerje hendirectaanspreekt op wat ze goed kunnen. Hetis niet duidelijk of
jongeren passief zijn omdat ze ongeinteresseerd zijn, onzeker over hun kunnen of door het
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bijstander-effect. Het bijstandereffect laat zien datin dit geval jongeren, niet actief worden omdat
ze allemaal denken dateenanderwel verantwoordelijkheid neemt.

“De gedachte, ‘gooier even een open oproep uit en jongeren vinden het allemaal tof, want
we hebben duizenden likes.” En we denken, ‘bij Heartbeat, datvinden ze allemaal helemaalte
gek.”Zo werkt dat dus echt niet.” — de Heartbeat baas

“Ja, maar misschien ook wel dat ze niet altijd heel concreet denken van ‘datis echt wat voor
mij.” Terwijl als je op iemand afstapt en zegt: ‘hee ik zie dat echtin jou,” datzedan gaan
denken: ‘oh, is dat zo?’ en dan ook heel graag in willen stappen.” —de worship leader

Concurrentie

Vervolgens analyseren we onder ‘wie’ de concurrentie. Welke communities kennen de medewerkers
enwat vinden ze daargoed aan? Of wat willen ze graag beterdoen? De antwoorden op de ze vragen
laten al veel zien over wat de medewerkers belangrijk vinden voor de community van Heartbeat.

De community die het meest genoemd wordtis die van Beam. Beam wordt geprezen om zijn stijl,
activiteiten, PRen de heftige onderwerpen die ze aansnijden. Ondanks deze lof zeggen eigenlijk alle
focusgroepen datze Beamte weinigradicaal vinden en oppervlakkigin hun mening. Ook missen de
medewerkers de participatie van ledenin de community van Beam. Bij ‘Christelijke jongeren’, een
grote groep op Facebook, zien de medewerkers wel daterveel wordt geparticipeerd en dater met
meer radicaliteit over onderwerpen wordt gesproken. Maar bij deze community wordt dan weerde
leiding gemist die de content controleert en zo nodig bijstuurt. Het controleren van de contenten
van de reacties wordt ook wel modereren genoemd. Modererenis soms nodigomte zorgen dat de
leden geendingen zeggen die niet passen bij de community. Hetinnemen van een standpunt, daarop
modereren en participatie zijn dus aspecten die medewerkers belangrijk vinden voor de Heartbeat
community. Wat tenslotte nog wordt gemistin hetgeheleveld van christelijke communities, iseen
community waarje mag komen zoals je bent.

Eigenlijk wat je al teveel ziet in de wereld. Wat je eigenlijk wil is dat mensen sterk worden en
dat mis ik van Beam.” — de vrolijke aanbidder

“Dat ben ik wel eens. Ook al snijden ze soms ook wel dingen aan die niet per se opperviakkig
zijn. Maar de manier ervan... ze snijden gewoon net niet genoeg.” —de worship leader

“Ze leiden en onderwijzen niet echt.”— de stille kracht

“Ik vind christelijke jongeren zeker een goed voorbeeld waarin je dat dan meer ziet, jongeren
kennen elkaardan meer en die reageren erop. Maar het wordt niet echt geleid, jongeren
leiden elkaar zeg maar, soms ook wat ik wel zorgelijk vind daardoor.” —Heartbeat baas

“De verkeerde kantop.”— de stille kracht

“Waar jezegt van ‘daar mag ik komen ondanks dat ik seks heb gehad voor mijn huwelijk,
daarmag ik komen ondanks dat ik lazarus was en vanmorgen wakker werd in de heg’ noem
het maarop. Ik denk datdatis watik online mis, dat je mag komen zoals je bent, ook al maak
je tien keer dezelfde fout.” — de gedreven jeugdleider

Ook noemen de medewerkers nog verschillendeandere communities, zoals: ‘De Vie rde Musketier’,
‘Worship Youth’, ‘Funky Fish’ en ‘Refoweb’. LinkedIn valt op onder medewerkers doorzijn
functionaliteiten de ‘duizend redenen van dankbaarheid’- groepsapp om de actieve houding waarbij
de ene dagietswordt bedacht wat de volgende dag nog wordt uitgevoerd. Ook opvallendis
‘Proverbs 31 ministeries’, eenapp voorvrouwen die actief wordt gebruikt om elkaar te bemoedigen.
De ouderwetse CJV (christelijke jeugdvereniging) is volgens een medewerkereen goed voorbeeld van
een community waarin connectie een belangrijkerol speelt, al is deze connectie dan offline.
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6.1.2 Wat
We gaan nuverderinhet onderzoek naar de visie voor de community van Heartbeat door te kijken
naar hoe de medewerkersde ‘wat’in zouden vullen. We zullen in deze paragraaf eerstkijken naar
het doel dat de medewerkers voorogen hebben metde community. Vervolgens kijken we naar het
bindend element wat de focus vormt van de community en alles wat daarin plaats vindt. Dit bindend
element heeftvaak eenraakvlak methetdoel. Tenslotte onderzoeken we wanneerde community
volgens de medewerkers een succesis.

Doel

Als eerste richten we ons op hetdoel dat de medewerkers voorogen hebben voorde community van
Heartbeat. Het grootste themadat naar voren komtis het begeleidenvan de jongerendoorhente
voeden. Doorjongerente inspireren willen de medewerkers van hen sterke gewortelde christenen
maken meteenidentiteitinJezusten midden van de huidige maatschappij. Op die manier willen ze
jongereninbeweging zetten zodat ze mogen getuigen en mogen bouwen aan het Koninkrijk van
God. Op zoek naar het doel wordt ook het begrip ‘koninkrijk leven’ aangehaald: zijn zoals je bedoeld
bentom daaruit ook te handelen. Juistdoor het bouwenvan een community zien de medewerkers
eenkansom metjongeren mee te lopenenhenopte voeden. Zelfs al zien de medewerkers de
jongerenslechtseensinhetjaar, of zelfs helemaal niet.

“Die grote sterke volwassen gelovige, goed geworteld, met de focus gewoon naarvoren en
gaan metdie banaan, door blijven gaan en die bouwen aan het koninkrijk.” —de worship
leader

“Onzejongeren helpen om daarin toch te zoeken van ‘hoe?’ Hoe ga je zoeken naar je eigen
identiteit in Jezus en hoe wordt je sterk in deze maatschappij die best wel twisted is af en
toe.” —de enthousiaste jeugdwerker

Eenander doel dat wordt genoemd door medewerkersis het faciliteren van contact tussenjongeren.
De medewerkers willen de mogelijkheid bieden dat jongeren relaties kunnen aangaan waarin ze
elkaarkunnen bemoedigen. De medewerkers noemen deze vormvan contact ook wel
gemeentecultuur. Het middenkader lijkt het heel mooi als doordeze cultuur ook niet christelijke
jongerenworden getriggerd om mee te doenin de community. De vrijwilligers willen het liefste dat
ditwaardevolle contact weervanuit de community naar offline contact gaat. Zij zien het als het doel
dat de community uiteindelijk niet meernodigis.

“Dus dan zou het doel weer zijn: vriendschappen in de real world. Dat we het online platform
niet meer nodig hebben omdat jongeren gewoon metelkaar kunnen connecten en hun
levensvragen durven te stellen.” —de gedreven jeugdleider

Ook het creérenvan een veilige plek waar jongeren zich erkend mogen weten doorde verhalenvan
anderenwordt genoemd als doel. Een plek waarde jongeren zichzelf mogen zijn en onvoorwaardelijk
geaccepteerd worden. In de vorige paragraaf onder ‘concurrentie’ zagen we al datdeze plek tussen
andere communities nog gemist wordt. Tevens wordt het vrij zetten van jongeren in hun talent
gezienalseen extradoel, bijvoorbeeld doordatjongeren gecoachtworden omhuntalentin te zetten
voor Heartbeat.

Bindend element

Vervolgens zullen we kijken naar het bindend element, of ook wel hetonderwerp, waar de
communityinsamen te vattenis. Als we luisteren naar wat medewerkers zeggen over het bindend
elementkomen ertwee thema’s heel duidelijk naarvoren. Het eerste themaisJezus, Jezus als
onderwerptussenallerotzooidie eralisopinternet. Inhettweede themawordt ergezocht naar
eenmeer praktische benaderingvoor het eerste thema: ‘Leven metJezus’, ‘Jezus centraal’,




‘Jezusvandaag’, ‘Jezus ons hart’. Uiteindelijk word het onderwerp door de medewerkers

samengevatin ‘levenalschristenin deze tijd.” Opvallendis dat de medewerkers hiervoor refereren
aan een poll die eerderisgehouden onderjongeren waarin het onderwerp praktisch leven als
christen de hoogste waardering kreeg. Opnieuw wordt door de medewerkers ook het ‘koninkrijk
leven’ omhooggehaald als onderwerp, leven vanuitJezus de koning.

“Now-whatzeg maar.”—de spreker

“Maarwel inderdaad vanuit Hem. Hoe Hij dingen doet, hoe Hij dingen ziet, wat Hij heeft
geleerd.” —de worship leader

Succes

Tenslotte analyseren we hoe medewerkers succes typeren. Het valt op dat de medewerkers allemaal
aangevendatsucces niet makkelijkin cijfersvan een bepaalde hoeveelheid bezoekers is te vangen.
Ze kijken voorhet typerenvan succes liever naar de kwaliteit van het platform. Als het gaatom
community in zijn puurste definitievindt het leidersteam eigenlijk wel dat er een hoge mate van
interactie belangrijkis. Echter, hetleidersteam weet ook dat het heel lastigis om een hoge mate van
interactie te bereikenin een community voorjongeren. Een groot aantal trouwe volgers die doorde
community zich geinspireerd weten wordt dan eigenlijk ook wel als een succes getypeerd. Met
daarbij de aantekening dat Heartbeat niet hoeft te oogsten om succesvol te zijn. Als door het
inspirerenvan Heartbeatiedereen bijvoorbeeld de Alphacursus gaatdoeneninzijn eigen gemeente
ontwikkelttot een gewortelde christen, telt dat ook als succes. Opnieuw zien we dus dat succesvol
zijndraaitom het halenvan het doel. De vrijwilligers denken dan ook, inlijn methun eerdere ideeén
overhetdoel, datde community succesvol is als hij niet meernodigis. Al vinden de vrijwilligers
uiteindelijk de community ook al succesvol als ze viaeen enquéteterug horen dat de community
waarde heeftvoorde jongeren.

“Dat ze niet alleen Jezus ontmoeten maardat ze ook daarin leren leven, dat ze ook bij Jezus
discipelen worden en blijven inderdaad. Want de wereld heeft niet zozeer behoefte aan meer
christenen, die heeft meer behoefte aan meer discipelen.” — de enthousiaste jeugdwerker
“Maardatis niet echt meetbaar he.”— de vrijwilliger psychologie

6.1.3 Waarom

Tenslotte gaan we door de vraag naar het ‘waarom’ te stellen op zoek naar de meerwaarde voorde
leden van de community. Wat moeten jongeren bij de community kunnen halen waardoor ze ook
echtactief worden? What’sin it forthem? De antwoorden die de medewerkers hierop geven, liggen
dichtbijde doelen die werden gesteld: geloofsopbouw en contact met elkaar. De belangrijkste
redenen om naar onze community te komen zouden dan ook volgens de medewerkers de inhoud
moeten zijn en het contact met elkaar. In dit contact staan dan elkaar helpenenvanelkaarleren
centraal. De community moetvolgens de medewerkers een veilige plek zijn waar jongeren hun
vragen kunnen stellen en bemoedigd worden. Dit bemoedigen moet dan weerals gevolg hebben dat
de jongeren elkaargeestelijk opbouwen en zo geestelijk groeien. Dit wordt door de groepen gezien
als een christelijke vorm van krachtenbundeling, bedacht aan de hand van de theorie van Blom die ik
hentijdens hetgesprek aanreikte.

Alswe de medewerkers vragen waarom deze krachtenbundelingtot zijn recht zou komenin de
online community, blijkt dat er wordt gedacht dat het online stellen van vragen makkelijker zou zijn
dan offline. Eenvoorwaarde is dan wel dat de community een veilige en huiselijke sfeer bevat.
Offline contact blijft belangrijk volgens de medewerkers, maaronline mageen soortverbreding
geven.Ineenonline community kunnen jongeren bijvoorbeeld nog meerverschillende mensen met
verschillende meningen leren kennen. Hier vinden jongeren dan misschien juist welde
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erkenningdie ze in hun eigen kerk of woonplaats missen. Het voordeel van online is dus tevens
dat de horizonvanjongeren wordtverbreed.

“Geestelijke groei.” — worship leader
“De inhoud.”—de stille kracht
“Precies, ik denk dat dat meer nog dan het contact met elkaar opdoen.” —worship leader

“Ja, doordatdingen gecombineerd worden...” —de spreker
“Door middelvan het contact kom je daartoe.” —de stille kracht

Eenander onderdeelwaarom jongeren actief zouden wordenis hetleverenvaninput. Erwordtdoor
de medewerkers gewezen op de eerderbeschreven pollwaarbij jongeren mochten meedenken over
het onderwerp van de volgende meeting. Het gebruik van de poll werd als heel positief ervaren door
zowel de jongeren als de medewerkers. Maar ook hetinzettenvantalenten zou volgens de
medewerkers eenreden zijn voorde jongeren om actief te worden. Al wordt hetinzettenvan
talenten, mogelijkin de vorm van co-creatie, liever bewaard voor de inner circle van communityleden
ennietvooralle volgers.

“Daarom is het belangrijk dat je die jongeren zelf de input geeft. En dat hun zelf kunnen
beslissen van wat vind ik leuk dat er op komt of niet.” —de behoudende denker

Het middenkadersteltvoorom jongeren actiefte betrekken bij de community door de community
heel flitsend te verkopen. Je houdt de jongeren vervolgens vastin je community door echtheid.
Echtheid vraagt volgens de medewerkers ook altijd om wederzijdse echtheid, watimpliceert dat
jongeren actief moeten reageren.

“En als het in één keer komt en het ziet er mooi uit en het is flitsend en het is interessant, dan

trek je mensen aan denk ik. Dan moet je wel zorgen dat je al genoeg hebt qua inhoud wat ook
echt en puuris.”— de jonge serieuzedenker

6.1.4 Conclusies

Door onste richten op het ‘wie’, ‘wat’ en ‘waarom’ hebben we bepaald uit welke onderdelen de visie
volgens de medewerkers moetbestaan voor de toekomstige Heartbeat community. Op deze
onderdelen kunnenwe in de volgende paragrafen doorbouwen om te ontdekken hoe medewerkers
denkenoverde strategie en de vormgeving van de community. Maar eerst zetten we hieralle
onderdelenvande visie op eenrij.

= De doelgroepisveelbezigmetidentiteitsvorming.

= Jongerengaandooreenfase van hetopnieuw stellen van geloofsvragen. Ze weten echter
nietaltijd waar ze terecht kunnen met deze vragen en hun problemen.

= Jongerenzijn ontzettend radicaal enkunnendaarheel veringaan, zichzelf regels opleggen
enblindelings gaanvoorde ‘waarheid’ met een pragmatisch zelfvertrouwen.

= Hun radicaliteit botst echter soms met het opnieuw stellen van geloofsvragen waardoor ze
hun geloof verliezen.

= Ondanksde postmoderne tijd waarze inop groeien hebbenjongeren wel behoefte aan
duidelijkheid.

= Jongeren hebbenbehoefteaan echtheid, connectieen gekend worden. Eenzaamheid en
stress vormen hun grootste problemen.

= De doelgroep kenteen enorme differentiatiein levensfase en kerkgang.

= Studerenzorgtvoorveel afleiding waardoor ze God soms tijdelijk vergeten.

= De jongerenzijn opzoek naareen gelovige man of vrouw.
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= De jongerenzijnvaak passief. Doorze directaante spreken op watze kunnenworden ze
vaak wel actief. Hetis dus onduidelijk of passiviteit voort komt uit desinteresse, onzekerheid
of het bijstander-effect.

= Mediaspeleneengroterolinhetlevenvanjongeren, maarhebbennietaltijd een p ositieve
invloed. Ze zienveel ‘troep’ en social medialaten hen eenvertekend beeld van de
werkelijkheid zien wat ze niet altijd doorhebben.

= De telefoonissteedsbelangrijkervoorjongeren.

= Vooralvoorjongensisgamen belangrijk.

= Medewerkersvinden hetinnemen van een duidelijk standpunt belangrijk voor de
community, net als participatie en moderatie.

= Erisbehoefte aan een community waarje magkomen zoals je bent.

= De medewerkerswillenalsdoel de jongeren begeleiden door ze te voeden en zo sterke
gewortelde christenen de maatschappij in sturen. Connectieis hierin een belangrijk
onderdeel van hetdoel. Hetvrij zettenvan jongerenin huntalent zou een extradoel kunnen
zijn, netals eenveilige plek zijn waar jongeren onvoorwaardelijk geaccepteerd worden.

= Hetonderwerp moetvolgens de medewerkers draaien om praktisch leven metJezus. Dit
moet hetbindende elementvan de community zijn.

= |nteractie entrouwe volgerszijnindicatorenvoorsucces, maarbovenal dat hetdoel wordt
bereikt.

= |nhoud, ondersteund door contact, is volgens medewerkers de reden voor jongeren om naar
de community te komen, leidend tot geestelijke groei.

= Volgensde medewerkers komen jongeren naareen community waar ze erkenningvinden en
eenveiligeplekomvragente stellen.

= De online communityis een verbreding van offline contacten en zorgt voor meerdiversiteit
inmensen en meningen. Maar ook is het makkelijkervoorjongeren omonline hunvragente
stellen.

= Inputleverenisbelangrijk voorjongeren om actief te zijnin de community, maar het
werkelijkecreéren van content wordt liever bewaard voor de inner circle.

= Jongerentrekje naarde community met flitsend en houd je met echtheid.

6.2 Wat is de strategie volgens de medewerkers voor de community

van Heartbeat?

We hebben nuonderzocht welke visie de medewerkers voor ogen hebben voorde community van
Heartbeat. Met de conclusies die we hieruit konden trekken in het achterhoofd gaan we
onderzoeken hoe Heartbeat de community het beste strategisch vorm kan geven. Wat zijn de
kritische succesfactoren die de medewerkers stellen aan de strategie? We kijken hiervoor eerst naar
deinhoud (6.2.1). Daarna kijken we naar het managen van de community (6.2.2) Aan de hand van de
strategie kijken we in de laatste paragraaf naar de hierop gebaseerde praktischeideeén om de
community vorm te geven van de medewerkers.

6.2.1 Inhoud

Als eerste richten we ons op de inhoud die volgens de medewerkers ideaal zou zijn voor de
community van Heartbeat. Daarbij kijken onderzoeken we eerst de tone of voice, alstweede de
belangrijke onderwerpen, als derde de mogelijkheden tot het creéren van contentvoorjongerenen
als laatste zullen we ontdekken wat medewerkers verwachten van het contact tussen de jongeren.

Tone of voice
Eerdersteldenwe al vast dat echtheid en eerlijkheid belangrijk is voor de doelgroep. Dat ondanks de
postmoderne tijd waarin ze leven, de jongeren behoefte hebben aan duidelijkheid. En dat




jongeren ook heel radicaal zijnin de waarheid en dan moeilijk kunnen nuanceren. Hetis belangrijk
om met deze aspecten rekeningte houden wanneer we nadenken overde tone of voice.

Er zijn twee onderdelen waarvan de medewerkers denken dat de tone of voice daar aan moet
voldoen. Ten eerste isditechtheid ententweede hetvindenvan de balanstussenradicaal en
nuance. Juistdie nuance willen de medewerkersimmers wel geven aan de jongeren die kunnen
doorslaanin zwart-wit denken. De medewerkers zijn dus op zoek naareen tone of voice die, zoals ze
dat zelf noemen, radicaal gebalanceerd is. Met radicaal gebalanceerd bedoelen ze echterzowel
radicaal als gebalanceerd. Mogelijkis het eerste onderdeel, echtheid, wel hetantwoord op het
zoeken naarde balans tussen radicaal en nuance. Wat namelijk genoemd wordt doorde
medewerkersis hetwerken metrolmodellen, wat we eerderal zagen bij Beam en Huis van Belle.
Met name de bandleden uit hetleiderschapsteam zijn erg enthousiast om van hunidoolstatus af te
komen enalsrolmodellen hun mens-zijn te laten zien aan de jongeren, het echte leven. Maar ook de
andere groepen medewerkers willen jongeren opbouwen door contentdie ‘real-life’ laat zien.

“Mensen weten niet... wij zijn echt een hele leuk groep samen, we hebben superveel lol, we
hebben diepgang metelkaaren mensen zien alleen maar de kantdat wij aan het worshippen

zijn of los aan het gaan. Maar ze snappen niet waarom wij zo los kunnen gaan omdat ze niet
weten wie ik ben.”— De vrolijke aanbidder

Als het gaat om de balansvan radicaal en genuanceerd wordt er door de me dewerkers ook veel
nagedachtoverhoe ze de inputvan jongeren, zoals reacties, kunnen sturen zodat dit bijdraagt aan
het doel. De medewerkers willen bijvoorbeeld content plaatsen die nog niet ‘af’ is. Dat wil zeggen:
contentdie ruimte laatvoorjongeren om zelf te onderzoeken en doorte praten aan de handvan een
specifieke vraag waar de content mee eindigt. Eerder zagen we al dat ook de literatuurdeze open
vorm van contentadviseert.

De medewerkers hechten ook belangaan het ‘waarom’ uitleggen, ditwordtvolgens henimmers nog
te weiniggedaan. Bijvoorbeeld waarom seks betertot zijn recht komt binnen het huwelijk.
Vervolgens wordtvoorgesteld om bij deze waaromvragen juist de positieve kanten te belichten.
Bijvoorbeeld vertellen waarom seks juist heel tof en mooi is. De vrijwilligers noemen deze
benaderingrealistisch positief. De medewerkers vinden het daarbij belangrijkom nietin stigma’s te
praten, maar ook ruimte te makenvoor als nietallesin hetleven vanjongeren precies looptals
gepland. De tone of voice moetvolgens de medewerkers zowel troosten als storen. Ookis het
volgens de medewerkers nietergalsje ergens geenantwoord op hebt, ook datis echtheid.

“Ja, dan mag je dit niet, dan mag je dat niet.” — de gedreven jeugdleider
“Inderdaad, als je dat positief kunt brengen, ik denk dat dat wel heel gaafis.” —de vader

Aansluitend op de echtheid als onderdeel van de tone of voice komt met name bij het middenkader
ende vrijwilligers opnieuw hetthema: ‘kom zoals je bent’ terug. Volgens de medewerkers staat
Heartbeat ook al wel bekend om zijn open houdingen veiligheid doorde diensten waariedereen
welkomis. Deze open benaderingis volgens alle groepen ook te zienin een brief die geschrevenis
aan de hand van afgelopen Heartbeatweekend. Tijdens het weekend had de Heilige Geesteen groot
aandeel gehadin de zaterdagavonddienst. Sommige jongeren hadden dit aandeel van de Heilige
Geestechteralsshockerend ervaren. Indeze briefwerd uitgelegd wat er was gebeurd en hoe ditte
verklaren valt. De schrijvervan de brief wordt geprezen om hoe hijeenstandpuntwistinte nemen
ente onderbouwen, maarzonderzijn nuance te verliezen en jongeren te kwetsen. Mogelijkis de
toonvan deze brief wel de toon waar Heartbeat naar zoekt,

“Dus bijvoorbeeld bij dat element over manifestaties en zo, dat je ook daarin als een
organisatie een Bijbelse liin durft aan te geven en tegelijkertijd, mensen die heel zwart
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wit meteen zijn ook daarin afremmen. Datje ook als organisatie daarin weer helptvan

‘Oke, maarer zijn ook weer andere gezichtspunten,’zonder postmodern te zijn.” — de
Heartbeat baas

Onderwerpen

Eerderzagen we al dat praktischleven metJezus het bindende element van de community moetzijn.
Nu zullen we kijken welke concrete onderwerpen hieronder vallen die belangrijk zijn voorjongeren
volgens de medewerkers. In de vele onderwerpen die genoemd werden vallen ereen paarop. Ten
eerste, aansluitend op het doel, komt het praktisch leven als christen in deze tijd naar voren. Dit
onderwerp past ook bij het zoeken naaridentiteit waar de doelgroep om bekend staat: hoe vul ik
mijnlevenin? Praktisch levenals christen kwam ook uit de eerder genoemde poll naarvorenals
belangrijkste onderwerp onderjongeren. Het onderwerp datin de poll weinigstemmenkree g
volgens de medewerkers was gerechtigheid. Ondanks dat hetjongeren niet aanspreekt zou met
name hetleidersteam gerechtigheid toch samen metonderwerpenalslijden en fairtrade, wel onder
de aandacht willen brengen. Juist omdat deze onderwerpen ook onderdeel zijn van praktisch leven
metlJezus.

“Ik vind dat wel een uitdaging hoor. Ik zou dat wel heel tof vinden als we daarin gewoon ook
een mindset kunnen gaan creéren die gewoon niet alleen gericht is op ons eigen behoefte” —
de worshipleader

Wat vervolgens opvaltis datiedere groep denkt dat jongeren het belangrijk vinden dat
taboedoorbrekende onderwerpen besproken worden. Als voorbeeld noemen de medewerkers seks
en homoseksualiteit, maar ook zwaardere onderwerpen als ziekte, dood, zelfmoord, zelfbeschad iging
en eetstoornissen.

“En misschien wel meer de taboe's, maardaargewoon open en eerlijk over zijn.” —de diepe
medialoze denker

“Ik denk gewoon dingen waar je normaal niet over praat gewoon neerzetten, gewoon
eigenlijk schaamteloos over praten.” —de jonge serieuze denker

Ook noemen de medewerkers onderwerpen methetidee dat de community ook luchtig moet
kunnen zijn. Bij elke focusgroep kwam namelijk terug dat de community niet alleen moeilijkeen
zware onderwerpen moet behandelen. Volgens de medewerkers zijn ook de luchtige onderwerpen
onderdeel van ‘hetleven metJezusvan dagtotdag,’ het overkoepelende onderwerp watin de
community naarvoren moet komen. De onderwerpen die genoemd worden als luchtig zijn: worship,
Netflix, recepten, DIY en biblejournaling.

“In plaats van alleen het serieuze en leven met Jezus wat we ook willen is denk ik ook wel het
leven met Jezus van dag totdag van: ‘ik heb een nieuw recept gevonden.’ Of niet?”—de
Heartbeat baas

Overigensworden ernogveel meeronderwerpen genoemd door de medewerkers waarvan ze
denkendatjongerendie graagin de community terugzien. Wanneer medewerkers nadenken over
het belangvan social mediavoorjongeren, willen ze ditin de community ook graag bespreekbaar
maken, mogelijkin combinatie metidentiteit. Maar ook identiteit als onderwerp op zichzelf,
zelfbeeld, wordt belangrijk gevonden. Daarnaast wordt het omgaan metandere geloven of mensen
die nietgelovenveelgenoemd. Uitgaan, vriendschap, studie, geld, zonde, eindtijd, geestelijke strijd,
geestelijke wereld, gebrokenheid in gezinnen, kerkstromingen, wel of niet sporten op zondag. Eerder
zagen we hoe de doelgroep verdeeld zou kunnenworden ineengroep diebezigis met ‘wie benik?
eneengroepdie bezigis met ‘wat geloof ik?’ Aan de hand van deze sub-groepen zou je ook een
verdelingkunnen makeninalleonderwerpen die door de medewerkers worden genoemd.
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Als laatste worden ook de grote ‘waarom-vragen’ genoemd als onderwerp dat onderdeel zou
moeten zijn van de Heartbeat community.

“En hun waaromvragenen niet onze waaromvragen daar neerleggen.” —de gedreven
jeugdleider

Contentcreéren

Nuwe hebbengezien welke onderwerpen belangrijk zijn binnen de community, zullen we
onderzoeken hoe de medewerkers denken over hetcreérenvan contentdoorde doelgroep. We
zagen al eerderdat medewerkers enthousiast zijn over het coachenvanjongerenin huntalent. Het
op deze maniervrij zetten van jongeren wordt als een extradoel gezien. Ditdoel willen ze bereiken
door jongerenhuntalentinte laten zetten voorde community. De inbrengvan jongeren zal volgens
de medewerkers ook een positiefeffect hebben op de andere bezoekers en zelfs op het team zelf.
Met name de vrijwilligers wijzen erop dat Heartbeat jongeren niet moet onderschatten in wat ze zelf
al kunnen.VoorHeartbeat zal hetvooral zoeken zijn naarhoeveel je moet faciliteren voordat deze al
vaardige jongeren zelf aan de slagkunnen. En Heartbeat moet nadenken voor hoelangje jongeren
verantwoordelijk kan stellen voor een taak.

Heartbeat zou zelfs voor een extrinsieke motivatie kunnen zorgen door het participerenin de
community aan de studie van de jongeren te koppelen. Ook zijn erjongeren puurvanuitintrinsieke
motivatie al bezig zijn met het ontwikkelenvan huntalent, het zou goedzijn ook deze jongerente
betrekken bij de community. Medewerkers merken op datdeze intrinsiek gemotiveerde jongeren
ookin huneigennetwerkte vindenzijn. Het aantrekken van jongeren die de medewerkers al kennen
heeftde voorkeur boven het plaatsen vanvacatures. In hetverledenis namelijk opgevallen dat niet
iedereen die op eenvacature reageert hiervoor ook geschiktis. Daarnaast zagen we eerderdat het
directvragenvan jongerenen henaanspreken op wat ze goed kunnen de passiviteit bij jon geren
wegneemt. Het leidersteam ziet ook zelf de mogelijkheid om bijte dragenin hetcreérenvan
content.

“Ik denk dat het zorgt voor een stuk betrokkenheid, onderwerpen en interesses die zij
belangrijk vinden en ik denk dat je een heleboelzorg van je eigen schouders lekker bij hun
neer kan leggen. Want wij hoeven dat allemaal niet te bedenken en op te zetten en uit te
voeren. Dat kunnen ze heel goed zelf.” — de gedreven jeugdleider

Echter, nietiedere focusgroep ziet het zitten dat de volledige doelgroep, de groep volgers buiten de
inner circle, contentinkan zenden. Toch vinden de medewerkers het belangrijk dat ook deze
jongerenop eenmanierkunnen bijdragen om ze bij de community te betrekken. Het bijdragen van
deze jongerenkan dan bijvoorbeeld door reageren op contenten meedenkeninkeuzes overde
community. Eenvoorwaarde is wel dat er dan ook daadwerkelijk iets moet worden gedaan metde
feedback van jongeren. Bijvoorbeeld doorindiensteninte spelen oponderwerpendie speleninde
community of doorop vragen van jongeren te reageren met passende content.

“Ik denk als mensen zeggen van: ‘ik zit hier en hier mee, kan daareen blog of een vlog of weet
ik veel watoverkomen,’ dan kun je snel genoeg daarop in spelen." — de creatieve denker

Contacttussenjongeren

Alslaatste onderdeel van de inhoud analyseren we hoe medewerkers denken over het contact
tussenjongeren binnen de community. We zagen eerder al dat medewerkers contact een belangrijk
onderdeel van de community vinden. Het contact moet echter wel veiligzijn voor de jongeren. Een
idee vande vrijwilligers om deze veiligheid te garanderenis door het opstellen van leefregels.
Jongerenzijnvolgens de medewerkers minderviesvan regels dan vaak wordt gedachtenvinden het




ook nietgek om ergens akkoord op te geven. Door deze leefregels kan Heartbeat meerveiligheid
garanderenvoorde jongeren.

“Wij denken dat ze daarvies van zijn, maar je kunt gewoon leefregels instellen en gewoon
zeggen: ‘jegaat hiermee akkoord.” En dat kan ergens wel weer voldoende veiligheid geven
voorde stillere jongeren. En heel gek vinden ze het ook niet, de jongeren, om ergens een keer
akkoordvoortegeven.”—de enthousiaste jeugdwerker

Daarnaast vragen de focusgroepen zich af of online contact wel dezelfde waarde kan bereiken als
offline contact. Medewerkers vinden het belangrijk datjongeren persoonlijk en op eendiep niveau
relaties aangaan. Later bijde ideeén gaan we verderin op hoe medewerkers denken dooronline en
offline contact te faciliteren te zorgen vooreen meer persoonlijk en dieper contact.

6.2.2 Managen

We ontdekken nusteeds meerhoe de community er op strategisch niveau uit moet gaan zien. Maar
voor we dit praktisch maken onderzoeken we nog hoe de medewerkers denken over het managen
van de community. Daarbij kijken we eerst naar hoe de medewerkers contact willen onderhouden
metjongerenvanuit Heartbeatals organisatie. Vervolgens bestuderen we welk script de
medewerkers geschikt vinden voor de community.

Contactmetjongeren

Nethebbenwe aan heteinde van de paragraaf overinhoud kort gekeken naarhet belangvan
contact tussen jongeren onderling. Nu zullen we kortkijken naar het belang dat medewerkers
hechtenaan het contact tussen Heartbeat en de doelgroep. De medewerkers vinden het belangrijk
dat Heartbeat in contact blijft met hun doelgroep. Bijvoorbeeld door het coachenin de inner circle,
maar ook door middel van bijvoorbeeld jongerenpanels. Volgens de medewerkers is het belang rijk
om op deze manierfeedback te blijven ontvangenvan de jongeren. Erwordtbelanggezienin het
voortzetten van het contact met de jongeren zoals ik nu doe doorfocusgroepen om steeds weer op
de behoeftenvan de doelgroep te kunnen aansluiten.

“Ik denk dat als wij iets voorjongeren gaan doen dat wij helemaaldoorjongeren heen
moeten gaan werken. Dat het eigenlijk invulling nummer één.” — de enthousiaste
jeugdwerker

Scripts

Tot slotonderzoeken we in deze paragaaf de verschillende scripts van Fournier & Lee, zoals
beschreveninheteerste hoofdstuk, die volgens de medewerkers passend zijn voor de Heartbeat
community. Hetis moeilijk voorde groepen om één scriptte kiezen, hetliefstzouden de
medewerkers alle scripts tegelijk pakken omdaterinieder script wel een interessant element zit.
Maar hetvalt op dat er één script is waar na veel discussiein alle groepen het besluit op valt: de
sewing circle. Dit script wordt vooral gekozen om zijn helpende karakter waarbij bemoedigen,
ervaringen uitwisselen entips geven eenrol spelen.

“Ik zou ook inderdaad zeggen de sewing circle.” —de spreker
“Dat is het enige waar staat ‘elkaar helpen’ en dat past denk ik bij wat wij willen.” — de stille
kracht

Eenscript waar door de medewerkers veelover getwijfeld wordtis de bar. De medewerkers zouden
graag voor de bar kiezen met dezelfde reden waarom hetfortal snel wordt afgewezen. Zelfs al kwam
hetin de doelennietnaarvoren, de medewerkers willen graag een open cultuur houden,
toegankelijk vooriedereen. Enerzijds heeft dit te maken met dat de medewerkers ook een plicht tot
evangeliserenvoelen. ledereen moet welkom zijn en daarom willen ze ook graag de laagdrempelige
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bargebruiken als script. Anderzijds zien ze dat de doelgroep zich al snel buitengesloten voelt, in
eenfortzijn de medewerkers bang dat hette exclusief voelt. Toch willen de medewerkers liever niet
dat het contact te oppervlakkigblijft en jongeren weer verdwijnen waardoor de bardantoch afvalt
als script voor de community. Ondanks dat het fort te exclusief voelt wordt er door de medewerkers
wel gezocht naar veiligheid op hetinternet. In dat verband wordt bijvoorbeeld nog vaak de patio
genoemd. Maar ook die wordt dan toch weerafgewezen om zijn exclusiviteit.

“Het is juist ook goed om uit je comfortzone te gaan en bijvoorbeeld een keerin gesprek te
gaan met die viuchteling. Exclusief, vind ik bijna een negatieve klank hebben.” —de gedreven
jeugdleider

“En jongeren voelen zich al zo snelbuiten gesloten, dus als een groep ook nog eens exclusief
overkomt.”— de enthousiaste jeugdwerker

Ik zal nu nog kort een paar andere scripts benoemen die ook door de medewerkers besproken
werden alseen optie voorde Heartbeat community. Eenvan deze scriptsis de tribe, echterwordt de
tribe al snel afgedaan als een soort christelijke versievan het fort met haar rituelen waarde jongeren
volgens de medewerkers niet op zitten te wachten. Of er wordt nagedacht over het script de
summercamp, waarbij de medewerkers de community willen laten aansluiten bij de
Heartbeatweekenden. Een ander script dat nog vaak genoemd werdis de performance space. Het
idee vantalenten ontwikkelen enzoeken (meereen tourgroup) is belangrijk voor de medewerkers,
maar nietiets waarde hele community om zou moeten draaien. Hetvaltiniedergeval op datde
groepen het moeilijk vinden zich tot één script te beperken. Het liefst zouden de medewerkers
misschien nog wel verschillende niveaus binnen de communitywillen aanbrengen die op
verschillende scripts draaien.

“Ik denk dat het onze uitdaging is dat ze in plaats van een biertje ook een maaltijd gaan eten
met elkaar. Dus datis waar je dan meer naartoe gaat metelkaar. Het is niet realistisch om te
verwachten dat je gelijk in de inner circle bent zeg maar.”— de Heartbeat baas

6.2.3 Conclusies
We hebben nuvast gesteld hoe medewerkers de strategie van de community in zouden vullen. Deze
strategie bestaat uitverschillende elementen die we hiernogeens onderelkaar zetten.

= De toneofvoice moetzowel ‘radicaal gebalanceerd’ of eigenlijk radicaal en gebalanceerd als
‘realistisch positief zijn.

= Echtheidinde toneof voice is heel belangrijk voorde jongeren.

= De content moetruimte bieden omsamen verderte denken.

= De briefvanHeartbeatzou een goedstartpuntkunnenzijnvoorde juiste tone of voice.

= Vooral onderwerpen gericht op praktische leven metJezus zijn belangrijk.

= De veleverschillende onderwerpen die de medewerkers noemen zijnte verdelenin
onderwerpen overgeloofenonderwerpen overidentiteitsvorming.

= De onderwerpen mogentaboedoorbrekend zijn.

= Er maginde community eenantwoord worden gezocht op de waarom-vragen vanjongeren.

=  Er moetookruimte zijn voorluchtige onderwerpen.

= Er moetruimte zijn vooreengroep jongeren (deinnercircle) om contentte creéren,
eventueel met hulp van coaching door de leiding of door extrinsieke motivatie vanuit de
opleiding. Maarjongeren die intrinsiek gemotiveerd zijn en de medewerkers al kennen
hebbenwel de voorkeur.

= QOokvoor de grotere doelgroep moeterruimte zijn tot reactie en meedenkenin de
community.

= Contacttussenjongereninde doelgroepis belangrijk, hetliefst persoonlijk en diep.
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= Door hetopstellenvanleefregels kan de veiligheid in het contact onderling worden
gewaarborgd. Voorjongerenis hetgeen probleem om akkoord te geven op deze leefregels.

= Contact tussenjongerenende organisatieis belangrijkominte blijven spelenop hun
behoeftes.

= Het meestaansprekende scriptis de sewing circle.

= Eriseenangstvoor te geslotenzijn. De community moet een bepaalde openheid uitstralen
maar ook eenveilige plek zijn opinternet.

=  De community zou misschien baat hebben bij verschillende niveaus met verschillende scripts.

6.3 Welke twijfels hebben de medewerkers van Heartbeat overde
community?

Voordatwe de praktische ideeén die bedacht zijn om de community vorm te geven behandelen,
schenken we kort aandachtaan de twijfels die door de medewerkers geuit worden. Het starten van
eencommunity is niet makkelijk. Daaromis het belangrijk de beren op de wegeerlijk te benoemenin
plaatsvan ze te negeren.

6.3.1 Twijfels

ledere focusgroep heeftzozijn eigen twijfels diewe eenvooreen willen be handelen. De grootste
twijfel zit bij het leiderschapsteam die zich eerlijk durft af te vragen:is er wel een behoefteonder
jongeren? Ditis gebaseerd op hetfeit dat ondanks datjongeren heelveel online zitten, er maar
weinigechtgoede communities te benoemen zijn. Met name de interactie wordt gemist bij
concurrerende communities. Het gebrek aan interactie wordt ook herkend door de medewerkersin
de Facebookpagina’s van Heartbeat en Transformed. Mogelijk heeft ditgebrek aaninteractie ook te
maken metde passiviteitvan jongeren die we in de eerste paragraaf al zagen. Ookin hetvorige
hoofdstuk werd al gewaarschuwd dat onze doelgroep niet geneigd is tot community-vorming.

Toch komen de medewerkers zelf metvoorbeelden van communities waar wel veelinteractiein te
zienis, zoals ‘Christelijke Jongeren’ en ‘Proverbs 31.” Ook zien de medewerkers dat jongeren vaak
eenzaamzijn, dit probleem werd ook al benoemd bij het typeren van de doelgroep. De medewerkers
kennenvoorbeelden waarin jongeren toch opzoek zijn naar contact.

Een mogelijke oplossing volgens de medewerkers zou zijn om de community een meer besloten
karakterte geven, zelfs al waren ze bij de scripts nogtegen hetidee van een gesloten community.
Daarbijzouden de medewerkers het wel mooivinden als Heartbeat de eerste community is die wel
eengoedeinvullingaandeinteractie weette geven. Alsereenverlangenen een passie is, dan willen
de medewerkers er ook voor gaan. Toch willen ze mogelijkiets van eenreserve houden dooreerst
eenplatformopte zetten wat zich meereenzijdigricht op contentverspreiden en daarnate richten
op hetcreérenvaneencommunity.

“We hebben gewoon hetverlangen hiernaaren we hebben gewoon de passie om goede
richtlijnen en persoonlijke relatie te bieden. Dus dan is dit gewoon een uitgelezen
mogelijkheid om datte kunnen doen, om een heel groot bereik te hebben en dan moeten we
maar zien of...” —de worship leader

Het middenkader maakt zich vooral zorgen over de haalbaarheid van een community voor
Heartbeat. Ze zijn bang dat Heartbeat een hele grote community op wil zetten maar hetvervolgens
nietkan onderhouden omdatditveel tijd en energie kost. Ook weet het middenkader dateen
website enzekereenapp, heel veel geld kosten om te onderhouden. Deze kosten moeten dan
worden opgevangen doorreclame te makenin de community. Het makenvanreclameinde
community wordt echter niet aantrekkelijk gevonden door het middenkader. De vrijwilligers zijn
vooral bang dat online contact niet dezelfde waarde kan bereiken als offline contact. Voor dit
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probleem komen de vrijwilligers zelf al metideeén die we in de volgende paragraaf verder zullen
uitdiepen.

6.3.2 Conclusies
We hebben nude twijfels behandelt die spelen onder de medewerkers. We zullen de twijfels hier
nog een keer kort samenvatten.

= Somswordt ergetwijfeld of jongeren wel behoefte hebben aan een community.

=  Toch zijner wel goede voorbeelden te noemenvaninteractieve communitiesen zien de
medewerkers datjongeren eenzaamzijn.

= Alsjeergenspassie voorhebt, moetje erook voor gaan volgens de medewerkers.

= Eencommunity opzettenenonderhoudenisheel duurenkostveeltijd enenergie.

= Kan online contactworden gecreéerd met dezelfde waarde als offli ne contact?

6.4 Met welkeideeén komen de medewerkers van Heartbeat voor
de community?

We hebben nuonderzoek gedaan naar de visie, de strategie en naar een aantal twijfels. In de laatste
paragraaf zullen we de praktische ideeén behandelen die de medewerkers noemden. We zullen eerst
kijken naarde vorm van de contentdie de medewerkersideaal lijkt voor de doelgroep (6.4.1).
Daarna zullen we onsrichten op de concrete ideeén en concepten die genoemd werden doorde
medewerkers (6.4.2).

6.4.1 Vormgeving van de content

Eerst kijken we naarde vormgeving van de content. Het gaat dan bijvoorbeeld over de middelen
waarvan de medewerkers denken dat die passenin de community. De medewerkers proberen hierbij
ookrekeningte houden met het geen watvolgens hen momenteel populairis onder jongeren. Zo
ziende medewerkers dat Instagram, Snapchat en YouTube veel gebruikt worden. Twitteris
ouderwets en Facebookis eentwijfelgeval enlijkt niet meerinteressantvoorjongeren. WhatsAppis
daarentegen heelbelangrijk, medewerkers zien dat erallerlei verschillende WhatsApp-groepen
ontstaan waarin christelijke jongeren contact hebben. Juist ook naeen Heartbeatweekend houden
jongeren op deze manier contact.

Ookblogs en vlogsisvolgens de medewerkers een vormvan contentom rekening mee te houden.
Maar hot en nieuw is live-video. Live-video wordt door de medewerkers geprezen om de mate van
interactie die bij bloggen envloggen lager blijft en meereenzijdigis. Zo zou bijvoorbeeld de dienst
live gestreamd kunnen wordenvoorde jongeren dieniet naar het weekend kunnen komen. Of
bloggen envloggen de juistevormgeving van de content isvoorde community twijfelen
medewerkers over. Onder jongeren lijkt vooral hetvloggen te leven. Vloggen zal dus mogelijk ook in
de community aanslaan. Video op zich, ook voor bijvoorbeeld getuigenissen, wint het van de
geschreventekstin blog-vorm. Beeld trekt de jongeren veel meer. Ook wordt volgens de

medewerkers de podcasts met de prekenvan Heartbeat nog wel teruggeluisterd. Maar ook bij deze
podcasts denken ze dat beeld gewenst wordt doorde jongeren.

“Ik denk dat dat nu de zestienjarige is, dus de twintigjarige die eraan gaan komen, dat die zijn
70 bezig met datvloggen.”—de gedreven jeugdleider

Waar de medewerkers ook over nadenken is de manierwaarop je kaninloggen op de community.
Belangrijke vragen zijn dan: hoe open magde community zijn? En hoe hoog de drempel? Een
besloten community zou volgens de medewerkers meer veiligheid en kwaliteit garanderen. Een
besloten community betekent dat de jongeren zich moeteninloggen om deel te nemen. Ditinloggen
kan bijvoorbeeld meteenaccountdatgelinktisaan andere social media. Dit zou tevens de




B&mmumlfy

drempel verlagen, hetlinken van de community aan Facebook zorgt ernamelijk voor dat het
minder moeilijkisominte loggen. Tevens zorgt hetlinken aan bestaande mediadat de jongeren niet
andersinkunnenloggendanalszichzelf. Op het momentdatjongeren ondereigen naaminde
community zitten zou dit volgens medewerkers de verbinding met andere jongeren versterken. Ook
zouden jongeren automatisch serieuzer mee doenin de community wanneer ze nietondereen
schuilnaam deelnemen. Anoniemin de communitydeelnemenisvolgens de medewerkers dan ook
nietechteengoedidee.

“Ik denk dat je toch ook wel een soort integratie moet zoeken met wat er al is. Want juist die
connectie, dat mensen elkaar leren kennen en met elkaar in gesprek zijn en eerlijk naarelkaar
zijn en relaties op bouwen, dat maakt dat mensen op lange termijn denk ik bij een community
blijven.”— de relaxte pianist

6.4.2 Concrete ideeén

Tijden de focussgroepen kwamen de medewerkers metverschillende ideeén. Deze verschillende
ideeén geven een praktische invullingaan de community. Sommigeideeén van de medewerkers zijn
slechts suggesties en sommigeideeén nemen al de vormen aan van uitgewerkte concepten. Alle
ideeénzijn echter waardevolvoorde community. We zullen de ideeén nu stuk voor stuk langs gaan.

Vragen stellen

Eeneerste idee kwam bijelke groep in meer of mindere mate naarvoren ensluitaan op hetgegeven
dat veel jongeren niet weten waar ze terecht kunnen met hun vragen en problemen. Ditidee draait
namelijk om de mogelijkheid voorjongeren om hunvragen te stellen binnen de community. De
jongeren zouden hierbij dan ook anoniem kunnen blijven. Het middenkader wil ditideevan anoniem
vragenstellen zelfsgietenin de vormvan een ‘e-pastor’, een elektronische dominee waarbij de
jongerenterechtkunnen methunvragen. Hetvoordeel van ditide e volgens de medewerkersis dat
jongerenzichveiligvoelen omhunvragente stellen en dat Heartbeat door middel van
privéberichten jongeren door levensvragen heen kan helpen.

Ook bedachten de medewerkers nogverschillende variaties op hetidee datjongeren ergens terecht
kunnen methun problemen. Bijvoorbeeld een buddysysteem. Door een buddysysteem zouden
jongeren nog meergecoacht kunnen worden door medewerkers of andere jongeren. Eventueel kan
het coachen ook meeringroepsverband plaats vinden doorgroepenjongeren die zich bezighouden
met één specifiek onderwerp. In een gesloten groep vinden jongeren vaak een veiligere en diepere
connectie denken de medewerkers. Ook zouden de jongeren contact kunnen zoeken metde
verschillendeauteurs achter artikelen door een WhatsAppnummer. Door middel van dit
WhatsAppnummer kunnen jongeren dan praten metiemand die meer know-how heeft overeen
bepaald onderwerp.

Meerdere malen wordtdoor de medewerkers opgemerkt dat hetergens terecht kunnen metvragen
en problemen lijkt op wat stichting Chris doet. Daaromvinden de medewerkers heteen goedidee als
er wordtsamengewerkt met een organisatie als stichting Chris. Erzou bijvoorbeeld een
doorverwijslijst kunnen worden gemaakt door Heartbeat voorjongeren. De medewerkers vinden het
moeilijk omte beslissenin hoeverre je als helecommunity kan reageren op de vragen waarmee
jongeren naar Heartbeat komen.

“Hoe mooizou hetzijn als jongeren gewoon een privé bericht kunnen sturen naar iets, dat ze
daarna gewoon terugkoppeling krijgen en dat je ze door wat levensvragen heen helpt. Daar
heb je wel veel capaciteit voor nodig, maardatis denk ik die begeleiding die dan nodig is.” -
de relaxte pianist

“De persoon zelf ook zien ja.” — de Heartbeat baas
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App
Het volgende idee dat bijiedere focusgroep naarvoren kwamwas hetcreérenvan een app voor de
jongeren.Vaak werd deze app bedachtals verdiepende laag bij een website. We zagen eerder al dat
juistde telefoon heel belangrijkis voorjongeren, dat ze hun laptop nieteens meer elkedag
gebruiken. Een app zou daarom goed aansluiten op dittoenemende telefoongebruik. Het voordeel
van eenappis datjongerendie ersnellerbijzouden pakken dan dat ze naar een website surfen. Ook
kunnende jongeren een app makkelijker gebruiken voorvijf minuten.

Eenapp heeftverschillendevoordelen. Zo merken de medewerkers op dat berichten nietzomaar
tussenandere content verdwijnen zoals bij Facebook. Een app geeft ook mogelijkheden als push -
notifications. Wel vinden de medewerkers het belangrijk datjongeren zelf kunnen kiezen welke
functies ze aan- of uitzetten. Daarnaast kan Heartbeat heel veel verschillende vormen van content
kwijtop eenapp, zoals: video’s, artikelen, preken en muziek. Ook wordt er nagedacht overhoe de
app nogbeterop het Heartbeatweekend in kan spelen, bijvoorbeeld dooreen aparte module
specifiek gericht op het weekend. In deze module kan bijvoorbeeld het programmaterugworden
gevonden, maar de module kan ook gebruikt worden voorinteractie tijdens de preken door de
mogelijkheid te bieden omte reageren.

De medewerkers denken wel dathetgoed zouzijnals de app wel meerwaarde heeft boven de site.
Ook suggereren medewerkers dat het mogelijk goedis als de app exclusief blijft. Exclusiviteit kan
bijvoorbeeld door de jongeren briefjes mee te geven tijdens Heartbeatweekend met een code voor
de app. De medewerkersvinden het naasthetcreérenvan eenapp wel belangrijk dat de website zich
ook aanpast wanneerje hemopentop je telefoon. Als de website zich aanpast aan de telefoonvan
de jongerenzoude app eventueelwel weer minder belangrijk worden.

“Ik denk ook een app maar(...) ik denk datje hem helemaal nog zou kunnen uitbreiden
inderdaad metvlogs, misschien wel met preken om af en toe terug te luisteren als je in de
trein zit en je wil gewoon even... of muziek van de Heartbeatband, lekker op je telefoon in de
trein als je naar je studie gaat.” — de gedreven jeugdleider

Thema’s

Eenderdeidee zou kunnenzijn dat Heartbeat bij de ontwikkeling van content werkt metthema’som
verschillendeonderwerpen verder uit te diepen. Bijvoorbeeld een serie van video-blogs waarin
Heartbeateen onderwerp behandeltenaan heteinde vaniederevlogde jongeren gevraagd wordt
om te reageren zonderdiscussie uit te lokken. Het niet uitlokken van discussies kan bijvoorbeeld
door de jongerente vragen elkaartips te geven of ervaringente delen. Volgens de medewerkersis
hetgoed om inde community op éénonderwerp tegelijk te concentrerenin een maatschappij waar
er alheelveelinformatietegelijk op de jongeren afkomt. In hetvorige hoofdstuk werd ook doorde
experts al gesuggereerd om de community van Heartbeat te centrerenrond thema’s.

“Tiemen [spreker] zei dat we overladen worden met allerlei informatie, (...) terwijl je beter
soms één onderwerp wat langer kan behandelen en dat gewoon uitwerken in je leven. Met
zoveel informatie is het heel moeilijk om een focus op een onderwerp teleggen en dat eigen
te maken.”—de relaxte pianist

Vioggen
Eerderzagenwe al dat de band in de community graag wat meerechtheid zou laten zien over wie zij
zelfzijnomvan hun idolenstatus af te komen. Inhetvierde idee zouden ze deze echtheid willen laten
ziendoor middel vanvlogs. Op die manierzien de jongeren dat de bandleden niet alleen maar bezig
zijnmetworshippen. Eenanderideevan de medewerkers wat past bij hetvloggen draaitom het
uitdagenvanjongerentot challenges, bijvoorbeeld op het gebied van fairtrade. De challenges
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sluitenaan bij hetidee vanvloggen omdat de medewerkers hiervoor wel gebruik willen maken
van hippe christenen die als rolmodel kunnen fungerenvoorde jongeren.

“Wij geven een deelnemer vijftig euro en het is aan jou de uitdaging om daarvan eerlijk in te
kopen.” —de Heartbeat baas

Geografisch

Zowel het middenkader als de vrijwilligers kwamen met een aantal verschillendeideeén die allemaal
te maken hadden methet meergeografisch organiseren van de community. Deze ideeén sluiten ook
aan op de twijfels diede vrijwilligers hadden over of online contact wel evenveel waard kan zijn als
offline contact. Ze willen daarom het offline en online contact tussen jongeren combineren. Volgens
de vrijwilligers maakt de combinatie van zowel offline als online het contact tussen jongeren dieper.
Daarom willen de vrijwilligers dat jongeren hun locatie op kunnen geven binnen de community. Door
het opgevenvan hunlocatie zien ze alleen de content van de andere community leden bijheninde

buurt. Doordat jongeren zoin contact komen met mensen uitde buurtis het ook makkelijkerom
offline in contact te komen.

Heartbeat zou kunnenaansluiten op datjongeren hunlocatie opgeven doorin de community een
overzichtte makenvanalle diensteninde buurtvande jongeren. Eventueel kaneenvloggerinde
buurtvan eendienstdie door Heartbeat wordtvoorgesteld de jongeren uitnodigen onderhetnom
van: ‘zie ik je daar?’ Ook zou Heartbeat aan kunnensluiten meteen eigen dienst op een locatie waar
veel communityleden zich bevinden. Helaas is het bijna niet mogelijk om als Heartbeat perregio een
eigendienstte organiseren. Wel zou Heartbeat kunnen samenwerken met andere interkerkelijke
jeugddiensten zodatjongeren uit dezelfde regio elkaar bij deze same nkomsten kunnen ontmoeten.
Heartbeatis dan de overkoepelende organisatie vooral de verschillende interkerkelijke
jeugddiensten verspreid overde regio’s. Ook denken de medewerkers over hetinplannenvaneen
ander offline moment naast het Heartbeatweekend, bijvoorbeeld dooraan te sluiten bijeen
evenementals Opwekking.

“Maardenk jedat, dat je datonline aan die behoeftevoldoet?” —de moeder
“Dat denk ik niet en daarom is het wel mooials je online en offline samen kuntvoegen en in
deze community zou daar weleen mogelijkheid liggen.” — de enthousiaste jeugdwerker

Overig
Tenslotte zijn ernog een aantal andere ideeén die medewerkers noemden. Deze ideeén staan wat
meerlosvan elkaarenzijn soms eerdersuggesties. Het middenkaderis bijvoorbeeld e nthousiast
overfilmpjes met korte tips. Dezefilmpjes vatten dan bijvoorbeeld de preek samenin 2minuten. Een
voordeel van deze korte filmpjes is dat de medewerkers hierjongeren die in de prayerzonekomen
naar kunnenverwijzen. Ook kunnen de filmpjes worden gebruiktin andere samenkomsten die niet
perse gerelateerd zijn aan Heartbeat. Een anderidee van het middenkader bestond uiteen soort
christelijke versie van LinkedIn. Het voordeel van LinkedIn vindt het middenkader namelijk dater
gekozen kanworden binnen het platform voor bepaalde content die aanspreekt. Hetzelfde willen ze
vormgeven voorjongeren doorverschillende christelijke organisaties een paginate geven waarop ze
artikelen kunnen plaatsen. Jongeren kunnen zich dan abonneren op verschillende organisatie. Alleen
van deze organisaties krijgen de jongeren dan artikelen te zien. De vrijwilligers bedachten nog dat het
leuk zou zijn om de community open te stellen voor jongeren metallerlei verschillende geloven. Op
die manierkunnenjongeren hierover metelkaarin gesprek gaan. Het middenkader noemde ook een
chatroom of eenforum waar de jongeren kunnen reageren op eenstelling. Of een Heartbeatwekker
waarbijjongeren gewekt worden met een Bijbeltekst of een goed nummer. Een Heartbeatfestival
leek het middenkader ook een goedidee. Of een world of warcraft-achtige omgeving voor de
community, virtualreality of 3D projecties van bijvoorbeeld Jezus zoals tegenwoordig ook wel
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gebruikt wordt bij concerten. Het opvallendeaan deze ideeénis dat ze bedachtzijn dooreen

groep die voornamelijk uitjongens bestaat. Eerder zagen we al dat vooral jongens gericht zijn op
games, waar de genoemde ideeén weleen elementvan hebben.

“Gewoonvlogs of zo met tips overeen christelijk leven hoe je gewoon moet omga an met
klasgenoten die allemaal niet geloven bijvoorbeeld of...” — de jonge serieuze denker
“Wat Harold [spreker] gewoon zondag vertelde.” —de levendige denker

6.4.3 Conclusies

We hebben nu een groot aantal verschillende ideeén behandeld van de medewerkers van Heartbeat
over het praktisch vormgeven van de community. We zetten de verschillende ideeén nogeven kort
op eenrijtje.

= Volgensde medewerkers worden Instagram, Snapchat, WhatsApp en YouTube veel gebruikt
door de jongeren. Twitteris echterouderwets en Facebookis een twijfelgeval.

= Blogsenvlogszijnvormenomoverna te denken. Maarvooral moet de communityinspelen
op live-video.

= Voorhetaanmeldenkan de community het beste aansluiten opiets wat al bestaaten door
jongeren gebruikt wordt.

= De community zou jongeren de mogelijkheid kunnen geven omvragen te stellen.

= Hetvoorzienincontentopthemaiseenidee voorde community.

=  De community zou kunnen worden uitgebreid meteen app.

= Hetzougoedzijnalsde website van de community zich aanpastalsje deze opentop je
telefoon.

= Vlogszoudeneengoede aanvullingkunnen zijnin de community om echtheid te laten zien

= Challenges zouden kunnen aanslaan bij jongeren.

= Hetisbelangrijkomte zorgenvooreen goede combinatievan offline en online contact.

= Hetzoueengoedidee kunnenzijn omde community aante laten sluiten op jongeren per
regio, bijvoorbeeld door specifieke content of dienstenin de buurt. Zo kunnen jongeren per
regio makkelijker met elkaarin contact komen.

=  Korte filmpjes mettips zouden hetgoed kunnen doen onderjongeren.

= Het middenkadervond een chatroom, forum of een Heartbeatwekker goede ideeénvoorde
community netals een Heartbeatfestival, World of Warcraft-achtige omgevingen, VRen
projecties. Maar ook een LinkedIn-achtige verzamelplaats vooralle christelijke content.

= De vrijwilligersvondenheteengoedidee omin de community jongeren metverschillende
geloven bij elkaarte brengen.
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7. Aan wat voor een online community hebben
jongeren behoefte?

Nuwe hebben gezien wat community buildingis, we een aantal experts aan het woord hebben
gelaten en hebben gekeken naar wat de medewerkers graag willen aanbieden, zullen we ontdekken
waar de behoeftenvan de jongeren zelf zitten. Wanneer is de onlinecommunity van Heartbeat
aantrekkelijk volgens de doelgroep? Welke kritische succesfactoren benoemen zijvoor hun eigen
participatie inde community? Ik sprak met drie verschillende groepen jongeren. De eerstegroep
jongerenwaszeer gemixt wat betreftleeftijd en levensfase. De tweede groep was klein en bestond
uit enkel HBO-studenten. Deze studenten studeren allemaal communicatie of GPW en hadden dus
eenbeterbegripvan waarhet onderzoek overgaat. De laatste groep bestond uitjongerendie een
tussenjaardoenvan Foundation4Life. Deze jongeren zijn te beschouwen als vrij radicaal christelijk.
Door de diversiteitlietelke groep net weereen andere kant zien van de doelgroep. In dit hoofdstuk
houden we dezelfde indelingaan als hetvorige hoofdstuk van de medewerkers, maar dan volledig
gerichtop watjongerenvinden endenken. Eerstonderzoeken we de visie diejongeren voorogen
hebben metde community (7.1). In deze paragraaf krijgen we tevens een goed beeld van de
jongeren zelf. Vervolgens kijken we naar de strategie die de jongeren ideaal lijkt voor de community
(7.2). Daarna geven we nog kort aandacht aan de twijfels die de jongeren hebben bij het bouwen van
eencommunity (7.3). Ten slotte behandelen we de praktische invullingen concrete ideeén voorde
community die de jongeren bedachten (7.4).

7.1 Welke visie heeft de doelgroep voor de community?

We beginnen met het ontdekken van de visie die jongeren hebben voor de community van
Heartbeat. Welke kritische succesfactoren voor hun eigen participatieweten ze hierinte noemen?
Eerst kijkenwe naarde ‘wie’ (7.1.1), waarin we veel mogen leren overde jongeren zelfen hoe ze
kijken naarandere communities. Daarna onderzoeken we de ‘wat’ (7.1.2) waarin we kijken naar het
doel en nogmeermogen zienvan de behoeftenvanjongeren waarde community opin kanspelen.
Alslaatste analyseren we het ‘waarom’ (7.1.3) om te ontdekken wat jongeren zou bewegen om
actiefte wordenin de Heartbeat community.

7.1.1 Wie

Als eerste onderzoeken we de ‘wie’ waarbij twee onderwerpen aan bod komen, de doelgroep en de
concurrentie. Deze tweeonderwerpen hebik beide weerverdeeldintwee sub-onderdelen. Eerst
kijken we naarde doelgroep zelf, waarbij we zowel kijken naar hoe jongeren omgaan metgeloofals
naar hoe jongeren omgaan met media. Vervolgens kijken we met de jongeren naar het speelveld van
communities. Hier concentreren we ons eerst op Heartbeat als organisatie die de jongeren al kennen
enwaaroverze een mening hebben. Daarnafocussen we ons op andere communities die de
jongeren kennen en wat ze daar wel of nietgoed aan vinden. Juist door zowel naar Heartbeat te
kijken als naarandere communties kunnen we ontdekken hoe de community zich het beste kan
positionerenin hetspeelveld.

Doelgroep geloof

Eerst analyseren we hoe de jongeren omgaan met het geloof. De community richt zichimmers
specifiek op christelijke jongeren. Wat betekent het geloof voor deze jongeren en hoe geven ze hier
vorm aan? Het meest opvallend wanneer de jongeren hun geloofbeschrijvenis het woord levensstijl.
Gelovenwordtdoorde jongeren echt gezien alseen maniervanleven. De meeste jongeren bedoelen
daarmee dat ze God dagelijks betrekken bij hunleven. Het ‘opstaan met Hem en met Hem gaan
slapen’ komt bijverschillendejongerenterugin hunverhaal. Een enkele jongere laat zien dat geloof
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alseenlevensstijlook wel kan omslaanin een houding waarbijhet geloof ergewooniszonderdat
de jongere hierheel bewust mee bezigis.

Het valtop dat hetgeloof voorde jongereniets heel concreets en praktisch is. Dit praktische geloof
uitzich ookin dat jongeren hetgeloof in de praktijk willen laten zien naar de wereld om hen heen.
Het tot uitingbrengenvan hetgeloof in de wereld wordt vooral genoemd door de meerradicale
groepjongeren. Hetvalt ook op dat de jongeren echteen persoonlijke relatie ervaren met God, ze
noemenHem ‘eenvriend’ of ‘een papa’. God komtin de verhalenvan de jongeren constant terugals
iemanddie eraltijd voorhenis, altijd luisterten voorhen zorgt en hen helpt, een fundament om op
terugte vallen, zelfs als mensen tekort schieten. lemand die hen kent.

“Het is gewoon mijn alledaagse ding, gewoon mijn levensstijl.” —de getrouwde verpleegster
(?21)

Dat geloofiets heel dagelijksis voorde jongerenis ookte zienin hoe geloof zijn plek vindtin de
opleidingvande jongeren.Zoiserde groep jongerendie een heeljaarvoor God apart zetom meer
overHem telerenenerzijnjongerendie kiezen voor e en christelijke school. Wanneerde jongeren
eentussenjaardoenvalthetop dat ze met meer moeilijke woorden over geloven praten. Maar
vooral opvallendis hethoe zowel de jongere die haar opleiding zoekt in Gods directe Koninkrijk, als
dejongere die de enige in haarklasis die gelooft, God allebeials belangrijk ervarenin die specifieke
situatie, zelfs al lijkt het tegenovergesteld. De jongere die GPW studeertis zo gek op God dat ze niet
anderswildande hele dagmetHembezigzijn. De jongere die studeert op een niet-christelijke
school vindtjuistineen wereld dieniet gelooft steun bij Hem.

“Ja hetis best moeilijk als je daar alleen benten dan is het heel fijnom te weten dat je
eigenlijk niet echt alleen benten datje wel iets hebt om op terug te vallen en mee kan praten.
Laatst werd dat een keer in de kerk gezegd: Je hoeft niet bang te zijn voor de dood, maar ook
niet voor het leven.” —de wereldbewuste jongere (?19)

Doelgroep Media

We zageninhet eerste hoofdstuk al datwanneerwe hethebben overonlinecommunity dit nauw
verbondenis metsocial media. Daarom zullen we nu onderzoeken hoe de doelgroep omgaat met
social media, welke plek ditheeftin hunleven. Een groot aantal verschillende middelen komt voorbij
inde gesprekken metde jongeren. WhatsApp en Facebook worden doorde jongeren nog het meeste
gebruikt, al wordterop Facebook vooral geconsumeerd en niet meer actief bijgedragen. Ook
Instagram, YouTube en Snapchat worden veel genoemd door de jongeren. Spotifyen Netflixzijn
tevenstoolsdie de jongeren graag gebruiken. Maar bij LinkedIn en Nu.nl wordt het actieve gebruik
door jongeren duidelijk minder. Twitter wordt hoogstens nog af en toe doorheen gescrollt doorde
doelgroep en mail wordt eigenlijk alleen nog actief gebruikt door de oudere jongeren. De jongste
jongerengebruiken hun mail alleen als het moetvoor school. Alles gaat tegenwoordig via WhatsApp,

leggen de jongeren uit. Dat de telefoon belangrijk is voorde jongeren valtvooral op wanneer éénvan
de telefoonsinde focusgroepen kwijtis ennogop hetstation blijktte liggen.

“Nou YouTubedaarben ik nog wel van, Netflix ook wel, maardat is dan op die bepaalde
momenten, dus niet de hele dag doorof zo.” — De slimme introvert (?17)

Veel jongeren geven aan dat ze teveel mediagebruiken, meerdan ze eigenlijk willen. Maar de schuld
van dat ze meerop social mediazitten dan ze willen geven de jongeren aan de je -wil-niks-missen-
maatschappij. De radicale groep zegt echter dathet wel mee valt met hun social-mediagebruik en
dat social mediaheneigenlijk niet zo boeit. Ook de getrouwde jongeren zijn minder met social media
bezig. Alsjongeren social media gebruikenis datvooral tussendoor, in de trein of tijdens het leren.
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Social mediaworden doorde jongeren gezien als gezelligen handig: ‘even laten weten wat je doet
enwaar je bent.” Daarnaast worden social mediadoorjongeren als veilig ervaren omdat het contact
altijd op afstandisen in meer of mindere mate anoniem blijft. Deze opmerking over dat social media
ook veiligkan voelen komtovereen metde literatuurin hoofdstuk tweeen watin het voorgaande
hoofdstuk doorde medewerkersis gezegd.

“Maar wij hebben daarnu wel afspraken over gemaakt. Als we samen thuis zijn proberen we
zo min mogelijk erop te zitten.” — de getrouwde student (520)

Over Heartbeat

Vervolgens zullen nu nagaan hoe de jongeren denken over Heartbeat. Op deze manierkunnenwe
lerenwat de jongeren al waarderen aan Heartbeat en dus belangrijkis omvastte houdeninde
community. Het Heartbeatweekend wordt door de jongeren vooral geroemd om de smallgroups.
Smallgroupszijn de kleine groepjes van deelnemers waarin tijdens het weekend wordt nagedacht
overhetthema. Door deze smallgroups voelen de jongeren zich veilig op Heartbeat, zelfs als ze
alleen komen hebben ze direct aansluiting met andere jongeren. De waardering voor de smallgroups
bevestigd de literatuur die vertelt over het belang van kleine groepjes voor veiligheid en het zekerder
voelenomdatde leden eenkleindeelbeterkunnenovezien. De jongeren vertellen dat ze doorde
smallgroups snel nieuwe vrienden in het geloof maken waarmee ze een hele intieme relatie
opbouwen. Het persoonlijkeen diepe contactin de groepjes wordt doorde jongeren als heel positief
ervaren. De doelgroepis erenthousiast over datze jongeren uithethele land ontmoeten, uit
verschillende kerken, waarmee ze kunnen delen, elkaar kunnen bemoedigen en samen God
ontmoeten. De jongeren ervaren dat het makkelijkis om metanderenin gesprek te raken omdat ze
allemaal ééndinggemeen hebben en datvoeltvolgens hen heel fijn. Met dit gezamenlijke ding
wordt het geloof aangeduid. Jongeren hebben het gevoeldat ze op het Heartbeatweekend zichzelf
mogen zijn. Deze vrijheid wordt gevoeld door de jongeren mede doordat de leiding o ok zichzelf is.
Ookde inhoud, hetthemametde goede opbouw, wordt als positief onderdeel aangemerkt door de
jongeren. De jongeren ervaren hetals fijn dat de onderwerpen specifiek op hen gericht zijn. Als
laatste worden de sprekers, de aanbidding en de ruimte voor de Heilige Geest gewaardeerd door de
jongeren.

“En ik voeldan zelf ook gewoon de ruimte om mijzelf te zijn op die avonden zeg maar, je mag
gewoon zijn zoals je bent, kom zoals je bent zeg maar. Dat zeggen wel meer plekken maar dat
is niet ook altijd dat je dat ook voelt.” - de enthousiaste GPW’er (?21)

Er worden twee minpunten genoemd doorde jongeren. Het eerste minpunt datdooreen enkele
jongere wordt genoemd gaat over dat diegene niet houdt van weekenden waar ze moet blijven
slapen. Alstweedewas de tijd in de smallgroups vaak te kort volgens de jongeren. Ze willen meer tijd
om nogdieperte kunnengaaninde gesprekken die ontstaan.

“Wat je wel merkte soms was datje korttijd had, als je in je smallgroup bezig was. Je merkt
eris een hongeren daarwil jedan op in spelen. Dat is iets waarjeop zo’n moment een beetje
mee worstelt.”— de extraverte radicalist (921)

Concurrentie
Als laatste behandelen we de andere communities die jongeren al kennen. Wat opvaltis datin veel
van de genoemde communities het contact tussen leden onderlingdoorde jongeren wordt
gewaardeerd, vooral als dit wat dieper gaat. Zo zijn er WhatsApp-groepen, wordtereen oude
Hyvesgroep genoemd en communities als ‘Zij lacht’ en ‘Soulscripts’ waarbij connectie een belangrijk
onderdeelis. Communities als ‘Socialcoaster’ en ‘Instapray’ stellen jongeren in staat met mensen
overde hele wereld van alles te delen. Maar ook ‘Cup-a-group’ wordt genoemd, offline groepjes
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op hetfestival ‘New Wine.’ De stap tot contact blijftin deze offline groepjes heel klein en dat wordt
door dejongerenals prettigervaren. Het door kunnen praten op een persoonlijk level, diepgangen
het doenvan Bijbelstudies wordt gemist doorjongerenin het huidige aanbod van communities. Ook
missen de jongeren een community die heelspecifiek aansluit op de eigen doelgroep.

“Christenen is daarde grootste community, dat is echt vet, allemaal christenen over heel de
wereld echt en danin het Engels kun je allemaal elkaar bemoedigen en heel veel mensen die
voorelkaarbidden.” — de eigenzinnige sporter(320)

“Er is in Nederland niet echt iets voor onze leeftijd vind ik eigenlijk, niet echt specifiek voor
wat je zei: 18 tot 22. Dus dat zouden we dan kunnen toevoegen en dan inderdaad dat je
mensen kan leren kennen, dat je samen Bijbelstudie kan doen of zo. Dat soortdingen.” —
rustige community expert (220)

Wat de jongeren verder nog waarderenineen community is eerlijkheid. Deze eerlijkheid wordt wel
gezien bij ‘Soulscripts.” Soulscripts is een community waarbij één vrouw verschillende verhalen vertelt
uithaar leven, zowel de positieve dingen als haar gebrokenheid. In deze community komt ook de
voedingvan Bijbelstudies meernaarvoren wat de jongeren als positief beschouwen. Als laatste
wordt ook participatie gewaardeerd doorjongeren. Een goed voorbeeld van participatie zien de
jongeren bijvoorbeeldin de ‘10.000 redenen’ WhatsApp-groep.

De jongeren noemen vervolgenstweedingen die ze niet waarderen in de communities die ze
kennen. Ten eerste missen de jongeren bij Beam, ondanks de leuke content, een duidelijke
standpunt. Deze klacht hoorden we ook al in het voorgaande hoofdstuk. De jongeren vragen zich af
waar Beam nou voorstaat en deze onduidelijkheid wordt door hen afgekeurd. Vooral de radicale
jongeren hebben hetidee dathomoseksualiteit en seks voor het huwelijk geaccepteerd worden bij
de EO terwijl dat niet hun standpunten zouden zijn. Beamisinhoudelijk niet sterk en niet radicaal
genoeg, zoals Jezus datvolgens hen wel kon zijn. Een sterke identiteit wordt belangrijk gevonden en
de jongerenvinden deze radicaliteit wel terug bij Heartbeat.

Tentweede worden doorjongeren ook de discussies in verschillende communities niet gewaardeerd.
De jongerenvindendiscussievervelend en worden hier soms zelfs naarvan. Liever gaan de jongeren
face-to-face het gesprek aan of ze zijn al blij als ze hun eigen mening weten. De doelgroep zal niet
snel online de discussie aan gaan en wil zich hier zelfs verre van houden. Meerdere ke ren geven de
jongeren aandat ze wel de reacties lezenin de communities die ze kennen, maarzich niet getrokken
voelenomte reageren. Bij het ‘waarom’ zullen we nog dieperingaan op de passiviteitonder
jongeren.

“Die discussies worden soms wel heel grooten heel lang, dat je op den duurdenkt: ‘gaat
nergens meer over.” Dat het meer verwijten wordt naarelkaaren ik denk dat dat juist niet de
bedoeling is en dat we daar als christen bij vandaan moeten blijven. Dus dat vind ik dan wel
weer jammer dat het zo heel groot is en eigenlijk. Zo’n persoon kan er dan uiteindelijk denk ik
ook niet heel veel mee.” — de extraverte radicalist (?21)

7.1.2 Wat

We zullen nuverderonderzoek doen naarde visie van jongeren voor de community van Heartbeat
doorindeze paragraaf te kijken naarde ‘wat’. Eerst analyseren we wathet doel en het bindend
elementvan de community zou moeten zijn volgens de jongeren. Vervolgens behandelen we de
problemen waarjongeren tegenaanlopen en waarop de community een antwoord zou kunnen zijn.

Doel & Bindend element
Het blijkt voor de jongeren erg moeilijk om een concreet doel en onderwerp vast te stellen voo
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de community. Wel vertelt de doelgroep over de verschillende dingen die ze belangrijk vinden als
hetgaat om de focus van de community. Het doel lijkt ontwikkelen te zijn volgens de jongeren,
ontwikkelenin het geloof als christen. Het ontwikkelen komt namelijk op twee verschillende
manierenterug.

Ten eerste moet de community volgens de doelgroep ti ps geven over christen zijn in de samenleving.
Eerderzagen we al dat hetgeloof voorjongeren heel praktischis. De jongeren willen weten hoe ze
het verschil kunnen maken als christen en hoe ze God dagelijks kunnen betrekken bijhun leven.
Eventueel zou hetdoel van de community ook wel voeding na het Heartbeatweekend kunnen zijn
volgensde jongeren, en henblijven uitdagenin hunrelatie met God.

“Dat je de opbouw hebt naar het Heartbeat toe, maardat je ook na Heartbeat wel blijft
voeden en de juiste uitdaging aanbiedt om verder met de relatie met God bezig te gaan.
Zeker voorde mensen die daar bepaalde keuzes hebben gemaakt in diensten. lk denk dat dat
juist het gene is wat je moet kunnen bereiken in zo’n community, dat dat gevoed wordt en dat
datniet weer weggaat.”—de scherpe radicalist (921)

Tentweede wordt contact genoemd als belangrijk onderdeel waar de community op moetfocussen,
tevens met ontwikkelen als het doel. De community moetjongeren samen brengen en verbinding
maken. Aan de hand van dit contact kan dan volgens de jongeren geestelijke groei ontstaan.

We zien dus twee manieren waarop jongeren willen ontwikkelen als christen: door praktische tips en
door de connectie onderling. Het onderwerp van de community zou mogelijk kunnen worden
samengevatin wateenvande jongeren zei: ‘samen christen,” waarin zowel het benoemde contact
onderling als het ontwikkelen als christen naarvoren komt. De jongeren willen graag samen meer
leren over God en hetgeloof, danis de community volgens hen succesvol. De community moet
opbouwen eninspireren om de dag doorte komen. Maar ook vinden de jongeren het belangrijk dat
jein deze community mag komen zoals je bent.

Problemen van jongeren

We hebben nu behandeld waarjongeren aan denken bij hetdoel van de community. Vervolgens
zullen we onsrichten op de behoeften van de jongeren doorte ontdekken wat hun problemen zijn.
In heteerste hoofdstuk lazen we al dat het onderzoeken van hetnummeréén probleemvan je
doelgroep endit oplossen een goed beginpuntis van de community. We zullen nu achtereen naar
eenaantal verschillende problemen kijken waarvan de jongeren zeggen dat ze hiermee zitten.

Als eerste zienwe opnieuw het praktisch leven als christenin de samenleving sterk naarvoren
komen bijalle groepen. De jongeren willen graag weten hoe ze vorm kunnen geven aan hun christen-
zijnin deze maatschappij. De jongeren willen dan ook graag de mogelijkheid hebben om hiervragen
overte stellen. Deze vragen zitten dan nietalleen op hetvlak van praktisch leven als christen, maar
ookwillende jongeren ergensterechtkunnenalsze de Bijbelniet begrijpen.

“Ik ben nu heel erg opzoek naar wat de Bijbel zegt over genezing. Maar wat ik zelf kan
bedenken zegt niet zo heel veel en als ik het op internet op zoek dan vind ik er eigenlijk ook
niet zo enormveel over. Dus ja, dan is het op zich wel fijn als mensen zeg maardaarook meer
overkunnen vertellen.” —de slimme introvert (?17)

Het volgende probleemzitin de vraag ‘wie benik?’ In het vorige hoofdstuk zagen we al dater werd
gedachtdat jongerenbezigzijn metidentiteitsvorming. Nietalleen zijn de jongeren bezig met hoe ze
als christenin de maatschappij moeten staan, maarook zijn ze onzeker en op zoek naar wie ze zelf
zijn. Daarinis bijvoorbeeld de studiekeuze een moeilijk punt waarin de jongeren op zoek zijn naar
wat God van henverlangt. Eén onderwerp op het gebied van identiteitsvorming kwam specifiek




naar vorenvanuiteenvande jongens. Deze jongen denkt dat het goed isom aandacht te

besteden aan hoe je een echte man wordt, iets waar hij zelf veel mee geworsteld heeft en ook
belangrijk vindt voorandere jongens. Anderejongeren geven aan dat ze het soms moeilijk vinden
eenmeningte vormenin deze maatschappijwaarin erzoveel me ningen op hen af komen. Ook het
blijven gelovenin dat God hen waardevol vindt vinden de jongeren lastig, het vinden van hun waarde
inde meningvan Godin plaatsvan inde meningvan anderen.

“Dat je dan toch blijft geloven van ‘ja, God vindt mij waardevol, dus als jij mij niet leuk vindt,
datis niet het belangrijkste, want God vindt mij wel belangrijk.” Ik denk dat ik dat nog het
lastigstvindt.”— de enthousiaste GPW’er (221)

Eenderde probleem gaat over specifieke onderwerpen waar jongeren moeite mee hebben. Zo
hebbende jongeren bestwel watvragen overhoe het nou precies zit met de Heilige Geesten wat ze
daarmee moeten. Maar ook een onderwerp als profetieénroept veel vragen op bij de jongeren.
Daarnaast worstelenjongerenin verschillende onderwerpen zoals seks en uitgaan met wat God daar
van vind en waar de grens ligt. Het stellen van deze vragenis opvallend aangezien wordt bevestigd
wat de medewerkersin hetvorige hoofdstuk dachten: datjongeren vanuit hun radicaliteit zichzelf
snel regels opleggen.

“Ik zie er het kwade niet van in, maar ik weet wel dat mensen om mij heen me wel zo ver
zouden kunnen krijgen dater iets niet goed gaat of iets dergelijks. Dus dan denk ik van: ‘waar
ligt de grens in het uitgaan?’"—de passieve jongere (?18)

Het vierde probleemvinden we op hetgebied van connectie. Zo kent niet elke jongere evenveel
medechristenen om mee te praten. Jongeren hebben dan soms het gevoel datze alsenige tegen
bepaalde problemenaante lopen, bijvoorbeeld depressie. Connectie kan dan zorgen vooreen gevoel
van: ‘ikbennietalleen.” Maar ook diepere connecties waarbij jongeren in gesprek kunnen gaan over
iets wat ze bijvoorbeeld hebben gelezen wordt gemist, als ook een community waarin ze worden
uitgedaagdin geloof. Met name de radicale jongeren zijn opzoek naar diepe radicale gesprekken op
huneigen niveau. Inde opmerking over gesprek op ‘eigen niveau’ is de stellige zelfverzekerdheid te
proevendie de medewerkersvan Heartbeateerderal benoemden

“Ik mis wel heel erg in mijn thuisomgeving gewoon de radicale gesprekken en dat je met
elkaarecht kan discussiéren over het woord van God en dat het echt ergens overgaat.” —de
extraverte radicalist (921)

Andere problemenvan de jongeren gaan over het uitdragenvan hun geloof naarandere jongeren en
hetvasthoudenaan hun geloof. Alseen jongereals enige gelooftin de klas zorgt dit voor spanning.
Jongerenstellen zichzelf de vraag: ‘Wat als ik de enige ben die deze persoon overJezus kan
vertellen?’ Zoleggen jongeren zichzelfal snel een druk op. Ook de verschillende kerkstromingen
vindende jongeren lastigen dat hunvrienden daardoor soms anders kunnen denken over
geloofsonderwerpen. Ook zijn de jongeren ervan overtuigd dat God op nummerééninhunleven
moet staan, wat niet altijd makkelijk is dooralle drukte diedoor de week heen op hen af komt.
Jongerenzijn bezigmet de vraag: ‘Hoe blijf ik standvastig?’ En naeen Heartbeatweekend of
Opwekking zijn jongeren superenthousiast, maarvragen zich af: ‘Hoe houd ik dit enthousiasme
standaard vast?’

“lemand in mijn klas vroeg ook een keer: ga ik naarde hel? Toen zei ik ‘oh...””—de
wereldbewuste jongere (?219)

Alslaatste valt het op dat het getrouwde stel weer net even metandere problemen worstelt dan de
single jongeren. Zo loopt het koppel aantegen onregelmatige werktijden waardoor ze soms
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het christelijke contact mislopen van bijvoorbeeld een Bijbelkring. Of de twee moeten een kerk
zoekendie bijhenallebeipast, maarkomen daareigenlijk nietaan toe. Ook zijn getrouwde jongeren
meerop zoek naar hetsamen groeienin geloof. Ten slotte geeft specifiek de man aan dat hij heeft
geworsteld met of hij wel een goeie man kon zijn voor zijn vrouw. Deze vraag ove r man-zijn zagen we
eerderalinmeeralgemene zin: ‘Hoe word ikeen man?’

“Ik heb best wel even getwijfeld: ‘ben ik wel een goeie man voorhaar? Kan ik haar wel geven
wat ze nodig heeft?’ Dat soort dingen. Hoe wordt je de man of de vrouw die God in jou ziet of
voorjou bedoeld heeft?”— de getrouwde student (520)

7.1.3 Waarom

Alslaatste onderdeel van de visie onderzoeken we het waarom. Ditonderdeel richt zich op de vraag
waarom jongeren actief zouden worden ineen community. Juistin deze paragraaf komen de
kritische succesfactoren voor participatievan de jongeren extrasterk aan hetlicht. Wat moeten
jongereninde community kunnen halen waardoor ze ook terug blijven komen en actief lid worden?
Het gaat dus om de meerwaarde voorde leden van de community.

Actief worden

Alswe kijken naarwanneerjongeren actief zouden worden in de community, valt het eigenlijk vooral
op dat jongeren heelpassief zijn. De jongeren lezen wel reacties, maarzullen niet zo snel reageren.
Ze hebben hetdruk ensommige jongeren geven dan ook eerlijk aan geen prioriteit te zullen geven
aan een community van Heartbeat. Als de jongeren wat tijd vrij hebben of als een artikel voorbij
komtop Facebook en het wekt huninteresse zullen ze er wel op klikken, maar ze zullen de
community nietactief opzoeken. Ook wordtveel gehoord dat de jongeren toch liever face -to-face
gesprekken metelkaarhebben danonline. De jongeren zitten namelijk echt niet te wachten op
online discussie, worden daar zelfs naarvan. Er wordt soms best wel blasé gereageerd doorde
jongerenwanneer het gaat overactief deelnemen aan de community. Eenreactie die wel
gesignaleerd magwordenals eenrode vlag. Toch hebben we ook al genoeg gezien dat jongeren
aangeven wel behoeftete hebben aan contact envoeding en vertrouwden ze ons verschillende
problemen toe waarbij ze wel hulp zouden willen. Jongeren lijken dus twee tegenovergestelde
reactieste geven. Hoe actief jongeren zijnin een community hangt mogelijk af van hoe het met hen
gaat, suggereerthetgetrouwdestel. Het koppel vertelt alles op de ritte hebben, en heeft daarom
geen behoefteaan community.

“Ik zou als ik tijd vrij zou hebben dat ik dan in plaats van YouTube dat ik denk: ‘nou nu ga ik
even eerst dit lezen.” Maar het zou niet zo mijn top 1 prioriteit zijn als ik thuis ben en vrije tijd
heb.”- de passieve jongere (?18)

De reactie van de jongeren blijft tweeledig. Zo noemen de jongeren ook verschillende aspecten
waardoor ze wel actief zouden worden. Een eerste belangrijke voorwaarde vooractief wordeniis
bijvoorbeeld hetthuisvoelenin een community. Jongeren hebben behoefte aan een plek waarze
mogen komen zoals ze zijn en worden opgeladen. De community moet dan ook intiem en pers oonlijk
zijnennietenkel draaien om Bijbelmateriaal. Jongeren vertellen datals ze een band hebben met
mensen, ze wel terug komen naar de community. Ook hetleren kennen van nieuwe mensenen
ontmoetingwordtdoor de jongeren gewaardeerd. Daarin wordt het reageren op elkaar om elkaar op
te bouwenenteinspireren als waardevolgezien doorde jongeren. Eenvoorwaarde isdanwel dater
eenleiderisdie hetcontact warm houdtbinnen eenkleinere groep. Een persoonlijke community
waarin jongeren zichzelf mogen zijnin contact metandere jongeren en elkaar mogen inspireren kan
er dusvoor zorgen dat jongeren actief worden.




“Dat je er mag zijn zoals je bent. Dat je een soort energie krijgt, opgeladen wordt.” —de
enthousiaste GPW’er (221)

Wat jongeren ook aanspreektis als ze iets kunnen brengenin de community. Jongeren willen graag
het gevoel hebben dat ze van waarde zijn voor de community. Niet dat een paarmensenvanuitde
leidingalles regelen, maar dat de community echtietsvan de jongerensamenis. Erzijn zelfs
jongerendie zeggen lieveriets te brengenin de community dan enkelte reageren op de contentvan
anderen. Ookvindende jongeren hetleuk als ze worden uitgedaagd in de community, bijvoorbeeld
inde vormvan challenges waarbij ze weer op elkaar kunnenreageren om het blijvend actief te
houden. De mogelijkheid tot participerenis dus een belangrijke stimulans voor jongeren om actief te
worden.

“Dat je van toegevoegde waarde voelt voor de community.” — de enthousiaste GPW’er (?21)
“Ja dat het niet zeg maar mensen boven ons is, maar dat het echt één... waar iedereen ook
echt mee doet.”— de rustige community expert (220)

Ook op hetgebied van content kan Heartbeat een aantal dingen doen om jongeren actief bij de
community te betrekken. Sommige jongeren willen namelijk vooral gevoed worden in de community.
Je kunt de interesse van deze jongeren wekken dooraansprekende onderwerpen, tipsen de
mogelijkheid om vragente stellen. Vooral diversiteitin de contentis belangrijk, maar ook regelmaat.

Daarnaast noemen de jongeren een paar organisatorische dingen die Heartbeat zou kunnen doen om
hen actief te maken.Jongeren raden bijvoorbeeld aan om de community alleen te houden vooreen
periode rond het Heartbeatweekend. Daarnaast moet het duidelijk zijn wat erte halenvaltinde
community. Ookis hetgoed dat er eerst wat bekendheidis van de community voorde jongeren zelf
aansluiten. Maar wat vooral opvallendis, is datde jongeren het nietergvinden om gedwongen te
worden zich aan te sluiten bij de community. Bijvoorbeeld omdat ze moeteninloggen om zich aante
melden voor Heartbeat of omdat ze viade community bij content kunnen voortijdens het weekend.
Graag zelfsvolgens de jongeren. De communinity moetfunctioneel zijn.

“Ik denk datvoor mij belangrijkis in eerste instantie dat ik er naartoe moet, dus eigenlijk dat
Heartbeat het essentieel maakt dat ik dus op die website kom. En als ik op die website kom
dat ik eigenlijk daardoorzo wordt aangetrokken dat ik daar weer terug wil komen.”—de
radicale christen (520)

Tenslotte hebik het met de eerste groep jongeren gehad over het verschil tussen mannenen
vrouwen. De meiden dieblogden gaven namelijk aan dat ze veel meerreacties kregen van vrouwen
dan van mannen. Mannen hebben minder metblogs. Zo geeft een jongen aan dat hij gewoon niks
kan metdie persoonlijke verhalen. Misschien is deze reactie weltekenend voor mannen, ze moeten
praktischiets kunnen met wat ze voorgeschoteld krijgen. Wat mannen wel trektis humorenkorten
bondig, bijvoorbeeld tips. Een andere jongen geeft aan dat af entoe eendieperartikel ook wel leuk
is, maar dat het vooral draait om afwisseling. Humor, kort en afwisseling zorgen ervoor dat er ook
mannen inde community actief worden.

“Ik probeer dat dan te bemoedigen natuurlijk wel gewoon omdat het gene wat ze schreef dat
is mooi. Maar ik kan er gewoon niks mee. Dus inderdaad, bijj mannen is het van ja wat moet ik
er mee.” — de getrouwde student (520)
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7.1.4 Conclusies

We hebben nuheel veel geleerd over de visie van jongeren op de community voor Heartbeat. Hier
zetten we alles wat we leerden nogmaals op eenrijtje.

= Hetgeloofisvoordejongereneen levensstijl, iets heel praktisch voor elke dag. Geloof en
opleiding hebben dan ook veel met elkaarte makenvoorde jongeren. Jongere n hebben een
persoonlijke relatie met God en hebben het gevoelaltijd op Hem terugte kunnenvallen.

= Jongerengebruikenverschillende middelen, vooral WhatsApp, Facebook, Instagram,
YouTube, Snapchat, Netflix en Spotify zijn populair. Mail wordt weinig ge lezen door de
jongere jongeren, maar wel doorde ouderen. De telefoonis zeerbelangrijk voorjongeren

= Social mediaworden doorde jongeren vooral tussendoor gebruikt,in de trein of tijdens het
leren. De jongeren beschouwen social mediaals gezelligen handig. Toch vinden veel
jongeren datze teveel op social mediazitten. Social mediaworden ook ervaren als veilig.

= Heartbeatwordtdoor jongeren gewaardeerd omde intimiteitin de smallgroups, de
mogelijkheid omjezelfte zijnen de onderwerpen die echt gerichtzijn op jongeren.

= Connectie wordt doorjongeren gewaardeerd in communities, net als participatie, voeding en
eerlijkheid. Ook vinden ze een stevig standpunt belangrijk. Discussie wordt daarentegen niet
gewaardeerd.

= De jongeren missen een community specifiek voor hun doelgroep met genoeg diepgang.

=  Wat betrefthetdoel van de community is ontwikkelen belangrijk voor jongeren door middel
van praktische tips over christen-zijn en contact metandere jongeren. Komen zoals je bentis
ook eenbelangrijkonderdeel van het doel.

= Erzijnheelveelproblemen waarjongerentegenaanlopen:

o Het praktischvorm gevenaan hun levenals christen. En waar ze terecht kunnen met
vragen.Jongerenworstelen met hoe ze het geloof uit kunnen dragen naarmensen
die nietgeloven. Maar ze worstelen ook met de verschillenin kerkstromingen.

o Jongerenstellenzichzelf vragenals: Hoe zetik God op #1 in mijnleven? Hoe blijf ik
standvastig? Hoe blijfik het hele jaarnetzo enthousiastals naeen tof weekend?

o Hetvormenvaneenidentiteit, waarin bijvoorbeeld studiekeuze eenrol speelt voor
jongeren en Gods wil daarin. Maar ook een eigen meningvormen en Gods mening
overhenblijvenzien. Speciaal onderjongens speeltde vraag: ‘hoe word ik een
man?’ eenrol.

o Jongerenlopentegen moeilijk onderwerpen aan zoals ‘Heilige Geest’ en ‘profetieén’
maar ook ‘wat mag van God?’ in verschillende onderwerpen.

o Jongeren missen connectie of community omte delen en diepe gesprekken te
voeren.

o Getrouwde stellen missen dooronregelmatig werk christelijk contact of hebben geen
tijd hebbenom de juiste kerk te vinden. Ook willen ze specifiek samen groeienin
geloof.

= Jongerenzijntweeledigin hun houding. Ondanks behoefte aan diep contacten voedingdoor
interessante onderwerpen, reageren jongeren blasé als ze actief moeten wordenin de
community, ze zijn passief. Ook participatie en intimiteit, thuis voelen, zorgen voor activiteit.

= Bekendheid, duidelijkheid en functionaliteit zijn belangrijk voorjongeren om deel te nemen
aan een community. Zelfs het dwingen om deel te nemenin de community is geoorloofd.

= Mannenzoekenvooral contentdie kort, humoristisch en afwisselend is, geenlange
persoonlijke blogs.
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7.2Watisde ideale strategie volgens de jongeren voor de

community van Heartbeat?

We hebben nude visie van jongeren op de community onderzocht. In deze paragraaf zullen we
kijken naarde strategie die de jongerenvoorogen hebben. Welke kritische succesfactoren noemen
de jongerenop hetgebied vanstrategie waar Heartbeat rekening mee moet houden om hen welkom
te mogen heteninde community? We behandelen eerstde inhoud (7.2.1) en daarna het managen
(7.2.2) van de community.

7.2.1 Inhoud

We zullen eerstanalyseren wat jongeren belangrijk vinden op het gebied vaninhoud. We beginnen
metde tone of voice die de jongeren belangrijk vinden. Vervolgens kijken we naar de onderwerpen
ende mogelijkheid om contentte creéren. Tot slot concentreren we ons op het belang van contact
voor de jongeren.

Tone of voice

Als eerste richten we ons op de tone of voice. De jongeren hadden zelfs zonder te vragen naar de
toneof voice, hieral een duidelijk mening over. Eerder zagen we al datde jongerenvonden dat Beam
te weinigeenstandpuntinneemt. De meer radicale houding waarderen ze wel aan Heartbeaten
willende jongeren graag vast houden. Heartbeat moet gewoon zeggen waar ze voor staan en daar
duidelijkinzijn.Jongeren zien ook wel dat het goed kan zijn als een community als Beam of
Heartbeateen meer opensfeercreéerten mensen nietdirect afwijst. Toch vinden ze hetinnemen
van eenduidelijk standpunt belangrijker. Zo willen de jongeren bijvoorbeeld ook graag dat er af en
toe goed op gehamerd wordt dat nietalles zomaar kan. Met name van onderwerpen als seks voor
het huwelijk, homoseksualiteit of horrorfilms moet volgens de jongeren duidelijk zijn dat dat niet
zomaar kan. Deze radicaliteit komt echtervoornamelijk van de radicale jongeren die een Bijbeljaar
doen. Deze jongerenvinden het ook belangrijk datallesin de community Bijbels onderbouwd wordt.
Een meningisimmers maareen mening, datinteresseert ze niet.

“Ik zag hier net ook homoseksualiteit, ik denk dat het echt heel belangrijk is, ook in
combinatie met uitgaan en seks, dat daar wel echt op gehamerd wordtvan, ‘jongens je kan
maaréén keer, als je het verprutst...””—de scherpe radicalist (?19)

Een bijzondere tegenstelling wat betreft de tone of voiceis dat jongeren niet graagwillen dat alles
wordtvoorgekauwd, ze willen zelf nadenken. De doelgroep wilgeen dominees die schrijven hoe het
moet, maar voorbeeldenvan anderen dieaansluiten bijhen als jongeren. Op die manierwillen de
jongeren ook meerderekantenvaneenonderwerp belichten. Nietalleen botst hetkijken naar
verschillende kanten van een onderwerp met het standpunt waarvan ze willen dat Heartbeat het
inneemt. Ook geven de jongerenin hetzelfde gesprek aan dat ze graag willen weten watvan God wel
ennietmag. Hetdirect willen horen van wat van God moet staat recht tegenoverdatjongerenniet
willen datalles voor hen wordt uitgekauwd. Mogelijk zien we hier wel de combinatie van hetvragen
stellenende radicaliteit die in de twee voorgaande hoofdstukken werd genoemd als typerend voor
jongeren.

“Als je een artikel van een dominee hebt, die dan gaat zeggen van: ‘oh dit moet je dan in die
situatie doen.’ dan zeg ik: ‘ja jij hebt makkelijk praten, maar dat moet ik dan ook nog wel
doen.”Enals je dan vaniemand een voorbeeld hebt dat die het heeft gedaan, datis voor mij
denk ik wel waar ik iets aan zou hebben.”—de passieve jongere (?18)

Zoals al eerdergezegd blijft discussie een lastig punt. Jongeren willen zich verre houdenvan
verwijten en grof taalgebruik. Een oplossing zou volgens de jongeren zijn om duidelijke grenzen te




stellenaanonline gesprekken. Het opbouwen eninspireren vinden jongeren namelijk wel

waardevol. Inde gesprekken komen twee woorden naarvoren die de community zouden moeten
kleuren: vertrouwen en kwetsbaarheid. Als laatste wordt nog genoemd door de jongeren datde
community niet constant te diep moet gaan. De zware onderwerpen moeten afgewisseld worden
met luchtige onderwerpen.

Onderwerpen

We zullen vervolgens onderzoeken welke onderwerpen de jongeren belangrijk vinden om binnen de
community te bespreken. Verschillende onderwerpen kwamen al naarvorenin de bovenstaande
paragrafen.Zozagen we eerderal dat de Heilige Geesten profetieén onderwerpen zijn die vragen
oproepenendatjongerenveelbezigzijn met wat wel en niet maginonderwerpenalsseksen
uitgaan. Ook zagen we dat jongeren veel behoefte hebben aan praktische tips op het gebied van
christenzijnin deze maatschappij. En speciaal voor de jongens zou in de community besproken
moetenworden hoe ze een echte man kunnen worden. Inde tone of voice zagen we al dat
getuigenissen aanspreken en datjongeren nadenken overhoe je communiceert overeen onderwerp
als horrorfilms waarvan ze willen vertellen dat dit niet goed voorje is. Op dat gebied noemen
jongeren ook muziek die een slechteinvloed zou hebben en de invloed van de geestenwereld.
Andere onderwerpen die jongeren nog noemden gingen over omgaan metongelovigevrienden,
zelfbeeld, verleiding, eindtijd, opleidingin combinatie met roeping en eenrelatie met God
opbouwen. Hetis moeilijk om een onderwerp aan te wijzen dat erecht uitspringt bij de jongeren of
eenaanvullingisop watde medewerkers al eerdervertelden. Zoals al eerdergezegd valt het vooral
op dat de jongeren bezigzijn met de praktische uitwerking van hun christen-zijn. Verderraden de
jongerenaanvooral heel breedte blijven. De meerradicale jongeren vermelden nog dat het
belangrijkis dat Gods woord voorkomtin de contenten als het mogelijkis ook Jezus.

“Ja als we het over onderwerpen hebben, zorg dat het inderdaad heel breed is. Maar wat ik
wel belangrijk vind: nummer 1, dater Gods woord in voorkomt, Jezus ook als dat kan.” —de
radicale christen (520)

Alle doorde medewerkers genoemde onderwerpen heb ik voorgelegd aan de jongeren door ze op
briefjeste schrijven ente vragen de onderwerpen eruit te halen die hen opvielen. Over he t algemeen
vondende jongerenalleonderwerpen welheelgoed, al werd er wat gegiecheld over het onderwerp
‘recepten’ enwerd hetonderwerp privacy niet helemaal begrepen. Vooral opvallend was datin de
laatste groep zelfmoord en zelfbeschadiging eruit werden gepakt door een jongere met de tip dit
juist niette doen. Dit meisje had zelf geworsteld met zelfbeschadiging en vertelde dat dit soort
onderwerpen haardanjuisttriggerde omverderte gaan. Het is dus belangrijk voor Heartbeatom
gevoeligomte gaan met moeilijke onderwerpen en ze alleen op te pakken als ze dat op de juiste
manierkunnendoen.

“Ik heb daar zelf heel erg mee geworsteld en mij triggerde het juist heel erg. Bij die is het
erger dus het moet bij mij ook erger zijn. Als je dit er in gaat zetten, denk ik dat je op een heel
gevaarlijk gebied komt. Dus dat je dit juist eigenlijk niet moet doen, naar mijn mening, maar
datis van wat ik gezien heb en ervaren.” — de extraverte radicalist(?21)

Contentcreéren

Uit hetvoorgaande hoofdstuk bleek dat Heartbeat best graag samen wil werken metjongeren om
contentte creéren. Daarom onderzoeken we in deze paragraafin hoeverrejongeren zelf daartoe
bereid zijn. We zagen eerderal dat het bijdragen aan de community ervoor zou zorgen dat jongeren
actieverworden. Tochisnietiedere jongere even enthousiast. De jongeren weten niet altijd even
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goed wat ze zouden willen doen. Sommige jongeren zouden het slechts eenmaligleuk vinden om
bij te dragen inde community, maarwillen zich niet voor langere tijd binden aan een taak.

“Ik zou het best een keer willen. Maar dan kan ik me voorstellen dat ze op een gegeven
momenteen oproep doen om een blog te schrijven of een getuigenis en dat we die dan
allemaal naarSander sturen en dat hij gewoon elke week eentje eruit pikt.”— de getrouwde
verpleegster(%21)

Ookzijnerjongerendie directde link leggen met hun opleiding. Dit gaat dan om de jongereninde
journalistiek, communicatie en godsdienst pastoraal werk. Wanneerjongeren hunwerkinde
community kunnen koppelenaaniets wat ze al veel doen, vinden ze dit wel interessant. De motivatie
van jongerenom bij te dragen hoeft dan niet alleen extrinsiek om stagepunten te draaien, maar kan
ook de intrinsieke motivatie van een passiezijn. Op die manierzijn ereen paarjongeren die het wel
leuklijken omblogs te schrijven of zelfsiets met video te doen. De meer radicale jongeren zien het
zelfsalshun plicht om de kennis die ze ditjaar hebben gekregen weer overte dragen.

“Ik wil volgend jaar journalistiek gaan doen, dus voor mij zou het bijvoorbeeld een kan s zijn
omdaarmee bezig te zijn en dan zou ik me daar ook echt voor in willen zetten. Ook
structureelen ik denk dat dat voor meer jongeren geldt.” — de serieuze journalist (517)

Contact

Als laatste onderzoeken we hoeveel contactde jongeren willen hebben binnen de community.
Eerderzagen we dat jongeren contact wel als positief beschouwden en alseenreden om actiefte
worden. Wel beseffen de jongeren dat een diepe connectie met de hele community lastigis. Daarom
denkendejongerenoverhetindelenvande communityinkleinegroepjes. Eenklein groepje zou
bijvoorbeeld vanuit de smallgroups kunnen ontstaan. Of vanuit lotgenoten die met hetzelfde
probleem worstelen of hetzelfde onderwerp interessant vinden. Of ze kunnen gewoon gevormd
worden metwie de jongereninde community tegen komen. Binnen zo’n groepje is de stap veel
kleinerom ergens overte praten en erzouden hierbinnen Bijbelstudies kunnen worden gedaan.
Zowel Bijbelstudies als het kleiner makenvan de stapomin gesprek te gaan, zagen we eerder al bij
de behoeften voorbij komen. Wel zouden de jongeren nog graag een leidingin de groepjes willen
hebben.

“Of datje per onderwerp een soort groep maken. Dus als mensen geen behoefte hebben om
over bijvoorbeeld identiteit te praten, maar wel over seksualiteit dat je dan in een groep kan
gezet worden.”—de introverte volger (216)

Anoniem contactleek de jongeren eerst heel handig, maar uiteindelijk vinden ze hettoch fijnerals
ditnietnodigblijktte zijn. Datergenoegvertrouwenisin de community onderling zodat de jongeren
zicherveiligvoelen. Hetis ook zelfs maar de vraag of anoniem werktals de jongeren op eendiep
niveau willen connecten. Alsjongeren op deze manier over community denken, het vertrouwen
onderling, de connectie, een paar goede vrienden, geven ze aan dat wel heel aantrekkelijk te vinden.
De jongeren geven aan dat met name na het Heartbeatweekend er wel behoefteis om contact te
houden. Hetvoordeel van contact na een Heartbeatweekend vinden ze dat dit zowel onlineals
offline plaatsvindt. De meest enthousiaste jongeren zouden zelfs vanuit de community nog meer
offline activiteiten willen organiseren.

“Ik denk datals je elkaar life ook kent, dat datonline dingen kan verdiepen, dat je
bijvoorbeeld ook één keer per maand of zo samen gaat eten, dat je dan ook meer een beeld
hebt bij wie het is.” — de enthousiaste GPW’er (921)
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Toch zijn er ook jongeren die opnieuw wat passief reageren, ze hebben niet zo behoefteaan
contact. Dit contact hebben deze jongeren liever real-life of ze vinden het gewoon niet nodig omdat
ze al WhatsApp hebbenvanhunoude smallgroups. Ook de getrouwde jongeren hebben al genoeg
aan elkaars gezelschap en dus geen behoefte aan contact vanuit de community. Alle jongeren vinden
het belangrijk dat dit contact wel een keuze blijft en geenverplichting.

7.2.2 Managen

Nuwe eengoedbeeld hebbenvanwatjongerenverwachtenvan de inhoud, zullen we ons richten op
het managen van de community. Ik heb hier weinig direct naar gevraagd bij de jongeren, toch komen
ze met opmerkelijke ideeén over het organiseren van de community.Zo hadden twee groepen het
overhet modererenvan de community, de jongeren willen graag dat ermensen aanwezigzijndiede
veiligheid kunnen garanderen. Ookis hetfijn als deze mensen die verantwoordelijk zijn voor het
modereren daarnaast nog extrakennis hebben om antwoord te kunnen geven op inhoudelijke
vragenvan jongeren.

De groep radicale jongeren dacht naoverhet procesvan inloggen en daarmee ook overwie erdan
allemaal uitgenodigd zouden zijn in de community. Het moet volgens de jongeren niet te ingewikkeld
wordenomin te loggen, maarinloggen meteen emailadresis zogedaan. Als je kaninloggen met
dezelfdegegevensvan eensocial mediaaccountomdat de community hieraan gekoppeldis, is dat
helemaal makkelijk. Sommige jongeren zouden het fijn vinden als de community enkel isvoorde
jongerenvan Heartbeat die ook naarhet weekend komen, zo blijft de communityveiligen intiem.
Jongeren gevenaandatze het fijn vinden om contact te hebben binnen een besloten groep. Ineen
besloten groep ervaren jongeren een focus en hebben ze geenlastvan ‘onzin’ en ‘narigheid’ van
buitenaf, waar ze wel last van hebben bij Facebook. Ook verdwijnen op Facebook veel interessante
postsdoordater teveel contentis, dit probleem zal mindervoorkomenin een besloten community.
Deze exclusiviteit binnen de community zou je bijvoorbeeld kunnen bereiken door middel van een
code die de jongeren op Heartbeat zelf krijgen of bij hetaanmelden. Dit sluit ook aan bij hetidee om
jongerente dwingen lid te worden van de community omdat ze deze nodighebbentijdens het
weekend. Tegelijk zijn er ook jongeren die bang zijn dat de community niet actief genoegwordtals je
hem heel exclusief maakt. Een oplossing zou dan zijnom hette combinereninzowel een geslotenals
eenopendeel binnen de Heartbeat community. Hoe dan ook vinden de jongeren heteen goedidee
dat er wel eenmanieris waarop je een account moet aanmaken om actief mee te kunnen doen
binnen de community. Op die manierkun je wat er gebeurtbinnen de community namelijk ook beter
inde hand houden.

“Dus je creéert wel een soort samenhorigheid als je zoiets neer zet. Dus een gesloten
community voorde mensen van binnenuit eigenlijk en dan zou ik zeggen ik heb ook een stuk
open community waar iedereen eigenlijk die nieuwsgierig is kan proeven van wat Heartbeat
is.” — de radicale christen (520)

7.2.3 Conclusies

We hebben nu de strategie behandeld op zowel inhoud als management. Voor we dit ook praktisch
vorm gaan geven zetten we alle conclusies van de afgelopen paragraaf onder elkaar.

= Heartbeatzal eengoede balans moetenvinden tussen eenstandpuntinnemen en jongeren
vrij laten om zelf te onderzoeken en hen daarin ondersteunen. Bijvoorbeeld doorde
verschillende perspectieven te laten zien van andere jonge mensen die hun verhaal verte llen.

= De contentmoetvolgensde jongeren goed worden onderbouwd vanuit de Bijbel, Gods
Woord. En alsJezus kan worden aangehaald wordt dat ook gewaardeerd doorde jongeren.




= De jongerenwillengraaggrenzenaanhetonline gesprek zodat ergeen discussies ontstaan
maar wel ruimte is voor het elkaaropbouwen eninspireren.

= Eengoede afwisselingvan zware enluchtige onderwerpenis belangrijk.

= Vertrouwenen kwetsbaarheid zijn belangrijkin de community.

= Vooral de praktische uitwerkingvan onderwerpenisinteressantvoorde jongeren.
Vervolgens maghetscalaaan onderwerpen heel breed worden gehouden.

= Hetisbelangrijk dat Heartbeat met moeilijke onderwerpen heelgevoelig om gaat.

= Sommige jongerenleveren lievereenmaligeen bijdrage.

= Anderejongeren willen wel meervastbijdragenaan de contentin de community, vaak door
de intrinsieke motivatie van een passie of de extrinsieke motivatie van een opleiding.

= De radicale christenen zien hetals hun plicht om hun kennis overte dragen.

= Nietiederejongeren heeft behoefteaan contact, het moet dus wel een keuze blijven.

= Contactinkleineregroepjeslijkt de jongerenideaal.

= Jongerenzouden het mooivindenals de community veiliggenoegis om nietanoniemte
hoeven zijn.

= Hetzougoedzijnalshet online contactaansluit op het offline weekend van Heartbeatener
misschien zelfs nog wel meeractiviteiten worden georganiseerd waardoor online en offline
contact wordtgecombineerd.

= Beheerdersvoorde veiligheid en kennisvinden de jongeren een prettigidee.

= Jongerenneigen naareen community die exclusiefisvoorjongerendie het
Heartbeatweekend bezoeken, dit zorgt voor meerveiligheid, intimiteit en focus.

= Er moetvolgensdejongerensowieso eenaccountaangemaaktwordenom actief deelte
kunnen nemeninde community.

7.3 Welke twijfels hebben de jongeren over de community van
Heartbeat?

In de focusgroepenvroegik de jongeren nate denken overde idealecommunity. Toch komenalle
groepen mettwijfels overhet opzetten van een community. In deze paragraaf zullen we aandacht
schenken aan deze twijfels.

7.3.1 Twijfels

Nietelke focusgroep kwam even duidelijk naarvoren met zijn twijfels over de community.
Uiteindelijk zijn ertwee grote twijfels te onderscheiden. De eerste gaat over of het wel mogelijkis
om online echtdiepe connecties aan te gaan. Vooral wanneerde jongeren denken aaneen hele
grote community van een stuk of duizend lijkt dit onmogelijk. Daarnaast zit er nog een ethisch aspect
aan hetonline contact, zelfs als het diep genoegzou gaan. Moet Heartbeat wel willen datjongeren
hunvragenbewaren omdeze online te stellen, in plaats van dat ze hetin real-life metiemand
bespreken?

“Kijk als je een groepje hebtvan dertig of zo, dan kun je nog wel een keertje met elkaar een
club vormen. Connectie kan niet met duizend mensen.”— de ervaren blogger (926)

De tweede twijfel van de jongeren ging over de haalbaarheid van een community voor Heartbeat.
Wanneerde jongerenaan de hand van de gestelde vragen nadachten overde vorm, hadden ze het
idee dat Heartbeat misschien welteveel wil. Content, connectie en de eve nementen die Heartbeat al
doet, kan het leiderschapsteam dat wel aan? Zelfs als Heartbeat jongeren voor zich laat werken
moeten ze de content redigeren en datkostveel tijd. De jongeren zijn dan ook bang dat de
community snel zal verwateren omdat Heartbeat het niet kan onderhouden.




fwmmmlfy

“Want wil je het een beetje populair laten houden dan moet je bijna dagelijks wel wat erop
zetten en als je dan met een groep vrijwilligers bijvoorbeeld zo'n site wil bijhouden buiten je
fulltime baan om, dan kan ik me voorstellen dat het al snel weer verwaterd.”— de getrouwde
verpleegster(%21)

7.3.2 Conclusies
In deze paragraaf kwamen twee twijfels aan bod.

= Kanerweldiepgaande connectie ontstaanin een grote groep online?
= |s hetwel haalbaarom een community bijte houden vooreen kleine organisatie als
Heartbeat?

7.4 Met welke ideeén komen de jongeren voor hun Heartbeat
community?

Alslaatste zullen we de ideeén doornemen waar de jongerentijdens het gesprek en de brainstorm
mee kwamen. In deze paragraaf behandelen we eigenlijk de ‘hoe’ op een heel concreet niveau. We
onderzoeken drie verschillende onderdelen: eerst hoe Heartbeat de publiciteit moet regelen volgens
de jongerenomsuccesvol te zijn (7.4.1), vervolgens de vorm van content waar de jongeren behoefte
aan hebben(7.4.2) en als laatste de concepten die de jongeren bedachten (7.4.3).

7.4.1 Publiciteit

Als eerste kijken we naar hoe we de jongeren bij de community kunnen betrekken doorreclame te
maken. Eenvan de jongeren merkte immers al op dat zelfs al schrijf je content waariedereen
behoefte aan heeft, ditnogwel onder de aandacht moet worden gebracht. De jongeren noemden
vooral hetdelenvan stukjes contentop social media. Als ditstukje contenterinteressantgenoeguit
zieten het komt voorbij op Facebook of Instagram willen ze ernog wel op klikken. Heartbeat moet
volgens de jogneren één centraal punt hebben en danalle contentverspreiden viaandere kanalen.
Eventueel kan Heartbeat deze berichten over de content ook nog promoten op social media.

“Facebook of Instagram een link of een heel klein stukje van water is gepost bijvoorbeeld of
waarovereris gepost. Ik zou sneller bijvoorbeeld op Facebook of Insta zitten, maar dan heb je
wel weer even een reminder of dan denk je van ‘oh dit vind ik wel interessant, ik ga toch maar
even kijken.”"—de introverte volger (?216)

Daarnaast denken de jongeren aan een emaillijst, tijdschriften, posters, mond-tot-mond reclame, de
beamerinde kerk of bij een studentenvereniging, aanwezig zijn op evenementen, appgroepen,

abri’s, voor hetacht uurjournaal of gewoon aan de deurkomen staan. Maar uiteindelijk noemen de
jongerentochvooral wel social media.

7.4.2 Vorm van content

Vervolgens onderzoeken we de concrete vorm waarin de content moet worden gegoten. Hierin zijn
de jongerenvrijeensgezind: afwisseling. De jongeren willen nietalleen geschreven tekst zoals blogs,
maar ook muziek, filmpjes, vlogs, preken, plaatjes, posters, gedichten. Al lijkt het wel of ereenlichte
voorkeurisvoorfilm, uiteindelijk vrage n de jongeren om afwisseling. Het enige wat hierin nog opvalt
isdat de jongeren niet zo positief zijn over columns. Hetidee datiemand zijn mening opdringt vinden
de jongerenniet prettig, ze hebben liever getuigenissen. Ook wordt er geopperd dat de content
onderling wel weer op elkaar mag aansluiten.

“Ik denk dat afwisseling heel leuk is, van alles en nog wat. Maar datvanuit een filmpje
bijvoorbeeld een opdracht voort komt wat je kan doen of waar je weer verdieping uit kan
halen en met elkaar over kan praten.”—de extraverte radicalist (921)
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7.4.3 Concepten
Tenslotte komen we dan bij het laatste onderdeelaan, de concrete ideeén van de jongerenvoor de
Heartbeat community. Om het overzichtte bewaren hebik al deze ideeén onderverdeelintien
hoofdnoemers, afsluitend met een paar overige suggesties.

Kopjes

Het eerste idee werd doorelke groep wel benoemd: ‘kopjes,” hetonderverdelen van onderwerpenin
categorieén. Jongeren hebben veelbehoefte aan overzichtelijkheid en duidelijkheid. Dat ze kunnen
kiezenwat ze willen zien. Op die manier kan Heartbeat veel verschillende onderwerpen behandelen.
Eventueel kunnen erzelfs aparte kopjes zijn voorjongens en meiden. Bepaalde onderwerpen zoals
zelfbeeld zoudenvolgens de jongeren namelijk doorjongens en meiden anders worden ervaren. Ook
geefthetonderverdelenvan de community in kopjes de gelegenheid verschillende vormen aan te
bieden: eersteen filmpje, dan weer praktisch wat de Bijbel zegt over datonderwerp en vervolgens
eenpassendrecept.Zovaltervooriedere jongere iets uitde community te halen dat past. Alsidee
wordtgeopperd om dan ook een kopje voor muziek te maken waar de jongeren een nummer kunnen
delen methunverhaal erbij. Maarook denken de jongeren over een kopje meteen forumen
privéberichtjes, gebaseerd op wat ze kennen van de bekende community girlsscene. Eventueel
zouden alle verschillende vormen van content ook een eigen dag kunnen krijgen waarop hetonline

komt.
“Ja of dat je er meereen verhaalvan kan maken inderdaad, wat het liedje zegt. Ja. Dat soort
dingen, lijkt me wel mooi.” — de introverte community expert (220)
“Dat is best leuk, dan zou je allemaal categorieén kunnen doen. Ken je girlscene? Dat was
vroeger met van die categorieén.” — de enthousiaste GPW’er (221)

Groepjes

Het volgende idee isom de community onderte verdeleninverschillende kleine groepjes. Hetidee
om te werken metkleine groepjes bespraken we ook al bij de paragraaf over contact en wordt door
verschillendefocusgroepen benoemd. De jongeren zien niet voorzich hoe ze diep contact zouden
kunnen hebben metduizend mantegelijkin een community, maarwel inkleine groepjes. Deze
groepjes kunnen gevormd worden op lotgenoten, onderwerp, smallgroups of groepjes waarin actief
Bijbelstudiewordt gedaan. Het doen van Bijbelstudie in een klein groepje wordt namelijk door de
jongerengezienalseen handigstokachterde deur. lemand die de leiding neemt binnen zo’n groepje
wordt wel gewaardeerd.

“Maarookdat je echt meer met je geloof bezig kan zijn daardoor. Want ik zit bijvoorbeeld
niet op een studentenvereniging en ook niet meer op de jeugdvereniging. Dus dan heb je wel
iets van: ‘ja, wanneer doe ik dan zelf nog iets met het geloof zeg maar.”"— de introverte
community expert (220)

Vragen en problemen

Het derde idee kwam ook bij alle groepen terug en draaitom het kunnen stellen van vragen. Het
vragenstellendoorjongereniseigenlijktweeledig. Enerzijds willen de jongeren vragen stellen
binnen de community, waarbijandere leden tips kunnen geven en hen kunnen bemoedigen.
Sommige jongeren lijkt het dan zelfs leuk dat ze viade community een afspraak kunnen maken met
iemand die meerverstand heeft van het onderwerp waar zij vragen overhebben. Anderzijds willen
jongeren ookanoniem hunvragen kunnen stellen, het gaat dan om het echte hulp zoeken bij
problemen. Als benaming voor deze functie binnen de community komt de ‘e-pastor’ weer voorbij of
de Heartbeattelefoon. De jongeren vinden het belangrijk daterruimte isin de community voor hulp
bijproblemen en nazorg. Deze hulp zou bijvoorbeeld viaeen e-mailadres geboden kunnen worden.
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Het lijkt de jongeren ook interessantals ze met de schrijversvan artikelenin gesprek kunnen

komenomhen meervragente stellen. Vanuit hetstellenvan vragen doorjongeren zouden ook weer
groepjes kunnen worden gevormd met lotgenoten.

“Dat ik eerst naaréén iemand kan gaan van ‘goh, ik zit hiermee, kan je me daar meer over
vertellen’ en dat ik dan gekoppeld kan worden aan meerdere mensen die daar ook mee
zitten.” — de passieve jongere (918)

Getuigenissen

Eenanderidee draaitom hetgebruik van getuigenissen in de community. Al eerderlazen we dat
jongeren getuigenissen een goede oplossing vinden voor de tone of voice. Door getuigenissen wordt
nietde wetvoorgeschreven maardienen andere jonge mensen als voorbeeld. Getuigenissen worden
door de jongeren alsbemoedigend ervaren. Daarnaast vinden de jongeren hetinteressantom
verschillende meningen te horen vanuitverschillende achtergronden, daarkunnen ze veel vanleren.

“Dan is het niet zo van: zo moet je doen, maar zo heb ik het gedaan en zo zou je het eventueel
kunnen doen. Dan breng je het alweer heel anders.” — de serieuze journalist (5'17)

Filmpjes

Het volgende idee draait omverschillende leuke ideeén die jongeren hadden bij het gebruik van film
als contentvorm. Bijvoorbeeld vlogs over studiekeuze waarbij dan ook een paar Bijbelscholen worden
getoond. Of dat Heartbeat filmt wat ergebeurtals ertwee meiden naareen kroeg gaan.
Bijvoorbeeld door heelnuchterte kijken naar de muziek die daar gedraaid wordt kan Heartbeat laten
ziendatnietalles zomaargoedis. Maar ook vinden jongeren hetinteressantalsiemand filmt dat hij
of zijdrie dagen op Opwekking rondloopt. Als laatsteworden de preken zeer gewaardeerd door de
jongerenengeefteenvanhende tipom minipreken te maken waarin één onderwerp steeds iets
verderwordtuitgelicht.

“Dat je gewoon één moment dat filmpje kan bekijken, dat dat na vier minuten ook weer klaar
is bij wijze vanen dat je daardan nog over nadenkt. Maar datje dus niet een heel artikel
hoeftte lezen.” — de getrouwde verpleegster (921)

Heartbeatweekend

Aansluitend op hetvorige idee oververschillende vormen van filmmateriaal, denken de jongeren ook
na overfilmpjes backstagebij de diensten van Tranfsormed en het Heartbeatweekend. Maar ook
zoudende jongeren graagfilmpjes zien teropbouw om de diensten en het weekend heen. Door
filmpjes maar ook ander materiaal kunnende jongeren danvast overhetthemanadenkenenzich
na de evenementen extraverdiepen. Mogelijk zou de communityzelfs alleen voor een periode
rondom het weekend open kunnen. Alle content zou dan volgens de jongeren moeten gaan over het
themavan hetweekend. Jongeren voorspellen dat ze dan voor deze korte periode heel enthousiast
zoudenzijn overde community. Erwordt door de jongeren ook nagedacht omtijdens het
Heartbeatweekend de community dan wel weerte sluiten, zodatjongeren wel ook offline contact
zoeken.

“De community is gewoon vooreen paar maanden voor Heartbeat om het op te bouwen en
daarna Heartbeat, iedereen enthousiast, maardan gaan ze wel, en daarna stop je er weer
mee.” —de eigenzinnige sporter (5'20)

Activiteiten

Eenanderidee dat naar voren kwam was het verdiepen van contact door extra activiteiten, de
combinatie van offline en online. Zo leek het de groep studenten leuk om vanuit de Heartbeat
community ook vrijwilligerswerk te doen voor mensen diedat nodig hebben. Maar ook gewoonme
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elkaar optrekken, Bijbellezen, samen etenleek de jongeren wel wat. Op die manierhebben de
jongeren namelijk meereen beeld bij elkaar dan wanneerde community enkel online blijft. Maar de
jongeren willen bijvoorbeeld ook met elkaarafspreken op Opwekking. Ook lijkt het de doelgroep
gaaf als Heartbeat hierweeropin kan spelen met meetings perregio. Of eensoort Tinder of Google
Maps idee waarbijde jongeren zien waarandere Heartbeaters zijn om ze te ontmoeten lijkt ze leuk.
Deze ideeén sluiten aan op de geografische ideeén die de medewerkers eerder hadden. Zo zijn de
jongeren ook enthousiast overeentool waardoorze zien waaren wanneererleuke diensteninde
buurtzijn.

“Wie helpt mijverhuizen of zo. Komen er drie Heartbeaters, dat is toch geniaal.” —de
enthousiaste GPW’er (221)

App

Vervolgens praten de jongeren ook overeen app, maar minder duidelijk als de medewerkers. Per
groep verschilt hoe ze staan tegenovereen app als platform voor de community. Allemaal vinden ze
eenapp wel mooi en ook wel heel makkelijk en snelleromdat de jongeren meer op hun mobiel
zitten. Maar de jongeren ervaren ook dathun mobiel soms snelvolisen erdan geenruimte isvoor
eengrote app. Op dat momentiseensite die zich aanpast op mobiel ook wel heel handig, volgens
eenvande groepen zelfseen betereoplossing dan eenapp. Eenandere groepis vooral bang dat ze
nietaltijd wifi hebben, volgens henis het belangrijk dat ze ook content offline kunnen bekijken.

“Als je [desite] maarinderdaad goed is voor je mobiel, want dat is gewoon het makkelijkst e
als je bijvoorbeeld in de trein zit of school, dan heb je toch eerder je mobiel erbij dan je
laptop.”—de wereldbewuste jongere (?19)

Opdrachten

De meerradicale groep lijkt het ook eenleukidee als ze worden uitgedaagd in de community door
middel van challenges en opdrachten. Op die manier worden de jongeren geholpen om het geloof
praktisch te maken, inclusief een stuk onderwijs achter de opdracht. Jongeren willen elkaar uitdagen
om te doenwat Jezus deed en zo de community actief maken.

“Dat zou ik zelf persoonlijk wel echt leuk vinden en dan doe ik dat ook meestal wel.” — de
scherpe radicalist (?19)

Overig

Tenslotte zijn ernog een groot aantal losse suggestiesdieniet directhun plekvondeninde
bovenstaande ideeén, maar niet minderinteressant zijn.Zo noemen de jongeren bijvoorbeeld een
live-chat waarin ze zomaar aan mensen gekoppeld worden. Eris eenjongere die wel graag materiaal
wilhebbenomtienerleiding meete doen. Verschillenderadicale jongeren denken dat het goedisals
er ook eensoortalpha-cursus materiaal te vindenis op de site om de basis van het geloof uitte
leggen. Doorjongeren bekend te maken metde basis van hetgeloof hopen ze dat nietiedereen zo
schriktvan de Heilige Geest op het Heartbeatweekend. Interactie in de community wordt heel erg
gewaardeerd doorde jongeren, op de manierzoals eerderde poll is gedaan. Maar ook wordt het
idee geopperd om een posterop te hangen op Heartbeat waar jongeren onderwerpen of vragen op
kunnen schrijven. lemand met meerverstand overde onderwerpen op de poster kan hieroverdan
schrijvenvoorde community. De jongeren denken ook aan een systeem waarin ze lootjes trekken
om elkaarte bemoedigen, ze noemen dit profetisch lot. Als laatste wordt er door een enkele jongere
geopperd omde hele community rondom één persoon te bouwen die dan hetgezichtende
persoonlijkheid van Heartbeat wordt, een beetje zoals het Dagjournaal. Het Dagjournaal waren
kleine filmpjes tijdens de diensten van Heartbeat die de dag samenvatte op humoristische wijze.
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Deze Heartbeat persoonlijkheid moet dan weliemand zijn die dat gewoon heel leuk vorm kan
geven.

“Dan zou ik gewoon één gast, die zelfs overeen recorder kan praten en dat zelfs interessant kan
maken, neerzetten en op die manier, denk ik, zou ik het meest interessantvinden.” —de
eigenzinnige porter(320)

7.4.4 Conclusies

= Reclame maken magvolgensde jongeren met name viasocial media doorkleine stukjes
content. Eventueelkunnen deze posts op social media ook gepromoot worden.

= De vormvan content moetvolgens de jongerenvooral afwisselend zijn.

= Dejongerenvindenhetfijnomde communityinte delen door middel van ‘kopjes’ voor het
overzicht.

= Hetindelenvande communityinkleineregroepjes zorgtvolgens de jongerenvooreen
diepere connectie.

= Jongerenwillengraageenplekvoorhunvragenen problemen binnen de community.

= Getuigenissen ervarende jongeren als bemoedigend enlaten verschillende meningen horen.

=  Filmmateriaalinverschillende vormen vinden de jongeren interessant: studiekeuze vlogs,
mini-preken of op een evenementals Opwekking.

= De jongerenstellenvoordatde community zich ook voor een periode volledig kan focussen
rondom Heartbeat.

= Jongerenzouden elkaar ook offline wel willen opzoekenin verschillende activiteiten en
diensten. Hierdoor wordt de connectie weer dieper.

= De meningenverschillen overhetcreérenvaneenHeartbeatapp, de jongerenvinden het
belangrijker dat de website zich aanpast wanneer ze deze openen op hun mobiel.

= Jongerenworden graaguitgedaagdin de vormvan opdrachten om hungeloofin de praktijk
te brengen.

= Erzijnnogeental van verschillende andere kleine ideeén die jongeren bedachten: een live-
chat, tienermateriaal, alphacursusmateriaal, meerinteractie, een poster vooronderwerpen
op Heartbeat, een Heartbeatpersoonlijkheid of een bemoedigingssysteem metlootjes.
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8. Hoe kunnen de theorie en de verschillende
resultaten op elkaar afgestemd worden zodat er een
succesvolle community ontstaat?

In hetlaatste hoofdstuk zullen we alleverkregen resultaten naast elkaar leggen. We zullen opnieuw
kijken naarde theorie, de interviews en de verschillende focusgroepen om de verschillenen de
overeenkomsten te ontdekken. We zullen nu dus eerst achterhalen watvolgens alle verkregen kennis
nodigisvoor eensuccesvolle community, om dit bij de conclusies te vertalen naar kritische
succesfactoren. Dit hoofdstuk houdt dezelfde opbouw aan als de voorgaande hoofdstukken. Eerst
kijkenwe naarde visie (8.1) vervolgens naar de strategie (8.2) en als laatste naar de praktische
uitwerking(8.3) van de community. Peronderdeelzullen we kijken naar wat overeenkomtin de
verschillenderesultaten en waarin de resultaten van elkaar verschillen.

8.1 Welke visie past bijeen succesvolle community voor Heartbeat?

In de voorgaande hoofdstukken hebben we naarverschillende ideeén en tips gekeken overde visie
voor een succesvolle community van Heartbeat. De visie deelden we steedsopin ‘wie,” ‘wat’ en
‘waarom.’ Opnieuw zullen we dezelfde opbouw aanhouden. We zullen de resultaten op het gebied
van doelgroep en concurrentie analyseren bij de ‘wie’ (8.1.1) het doel, onderwerp en succes bij de
‘wat’ (8.1.2) ende meerwaarde voorzowel de organisatie als de leden van de community onder het
‘waarom’ (8.1.3). Welke keuzes moeten er gemaakt worden op deze verschillende gebieden voor een
succesvolle community?

8.1.1 Wie

We beginnen bijde ‘wie.” Deze paragraaf kunnen we opdeleninde doelgroep en de concurrentie
waarvan we de resultaten van de voorgaande hoofdstukken zullen analyseren, samenvatten envan
eeneerste waardeoordeel zullen voorzien voor de Heartbeat community.

Doelgroep

Als eerste kijken we naarde doelgroep, richting heteinde van het onderzoek hebben we veel mogen
leren overonze doelgroep op verschillendevlakken. In het tweede hoofdstuk deelden we het
onderwerp doelgroep al in op Generatie, leeftijdsfase, geloof en media. In dit hoofdstuk zullen we
opnieuw apartkijken naargeloof en mediagebruik onderjongeren, maareerstzullen we kijken naar
hoe de doelgroepinhetleven staat.

Het meest opvallenderesultaat dat overeenkomttussen alle verschillende hoofdstukkenis de
ongenuanceerde radicaliteit van jongeren waarin ze heel ver kunnen gaan. Zowel de medewerkers
ende expertszien hetgebeuren, als dat het soms blijkt uit watjongeren zeggenin de focusgroepen.
Met een ongekend pragmatisme en zelfvertrouwen, wat ook in de literatuur naarvoren kwam als
typerendvoorgeneratie Z, kunnen jongeren vasthouden aan een door hen ontdekt stukje
‘waarheid.’ Deze ontdekte ‘waarheid’ passen ze zonderfilter overal op toe. Ondanks datjongeren
opgroeienineentijd waarin ‘de waarheid’ misschien welniet mag bestaan, hebben ze doorhun
radicale zwart-wit denken heel veel behoefte aan duidelijkheid. Daarnaast wordt gezien dat jongeren
aan eentweede fase van geloofsvragen beginnen. Jongeren denken dieper naoverwat henis
aangeleerd engaan zelf een keuze maken. Deze combinatie van radicaliteit en het vervolgens zichzelf
stellenvanvragenbotst metelkaaren zorgtervoor dat veel jongeren hun geloof verliezen, volgens
medewerkers en experts. Bij de tone of voice zullen we verderingaan op hoe Heartbeat het beste om
kan gaan met hetzwart-witdenkenvanjongeren.

Daarnaast valt op dat de jongerenin deze fase van hunleven bezig zijn methetvormenvaneen
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identiteit. De jongeren zoeken een antwoord op de vraag ‘wie benik?’ endenken naoverwathun
meningistussenalle meningen die op hen af komen. Ook de literatuurlaatzien datindeze
levensfase van 18 t/m 22 jaar jongeren bezigzijn met het ontdekken van zichzelf en meernog met
zelfontplooiing, ze komen vooreen hoop lastige keuzes te staan. Door al deze keuzeslooptde
doelgroep ook nogeens flink uiteen wat betreft levensfase. Bij jongens speelt de vraag: ‘hoe word ik
eenman?’ enbijmeidenlijkt zelfbeeld een groter onderwerp te zijn en hoe ze enkel kunnen
luisteren naar Gods meningover hen. Hoe meiden bezigzijn met zelfbeeld past ook bij watweinde
literatuur zagen over hoe social mediaals een populariteitsmetervoor hen werken. De doelgroep
bestaat uittwee sub-groepen: de jongeren die bezigzijn metidentiteitsvormingen de jongerendie
meerinhoudelijk bezigzijn met het geloof, stellen de medewerkers. Ondanks de zoekende houding
van de jongerenvalt op dat ze vaak niet weten waar ze heen kunnen methunvragen. De jongeren
hebben wel behoefte aaneen plek waarze terechtkunnen methunvragen en problemen. Het zou
dusgoedzijnals Heartbeat hieropinkan spelen enjongeren kan helpen metal hunvragenindeze
moeilijke leeftijdsfase.

Als laatste valt het op dat jongeren opzoek zijn naar connectie en echtheid, ze willen gekend worden.
Opnieuw sluithetzoeken naar erkenning aan bij de literatuur waar we zagen dat ze deze erkenning
zoekenin positieve aandacht op social media. De connectiedie ze zoeken, het delen metelkaaren
de diepe gesprekken worden vaak gemist. Eenzaamheid is dan ook een van hun grootste problemen.
Ook hierzou de community van Heartbeat goed op in kunnen spelen door persoonlijk contact aan te
bieden.

Het geloofisvoorde jongeren heelpraktisch, eenlevensstijl. De jongeren hebben een persoonlijke
relatie met God. Ook uit de literatuur blijkt dat spiritualiteit niet meeriets zweverigsis maareen
actieve manierom te ontwikkelen, watvoorde jongeren de zinvan hetlevenis. Toch ervaren de
jongeren ook veel problemen op hetgebied van geloof. Ondanks dat het geloof voorhen fungeertals
eenlevensstijl hebben de jongeren bijvoorbeeld soms moeite met het praktisch vorm gevenaan hun
levenals christen en hoe ze het geloof het beste kunnen uitdragen. De jongeren zijn soms opzoek
naar Gods wil en wat van Hem allemaal wel en niet mag. Bepaalde onderwerpen als profetieén en de
Heilige Geestroepen veel vragen op. Maar ook vinden de jongeren het moeilijk om God altijd op
nummer éénte hebbenstaanenwetenze nietgoed hoe ze standvastigen enthousiastkunnen
blijven.

In tegenstelling totde vrij radicale jongeren van Heartbeat wordter onderjongerenin heel
Nederland gezien dat het geloof afneemt. Ondanks dezeafname van gelovigenis erwel een
groeiende vraag naarzingevingin Nederland volgens de experts. Dit gegeven wordt bevestigd door
de literatuur, eris een ontkerkelijking zichtbaar bij generatie Z, terwijl ze wel vanaf jonge leeftijd al
bezigzijn met spiritualiteit. Religieis voorjongeren nu meer een garderobe waar ze uitpakken waar
ze zinin hebben. Geloof moetvooral antwoord geven op vragen als ‘wie benik?’ wataansluit op het
zoeken naaridentiteit wat we eerderzagen, en ‘hoe kanikin mijzelfgeloven?’ De jongeren die wel
geloven blijken ook een stuk radicaler en enthousiasterte zijn over het geloof, volgens de literatuur.
Het isvooral goed als Heartbeat weetinte spelen op het geloof als praktische maniervan zingeving.
In de volgende paragraaf zullen we het praktisch makenvan het geloof weer oppakken bijhet doel
enonderwerp.

Mediaspelen eengrote rolin hetlevenvanjongeren. Generatie Zzijn echte digitalnatives en
kunnen zicheenwereld zonderinternet niet meervoorstellen volgens de literatuur. De jongeren
zitten veel op verschillende social media platforms en geven zelfs aan dat ze hier misschien wel
teveel op zitten. Jongeren zijn vooral op social mediate vinden als ze even tijd hebben tussen andere
activiteiten door, vertellen ze. Met name valt opin alle hoofdstukken dat de mobiel heelbelangrijkis
voor jongeren. Wanneer de jongsten van de doelgroep van Heartbeat niet naar school hoeven gaat




de laptop vaak nieteens meeraan enzitten ze alleen op hun mobiel. Hetis dus belangrijk dat de
community ook viade mobiel bereikbaaris. Tevens valt op datjongeren het makkelijker vinden om
échtcontact te hebben via social media. Social mediavoelen volgens hen veiligen maakt het
makkelijkerom dingen metelkaarte delen, zegt zowel de literatuurals de jongeren zelf.

Social mediahebben echter nietaltijd een positieve invioed op de jongeren volgens de medewerkers
ende literatuur. De jongeren zien veel ‘troep,’ krijgen een vervormd beeld van de werkelijkheid
voorgeschoteld en stellen zich afhankelijk van het aantal likes dat ze krijgen op hun foto’s. Social
mediahebben ze nodigvoorerkenning, als de positieve aandacht uitblijft worden ze onzeker of zelfs
depressief. Jongeren zitten veel op social media, dus daaromis het goed dat Heartbeat ook op dit
gebied bij hen wil aansluiten. Echter mag Heartbeat wel opvallen doordat ze iets aanbieden wat een
specifiekandere boodschap heefttussenalle ‘troep.’ Heartbeat magJezus online brengen.

Concurrentie

Vervolgens analyseren we de concurrentie. Heartbeat concurreert met verschillende online en offline
communities, zowel christelijk als regulier. Het valt de experts namelijk op dat christelijke online
communities hun exclusiviteit hebben verloren. Christelijke jongeren kijken niet langer alleen maar
naar christelijke content. Hetis goed om ten opzichte van al deze communities de positie te bepalen
van Heartbeat, zagen we zowel in de literatuur als dat het wordt benoemd door de experts. Door het
kijken naarHeartbeat en de verschillende concurrenten kwamen een paaraspecten naarvorendie
belangrijk zijn binnen de toekomstige Heartbeat community om zich succesvol te onderscheiden.

Teneerste leerden we door hetkijken naarvergelijkbare initiatieven dat er nog geen community is
die zich specifiek op de beoogde doelgroep van Heartbeat richt: jongerenvan 18 t/m 22 jaar van al le
niveaus. Een community specifiek op hen gericht met genoeg diepgang wordt dan ook gemist door
de jongeren. Tot nu toe weet Heartbeat wel goed aan te sluiten op onderwerpen specifiek voor
jongeren. Daarnaast wordt Heartbeat gewaardeerd om de intimiteitin de smallgroups op het
Heartbeatweekend. Hetis dus goed om deze intimiteit en de inhoudelijke aansluiting bijjongeren

vast te houdenin de eerste online community specifiek voorjongerenvan 18 t/m 22 jaar van alle
niveaus.

Eenandere maniervoorHeartbeat om zich te onderscheidenis hetinnemen van een duidelijk
standpunt, de mogelijkheid omte participeren en hetfaciliteren van contact. Deze aspecten worden
namelijk gemist bij de community van Beam. Om geen community als ‘Christelijke Jongeren’ te
wordenis hetvervolgens belangrijk voor Heartbeat om de community te modereren en discussie te
vermijden wantdit wordt niet gewaardeerd doorde jongeren. Wanneer Heartbeat de connectieen
participatie goed weet vorm te geven binnen de community, zonder dat het uitloopt op discussie,
zou dat eenunicumzijninhetspeelveld van onlinecommunities.

Tot slot wordt door de verschillende focusgroepen een community gemist waar jongeren mogen
komen zoals ze zijn. Heartbeat kan zich dus ook onderscheiden door een community te bieden waar
jongerenzichveiligvoelen. Het bieden van een veilige community en hetonderscheiden meteen
duidelijk standpunt botst echter wel met elkaar. Overdit spanningsveld zullen we laternog meer
ontdekken.

8.1.2 Wat

We zullen nuontdekken wat de overeenkomsten en verschillen zijn tussen de resultaten op het
gebiedvande ‘wat.’ Bij de ‘wat’ bestuderen we de verschillendeideeén over het doel, het bindend
elementenwatdatinhoudtvoorhetsuccesvan de community.

Doel
Eerst bestuderen we het doel wat uit de resultaten blijkt. We zagen dat de experts aanraden dat
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Heartbeateen helderdoel formuleert waar hun bezigheden logisch uitvoortkomen. Alleandere
communities hebben eenidealistisch doel en dit past ook bij Heartbeat. Het doel zal namelijk
moeten gaan over hetontwikkelenvanjongeren doorhente voeden. Nietalleen de focusgroepen
gevenditaan, ook de literatuurlaat zien dat ontwikkelen de zingevingis voor generatie Z. Vooral het
christen-zijn praktisch maken komt herhaaldelijk terug bij de verschillende groepen. De community
moet alsdoel hebben omjongeren op te bouwen tot gewortelde christenen.

Ook komen er zowel bijde jongeren als de medewerkers twee sub-onderdelen van dit doel naar
voren. Heteerste onderdeel is contact tussen de jongeren. Meernogdan een doel op zich is het
contact tussen jongeren een middelom het doel te bereiken. Connectie tussen de jongeren moet
hen helpen zich te ontwikkelen en elkaar te voeden, inspireren en bemoedigen. Het tweede element
isdat de community eenveilige plek is waarjongeren mogen komen zoals ze zijn. Het vormen van
deze veilige plekis een belangrijk bij-doel. Het doel van de community van Heartbeat komtvooreen
groot deel overeen methetdoel van veel andere gelijksoortige initiatieven die ook op
geloofsopbouw zitten. Heartbeat zal ontwikkelen als doelmoet hebben, doorte voeden, contact te
faciliteren en eenveilige plek te bieden.

Bindend element

Vervolgens zullen we kijken naar het bindend element wat naar voren komt uit de resultaten. Het
bindend element, of ook wel onderwerp, volgt logisch uithetdoel eniszowel voorde jongeren als
de medewerkers hetzelfde. Praktisch christen-zijn, daar moet de community om draaien. De
jongeren leggen hierbijiets meerde nadruk op ‘samen christen’ en de medewerkers op ‘praktisch
leven metJezus.’ Deze kleine nuance valt methet oogop het doel nauwelijks nog op omdatin het
doel ‘samen’ een belangrijk onderdeel is en dat voor zich spreektin een community. Jezus kan
vervolgens worden beschouwd als het praktische voorbeeld van ‘leven als christen’ en past beter bij
de organisatie. De mening van medewerkers laat ik hierin dusiets zwaarder wegen dan die van de
jongeren. We zagen eerderal dathetgeloofiets heel praktischis voorjongeren enditwordt
bevestigd doorde literatuur. Praktisch leven metJezus zal dusinderdaad een goed onderwerp zijn
voor de community van Heartbeat. Daarnaast geeft het bindend element ruimtevooreen breed
scala aan sub-onderwerpen waar jongeren behoefteaan hebben. Maaris toch duidelijke gefocust
wat doorde literatuur werd aangeraden.

Succes

Als laatste behandelen we wanneer de community eensuccesis. Vooral opvallend isdat uitalle
resultaten, zowel de focusgroepen als de interviews en de literatuur, blijkt dat succes lang niet altijd
uitte drukkenisin cijfers. Succes gaat niet over hoeveelviews eenvideo heeft of hoeveel bezoekers
er naar de site komen, maarover de kwaliteit van het contact. Uiteindelijk be paalt de organisatie het
succes zelf omdat de community succesvol iswanneer ze het doel bereiken en dit ook vol weten te
houden. Het percentage interactie en hetaantal trouwe volgers kan wel eenindicatorzijn voor het
succes als er puur wordt gekeken naarde activiteitin de community. Tevens laat de literatuur zien
dat de hoeveelheid leden wel degelijk van belang kan zijn omdat potentiéle leden zich makkelijker
aansluiten bij een grote actieve community.

Het ontwikkelen van jongeren tot sterke christenen die hun geloof praktisch kunnen makeninde
maatschappijis moeilijk te meten. Het doel van Heartbeat zit meerop het gebied van social capital,
wat logischisvooreenidealistische organisatie. Toch laat de literatuurzien dathet wel goedisom
hetsucces op een manierte metendie past bij de doelstelling. Mogelijk is het doel van Heartbeat
meetbaarte maken doorhet vragen om feedback uit de community.

Tot slot laten zowel de experts als de literatuur zien dat het bouwen van een community ook gewoon
flink doorbijtenis. De literatuur raadt dan ook aan om voldoende mijlpalen te stellen om
gemotiveerdte blijven.
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8.1.2 Waarom
Tot slot onderzoeken we het ‘waarom’ voor een succesvolle community. Het ‘waarom’ delen we op

intwee onderdelen: de meerwaarde van de community voor het bedrijf en de meerwaardevan de
community voorde leden.

Meerwaarde bedrijf

We kijken eerst naarde meerwaarde van de community voor Heartbeat. Net als alle soortgelijke
communitiesis Heartbeat eenidealistische organisatie. De leiding van Heartbeat zal dus zelf geen
directe meerwaarde halen uitde communityin de vorm van winst. Heartbeat start een community
vanuitemotioneleredenen. Alletijd en energie die Heartbeat in de community stopt komen weer
tengoede aan hetdoel van de community, gewortelde christenen ontwikkelen. We leerden van de
expertsende literatuur dat een community altijd moet worden gestart vanuit passie en niet uit
winstbejag. Heartbeat geeft duidelijk blijk van deze passie, zelfs al twijfelen ze over de behoefte van
jongeren aan een community, ze willen ertoch voor gaan.

Meerwaarde leden

Vervolgens analyseren we de meerwaarde voor de leden van de community. Watkunnen de
jongeren haleninde community waardoorze ook actief worden? Uit de resultaten blijkt datereen
paar redenenzijnvoorjongeren om actief te wordenin de community. Ten eerste is participatie een
belangrijkereden om actief te worden, het bij kunnen dragenin de community en hiervoorvan
waarde zijn. De tweede redenis contact, met als voorwaarde dat dit wel diep gaaten intiemen
persoonlijkis. Alsderde reden zien we de inhoud, hetvoeden van de jongeren metinteressante
onderwerpen. De vierde redenis de mogelijkheid tot het stellen van vragen en het zoeken van hulp
bij problemen. Als vijfde is het belangrijk dat de community een veilige plekis voorjongeren waar ze
zichzelf kunnen zijn en zich thuis voelen. Ook de literatuurlaat zien dat ‘belonging’ een belangrijke
redenis. Eenzesde reden laatzien datjongeren eerlijkheid en echtheid zeer waarderen. Als zevende
iste ziendatde jongeren hetook nietergvinden om gedwongen te worden om deel te ne men aan
de community omdatze hem nodighebben. Als laatste zullen jongeren actiever wordenin de
community wanneererzowel intrinsieke als extrinsieke motivatie aanwezigis voorhen.

Wat daarnaast nog opvaltis de passiviteit van jongeren. Ondanks dat we verschillende manieren
kunnen noemen waarop Heartbeat de jongeren actief kan krijgen, zien experts, medewerkers en de
jongeren zelf datze in eerste instantie passief zijn. Jongeren zijn niet geneigd tot community vorming
enreagerenooknu al slecht op de oproependie Heartbeat doet. De communityvan Heartbeat zal bij
de jongeren geen prioriteit hebben. De passiviteit van jongeren zorgt terecht voor grote twijfels bij
Heartbeat, hebben de jongeren wel behoefteaan een community? Hetis onduidelijk waarde
passiviteitvan jongeren precies vandaan komt.

Ondanks hun passiviteit geven jongeren genoegredenen om wel actief te worden en wordtereen
behoefte gezien onderde jongeren aan voeding en contactin hun eenzaamheid. Daarnaast geeft
Heartbeat blijk van passie waarvan we net zagen dat dat een goed startpuntis. Daarom is het goed
toch te beginnen aan een community, deze organisch te laten groeien en aan zoveel mogelijk
redenenomactief te worden te voldoen. Naar mate de community groeitin bekendheid zullen
steeds meerjongeren overhun eerste passiviteit heen stappen. Ookis het goed omrealistisch te zijn,
de literatuurwijsteral op dat het grootste deel van de community lurkers zijn, leden die niet echt
bijdragen.

Overhetalgemeenvalthetop dat vrouwen meer actief zijnin communities dan mannen. Mannen
hebben minderbehoefte aan hetdelen overhunleven metandere jongeren dan vrouwen, blijkt
zowel uit de focusgroepen als uit de literatuur. Meiden zijn meer gericht op hetdelen van hunleven
viasocial media.Jongenszijn meergerichtop ‘doen,” elementen van gamen zouden hetdan
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ook goed doen. Bijmannenisvooral de vraag ‘wat kanik er mee?’ belangrijk. De content moet
kort en praktisch zijn. Toch geven eigenlijk alle jongeren wel aan dat de community functioneel moet
zijn. De literatuurlaatzien datde spanningsboogvan generatieZ zeer kort is, dus ook het materiaal
zal hierop aan moetensluiten. Heartbeat zal zowel bij mannen als vrouwen aan moeten sluiten. Het
onderwerpisal: ‘praktisch leven metJezus,’ dus zal ook antwoord geven op de vraag: ‘wat kanik er
mee?’

8.1.4 Conclusies

Van het samenbrengenvan de verschillende hoofdstukken in deze paragraaf kunnen we weer
nieuwe conclusies trekken over wat de community succesvol maakt. Alle opvallenderesultaten
zetten we hieronder nogmaals op eenrijtje.

= Dejongerenzijnheel radicaal. Daarnaastzijn de jongeren op zoek naar hun identiteiten
zittenineentweede fase van geloofsvragen stellen. Deze twee gegevens botsten met elkaar
enzorgt dat sommige jongeren afhaken van het geloof. Ze weten echter slecht waar ze
terecht kunnen methunvragen. Hier kan Heartbeat goed op in spelen.

= Jongerenzijn eenzaam. Ze zoeken connectie waarin ze gekend worden, juist ook via social
media.

= Geloofisvoorde jongeren heel praktisch, als een levensstijl. Echtervinden ze het soms nog
wel moeilijk hiervormaan te geven.

= Mediaspeelteengroterolinhetlevenvanjongeren, ze besteden hierveel tijd aan, met
name viade mobiel. Social mediavoelen volgens hen zelfs veilig. Ook Heartbeat moet dus
aanwezigen bereikbaarzijn viasocial mediaen mobiel.

= Heartbeatwordtgewaardeerd omzijnintimiteit en de inhoudelijke aansluiting bijjongeren.
Dit moet Heartbeat vast houden.

= Hetisgoedals Heartbeatten opzichte van alle concurrenten de positie voorhun community
bepaald. Concurrenten zijn ook offline communities en reguliere online communities.

= Er wordteencommunity gemistdie zich specifiek richt op de door Heartbeat beoogde
doelgroepvanjongerenvan 18 t/m 22 jaar van alle niveaus. Ditis een kans voor Heartbeat
om zichte onderscheiden.

= Omzichte onderscheidenvanandere communitiesisverdereen duidelijk standpunt,
participatie, connectie en moderatie belangrijk voor de Heartbeat community. Discussie
moetwordenvermeden, daarentegen moet Heartbeat de veilige plek aanbieden die nog
wordtgemist.

= Hetdoel moetdraaien om hetontwikkelenvanjongeren tot gewortelde christenen die hun
geloof praktisch kunnen maken in de maatschappijdoorhente voeden, doorcontact te
faciliteren en een veilige plek te bieden waarjongeren mogen komen zoals ze zijn.

= Hetonderwerpvande community moet draaien om praktisch leven metJezus.

= Succesbepaal je zelf. De communityis een succes wanneer continue het doelwordt bereikt.

= Heartbeatiseenidealistischeorganisatie en zal zelf geen meerwaarde halen uitde
community. De community wordt opgezet vanuit passie.

= De ledenvande community worden actiefdoor participatie, contact, inhoud, de
mogelijkheid omvragen te stellen en doordat de community een veilige plekis waar
eerlijkheid en echtheidis. Ook vinden jongeren het niet ergom gedwongen te worden deel
te nemen aan de community. Extrinsieke motivatievoorde leden zou een goedetoevoeging
zijnomjongeren nogactieverte krijgen.

= Jongerenzijn passief, maar daar moet Heartbeat zich niet door laten tegenhouden.

= Vooral voormannen moetde community ook antwoord geven op: ‘watkan ik ermee?’
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8.2 Welke strategie past bij een succesvolle community voor
Heartbeat?

In de tweede paragraaf zullen we ontdekken welke strategie de community van Heartbeat het beste
kan volgenvolgens de verschillende resultaten om succesvol te zijn. We zullen ons eerstrichten op
deinhoud(8.2.1) endaarna op het management (8.2.2) van de community.

8.2.1 Inhoud

Eerst analyserenwe de inhoud, daaronder kwamen erin de voorgaande hoofdstukken constantvier
verschillendeonderdelen aan bod. We zullen achtereenvolgens kijken naar de resultaten overde
tone of voice die de community aan moet houden, de onderwerpen die belangrijk zijn binnen de
community, de mogelijkheid tot het creéren van contentdoorjongeren en het contact binnen de
community.

Tone of voice

We beginnen met de tone of voice die uit de resultaten naarvoren komt. Hetis belangrijk een tone of
voice te kiezen die past bij hetdoel en de doelgroep van de community. De tone of voice moet dus
passen bijhet ontwikkelen vanjongerentot gewortelde christenen. Uit de resultaten blijkt dat het
zoekenisnaarde balanstussen eenradicaal en duidelijk standpunt en de ruimte voor nuance. Juist
hetbrengenvande nuance in de ongenuanceerde radicaliteit van jongerenis heel belangrijk. Een
manier waarop ditgedaan zou kunnen wordenis het gebruik makenvan rolmodellen, jonge mensen
die hunverhaal vertellen. Doorrolmodellen die hun eigen verhaal vertellen kunnen meerdere kanten
van eenonderwerp worden getoond en krijgen de jongeren meerruimte om zelf te onderzoeken wat
zevindenensamenverderte denken binnen de community. Ook zorgenverhalenvanjonge mensen
voor echtheid. ‘Real life’ wordtin de community belangrijk gevonden, ook als het echte leven niet
perfectis. Eenmanieromte helpennuancerenis ook doorcontentte creérendie nogniet ‘af’ is, die
ruimte laat voor vragen en reacties. Zo blijft de content open vooronderzoeken en worden er geen
regelsvoorgeschreven, die regels weten de jongeren immers heus wel of schrijven ze zichzelfal voor.
Daarnaast wordt positief genoemd als belangrijk onderdeel van de tone of voice. Positief radicaal
genuanceerd, zonderregelsvoorte schrijven. Ook komt herhaaldelijk naarvormen dat de
community veiligmoetzijn, een plek waarjongeren mogen komen zoals ze zijn. Vertrouwen en
kwetsbaarheid zijn belangrijke kernwoorden voor de community.

Juistwanneerer ook behoefte isaan een community waar jongeren mogen komen zoals ze zijn, kan
ditbotsen methetinnemenvan eenduidelijk standpunt. Zo zagen we dat vooral de jongeren graag
willendatereenstevigstandpuntingenomen wordt tegenover onderwerpen als seks voor het
huwelijk en homoseksualiteit. Een dergelijk standpunt zal er echtervoorzorgen dat veel jongeren
zichnietveiligvoeleninde community. De jongeren hebben mogelijk eenvertroebeld beeld door
hun ongenuanceerde radicaliteit en zoeken naar duidelijkheid. Ik adviseer hier dan ook om vooral het
standpuntvan experts en medewerkers te volgen omjongeren te helpen nuanceren. In tegenstelling
methun eigen behoefteaan een standpuntgeven jongeren ook aan dat ze niet willen datalles wordt
voorgekauwdin de community enzijn ze opzoek naar veiligheid. Het lijkt me goed om juist op dit
eigenzoeken en de behoefteaanveiligheid de nadruk te leggen in de community. De tone of voice
voor Heartbeat moet positief eninclusief zijn en de jongeren handvatten aanreiken om zelf nate
denken. De handvatten kunnen mogelijkinderdaad het beste worden gegeven doorjonge mensen
die dichtbijde doelgroep staan. In overeenstemming met het doel ontwikkelen jongeren misschien
wel meertotgewortelde christenenin een community waar ze de ruimte krijgen om zelf te zoeken,
dan dat ze eenvastgesteld standpunt navolgen. Alleen op die manier bouwt Heartbeat een
community die gekenmerkt wordt door vertrouwen en kwetsbaarheid. Tot nutoe weet Heartbeat
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deze toneof voice al te pakkenvolgens de doelgroepen, iedereen voelt zich welkom en daarnaast
blijven ze Heartbeat radicaal vinden. Misschien kan Heartbeat de tegenstelling dus wel herenigen.

Het opstellenvan leefregels wordt genoemd door de focusgroepen en literatuurals een manierom
de veiligheid te waarborgenin de community en de diversiteit veilig te stellen. Jongeren vinden het
immers geen probleem om ergens akkoord op te geven bijaanmelden. Laat deze leefregels dan de
standpuntenvan de community zijn die uitnodigen tot kwetsbaarheid en vertrouwen.

Onderwerpen

Vervolgens gaan we door met de onderwerpen die aan bod mogen komen in de community. De
verschillende onderwerpen zijn als sub-onderdelen op content-niveau van het bindend element
‘praktischleven metJezus. Nietalleenintheorie hebben het grote onderwerp ende sub-
onderwerpen met elkaarte maken, hetvaltop dat in alle onderwerpen vooral de praktische
uitwerking belangrijkis. Een klein verschil is te zien wanneer experts en medewerkers aangeven dat
onderwerpen over geloofhet mindergoed doen envooral taboedoorbrekende onde rwerpen
belangrijk zijn, zoals seks en de rafelranden van hetleven. Jongeren geven daarentegen aan dat ze
juistalle onderwerpen belangrijk vinden, zij verlangen juist een breed aanbod aan onderwerpen. Alle
groepen geven aan datde community niette zwaar moet worden maardat er ook plek moetzijn
voor luchtige onderwerpen.

Mogelijk zullen jongeren niet toegeven dat ze juist de taboedoorbrekende onderwerpen extra
interessantvinden. Beide partijen zullen gelijk hebben en hetis goed dater veel verschillende
onderwerpen worden behandeld. In overeenstemming met de tone of voice ook vanuiteen
diversiteitaan meningen. Zowel de experts als de medewerkers stelden voor om te werken met
thema’s. Thema’s zouden de gelegenheid geven verschillende onderwerpen van verschillende kanten
te belichten, zowel zwaarals luchtig, als ook door een diversiteitaan vormen wat later nog aan bod
zal komen.

Eenander opvallend verschilis dat terwijl medewerkers graag moeilijke onderwerpen bespreekbaar
willen maken. Jongeren dit ook wel willen, maaronderhen ook een andergeluid klinkt. Eénvan de
jongeren laat wetendat hetbelangrijkis om gevoeligom te gaan met moeilijke onderwerpen, haar
voorbeeld was zelfbeschadiging en zelfmoord waar ze zelf mee geworsteld had. Zij raadde juist aan
om deze onderwerpen niette bespreken binnen de community. Zelfs al was dit het geluid van slechts
éénjongere, hetlijkt me goed hieraandachtaante geven enals Heartbeatinderdaad gevoeligomte
gaan met moeilijke onderwerpen. Hetis goed als Heartbeat hier ook zo nodig hulp bij zoekt.

Contentcreéren

Vervolgens behandelen we de mogelijkheid voor jongeren om content te creérenvoorde
community. Eerderzagen we al dat participeren heel belangrijkis voor de jongeren om actief te zijn
binnen de community. De meningen zijn hierechter oververdeeld. Experts geven aan dat het niet
altijd wenselijk is om vanuit de hele community content te ontvangen, ook zijn ze van mening dat je
nietteveel vanjongeren magverwachten. De literatuurzegt tevens dat het nietgoedisomde leden
te overvragen, de hoeveelheid moeite die ze verwachten te moeten doenisvan belangin hun keuze
om mee te doeninde community. Heartbeat ziet het ook niet zo zitten om de hele community
contentte laten creéren. Daarentegen wilHeartbeat wel graag als extradoel jongeren vrij zetten
doordatze huntalentinkunnen zetten voorde community, maardan slechts voorde inner circle
met behulp van coaching. Op die manier maakt Heartbeat zich ondanks het afraden van de experts
wel deels afhankelijk vanjongeren diecontent creéren. Het leidersteam heeft voor de inner circle
eenvoorkeurvoorjongerendie intrinsiek gemotiveerd zijn. Andere groepen en experts geven aan
dat juistde combinatie vanintrinsieke en extrinsieke motivatie heel sterkis. Het laten zienvan je
talentwordt doorde expertstevens aangemerkt als eentrend. Tochvindennietallejongeren
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het fijn om zich langere tijd te binden aan een verantwoordelijkheid in de community. Sommige
jongeren zouden juisteenmalig willen bijdragen, wat Heartbeat dus niet zou zien zitten en wordt
afgeraden doorde experts. Het lijkt me verstandig hierin het advies van de experts en de wensvan
Heartbeat te volgen ente zoeken naarandere vormen waarin de doelgroep welkan bijdragen binnen
de community maar nietverantwoordelijkis voor content. Als Heartbeat daarnaast de wens heeft
om jonge talenten te begeleiden lijkt me dateen goede manierom aan content te komen die dicht
staat bij de jongeren zelf. De literatuur zegtimmers ook datleden actief worden wanneer ze hun
droom kunnen bereiken, als kansen en geloof worden gecombineerd. Het bereiken van dromen lijkt
me in deze innercircle zekervan toepassing.

Contact

Als laatste onderzoeken we wat de resultaten zeggen over het belangvan contact binnen de
community tussen jongeren onderling. Eerderzagen we al dat contact wel eenredenisvoorde leden
van de community om actief te worden. Mensen hebben altijd al de innerlijke drang om bij een
groep te horen en dat verplaatst zich nu naar online. Volgens de literatuur groeit de meerwaarde van
de community door het contact tussen de leden en de experts kunnen dit bevestigen. Nietalleenis
contact positief voor de community zelf, een levende community is ook aantrekkelijker voor de
passieve bezoeker.

Eenopvallende tegenstellingisvooral dat de experts zeggen dat Heartbeat niet teve el moet
verwachtenvaninhoudelijke gesprekken online. Terwijl Heartbeat het contact wel heel belangrijk
vindten zelfs als onderdeel van het doel benoemt. Het liefst wilHeartbeat het contact ook nog
persoonlijkendiep hebben. Hierin staat Heartbeat niet alleen, ook sommigejongeren hebben
behoefte aan diep contact. Vooral contactin kleinere groepjes lijktideaal, wat ook door de literatuur
wordtaangeraden. Door contact in kleine groepjes worden de jongeren zelfverzekerder waardoor ze
eerderbijdrageninde community en het zal zorgen vooreen diepere connectie. Maar nietiedere
jongere geeftaan behoefte te hebben aan contact, daarom moet het wel een keuze blijven. Het lijkt
me echtergoed naar de behoeftevan de jongeren en Heartbeat te luisteren entoch contactte
faciliteren. Maar dan wel voornamelijk in kleine groepjes zoals de literatuur aanraadt. Daarnaast zien
ook de andere communities dat het contact wel floreertin WhatsApp-groepen om hen heen.
Mogelijk kan Heartbeat zich onderscheiden doorzich juist op ditintieme contact te concentreren.

Een grote twijfel diebestaat op hetgebied van contactis of online contact evenveel waard kan zijn
als offline contact. Over hetalgemeen wordt gedacht van niet, maaronline contact kan wel een
uitbreiding zijn op offline contact. Het combineren van online en offline contact wordt heel belangrijk
gevonden dooralle hoofdstukken heen. Volgens de literatuur ziet generatieZ online en offline niet
eensmeeralslosse werelden. Doorde experts wordt eentrend ge zien waarbijer weer steeds
kritischer wordt omgegaan met social mediaen mensen weer behoefte hebben aan offline contact.
De combinatie van onlineen offline contact kan al gecreéerd worden door met de community aan te
sluiten op het Heartbeatweekend, wat gezien wordt als de kracht van Heartbeat. Het aansluiten op
het Heartbeatweekend lijkt me dan ook een goed startpunt, aansluitend op dat de organisatie moet
beginnen metwaar ze goedinzijn. Heartbeatis de enige community die deze kans heeft om juist
vanuit offlineuitte breiden naaronline. Insommige groepen bestaat zelfs de behoefte om nog meer
offline activiteiten te organiseren. Het organiseren van nog meer activiteitzou ik nog even uit stellen
tot de community ditdeels zelf kan oppakken.

8.2.2 Management

We zullen nu kijken naar wat de resultaten laten zien over hoe de community gemanaged moet
worden. Hiervoor zullen we ons eerst richten op het organiseren, vervolgens op de scripts en
uiteindelijk op het contacttussen de jongeren en de organisatie.
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Organiseren
Als eerste analyseren we het organiseren van de community waarbijverschillende onderdelen
belangrijk zijn. Een van de dingen die herhaaldelijk terug kwam in de focusgroepen was het gebruik
van mensen binnen de community die modereren. De ze moderators zorgen voor veiligheid en
kunnen mogelijk ook bijdragen door meer kennis over de onderwerpen. Moderators zijn een echte
aanradervoor Heartbeat. Ook valtop inde resultaten dat het belangrijkis dater een account wordt
aangemaaktdoorde jongeren omactief te kunnen deelnemen in de community. Hetaanmaken van
eenaccount zorgt voor meer exclusiviteit die de communitymogelijk nodig heeft voor veiligheid,
intimiteiten meerdiepgang. Hetaanmelden zou dan bijvoorbeeld kunnen dooraante sluiten bijeen
andersocial media platform, dit maakt de drempel lager, houdt hetaanmelden zo simpel mogelijk,
zorgt dat ook uit het oude netwerk geput kan worden en daardoor kunnen jongeren zich niet
anoniemaanmelden. Het belang van een exclusieve community die nietanoniemis wordt verder
uitgelegd onderde scripts.

Op hetgebied van organiseren kwamen de tips vooral van de experts. De experts vertelden
bijvoorbeeld dat het belangrijkis om taken te verdelen binnen de organisatie van de community. De
taakverdeling kan al heel simpelwordeningevuld dooreen stagiair op de social mediate zetten.
Maar vooral is het belangrijk dat de organisatieachter de community gezond blijft doordat nietalle
verantwoordelijkheid op de schoudersvan ééniemand ligt. Heartbeat moet ervoor zorgen dater
verschillende mensen verantwoordelijk zijn voor verschillende onderdelen binnen de community.
Daarbij wordt aangeraden om de community te laten opbouwen dooreen vrijwilliger die diep
intrinsiek gemotiveerd is, de community manager. Zo’n vrijwilliger trekt Heartbeat echter
waarschijnlijk nietaan doorhet plaatsenvan eenvacature, waarschuwen de experts. Het lijkt me
inderdaad goed als de verantwoordelijkheid van de community niet volledig terecht komt bij de baas
van Heartbeat, maardat hierwordt gezocht naar een goede taakverdeling. Het bouwenvan een
community kostveel tijd en energie, een vaste vrijwilliger hiervoor lijkt me aanrader.

Wat daarnaast genoemd wordtis hetstellenvan prioriteiten in wat je doet, kwaliteitis belangrijker
dan kwantiteit. Een sterk contentplanis dan belangrijk waarin ook de continuiteit van de content
vast ligt, zowel quatijd als stijl. Daarnaastis het belangrijk dat Heartbeat bij zichzelf blijftals
organisatie endatdoetwaar hun kracht in ligt, dat begint met het blij maken van de community die
eralis. Heartbeat moet de community de tijd geven om organisch te groeien. Het organisch laten
groeienisookbelangrijk omdaterveel twijfels zijn over of een kleine organisatie als Heartbeateen
community wel draaiende kan houden. Een community onderhouden vraagtomveel tijd en energie
enwanneererte ambitieus wordtingezet op heel veelcontentis dit mogelijk niet vol te houden en
kan de community snel verwateren. Een sterk contentplan en het organisch laten groeien van de
community lijkt me een belangrijk aandachtspunt voor Heartbeat. Voor het leidersteam van
Heartbeatis het zekereen valkuil omte ambitieus te beginnen enten onderte gaanaan de
verwachtingen die ze zelf scheppen. Het contentplan zou in samenwerking met de inner circle
kunnenworden opgesteld naar wat haalbaar lijkt.

Scripts
We zullen onsvervolgens richten op de resultaten over de scripts van Fournier & Lee die de
community van Heartbeat aan zou moeten houden. Deze theorie is niet besproken met de jongeren
zelf. De experts en de medewerkers zijn het erechter overeens dat Heartbeat het script van de
sewing circle aan moethoudenvoorde community. Maar ook blijkt dat het heel moeilijkisom één
script te kiezen en hetsoms passenderis om meerdere scripts te combineren binnen de community.
Tevens komtovereendatereenbehoeftelijktte zijn aan het bouwen van een veilige plek op
internet. Heartbeat krijgt dan ook de tip om een sewing circle binnen een patio te bouwen. Maar de
medewerkers zijn wat angstigvoor een gesloten community. Hier zit een duidelijk verschil,
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want ook de jongeren neigen juist wel naareen gesloten community, exclusiefvoorjongerendie
ook naar het Heartbeatweekend komen. Exclusiviteit zou zorgen voor veiligheid, intimiteit en focus,
wat de jongeren positief vinden. Wanneer de community veiliggenoegis zou het ook mogelijk zijn
dat jongeren ernietanoniemin hoeven te zitten. Als de community nietanoniemis komt ditde ten
goede aan het contact, dit wordtdan dieperen serieuzer. Mijn adviesis dan ook om hierde jongeren
ende expertste volgenente kiezenvooreen exclusieve community. Een exclusieve community sluit
aan op wat we eerdervast stelden, namelijk dat de Heartbeat community een veilige plek moet zijn
waar jongeren mogen komen zoals ze zijn. Het doel van de community moet zich focusse n op
veiligheid en hetontwikkelen vanjongeren en niet op evangeliseren wat slechts uit plichtsbesef
genoemd lijkt te worden. Ook dat jongeren dieper contact kunnen opbouwen als de community niet
anoniemis, lijkt me een sterkargument omte kiezen voor exclusiviteit. Een sewing circle in een patio
lijkt me dan ook een goed advies.

Contactmetjongeren

Als laatste analyseren we hetbelang van contact tussen de jongeren en de organisatie. Het contact
metde jongeren wordt heelbelangrijk gevonden omte kunnenblijveninspelen op hun behoeften.
Welishet belangrijk het contact met de jongeren altijd persoonlijk te houden, bijvoorbeeld door te
personaliseren. Hetis goed het contact met de doelgroep ook offline op te pakken. Het lijkt me dan
ook goed als Heartbeat de focusgroepen doorzet. Daarnaast zien de medewerkers hetals winstom
samente werken metjongereninde innercircle, ook op die manierkunnen ze van hen blijven leren.
Het blijvenleren vanjongeren pleit nogmaals voor het samenwerken metjongeren omcontentte
creéren.

8.2.3 Conclusies
We hebben nueen goedoverzicht van hoe de strategie voor een succesvolle community er uit moet
zienvolgensde resultaten. De belangrijkste onderdelen zullen we hieronder nogmaals samenvatten.

= Ondanks de behoefte aan een radicale tone of voice bij de jongerenis het raadzaam dat
Heartbeat probeertte nuancereninde ongenuanceerderadicaliteit van jongeren. De tone of
voice moetinclusiefen positief zijn en stimuleren tot zelfonderzoek. Heartbeat moet een
veilige community bieden waarin kwetsbaarheid en vertrouwen kernwoorden zijn.

= Er mageenbreedscalaaanonderwerpen voorbijkomeninde community, zowel seksende
rafelrandenvan hetleven als ook geloofen luchtige onderwerpen. Er moet echter wel
gevoeligom worden gegaan met moeilijke onderwerpen. Vooral de praktische uitwerking
van onderwerpenis belangrijk. Doorte werken metthema’s kan Heartbeat onderwerpen van
verschillende kanten belichten wat past bij de tone of voice.

= |ndeinner circle moethet mogelijk zijn voorjongeren omhuntalentinte zettenvoorde
community. Hetliefst vanuitintrinsieke motivatie en met de nodige coaching vanuit
Heartbeat. Voor de rest van de community moet het mogelijk zijn om ook te kunnen
participeren op een manierdie haalbaaris voor Heartbeat en de kwaliteit waarborgt.

= Erisbehoefte aandiep contact. Heartbeat kan dit het beste bieden door de community op te
deleninkleinegroepjes.

= Hetisbelangrijk zowel online als offline contact te faciliteren, Heartbeat kan op dit vlak het
beste aansluiten bij het Heartbeatweekend waardoor de kracht van Heartbeat als beginpunt
wordtgenomen.

= Contact tussende jongeren zorgt dat de meerwaarde van de community stijgt, ook voor
passieve gebruikers.

=  Binnende community moetgemodereerd worden om de veiligheid te garanderen. Ook
kunnenergrenzenworden gesteld aan het contact en leefregels worden opgesteld.
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= Er moeteensterke taakverdelingzijn in de organisatie van de community waardoor de
organisatie gezond blijft. De vrijwilliger(s) die hiervoor worden aangetrokken moeten
intrinsiek gemotiveerd zijn.

= Heartbeat moetzichzelf blijven en doen waarze goedinzijn. Vanuit deze kracht kan de
community hetbeste klein beginnen en organisch groeien. Daarom gaat zekerin hetbegin
kwaliteit voor kwantiteit. Heartbeat moet zorgen vooreen goed contentplan. Het te
ambitieus beginnen is een valkuil voor Heartbeat.

= De community moeteen exclusiefkarakter hebben voorveiligheid, focus en intimiteit. Dit
kan worden bereikt doordat er een account moet worden aangemaakt of wordtingelogd via
bestaande platformen. Door het account te koppelen aan bestaande platformen wordt tegen
gegaan dat jongerenanoniem deel nemen aan de community. Daardoor wordt het contactin
de community dieper.

= Het script dat hetbeste gevolgd kan wordenis de sewing circle in een patio.

= Hetisbelangrijk omregelmatig persoonlijk contact te houden metjongeren, ook offline.
Door contact metde jongeren kan de organisatie blijvend inspelen op hun behoeften.

8.3 Welke vormgeving past bij een succesvolle community voor
Heartbeat?

Tenslotte zullen we de praktische vormgeving behandelen vooreen succesvolle Heartbeat
community die uit de resultaten komt. Eerst onderzoeken we de verschillende onderdelen diede
community ondersteunen (8.3.1) endaarna de ideeén die opvielen uit de resultaten. (8.3.2)

8.3.1 Ondersteunende onderdelen

Eerst zullen we de verschillende onderdelen behandelen die ondersteuning bieden aan de
community. We besteden achtereenvolgens aandachtaan de publiciteit, de middelen en de vorm
van de content.

Publiciteit

Als eerste behandelen we de publiciteit. Hoe kan Heartbeat de jongeren het beste bereiken volgens
de resultaten? De jongeren geven aan dat ze vooral bereikbaarzijn viasocial media door stukjesvan
artikelente posten waar ze op door kunnen klikken. Ze stellen dan ook voorom deze berichtente
promoten, terwijlde experts dit soms zelfs afraden. De experts geven juist aan dat het ook belangrijk
is om offline zichtbaarte zijn op verschillende manieren en aan te sluiten bijandere projecten. Een
laatste tip van de expertsis om zoekmachinemarketingin te zetten.

Wanneer de community een exclusief karakterkrijgtis het promoten van de community mogelijk
niet nodig. lkzou dan ook aanraden omvooral offline via de Heartbeatweekenden reclame te maken.
Daarnaast kan social mediagebruikt worden om de leden van de community ook online actief te
prikkelen omterugte komen. Mogelijk is de content van de community wel deels openbaaren kan
dittevensviasocial mediaworden gepromoot. Verderkan beter Heartbeatals geheel inde
publiciteit worden gezet, waarnajongeren enthousiast worden en bij de community terecht komen.
De community zelf moet niet behandeld worden als marketingtool.

Middelen
Vervolgens analyseren we de middelen die uit de resultaten kwamen en belangrijk zijn voor zowel de
publiciteit als de ondersteuning van de community. Hetis belangrijk om te beseffen dateen
community nietafhankelijkis van een platform. De Heartbeat community bestaat eigenlijk al en
beweegtzich oververschillende platformen heen, wat de maniervan denken overhetbouwenvan
de community heel anders maakt. Hetis goed de doelgroep ook via deze platformen te ontmoeten
om mee te praten. Toch is het goed dat Heartbeat de community niet compleetin de achtertui
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van een anderbouwt enzich volledig afhankelijk te stelt van mediums als YouTube of Facebook.
Het isgoed als Heartbeat een eigen platform ontwerpt als centraal punt van de community.

Vervolgensishetwel goed omaante sluiten op middelen waarde jongeren zich al ‘thuis’ voelen. De
belangrijkste mediazijn momenteel WhatsApp, Instagram en YouTube. Facebook neemt al eentijdje
af in actief gebruik maarwordt nog wel bekeken, Snapchat zal verdwijnen volgens de expertsen
Twitterisal zo goed als dood. Eventueel ishetnogwel interessant om te kijken naarwateentool als
Spotify kan betekenen voor Heartbeat. De onderkantvan de doelgroep leest nog maar weinighun
mail, WhatsAppisveel belangrijker. Opvallend is dat experts daarentegen zeggen dat mail weerin
opkomstis. Het nadeel van middelen als Snapchat en WhatsApp is dat deze platformen gesloten zijn,
jongeren communiceren direct met elkaar. Hetis dus als bedrijf moeilijk om de jongerente bereiken
viadeze gesloten middelen. De experts geven nogwel de tipom liever éénding goedte doen, dan
heel veel middelen matig.

Verdervalthetopdat er geen hele grote ontwikkelingen zijn op het gebied van online media, er
wordtslechts voortgebouwd op wateral is. Het gebrek aan ontwikkeling zorgt ervoordater nietiets
compleetnieuws is waar Heartbeat op aan kan sluiten met de community. Mijn adviesisomals
Heartbeat aan te sluiten bij Instagram, YouTube, WhatsApp en Facebook, de rest kan vergeten
worden. Instagram en Facebook vooral als reclamemiddel en YouTube en WhatsApp als
ondersteuning van de community. Daarnaastis het goed als de contentvan het platform wel
deelbaaris.

Vorm content

Tot slot kijken we naarde vorm van de content. De content mag over hetalgemeen heel wisselend
zijnquavorm, zowel blogs als vlogs als video, gedichten, preken, en nogveel meer. Toch lijkt het
zwaartepuntte liggen bijvideo, ditis voorjongeren makkelijker dan hetverdiepenin eenlange tekst.
Jongerenvan generatie Zhebben een korte spanningsboog en daar moet rekening mee worden
gehouden. Metname live-video lijkt het beloofdeland te tonen. Erzijn verschillende ideeén vanuit
de groependie zichrichten op video: vlogs waarin hetechte leven van de bandleden naarvoren
komt, vlogs over studiekeuze of op een evenement als Opwekking. Mini-preken of filmpjes met korte
tipsaan de hand van preken. Of video’s rondom de diensten en het Heartbeatweekend, filmpjes ter
voorbereiding, backstage extra’s en de diensten live. Het lijkt me goed ominderdaad video en live-
videoeenplekte geveninde community, al is het goed te beseffen dat dit vrij arbeidsintensief is.
Door hetwerken metthema’s zou erook een diversiteitaan contentvormen gebonden kunnen
worden binneniederthema. Ookis hetgoedte kijken metde jongerenin de inner circle wat haalbaar
isen ditvast teleggenin het contentplan.

8.3.2 Ideeén

Tenslotte behandelen we de ideeén die nognietin de voorgaande paragrafen naarvoren kwamen
maar wel opvielenin de resultaten. Uit de resultaten kwam bijvoorbeeld dat er behoefte isaan het
inspelen op de regiovan jongeren, met bijvoorbeeld specifieke content, extra activiteiten of
diensten. De communityspecificeren op regio zou er ook voorzorgen dat jongeren makkelijker
offline contact leggen met elkaar. Hetidee isinteressant en zeker het aanbieden van diensten per
regiozou goed aanslaan. Tegelijkis het specificeren op regio eeningewikkeld proces, zowel technisch
alsdat het veel energie entijd zal kosten. Het specificeren perregiois dusvooral eenleukideevoor
de toekomstals de community heel groot zou worden, voornuis dit nognietrendabel.

Eenanderidee wat bij alle groepenterugkwamis hetgevenvanopdrachteninde community. Deze
challenges moeten jongeren dan uitdagen om hun geloof in de praktijk te brengen. Hetin praktijk
brengenvan het geloof dooropdrachten past goed bij het zoeken vanjongeren naar de praktische
invullingvan hetgeloof. Ook zou participatieeen reden zijn voorjongeren om actief te worden. Er




zou perthemabijvoorbeeld een opdracht gegeven kunnen worden. Tochis het ook eenrisicoom
eenactieve responsete vragenvan jongeren die bekend staan om hun passiviteit.

Wat verdernognaar voren kwam was het delenvan getuigenissen, dezeworden ervaren als mooi en
bemoedigend. Daarnaast laten getuigenissen ruimte voor het zoeken van de eigen meningvan
jongeren wat aansluit op de beoogde tone of voice. Ook sluiten getuigenissen mogelijk goed aan op
de leefwereld van jongeren. Heartbeat zou hier dus best ruimte aan kunnen geven als vormvan
content perthema.

Ook zou de community zich enkel kunnenrichten op een perioderondom het Heartbeatweekend,
waardoorjongerenin een kortere piek veel enthousiaster zouden zijn. Alle content richt zich dan op
hetthemavan het Heartbeatweekend. Door middel van filmpjes worden de jongeren alvast tot
denken gezetoverhetthema. De jongeren kunnen live meekijken met de diensten die ook nogeens
ineen paar tips worden samengevat. Backstagefilmpjes geven extrainformatie enandervormenvan
contentzorgen na hetweekend voor nog meerverdieping. Het Heartbeatweekend zal een
belangrijkerol spelenin de community, het weekendisimmers de kracht van Heartbeat. Het is ook
geengekidee omde communityinactiviteit toe te laten nemen rondom het weekend. Experts geven
echterwel aandat het na eenzomerstop hard werkenisom de community weerop hetoude niveau
te krijgen. Ookis het maar de vraag of Heartbeat de kans wil latenlopenom erhet hele jaarvoor de
jongerentezijn,inde doelstellingvoorhetonderzoek wordtimmers al benoemd dat Heartbeater
hethele jaarwil zijn voorde jongeren. Juist tussen de geloofspieken van de weekenden kan voeding
viade community ervoor zorgen dat jongeren enthousiast blijven voor het geloof. Jongeren
worstelen namelijk met de geloofsdip tussen de weekenden dooren ook door Heartbeat wordt deze
dipals een probleemgezien.

Het onderverdelen van de communityin ‘kopjes, categorieén als hetware, iseenideewaardoorer
gezorgd wordt voor meer duidelijkheid en overzichtelijkheid waar jongeren behoefte aan hebben.
Eenvan die kopjes zou ook een live-chat of forum kunnen zijn. Vooral een forum zou als voordeel
hebben datditzorgt voor user-generated content waardoor de community beter gevonden wordt
volgens de experts. Hetis als Heartbeat belangrijk om te zorgen dat de community overzichtelijk is.
Het werken met categorieénis daarin een vaak bewandeld pad en zou dus mogelijk ook in de
community van Heartbeat passen. Een forum leidt echtersnel tot discussie waar jongeren een hekel
aan hebben, ditis dus misschien een minder goed idee voor Heartbeat.

Ookis besproken of de community moet bestaan uiteen website, een app of allebei. De resultaten
hierinverschillen. De medewerkers vinden een app ideaal, hetis snel en jongeren zitten altijd op hun
mobiel. De jongeren zijn hier voorzichtigerin, sommige vinden een app mooi metdezelfde re den als
de medewerkers, dat het makkelijkis. Maarer zijn ook jongeren die bangzijn dateen appvan de
community veel ruimteinneemt op hun telefoon of onbereikbaaris zonderinternet. Belangrijker
wordt gevonden dat de website zich aanpast aan de telefoon. Er bestaan ook twijfels overde
haalbaarheid van eenapp of een website voor een kleine organisatie als Heartbeat, hetontwerpen
en het onderhoud kan vrij prijzig zijn. Daarnaast is het beter de community organisch te laten groeien
dan directeendure appte ontwikkelen waargeen behoefte aanis. Het makenvan eenappraad ik
dus af totdat de community groot genoegis omdit haalbaarte maken. Als hetgeld en de behoefteer
overeen paar jaar wel iszou het een mooie toevoeging zijn voor de community.
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8.3.3 Conclusies

Als laatste vatten we ook de praktische vormgeving voor een succesvollecommunitysamenineen
paar punten.

= Vooral social mediazijn een belangrijk onderdeel van de publiciteit. Maar hetis ook goed om
offline zichtbaar te zijn en te werken met zoekmachinemarketing. Voor de communityis het
omwille van de exclusiviteit echter voldoende om online contentte delen entijdens
Heartbeatweekend reclame te maken.

= Eeneigenplatformisbelangrijk, maarde communityisinwerkelijkheid veelgroter.

= Vooral Instagram, YouTube en WhatsApp zijn belangrijke media, Facebook ook nog wel al
wordt het niet meeractief gebruikt. Twitter en Snapchat kan Heartbeat beterlatenliggen.

=  Zorg dat de contentvan de community deelbaaris.

= Devormvan de content mag variéren, maareris vooral een behoefteaanvideo. Met name
live-video wordt steeds belangrijker en kan Heartbeat nietlaten liggen.

= Om nogmeeroffline contact te faciliteren zou de community in de toekomst kunnen
inspelenopjongeren perregio.

= Erisbehoefte aan opdrachtenin de community om hetgeloofin de praktijk te brengen.

=  Qokgetuigenissen worden gewaardeerd in de community.

= Heartbeatweekendis belangrijkin de community, maar ook de rest van hetjaaris hetgoed
als Heartbeat community aanbiedt.

= ‘Kopjes’ maaktde community duidelijk en overzichtelijk. Een forumraad ik echteraf voor het
risico op discussies.

= Eenapp is mooiomdat hiermee wordtingespeeld op datjongerenveelop hun mobiel zitten,
maar hetis belangrijker dat de website zich aanpast aan de mobiel van jongeren. Voor nu
raad ik een app af.
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9. Conclusie

Aan heteinde gekomenvan hetonderzoek, kunnen we een antwoord formuleren op de
onderzoeksvraag. Eerst zullen we kortantwoord geven op de verschillende deelvragen (9.1).
Vervolgens geven we antwoord op de onderzoeksvraag door acht kritische succesfactoren te
formuleren(9.2)

9.1Deelvragen

We beginnen dus methetforumlerenvaneen kortantwoord op de verschillende deelvragendiein
de voorgaande hoofdstukken naarvoren kwamen. Eénvoor één zullen we de vragen langs gaan.

1. Welke factoren zijn van belang in een online community?

In de inleidingvan het onderzoek formuleerden we al een definitie van hetbegrip online
community en onderzochten we hoe het besteeen community gebouwd kan worden.
Vervolgens ontdekten we in het eerste hoofdstuk uit welke drie onderdelen een online
community bestaat. Ditbleek als eersteeen host te zijn, vaak bestaande uit een community
managerdie bezigis met het nurturen van de community. Een gecompliceerde rol waar heel
veel taken bij komen kijken. Maar een community managerdie zichzelfis, is als de ‘secretsauce’
voor de community. Het tweede onderdeelzijn de leden die allemaal een eigen niveau van
participatie hebben binnen de community. Tijdens hun lidmaatschap maken zij een proces mee
van attraction-selection-attrition. En ten slotte de content waar we verschillende tips vanuit de
literatuur overontdekten, zoals zorgen dat het deelbaaris, zorgen voorregelmaat, klein
beginnen enruimte voorvragen enreacties creéren. Ook leefregels zijn een aanraderom de
diversiteitenveiligheid te waarborgen.

Vervolgens keken we naar de meerwaarde vooreen community. Erzijn verschillende redenen
voor een organisatie om een community te bouwen: contact, co-
creatie/samenwerking/innovatie, geld en emotionele redenen. Als ook verschillende redenen
voor de gebruikers van de community omte blijven: contact, expressie, krachtenbundeling,
reputatie en beloning. Maar de diepste reden waarom mensen zich aansluiten bijeen
communityis belonging.Leden worden actief wanneer ze het gevoel hebben dat ze een droom
kunnen bereikenenin behapbare teams zijn opgedeeld. Ookis het goed als de community
waarde biedt op verschillendeniveaus:individu, wanneer het gedeeld wordten voor de
passieve bezoeker.

Tot slot keken we nog naar wanneereen community een succesis. We ontdekten dat dit niet
enkel afhankelijkis van cijfers, maar dat succes soms zelfs moeilijk te metenis wanneerhet
beteruitgedrukt kan wordenin social capital. Ook is het aantal leden niet geheel onbelangrijk
omdat een actieve community ook weer meer mensen lokt. Hetis wel altijd goed om een
maniervansucces meten te vinden die past bij de doelstelling. Ook is een community bouwen
een kwestie van doorbijten envoldoende mijlpalen stellen. Een community moet bovenal
gebouwd worden vanuit passie.

2. Wattypeert de doelgroep van christelijke jongeren van 18 t/m 22 jaar?

In hettweede hoofdstuk namen we de tijd om goed te kijken naar de doelgroep, zo ontdekte we
dat de doelgroepvaltondergeneratie Z. De jongeren van generatie Zstaan bekend als echte
digital natives, ze kunnen zich een wereld zonderinternet niet meervoorstellen. De generatieZ
groeitopin eenwereld metweinigbeperkingen, wetende dat ze het minder goed zullen krijgen
dan de generatie voor hen. Toch hebben de jongeren door hun pragmatisme en zelfvertrouwen
veel vertrouwen in de toekomst. Ze hebben een spanningsboog van acht seconden en groeien
op tijdens de vierdeindustriéle revolutie, waardoor ze het niet makkelijk zullen kri jgen. Maar
Generatie Zkentgeen wereld zonderterrorismeenis veerkrachtigen hoopvol.
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De levensfase waarin de jongerenin de doelgroep zich bevinden loopt opmerkelijk veel
uiteen. De ene jongere zitaan heteinde van de middelbare school, terwijlde anderal aan het
werkis, de eenissingle, terwijl de anderal getrouwd is. De onderkantvan de doelgroep, de
youngsters, laten zich het beste samenvattenin:Jezelf ontdekken. Terwijl de jongvolwassenen
samente vattenzijnin: zelfontplooiing. De jongeren gaan allemaal huneigenkantopinde fase
van zelfontplooiing, daardoor ontstaan ook die grote verschillen onderling. De jongerenin de
doelgroep van Heartbeat zijn zichzelf aan het ontdekken en ontplooien en gaan dooreen fase
waarinveel ingewikkelde keuzes op hen afkomen.

We zagen al dat de jongeren echte digitalnatives zijn, wat ook blijkt uit hoe ze omgaan met
media.

Met name WhatsApp, YouTube, Facebook en Instagram spelen een grote rol. Jongeren tot 25
jaar geven aan welke media populairzullen worden en momenteel zijn dat de platformen die
zowel sociaal als visueel zijn: Snapchat, Instagram, YouTube. De verschillende social media
gebruikenjongeren dan weerop geheel eigen wijze. Ook zagen we dat de jongerenerg
afhankelijk zijn van social media, de verbinding moet constant gevoeld worden. Jongeren zijn via
social mediaopzoek naarerkenning en bevestiging en hebben daarveel voorover. Met name
voor meisjes werken social media als een populariteitsmeter, ze raken onzeker of zelfs
depressief wanneer de positieve reacties uit blijven. Jongens zijniets meervan het ‘doen’ en
gaan duslieversamenonlinegamen. Onlineen offlineziet de generatie Zniet meeralstwee
aparte werelden.

Wat betreft het geloof zagen we vooral een ontkerkelijking bij de generatieZ, veel jongeren
vindenreligie zelfs schadelijk voor de wereld. Daarentegen valt het op datde jongeren die wel
kerkelijk zijn ook gelijk veel radicaler zijn dan andere generaties binnen de kerk, we kunnen zelfs
sprekenvan een hertraditionalisering. Daarnaast zagen we datin tegenstelling totreligie,
spiritualiteit wel toeneemtin populariteit. Spiritualiteit is namelijk niet iets zweverigs voor
generatie Zmaar een praktische manier om jezelf te ontwikkelen. Het ontwikkelen vanjezelf is
voor generatie Zimmers de zin van hetleven. Geloof moetvooral een antwoord geven op ‘wie
benik?’ en‘hoe kan ikin mijzelf geloven?’ De religies zullen versmelten tot spiritualiteit over
blijft.

3. Wat kunnen we leren van vergelijkbare initiatieven die er al zijn in christelijk Nederland
voor jongeren?

In hoofdstuk drie spraken we met de experts achterviervoorHeartbeat vergelijkbare
initiatieven: Stronglife, DagelijkseBroodkruimels, Beam en Huis van Belle. Van deze vier
initiatieven mochten we veel leren. Zo ontdekten we hun plekin het speelveld zodat Heartbeat
zichten opzichte van hen kan positioneren. Er blijkt bijvoorbeeld nog geen community te zijn die
zich specifiek richt op de beoogde doelgroep van Heartbeat: jongerenvan 18 t/m 22 jaar van
alle niveaus. Wel richten de andere communities zich net als Heartbeat wil doen op
geloofsopbouw en zijn ze idealistisch. We leerden dat een community gestart moet worden
vanuiteen passie.

Verderontdekten we dat het belangrijk is dat Heartbeat een doel formuleert waarin ze hun
eigenkrachtvinden en dat de community vanuit deze kracht organisch groeit. Heartbeat moet
blijven doen waarze goedinzijn enwaar ze voorstaan. Volgens de expertsis de kracht van
Heartbeat mogelijk het organiseren van het Heartbe atweekend. Wanneer de community een
succesis, dat bepaalt Heartbeat zelf. De communty isimmers een succes wanneer ze hun doel
bereiken. Ookis hetbelangrijk te zorgen vooreen sterke taakverdelingin de organisatievan de
community, waarbij niet de verantwoordelijkheid van de hele community op de schoudersvan




ééniemandligt. Het opbouwen van de community moet gedaan worden dooreen vrijwilliger

die zo diep intrinsiek gemotiveerd is dat Heartbeat die waarschijnlijk niet zal vinden door het
plaatsenvan eenvacature.

Daarnaast kunnen we van de experts ook veel leren over de denkwijze over communities. Zois
de community niet afhankelijk van het platform van Heartbeat, ze beweegt zich over
verschillende platformen heen. Hetis dan ook raadzaam om aan te sluiten bijmiddelen, social
media platformen, waarbij de doelgroep zich al thuis voelt. Toch moet Heartbeat opletten dat ze
nietde community bouwenin de achtertuin vaniemand anders en dus volledig afhankelijk
wordenvan een medium als YouTube of Facebook. Heartbeat zal een eigen platform moeten
bouwenomop terugte kunnenvallen.

4. Watvoor online community wil Heartbeat zelf aanbieden?

De medewerkers van Heartbeat zijn soms bang dat de jongeren geen behoefte hebben aan een
community, jongeren wordenimmers gezien als passief. Toch wil Heartbeat vanuit passie een
community bouwen. De medewerkers van Heartbeat zien het zoeken van de doelgroep naar
identiteit, huntweede fasevan geloofsvragen en hoe dit botst met hun radicaliteit. Ook zien de
medewerkers datjongeren wel degelijk behoefte hebben aan connectie in hun eenzaamheid.
Social mediazoudenvooral eenslechte invioed hebben op de jongeren dooralle ‘troep’ en het
vertekendebeeld van de werkelijkheid dat wordt getoond.

Het doel van de medewerkersisomjongerente begeleiden doorze te voeden en zo sterke
gewortelde christenen de maatschappijinte sturen. Om het doel te bereiken vinden de
medewerkers het contact tussen jongeren heelbelangrijk en dat de community eenveilige plek
iswaar jongeren onvoorwaardelijk geaccepteerd worden. Ook willen ze jongeren vrij zetten in
huntalentinde inner circle van de community. Praktisch leven metJezus moet het onderwerp
zijnvan de community en daar zullen de verschillende sub-onderwerpen op contentniveau ook
op aan moetensluiten. De tone of voice die de community aanhoudt moet zowel radicaal zijn als
ruimte laten voor nuance en zelf denken, daarnaastis het belangrijk echtheid te laten zienen
positief te zijn. Het script dat het meeste aanspreekt volgens de medewerkers voorde
community is de sewing circle.

Een belangrijke twijfel is of het online contact tussen jongeren wel dezelfde waarde kan
bereiken als offline contact. De medewerkers denken van niet en vinden het dan ook belangrijk
om offline en online contact te combineren waardoor hetelkaarkan versterken. Het
combinerenvanonlineen offline contactis mogelijk de kracht van Heartbeat door het
Heartbeatweekend.

5. Aan wat voor online community hebben jongeren behoefte?

Ookjongerengevenvan zichzelf aan dat ze passief zijn en een community niet snel prioriteit zal
hebbenvoorhen. Tochnoemen de jongeren genoeg aspecten waardoor ze wel actief zouden
wordenin de community: participatie, diepe connectie, thuisvoelenin eenintieme community,
voedingvaninteressante onderwerpen, eerlijkheid en echtheid, extrinsieke motivatie en zelfs
dwingenisgeoorloofd. Een eigen community metvoldoende diepgang die specifiek aansluit op
hun doelgroep wordt noggemistdoorde jongeren.

Voorde jongerenis hetgeloofiets heel praktisch, als een levensstijl. Dit praktische moet dan
ookterug komeninhetonderwerp ende verschillende sub-onderwerpenvan de community.
Het doel moetgaan over ontwikkelen, door middel van praktischetips overchristen-zijn en
contact metandere jongeren. Komen zoals je bent, istevens een belangrijk onderdeel van het
doel.Jongeren willenin de community graageen plek vinden waar ze terecht kunnen met
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vragen en problemen. Ook opdrachten vinden de jongeren eeninteressantideeom hun
geloof nog meerinde praktijk te brengen.

De jongerenvinden het belangrijk dat de community duidelijk een eigen standpuntinneemten
nietzomaaralles goedkeurt. Hetinnemen van eenradicaal standpunt wordt bij een community
als Beam vaak gemist, maar isjuistiets waar Heartbeat om gewaardeerd wordt. Toch willen de
jongeren ook datnietalles wordtvoorgekauwd doordominee-figuren. Lieverziet de doelgroep
dat meerdere kanten van een onderwerp worden belicht doordatandere jonge mensen hun
verhaal vertellen, bijvoorbeeld door getuigenissen. De jongeren zijn voor een meer exclusieve
en gesloten community waarin niemand anoniem hoeft te zijn. Een gesloten community zorgt
namelijk voorveiligheid, intimiteit en focus waar de jongeren behoefte aan hebben. Zo willen de
jongeren ook graagdiepe connectie metandere jongeren, maar wel metgrenzen, leefregelsen
moderators waardoor ergeen discussie ontstaat. De jongeren hebben een grote hekel aan
discussie, maar ze willen wel ruimtevoorinspiratie en elkaar opbouwen. Mogelijk komt dit
diepe enveilige contactdan ook hetbeste totzijnrecht in kleine groepjes, zoals de jongeren
voorstellen. Vertrouwen en kwetsbaarheid zijn kernwoorden voor de community. Netals de
medewerkers vinden jongeren de combinatievan online en offline contact belangrijk, hierdoor
wordtde connectie onderling volgens hen dieper.

6. Hoe kunnen de theorie en de verschillende resultaten op elkaar afgestemd worden zodat er
een succesvolle community ontstaat?

In hetlaatste hoofdstuk legden we alleverkregen resultaten naast elkaar om verschillenen
overeenkomsten te ontdekken. Zo konden we achterhalen wat volgens alleverkregen kennis
nodigisvoor eensuccesvolle community. De volgende onderdelen kwamen naarvoren op
empirische wijze als adviezen voor Heartbeat, gekeken naar de resultaten.

We zagen dat Heartbeat te maken heeft metradicale jongerendie in deze | eeftijdsfase veel
vragen hebben op hetgebied van geloof enidentiteit. De combinatievanvragenstellenen
radicaliteit zorgt dat veel jongeren afhaken van het geloof. Vanuit hun radicaliteit verlangen
jongeren dat Heartbeat een sterk standpuntinneemt. Tegelijk wordt een community gemist
waar jongeren mogen komen zoals ze zijn en willen ze niet dat alles voor hen wordt
voorgekauwd. Deze tweeverlangens, radicaliteit en veiligheid, botsen enigszins met elkaar. Het
lijkt mij daarom verstandig als Heartbeat zich focust op het creéren vanveiligheidin de
community. De tone of voice moet positief eninclusief zijn. Heartbeat moetjongeren helpen te
nuanceren en handvatten bieden om zelf op zoek te gaan naar antwoorden. Getuigenissen en
hetuitwerkenvanonderwerpeninthema’s kan mogelijk helpen om onderwerpen van meerdere
kantente bekijken zonderte vertellen hoe het moet. Ook geeft een thematische werkwijze
ruimte voorverschillendevormen van content. Doordat Heartbeat een veilige plek creéert kan
er ook ruimte zijn voor hetstellenvan vragen doorjongeren, momenteel weten ze namelijk niet
goed waar ze terecht kunnen methunvragen en problemen. De community moet gekenmerkt
worden doorvertrouwen en kwetsbaarheid.

Door een community te bieden waarjongeren mogen komen zoals ze zijn, kan Heartbeat zich
positionerenten opzichtvan de concurrentie waardit nog gemist wordt. Daarnaastis Heartbeat
uniek omdat er nog geen community bestaatdie zich richt op christelijke jongerenvan 18 t/m
22 jaar van alle niveaus met genoeg diepgang. Ook wanneerHeartbeat goed vorm weette
gevenaande connectie en participatie binnen de community, zonder dat het uitdraait op de
discussie waarjongeren een hekel aan hebben, zou diteen unicum zijn. Het participeren kan
gedaanworden doorjongereninde innercircle die helpen contentte creéren. Daarnaast moet
er gezocht worden naareen manierwaarop ook de grote groep kan participeren. Het contact




komt mogelijk het beste tot uitingin kleine groepjes, dit maakt contact veiliger en dieper. De
connectie tussen jongeren wordt ook dieper door de combinatie te maken van online en offline
contact. De mogelijkheid om deze combinatie te maken door het Heartbeatweekend is wat
Heartbeat zo uniek en sterk maakt als community.

De community moeteen gesloten karakter krijgen, exclusiefvoorjongerenvan het
Heartbeatweekend. Op die manierontstaat erintimiteit, veiligheid en focus waarde jongeren
behoefte aan hebben. De Heartbeat community moet het script volgenvan de sewingcircle in
de patio. Een gesloten community wordt gecreéerd doordat jongeren zich moeten aanmelden
om deelte nemen. Het beste kan het aanmelden gebeurenvia bestaande media platformen, dit
maakt de drempel lagerensluitanonimiteit uit. Wanneerjongeren nietanoniem deelnemen
aan een community wordt het contact dieperenis de community veiliger. Ook moderators en
leefregels bij hetaanmelden kunnen zorgen dat de veiligheid wordt gewaarborgd.

Het geloofisvoorjongeren zeer praktisch, als eenlevensstijl. Deze houdingsluit goed aan bij dat
Heartbeat een community wil aanbieden methetonderwerp ‘praktisch leven metlJezus.
Ontwikkelen tot de beste versie van jezelfisvoorgeneratie Zde zinvan het leven. Het doel zal
dus moeten draaien omontwikkelen, doorte voeden, door contact te faciliteren en dooreen
veilige plek te bieden. Wanneer hetdoel is bereikt, jongeren ontwikkelen tot gewortelde
christenen die hun geloof praktisch kunnen maken in de maatschappij, is de community een
succes. Het praktisch maken van het geloof kan ook vorm krijgen dooropdrachteninde
community. Vooral voor mannenis het belangrijk dat de community ook praktischis.

Jongeren bestedenveel tijd aan media, juist daaromis het goed dat Heartbeat ook op ditgebied
bijhen kan aansluiten. Zo kan Heartbeat een specifiek andere boodschap laten zien tussen alle
‘troep’ die jongeren onlinetegen komen. Jongeren zitten vooral veel op social mediaviahun
telefoon, daaromlijkt hetslim hierbijaante sluiten meteen app. Echteris dit niet haalbaarvoor
Heartbeatenvinden jongeren het belangrijker dat de community bestaat uiteen website die
zichaanpast aan hun mobiel. Verderis het goed te beseffen dat de community groteris dan
enkel het platform van Heartbeat. Daarom moet de community aansluiten bij middelen die de
jongeren al gebruiken en waar ze zich thuis bij voelen. Instagram, WhatsApp, YouTube en
Facebook moeten een plek krijgenin de community. Daarnaastis ereenvoorkeurvoorvideoen
is live-video de nieuwste ontwikkeling waar Heartbe at zekeriets mee moet doen.

Wat betreft het organiseren van de community zal Heartbeat op zoek moeten gaan naareen
vrijwilligerdie diep intrinsiek gemotiveerd is. Deze vrijwilliger zal echter nietzomaarkunnen
worden aangetrokken via eenvacature. Daarnaast moet Heartbeat een duidelijke taakverdeling
maken om de community gezond te houden en zorgen voor een sterk contentplan. Dit
contentplan kan het beste gemaaktworden metde jongerenin de innercircle. Hierbijis het
belangrijkomklein te beginnen en nietten onderte gaan aan een ambitieus plan wat Heartbeat
niet kan waarmaken. Kwaliteit en continuiteit gaan voor kwantiteit. Hetis belangrijk dat
Heartbeat de community organisch laat groeien vanuit hun kracht. Heartbeat moet doen waar
ze goedin zijn endicht bij zichzelf blijven, dan zal de community snel genoeg groeien. Als laatste
ishet noggoed dat Heartbeat het contact met jongeren blijft opzoeken om blijvend aan te
sluiten bij hun behoeften.

Een grote twijfel voor het bouwen van een community is datjongeren zeer passief zijn. Toch
noemen jongeren ook genoegredenen waarom ze wel actief zouden wordenin een community:
participatie, contact, inhoud, de mogelijkheid omvragente stellen, omdat ze gedwongen
worden, omdat er ook extrinsieke motivatie wordt geboden of omdat de community een veilige
plekis. Eengroot deel van deze redenen om actief te worden staat hierboven al




aangegeven als advies om ook daadwerkelijk onderdeel te maken van de community. Daarnaast

hebben de medewerkers passie, wat hetbeste startpuntisvoorhetbouwenvaneen
community.

9.2 Kritische succesfactoren

Nuwe antwoorden hebben gezocht op de verschillende deelvragen, kunnen we een antwoord
formuleren op de onderzoeksvraag:

Watzijn de kritische succesfactoren voor de ontwikkeling van een online community gericht op
christelijke jongeren van 18 t/m 22 jaar voor zowel Heartbeat als soortgelijke organisaties?

Het antwoord zal bestaan uit acht kritische succesfactoren diein het onderzoek naarvorenzijn
gekomen. ZowelvoorHeartbeatals voorsoortgelijke organisaties is het goed om hier hun voordeel
mee te doen wanneerze eenonlinecommunity willen bouwen voorjongerenvan 18t/m 22 jaar.

#1 De radicaliteit van jongeren botst met hun vragen

Eenvan de meestopvallende resultatenin het onderzoek was de tegenstrijdigheid in jongeren
zelfdie naarvoren kwamin de gesprekken met experts en medewerkers, maar ook zichtbaar
werd bij de jongerenin de focusgroepen.

Het begint metdatjongeren heel radicaal zijn. Jongeren hebben moeite met nuancerenen
wanneerze eenstukje ‘waarheid’ vinden passen ze dit zonderfilter overal op toe. Hetis daarom
altijd opletten wat je zegt als influencervoor jongeren. De doelgroep zoekt duidelijkheid in een
postmoderne tijd waarin ‘de waarheid’ eigenlijk niet mag bestaan. Het zwart-wit denken van de
jongeren heeftsomszijnvoordelen: ookin hetgeloof zijn jongeren extra enthousiast en
radicaal. Maar helaasverliezen ze vaak de nuance uit het oog wat soms zorgwekkend wordt
gevonden doorde medewerkers.

Vervolgens komen jongeren metvragen over hunidentiteit en onderzoeken ze opnieuw hun
geloof omeeneigenkeuzete maken. Hetstellen van deze vragen botst met hun eigen
radicaliteit waardoorveeljongeren afhaken bij het geloof. We kunnen dus wel spreken van een
cruciale faseinhetlevenvandejongeren. Helaas wordt er nog weinig op deze cruciale fase
ingespeeld, jongeren weten vaak niet waar ze terecht kunnen met hun problemen en vragen.

#2 Jongeren hebben behoefte aan veiligheid en jezelf mogen zijn.

De volgende factorsluitaan op de vorige factor over de ruimte omvragen te stellen. Wat veel
gemistwordtvolgens de focusgroepenis een community waarjongeren mogen komen zoals ze
zijn. Waar ze zich veiligen welkomvoelen, zelfs al gaat niet allesin hunleven als gepland. De
jongeren geven dan ook aan dat ze het liefste in een community zitten die exclusief is, dit zorgt
nietalleenvoorveiligheid maarook voorintimiteit en focus. Ook wordt het belangrijk gevonden
door de verschillende focusgroepen dat de community nietanoniemis. Dooreen gebrek aan
anonimiteitin de community wordt het contact tussen jongeren dieperen serieuzer. Doordiep
enserieus contactin eenveilige omgevingis er meerruimte voorde jongeren omvragen te
stellen en kwetsbaarop te stellen. Een exclusieve en niet-anonieme community kan
bijvoorbeeld bereikt worden door een aanmeldproces via bekende social media platformen.

#3 Het geloofis voor jongeren praktisch en een manier om te ontwikkelen.
Eenvolgende kritische succesfactor uit ditonderzoekis dat het geloof voorjongeren heel
praktischis, als een levensstijl. De jongeren vertelden dat ze elke dag opstaan met God en hun
dag metHem eindigen. Daarnaast zijn jongeren op zoek naar hoe ze hun geloof nog praktischer
kunnen makeninhunlevenhoe ze hun geloof ook praktisch kunnen uitdragen naaranderen.
Met name voor de jongens is functionaliteit belangrijk volgens de focusgroepen. ‘Wat kan ik er
mee?’ moetduidelijk naarvorenkomeninde content.Jongens willen graag ‘doen,’ blijkt
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ook uit de literatuur. De literatuurliet tevens zien dat geloof en spiritualiteit voor generatie Z
niet meeriets zweverigsis, maareen hele praktische manierom je te ontwikkelen tot de beste
versie van jezelf. Uiteindelijk is dat de zin van hetleven voor de jongeren, het ontwikkelen van
jezelf.

#4 Jongeren lijken passief

De laatste kritische succesfactor wat betreft jongeren gaat over hun passiviteit. Het valt op dat
jongeren zeerpassiefzijn. De jongeren reageren slecht op oproepenindiensten van Heartbeat,
zo vertellen de medewerkers. Ook volgens de experts zouden de jongeren niet geneigd zijn tot
community vorming. Entot slot geven zelfs de jongeren zelf aan dat een community niet snel
prioriteitvoor hen zal hebben. Deze passiviteit kan een organisatie al snel afschrikken omiets
voor de jongeren te ondernemen. Toch zien de medewerkers ook dat jongeren behoefte hebben
aan connectie in hun eenzaamheid. En noemen jongeren zelf genoeg redenen waarom ze wel
actief zoudenworden: de mogelijkheid tot participatie, diep contact, interessante inhoud om
mee gevoed te worden, de mogelijkheid tot vragen stellen, een veilige plek, echtheid en
eerlijkheid, extrinsieke motivatieen zelfs dwang. Het bouwen van een community is dus soms
volhouden, erkennen de experts. Maar het belangrijkste is dat een community opgestart wordt
vanuit passie, wat ook de literatuur bevestigd.

#5 Een community moet zich onderscheiden van de concurrentie.

De vijfde kritische succesfactor gaat meer over het organiseren van de community. Voordat er
wordtbegonnenaan hetbouwenvaneencommunityis hetgoed omte kijken naarde
concurrentie, zeggen zowel de experts als de literatuur. Ten opzicht van deze concurrentie kan
dan de plek van de communityin het speelveld worden bepaald. De community zal zich moeten
onderscheidenvan de concurrentie. Let hierbijop dater soms meer concurrenten zijn dan op
het eerste gezichtlijkt, waarschuwen de experts. Online communities concurreren ook met
offline communities, zoals jeugdverenigingen. En christelijke communities concurreren ook met
reguliere communities. Christelijke jongeren kijken immers niet meer alleen naar christelijke
content, ditexclusieverecht hebben christelijke organisaties verloren.

#6 Een community is groter dan het platform.

De zesde factorgaat vooral overeen maniervankijken naar communities. De literatuurlietzien
dat communities groterzijn dan het platform waarop ze zich bevinden en ook experts beamen
dit. Een communityis dynamisch en beweegt zich oververschillende platformen heen, de leden
gebruiken bijvoorbeeld ook verschillende andere social media platformen. Hetis dan ook goed
om als community aan te sluiten op plekken waar de doelgroep zich al ‘thuis’ voelt. Momenteel
isdit metname Instagram, YouTube, WhatsApp en Facebook, leerden we door de verschillende
hoofdstukken heen. Hetgevaaris echter dat de community gebouwd wordtin de achtertuin van
iemand anders, waarschuwen de experts. Zorg altijd voor een eigen plek zodat de communi ty
niette afhankelijk word van veranderlijke online media als Facebook of YouTube. Ook wat
betreft promotie ishet goed te weten waar de doelgroep zich bevindt om ook daaraanwezigte
zijnom mee te praten, tipt de literatuur. Maar doe dit dan wel vanuit een gepersonaliseerd
account, voegen de experts hieraan toe.

#7 Een community moet organisch groeien.

Eenvan de belangrijkste kritische succesfactorenis om een community de tijd en ruimte te
gevenomorganischte groeien. Deze les komtvooral uitde literatuurenvan de experts. Ze
waarschuwen voor het te ambitieus beginnen met heel veel content, waarna de community
bezwijkt onder de verwachtingen die door de organisatie zelfzijn geschapen. Of dater heel veel
geld wordt gestoptin een platform waar niemand op zit te wachten.




Beginkleinen zorgvooreen goed content plan waarin kwaliteit en continuiteit voor kwantiteit
gaan. Maar vooral begint het organisch laten groeien van een community bij doen waar de
organisatie goedinis, bij hun kracht. Maak eerstde fansblijdie eral zijn. Daarnaast moetde
organisatie bij zichzelf blijven, authentiek zijn. Doen waar je voor staat betekent niet alleen dat
er keuzes gemaakt moeten worden over wat de community wel doet, maarvooral ook overwat
de community niet doet. Wanneereen organisatieauthentiek en origineel is, groeit de
community snel genoeg.

Ookvoor wat betreft het onderhouden van accounts op verschillende social media platformen
geldt: beteréén middelgoed doen, dan heelveel middelen matig.

#8 Succes bepaal je zelf.

En tenslotte eindigen we dan met een kritische succesfactor overhet succes van de community.
Vaak wordt gedacht dat succes te metenisin cijfers van hetaantal bezoekers of de hoe veelheid
geld dat wordtverdiend. Maarvoorveel idealistische bedrijven zal het succes beter uitgedrukt
kunnenwordenin socialcapital vertelt de literatuur. De experts stellen dat succesis wanneer
een community het doel constant bereikt, ook als dit moeilijker te metenis. De verschillende
focusgroepen bevestigen dit gegeven. Uiteindelijk kunnen we zelfs zeggen volgens de experts:
succes bepaal je zelf.
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10. Discussie

Aan heteinde van dit onderzoeksrapport sluiten we af met een discussie waarin we nog kort de
balans opmaken. Watis de waarde van ditonderzoek? Hetis goed een enkele kritische kanttekening
te maken bij de validiteit van het onderzoek, maardaarin ook ee n aantal sterke kanten te benoemen
(10.1). Vervolgens zal ik nogeen aanbeveling doen voor eventueel vervolgonderzoek (10.2).

10.1Kritische kanttekeningen

Een eerste kritische kanttekeningis te maken bij de keuze voor focusgroepenin de methode. Hetis
goedom inrekeningte nemendatik hiervoornognooiteerderfocusgroepen had gedaan. Indat
geval wordt aangeraden om meerfocusgroepente doendanikvooraf beslootte doenen ook
daadwerkelijk heb gedaan. De reden hiervooris dat wanneerde onderzoeksmethode nieuw is voor
de onderzoekerde eerstetwee groepen zouden mislukken. De kansis groot dat er bij de eerste
groepen fouteninsluipen, wat de resultaten mindervalide zou maken. Helaas kon ik niet meer
focusgroepen doen omwillevan de tijd en de beschikbare hoeveelheid mensen. Ik had wel al
ervaringmet hetleidenvan Bijbelstudiegroepen waardoor ik niet helemaal onbeslagen tenijs kwam.
Daarnaast leertde ervaring dat het houden van focusgroepen altijd zoeken blijft en je afhankelijk
bentvan de dynamiek vande groep. Ook eenvolleerde onderzoeker kan focusgroepen voor zich
krijgendie lastigte sturen zijn waardoor het resultaat mindervalideis. Bovendien begonik doorde
volgorde die ik heb aangehouden met de groep die het sterkstintrinsiek gemotiveerd was. Dit was
eengoede groep om mee te oefenen. De keuze voor focusgroepenis overigens ook directeen van de
sterkste kanten aan ditonderzoek. Het gebruik van focusgroepen is heel passend bij het onderwerp
community building. Doorjongeren en medewerkers te betrekkeniseral een eerste eigenaarschap
gevormd over de community, ze voelen zich al betrokken bij het project en zijn dus mogelijk bereid
de eerste stappente helpen zetten. Om hier daadwerkelijk profijt van te trekken moet erechterwel
nog meermet hengecommuniceerd worden omtrent dit project.

Eenvolgende kritische kanttekening kan gemaakt worden bij het feitdatik voorhet onderzoek
vooral jongeren uit de achterban van Heartbeat en Transformed heb gesproken. De achterbanis
echteroverwegend Twents. Hetonderzoek is hierdoor mogelijk minder valide voor heel Nederland.
Echter sprakik ook een groep waarvan de jongerenwel vanuit heelNederland kwamenop een
Bijbelschool. Dat de jongeren alleen maarvanuit Twente zouden komen gaat dus al niet op. We
leerdeninditonderzoek dat het verstandigis om een community klein te beginnen en daarom was
hetgoed om te beginnen bijde warme contacten. In eerstinstantie probeerik metditonderzoekiets
toe te voegenop de plek waar Heartbeat nu zit. Door hetgebruik van de achterban van Heartbeat s
het ook gevaarlijk omte claimen dat de uiteindelijke adviezen door alle christelijke
jongerenorganisaties één-op-één kunnen worden overgenomen. Er zal altijd iets van context
meespelen. Toch kunnen soortgelijke initiatieven wel degelijk leren van de conclusies van dit
onderzoek.

Een derde kritische kanttekening laat zien dat ook kwalitatief onderzoek zijn nadelen heeft. Bij
kwalitatief onderzoek hangterimmersveel af van hetinterpretatievermogen van de onderzoeker.
Het isniet uitgesloten dat bepaalde belangrijke resultaten toch over het hoofd worden gezien, hetis
mensenwerk wat ook nogeensdoorslechts één onderzoeker wordt gedaan. Daarbijis geen enkele
onderzoekervolledig objectief. Ookin dit onderzoek kan het dat doorde eigen blik op de wereld aan
bepaalde resultaten meerzwaarte wordt gegeven danaanandere. Een andere onderzoekerzou
mogelijk net weerandere nuances leggen en keuzes maken. Het onderzoek is dus mogelijk minder
valide doordat heteen kwalitatieve vorm heeft en uitgevoerd is door slechts één onderzoeker met
dezelfdemenselijke beperkingen alsiederander. Dit zou ervoor pleiten dat het onderzoek misschien
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meervalide was geweest als meerdere onderzoekers naar dezelfde resultaten hadden gekeken.
Ook had een kwantitatieve vorm van onderzoek gekozen kunnen worden. Echteris bewust gekozen
voor kwalitatief onderzoek om niet slechts bij de kale feiten te blijve n hangen, maartotde kern door
te dringenvan hetwaarom achter de antwoorden. Daarnaast zorgt de interactie in focusgroepen
ervoordat er verrassende antwoorden boven tafelkomen en dater nieuwe ideeén ontstaan. Het
samen brainstormen bracht nog meerdiepgangaan en gaf een goede eerste voorzet voor het
adviesrapport. Met kwantitatief onderzoek was ik niet op hetzelfde niveau gekomen. Mogelijkis de
keuze voorkwalitatief onderzoek dan ook direct een van de sterkste kanten aan ditonderzoek. Het
kwalitatieve karaktervan hetonderzoek zorgde vooreen zekere diepgang.

Tot slotis eenvande sterkste kanten van ditonderzoek dathet heel diep gaaten er metgrote
zorgvuldigheidis gewerkt om alle belangrijke facetten boven tafel te krijgen. De uitgebreidhe id van
hetonderzoek vertaalt zich echter ook naar een vrijomvangrijk onderzoeksrapport. Mogelijk is door
de pogingzo zorgvuldig mogelijk te zijn een teveel aan informatie ontstaan waardoor het ook lastigis
hieroverzichtinte bewaren, zowelvoorde lezeralsvoorde onderzoeker. Hetis nietvolledig uit te
sluiten dat doorde omvangrijkheid bepaalde belangrijke onderdelen te weinigaandachtkrijgen
tussenalle verschillende facetten.

10.2 Aanbeveling vervolgonderzoek

Tot slot zal ikeenaanbevelingdoen vooreventueelvervolgonderzoek. Dit onderzoek zou op
verschillende punten nogverder uitgediept kunnen worden. De thema’s die ruimte geven voor
vervolgonderzoek zijn afhankelijk van de betrokken partij. Ik zal dus een advies geven voor
vervolgonderzoek door Heartbeat (10.2.1). Vervolgens geefik advies voor vervolgonderzoek door
vergelijkbare initiatieven (10.2.2). Enten slotte geef ik advies voor vervolgonderzoek door
onderzoekers die zich bezighouden met de materie van online community building (10. 2.3).

10.2.1 Heartbeat

Heartbeat zou zich invervolgonderzoek kunnenrichten op hetverder uitvoeren en uitwerken van
hetonderzoek waternu ligt. Met name zou er nog meeronderzoek gedaan kunnen worden naar de
doelgroep. De typering van de doelgroep in deelvraag 2 richtte zich slechts op de highlights.
Daarnaast zat ik met 16 jongeren die deel namen aan de focusgroepen nognietaaneen
verzadigingsniveau. Hetis van belangvoor Heartbeat om zich te blijven oriénteren op het
ontwikkelenvan de doelgroep. Bijvoorbeeld doorzichzelf te blijven onderwijzen met onderzoeken
die betrekking hebben op jongeren en hun omgeving. Bovendienis hetvan belang dat Heartbeat
blijvend onderzoek doet naar de behoeften van hun doelgroep, juist ook wanneer ze bezig zijn met
het bouwen van de community. Hetin contact blijven metjongeren kan bijvoorbeeld gedaan worden
dooriederhalfjaaropnieuw in gesprek te gaan met de focusgroependie ik nuheb gesproken. Ook
kunnenernieuwe focusgroepen gevormd worden, al wordterdan wel voorbijgegaan aan de basis
dieernu al ligt.

Vervolgensis het waardevol als Heartbeat onderzoek doet naar de eigenidentiteit enstijl en hoe
deze hetbeste vertaald kunnen worden in de daadwerkelijke community. Het adviesrapport geeft
hierin al eenvoorzet op conceptniveau. Maarer is nog veel ruimte vooronderzoek naar stijl op
contentniveau. Onderzoek moet zich dan met name richten op hoe tekstenvideo de identiteit van
Heartbeat kunnen complimenteren en accentueren. Ook meer algemeen kan worden onderzocht
wat eentekst of eenvideo nu precies aantrekkelijk maakt. Aangezien Heartbeat alle niveaus wil
bereikeninhundoelgroep kan ook hetverschil worden onderzocht tussen wat een tekst of video
aantrekkelijk maakt vooreen mbo’erof vooriemand die begintaan de universiteit.
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10.2.2 Vergelijkbare initiatieven
Het vervolgonderzoek voorvergelijkbare initiatieven zou vooral kunnen bestaan uit het
onderzoeken hoe de genoemde kritische succesfactoren van waarde kunnen zijn voorde eigen
community. Ook zullen de vergelijkbare initiatieven er goed aan doen om vanaf nute monitoren
welke stappen Heartbeat gaat zetten in community building. Op die manierkunnen de vergelijkbare
initiatieven leren van Heartbeat, zich van Heartbeat onderscheiden en mogelijk een samenwerking
aangaan.

10.2.3 Community building

Het onderzoek richtte zich met name op de casestudy van Heartbeat. Het zou echterinteressant zijn
om nog meerafstand te nemen en onderzoek te doen naaronline community buildingin christelijk
Nederland. Onderzoek naar community building in christelijk Nederland zou zich specifiek kunnen
richten op jongeren, of de hele christelijke gemeenschap. Tijdens het onderzoek viel immers op dat
er maar weinig goede voorbeelden zijn van levendige communities. In het onderzoek zou een
antwoord kunnen gezocht worden op de vraag waarom er momenteel nogeen gebrekisaan
christelijke communities. Maar relevanter nogis het onderzoeken van de effecten van online
community in de christelijke gemeenschap en wat de kansen van community building zijn voor
christelijk Nederland. Ook de rol van de kerk als offline community is hierin eeninteressant aspect.

Tenslotte schenkt dit onderzoek weinigaandachtaan community building. In de focusgroepen
kwamen echtereen aantal sterke voorbeelden naarvoren uit Amerika, zoals Bethel Music, Proverbs
31 en Soulscripts. Het zou waardevol zijn om deze en soortgelijkeinitiatieven verderte onderzoeken.
Zowel Heartbeat als vergelijkbare initiatieven zouden kunnen leren van deze communities die soms
zelfslandgrenzen overstijgen.
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