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Cordaid heeft ruim 400.000 mensen in Nederland die zij haar achterban mag noemen. Deze mensen steunen, vooral financieel, de projecten en programma’s van Cordaid. Cordaid heeft gemerkt dat haar achterban vergrijst en wil hier wat aan doen. Zonder achterban kan Cordaid namelijk niet bestaan, omdat zij afhankelijk is van deze (financiële) steun. Een manier om dit probleem tegen te gaan, is het aantrekken van jongeren. Momenteel is deze groep ondervertegenwoordigd in de achterban. Het creëren van draagvlak onder jongeren voor ontwikkelingssamenwerking en specifiek voor Cordaid is dan ook erg belangrijk. 
Voordat er met jongeren gewerkt kan worden, is het wel belangrijk dat Cordaid een goede en duidelijke strategie heeft met betrekking tot de doelgroep jongeren 19-25 jaar. In de strategie, in de vorm van een marketingcommunicatieplan, staan de communicatiedoelstellingen en op welke manier, met welke media en middelen, deze doelstellingen bereikt moeten worden.

Context, international cooperation heeft in haar rapport van september 2007 al aangegeven dat peer-to-peermarketing belangrijk is bij de communicatie van Cordaid naar jongeren. Ik vind dat dit concept het uitgangspunt moet zijn voor acties en campagnes die vanuit Cordaid voor jongeren georganiseerd worden. Ik adviseer Cordaid dan ook om een jongerencommunity op te zetten.

De doelstellingen van de jongerencommunity zijn Cordaid met jongeren in contact brengen en jongeren met elkaar in contact brengen. Zo’n jongerencommunity functioneert als intermediair. Het belang hiervan is dat op deze manier jongeren informatie over Cordaid ontvangen van andere jongeren. En vanuit het peer-to-peer concept bekeken, is dit de beste manier.

Belangrijk is dat de jongeren in deze community uit heel Nederland komen. Zo kan Cordaid haar boodschap en activiteiten door het hele land verspreiden en een groot deel van de jongeren bereiken. Bovendien ontvangt zij feedback uit verschillende delen van Nederland waar op ingespeeld kan worden. De jongeren in de community en de activiteiten naar alle jongeren moeten begeleid en gecoördineerd worden door een medewerker van Cordaid die zich hier specifiek en constant mee bezig houdt. Omdat het peer-to-peer concept ook geldt voor de jongeren in de community, is het heel belangrijk dat de coördinator vanuit Cordaid ook een peer is. 

Cordaid kan de jongerencommunity het beste virtueel en online organiseren via een internetsite die speciaal voor deze community is gebouwd. Cordaid creëert dan een online community. Alle online communities hebben één ding gemeen: ze brengen mensen op een betrokken manier en communicatieve manier bij elkaar. Communities slaan aan als ze een menselijke behoefte invullen.

Heel belangrijk is dat de jongerencommunity eerst getoetst wordt door de doelgroep voordat het verspreid en uitgezet wordt. Dit kan gebeuren door de coördinator van de community, die zelf ook een jongere is. Daarnaast is het van belang om ook jongeren die niets met Cordaid te maken hebben de community en de weg naar de community te laten toetsen. Dit toetsen geldt ook voor alle andere activiteiten die Cordaid voor jongeren op gaat zetten. Als de community eenmaal bestaat, kunnen jongeren hieruit gevraagd worden of zij een activiteit, concept, project en dergelijke willen toetsen aan hun meningen en voorwaarden. Zo kan de community ook als een soort klankbord worden ingezet.
Om jongeren aan Cordaid te binden, is er meer nodig dan alleen het opzetten van een online jongerencommunity. Ten eerste moet er nog onderzoek worden gedaan naar hoe het beste een online en/of offline campagne voor deze community kan worden gevoerd. Handvatten hiervoor heb ik al gegeven. Ten tweede is het belangrijk om in te haken op mijn onderzoeksresultaten en verder uit te zoeken via welke activiteiten jongeren zich graag willen inzetten voor Cordaid.
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Tijdens mijn onderzoek en het schrijven van mijn scriptie heb ik veel steun en medewerking ontvangen van personen die ik bij deze wil bedanken.

Als eerste wil ik Desiree Verzantvoort bedanken voor de mogelijkheid die zij mij heeft gegeven om een onderzoek voor Cordaid te doen en haar begeleiding tijdens mijn onderzoek. Ze heeft voortdurend meegedacht over wat de beste manier van onderzoeken was en met me meegelezen bij het opstellen van mijn enquête. Ook gaf ze hier haar mening en advies over waar ik veel aan heb gehad.

Daarnaast wil ik Alexandra van Nieuwenhuijzen, manager van de communicatieafdeling van Cordaid, bedanken voor de mogelijkheden die zij mij heeft gegeven om mijn onderzoek goed te kunnen uitvoeren.

Alard Joosten ben ik zeer dankbaar voor alle tijd die hij voor mijn onderzoek en mijn scriptie heeft vrijgemaakt. Hij heeft mij vanuit school begeleid tijdens dit proces en mij geadviseerd.

Ook ben ik mijn medestudenten uit mijn intervisiegroep dankbaar voor het meedenken, luisteren en aandragen van oplossingen voor problemen waar ik tegenaan liep.

Ten slotte wil ik de beheerders van de volgende Hyves bedanken: Dit Vind Ik Ervan, EO Jongerendag en Festival Mundial. Zij hebben het voor mij mogelijk gemaakt dat ik mijn enquête onder ongeveer 6500 jongeren kon verspreiden.

Bedankt!

Kim van Rookhuizen
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Inleiding
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Cordaid heeft ruim 400.000 mensen in Nederland die zij haar achterban mag noemen. Deze mensen steunen, vooral financieel, de projecten en programma’s van Cordaid. De gemiddelde leeftijd van deze groep ligt boven de 65 jaar. Cordaid heeft gemerkt dat haar achterban vergrijst en wil hier wat aan doen. Zonder achterban kan Cordaid namelijk niet bestaan, omdat zij afhankelijk is van deze (financiële) steun. 

Een manier om dit probleem tegen te gaan, is het aantrekken van jongeren. Zij zijn de donateurs en het draagvlak van de toekomst. Momenteel is deze groep ondervertegenwoordigd in de achterban. Het creëren van draagvlak onder jongeren voor ontwikkelingssamenwerking en specifiek voor Cordaid is dan ook erg belangrijk. Uit het onderzoek van Context, international cooperation is gebleken dat jongeren zich wel in willen zetten voor ontwikkelingssamenwerking. 

Vandaar dat bij Cordaid de vraag op kwam hoe jongeren zich actief willen inzetten voor Cordaid en hoe er naar hen gecommuniceerd moet worden. Deze vraag heeft centraal gestaan in een onderzoek dat ik het afgelopen half jaar heb uitgevoerd. In dit rapport staat het advies wat ik aan de hand van dit onderzoek heb geformuleerd.

Het belangrijkste advies is dat Cordaid een jongerencommunity kan opzetten dat gebruikt kan worden als klankbord en intermediair naar andere jongeren. De jongerencommunity is nodig om alle acties en campagnes van Cordaid met betrekking tot jongeren te laten slagen. Het peer-to-peer concept (communicatie van de ene jongere naar de andere) geldt hierbij als uitgangspunt. 

In dit rapport formuleer ik een marketingcommunicatieplan voor Cordaid met betrekking tot jongeren. In hoofdstuk 1 komen alle stappen van dit plan aan bod. In hoofdstuk 2 zal ik ingaan op het belangrijkste instrument van het marketingcommunicatieplan, namelijk het opzetten van een (online) jongerencommunity. Ten slotte zal ik in hoofdstuk 3 aanbevelingen geven voor vervolgonderzoek.
Hoofdstuk 1: Marketingcommunicatieplan met betrekking tot jongeren
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Zoals in de inleiding is aangegeven, wil Cordaid graag jongeren aantrekken. Voordat er met jongeren gewerkt kan worden, is het wel belangrijk dat Cordaid een goede duidelijke strategie heeft met betrekking tot deze doelgroep. Aan de hand van resultaten uit mijn onderzoek kan er al een goede opzet voor een strategie gemaakt worden. Ik zal dit doen aan de hand van het marketingcommunicatieplan van Floor & Van Raaij (2002). Zij houden hierbij de indeling aan zoals te zien in figuur 1.

[image: image7.wmf]Op welke manier heb je

contact met je vrienden?

82,5

82,7

75,0

68,6

84,8

Mobiele telefoon

Face-to-face/ontmoetingen

MSN

E-mail

Hyves

%


Figuur 1: Marketingcommunicatieplan

In dit hoofdstuk zal ik de stappen uit dit model volgen en voor zover mogelijk voor Cordaid invullen. Alleen de stap Creatieve ontwikkeling zal ik niet behandelen. Dit houdt namelijk een beknopte samenvatting van het gehele plan in als briefing naar een reclamebureau.
1.1 Onderzoek naar consument en product

Onderzoek vormt de basis van elk marketingcommunicatieplan.
 Afgelopen half jaar heb ik onderzoek gedaan naar hoe en waarom jongeren die al enige maatschappelijke betrokkenheid vertonen, iets zouden willen doen om Cordaid te steunen.
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Figuur 2: Steun aan Cordaid

Het belangrijkste resultaat dat hieruit naar voren kwam, is dat jongeren zeker bereid zijn om zich in te zetten voor Cordaid (zie figuur 2). 
Daarnaast zijn er uit mijn literatuuronderzoek ook een aantal belangrijke zaken met betrekking tot jongerenmarketing naar voren gekomen. Heel belangrijk is peer-to-peermarketing waarbij een jongere wordt ingezet voor de communicatie naar andere jongeren. Hiervoor kunnen het beste oudere jongeren ingezet worden. Ook belangrijk is dat Cordaid een duidelijk USP heeft en dit ook communiceert. Jongeren hebben namelijk een sterke voorkeur voor iets unieks. Ten slotte is het belangrijk om jongeren via verschillende media te benaderen.

1.2 Marketingcommunicatiedoelgroep
De doelgroep bestaat uit jongeren van 15 t/m 25 jaar die al maatschappelijk betrokken zijn. Jongeren zijn een heterogene groep die bestaat uit allemaal individuen. Dit maakt hen een moeilijke, maar tegelijkertijd ook zeer interessante doelgroep. Ondanks deze individualiteit hebben jongeren toch een aantal overeenkomsten over de manier waarop zij in het leven staan en hoe zij benaderd willen worden door organisaties. 
Omdat Cordaid op dit moment vrijwel geen jongeren kent die bij haar betrokken zijn, lijkt het mij verstandig dat Cordaid zich eerst richt op de jongeren die al maatschappelijk betrokken zijn. Bij deze jongeren is de kans groter dat zij zich in willen zetten voor activiteiten van Cordaid, omdat Cordaid zich bezighoudt met maatschappelijke vraagstukken.
 Ook hebben zij in mijn onderzoek aangegeven dat de voornaamste reden om iets te doen voor Cordaid is dat zij zich willen inzetten voor een betere wereld, wat een doel van Cordaid is (zie figuur 3). Daarom is het belangrijk om jongeren die al iets van maatschappelijke betrokkenheid aan te trekken.
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Figuur 3: Redenen om Cordaid te willen steunen

1.2.1 Jongeren tonen maatschappelijke betrokkenheid

Uit mijn onderzoek onder jongeren die al enige maatschappelijke betrokkenheid vertonen
, is gebleken dat een groot deel van hen op een of andere manier Cordaid wil steunen, namelijk ruim 45% (zie figuur 1). Dit betekent dat bijna de helft van deze jongeren openstaat voor een boodschap en activiteit van Cordaid. In deze groep ligt dus een grote kans voor Cordaid.
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Wat opvallend is in mijn onderzoeksresultaten, is dat een nog niet zo grote groep Cordaid kent, namelijk 16,7%
. Uit figuur 4 blijkt echter dat de groep die Cordaid niet kent maar de organisatie wel wil steunen, groter is dan de groep die de organisatie wel kent en wil steunen. De eerstgenoemde groep kent de organisatie niet, maar staat wel open voor de boodschap van Cordaid en is zelfs bereid om zich te willen inzetten voor Cordaid’s activiteiten. Cordaid heeft de interesse van deze jongeren al gewekt zonder hier iets specifieks voor te hoeven doen en hier ligt duidelijk een grote kans voor Cordaid om deze jongeren aan zich te binden.

Figuur 4: Verband tussen de naamsbekendheid van Cordaid en de steun aan Cordaid

1.2.2 Specifieke kenmerken

Cordaid kan zich in het begin het beste richten op wat oudere jongeren (19-25 jaar). Jongere jongeren kijken namelijk vaak naar hen op. Bovendien zijn oudere jongeren flexibeler in hun tijd vanwege studie of werk en zijn zij eerder bereid en in staat om (ver) te reizen. Op deze manier zijn oudere jongeren makkelijker in te zetten voor activiteiten dan jongere jongeren. Hieronder staan specifieke kenmerken van deze doelgroep beschreven.
Studenten 19-25 jaar

· Deze groep studenten is erg divers. Er zitten vooral grote verschillen in thuiswonende studenten en uitwonende studenten.

· Studenten zijn redelijk goed georganiseerd in allerlei verenigingen. Studentenverenigingen zijn dan ook goede intermediairs om in contact te komen met deze studenten.

· Studenten zijn net als jongeren van 16-18 jaar erg druk. Het aanbod moet interessant genoeg voor hen zijn om ze te activeren.

· Studenten denken meer na over hun carrièremogelijkheden. Zij vragen zich af wat deelname aan een project kan betekenen voor hun CV. Het is goed om als organisatie hierop aan te sluiten.

Starters 19-25 jaar

· Starters zijn de moeilijkst bereikbare groep jongeren. Ze hebben een druk programma en voelen zich geen jongere meer. Ook zijn er weinig intermediairs. Deze groep is alleen te bereiken met onderwerpen waar zij zich echt in interesseren.

· Toch zou ik Cordaid adviseren om deze groep ook aan te spreken, vanwege hun leeftijd. Cordaid kan dit doen door in te spelen op hun behoefte aan een passende baan. Deze is vaak niet gemakkelijk te vinden en Cordaid kan dus werkervaring bieden.
1.3 Marketingcommunicatiedoelstellingen

Het formuleren van marketingcommunicatiedoelstellingen is een uiterst belangrijk onderdeel van het marketingcommunicatieplan. Ze vormen de basis.
 Hieronder staan een aantal doelstellingen voor Cordaid met betrekking tot jongeren geformuleerd. Het is mogelijk om deze doelstellingen eventueel enigszins aan te passen qua tijdsbestek en percentages.
Mediumdoelstelling
Voor juni 2010 is 90% van de doelgroep minimaal drie keer met een media-uiting van Cordaid geconfronteerd.
Op dit moment is de naamsbekendheid van Cordaid onder jongeren redelijk laag, namelijk 16,7%.
 Het is van belang om deze naamsbekendheid onder jongeren te vergroten, zodat zij weten dat de organisatie bestaat en dat ze zich hiervoor kunnen inzetten. Om dit te bereiken is het belangrijk dat zij meerdere malen met een media-uiting van Cordaid worden geconfronteerd.
Procesdoelstelling
Voor juni 2010 kan 72% van de doelgroep zich de boodschap van Cordaid en wat Cordaid doet herinneren.

Uit mijn onderzoek blijkt dat bijna 92% van de jongeren die al eens van Cordaid heeft gehoord, ook weet wat voor soort organisatie dit is.
 Het is dus goed mogelijk om dit tegelijk met de naamsbekendheid kenbaar te maken. Bij het tot stand komen van het percentage in deze doelstelling, ben ik uitgegaan van 90% van de groep die minimaal drie keer met een media-uiting van Cordaid is geconfronteerd (90% van 80%(zie mediumdoelstelling) is 72%).

Effectdoelstelling
Voor december 2010 heeft 70% van de doelgroep een positieve attitude ten opzichte van Cordaid.

Ruim 45% van de doelgroep
 heeft nu al een positieve attitude ten opzichte van Cordaid. Sterker nog, zij zouden zelfs iets willen doen om Cordaid te steunen. Dit heeft Cordaid al bereikt door communicatiemiddelen in te zetten als deelname aan evenementen en reclame op de radio. Als zij dit uitbreidt, is het zeker haalbaar om deze doelstelling te realiseren.
Effectdoelstelling
Voor december 2010 heeft 35% van de doelgroep duidelijk kenbaar gemaakt iets te willen doen om Cordaid te steunen.
Zoals bij de vorige doelstelling al vermeld heeft 45% van de doelgroep aangegeven iets te willen doen om Cordaid te steunen. Zij hebben alleen wel de mogelijkheid nodig om dit ook daadwerkelijk te doen. Tussen de intentie hebben om Cordaid te steunen en het ook daadwerkelijk te doen zit nog een grote stap. Vandaar dat ik bij deze doelstelling een wat lager percentage heb genomen dan uit mijn onderzoeksresultaten is gebleken.
In de volgende paragrafen zal ik toelichten hoe deze doelstellingen bereikt kunnen worden.

1.4 Marketingcommunicatiestrategie
1.4.1 Positionering

Om een goede marketingcommunicatiestrategie te formuleren, is het eerst van belang om te beslissen hoe Cordaid zich moet positioneren. Positionering is de positie van een merk ten opzichte van andere merken in de perceptie van de consument.
 
Cordaid moet voor een transformationele positionering kiezen. Deze positionering wordt ook wel imago- of levensstijlpositionering genoemd. Hierbij worden de voordelen van Cordaid verbonden met de waarden of levensstijl van jongeren. De strategie is dan toevoegen van psychosociale betekenis aan Cordaid. 
Cordaid kan zich het beste positioneren als een organisatie waarbij jongeren zichzelf kunnen ontplooien. Zelfontplooiing is namelijk een van de centrale waarden van jongeren anno 2009.
 Cordaid moet deze positionering dan wel waarmaken en mogelijkheden voor jongeren bieden om zich te ontplooien.
Authenciteit

Bij deze positionering is authenciteit erg belangrijk voor jongeren. Authenciteit betekent echt zijn, jezelf zijn. Jongeren anno 2009 vinden het belangrijk dat iedereen een eigen identiteit kan hebben en ook heeft. Een duidelijke mening en ergens voor staan zijn nodig om ergens bij te horen. Jongeren verwachten deze authenciteit ook van anderen, zoals bedrijven en leraren.

De authenciteit van Cordaid moet daarom ook in het imago en de positionering terug te vinden zijn. Om een goed imago te creëren moet Cordaid:

· Laten zien wie zij is.
· Geen kameleon zijn: op eerlijke, zorgvuldige en consistente wijze communiceren.
· Goed zijn in wat zij doet en daar mee te koop lopen.
1.4.2 Propositie
Nu de doelgroep, doelstellingen en gewenste positionering vastgesteld zijn, moet worden beslist met welke strategie de doelstellingen gerealiseerd moeten worden. Bij de positionering is al besloten dat de strategie het toevoegen van psychosociale betekenis aan Cordaid is. Maar bij de strategiekeuze gaat het ook om de beslissing welke boodschap (propositie) wordt gecommuniceerd. 
 Aan jongeren moet worden duidelijk gemaakt wat Cordaid voor hen kan betekenen, welke waarden Cordaid vertegenwoordigt en waarom jongeren Cordaid zouden moeten steunen. De propositie moet wel in overeenstemming zijn met de overige (marketing)communicatie (geïntegreerde communicatie).

Unique Selling Point

Een product of dienst heeft soms verscheidene voordelen waarin het beter is dan de concurrenten. Volgens CIVIQ (2007) hebben jongeren een sterke voorkeur voor iets bijzonders of unieks. Ze willen exclusiviteit ervaren en dingen doen die ze nog niet eerder hebben meegemaakt. Een duidelijke en goede USP (Unique Selling Point) in de propositie is dus erg belangrijk. Waar het dan om gaat, is dat ene belangrijke en unieke productvoordeel van Cordaid te vinden waar een campagne of activiteit zich op moet richten.

Een unieke producteigenschap alleen overtuigt niet, maar een uniek klantenvoordeel wel. De USP moet tegemoet komen aan de belangrijkste vraag van jongeren. Cordaid moet uniek en goed zijn in wat zij doet. Deze USP kan zijn dat Cordaid ervan uit gaat dat mensen in ontwikkelingslanden zelf hun leven kunnen verbeteren en dat jongeren voor hun eigen zelfontplooiing kunnen zorgen.
Slimme ontvangers

Ook moet bij de propositie rekening gehouden worden met het feit dat jongeren professionele ontvangers zijn die precies snappen hoe reclame werkt. Zij hebben beïnvloedingsmechanismen door; zij begrijpen waarom een commercial zo gefilmd is als die is. Voor het vak communicatie betekent dit dat er sprake is van een gelijkwaardig niveau en niet meer van een wereld waarin we te maken hebben met slimme zenders en domme ontvangers.

1.5 Marketingcommunicatiemix
Nu gekozen is voor een strategie waarbij psychosociale betekenis aan Cordaid wordt toegevoegd, moet worden vastgesteld met welke marketingcommunicatie-instrumenten deze strategie het best uitgevoerd kan worden. Er moet worden nagegaan welke rol diverse instrumenten kunnen spelen in het communicatieproces. 

Het belangrijkste instrument dat Cordaid in moet zetten, is een jongerencommunity. Cordaid moet deze community opzetten om jongeren aan te trekken. Deze community is noodzakelijk om de inzet van alle andere instrumenten en middelen te laten slagen. Omdat dit instrument zo belangrijk is, zal ik deze in het volgende hoofdstuk uitgebreid toelichten. 

Nadat de jongerencommunity is opgezet, kan er nagedacht worden over andere instrumenten en middelen die kunnen worden ingezet om nog meer jongeren aan te trekken en vooral te binden aan Cordaid. Welke instrumenten en middelen dit moeten zijn, vergt verder onderzoek. Dit onderzoek kan wel aansluiten op mijn onderzoeksresultaten dat jongeren graag vrijwilligerswerk in Nederland en het buitenland, een gelddonatie of een inzamelingsactie zouden willen doen (zie figuur 5). 

Figuur 5: Manieren om Cordaid te steunen

Ik geef in de volgende paragrafen voorwaarden voor de inzet van middelen en handvatten waar deze middelen aan moeten voldoen. Deze voorwaarden en handvatten zijn ook terug te vinden in het theoretisch kader Jongerenmarketing uit de bijlagen.

1.5.1 Voorwaarden voor de inzet van middelen

Peer-to-peermarketing

Uit onderzoek van Context, international cooperation en CIVIQ is gebleken dat jongeren sneller iets aannemen van een andere jongere dan van een volwassene. Communicatie van de ene jongere naar de andere wordt peer-to-peermarketing genoemd. Het is dus belangrijk dat jongeren voor de communicatie vanuit Cordaid worden ingezet.

Peer-to-peermarketing kan ook ingezet worden bij het werven van vrijwilligers. Jongeren hebben namelijk aangegeven graag vrijwilligerswerk te willen doen (zie figuur 4). Jongeren kunnen dan vertellen wat ze van het werk vinden en hoe ze het ervaren om zich voor een organisatie in te zetten. Van andere jongeren nemen potentiële vrijwilligers eerder iets aan. Het is dus belangrijk om dit concept in de strategie op te nemen.
Tweerichtingscommunicatie
Jongeren zijn opgegroeid met internet, een interactief medium waarmee zij constant in contact staan met andere jongeren. Voor hen is het dan ook volstrekt logisch dat ze kunnen reageren op websites van bedrijven, ze suggesties kunnen doen en ze hun mening kunnen geven. Jongeren verwachten vervolgens ook dat er op korte termijn iets met hun mening gedaan wordt.

What’s in it for me?

Een vrijwilligers-/ontwikkelingsorganisatie ‘concurreert’ vaak met een bijbaan. Veel jongeren zijn best bereid om zich in te zetten als vrijwilliger of om Cordaid op een andere manier te steunen, maar ze hebben hier gewoon de tijd niet voor. Veel van hun vrije uren gaan in hun betaalde bijbaantje zitten. Een vergoeding in natura voor hun inzet zou hier een uitkomst in bieden. Jongeren hebben namelijk een functionele instelling en willen weten wat een product, dienst of betrokkenheid bij een organisatie hen oplevert. Dit wordt ‘What’s in it for me?’ genoemd. 
Deze blijk van waardering zou uit verschillende dingen kunnen bestaan: gratis entree voor een festival, een getuigschrift, optreden als referentie, korting op pretparken, leuke gadgets of eigen visitekaartjes.
Geen informatie-overload

Jongeren ervaren vrijwel geen informatie-overload. Al vanaf jonge leeftijd groeien ze op met allerlei informatie die dagelijks via kranten, televisie, internet, op straat of via andere mensen op hen afkomt. Erg bewust van al deze informatie zijn ze echter niet. Ze ontwikkelen een soort ‘natuurlijke gave’ om snel door al die informatie heen te prikken en er precies datgene uit te halen wat ze kunnen gebruiken. Jongeren zijn volop bedreven in het mixen van oude en nieuwe media. Ze doen aan multitasking: tegelijkertijd luisteren naar de radio of een clipzender op tv, msn’en met vrienden en vriendinnen en met een half oog een tijdschrift lezen. Bovendien hebben jongeren steeds meer media tot hun beschikking.  Cordaid doet er dus goed aan om meerdere middelen en media in te zetten om jongeren vaak met de boodschap van Cordaid te confronteren.

Jongeren gebruiken e-mail, sms en msn vooral als persoonlijk communicatiemiddel. Zij ervaren het als een inbreuk op hun privacy als ze via deze media ongevraagde boodschappen ontvangen. Deze middelen zijn dus alleen effectief te gebruiken als de jongeren hier zelf toestemming voor hebben gegeven.
Jongeren willen ‘mede-eigenaar’ zijn

Jongeren willen graag ‘mede-eigenaar’ van een project zijn. Dit houdt in dat zij niet alleen willen meedenken, maar ook mee willen doen en invloed willen uitoefenen op het project vanaf de ontwerpfase. Cordaid moet dus zorgen dat deze mogelijkheid aanwezig is.

Jongerenstijlen
Bij het samenstellen van bijvoorbeeld een vrijwilligersbestand moet rekening worden gehouden met verschillende jongerenstijlen. De jongeren die Cordaid ergens voor wil inzetten, moeten passen bij de soort activiteiten. Cordaid moet daarom werven op plekken waar jongeren zich bevinden, zoals een hockey-club of alto-café. Op beide plekken is een ander type jongere te vinden.

1.5.2 Handvatten voor middelen

Taalgebruik

Jongeren hebben het gelijk door als een volwassene ‘hun’ taal gebruikt. Het is daarom niet verstandig om zomaar ‘hippe’ jongerentermen over te nemen.

In teksten moet ook rekening worden gehouden met leeftijd- en niveauverschillen. Een tekst voor iemand van 12 jaar, komt kinderachtig over op iemand van 15 jaar.
Evenementen

Bij het uitgaan is een sterke trend zichtbaar van vaste uitgaanspatronen naar meer eenmalige feesten en evenementen. Vroeger bezocht men wekelijks een discotheek, nu wordt elke keer een keuze gemaakt uit het grote aanbod van unieke en memorabele evenementen, festivals, dance-feesten enzovoorts. Jongeren stellen daarbij ook steeds hogere eisen aan bijvoorbeeld de programmering, de faciliteiten, het aanbod en de uitstraling. Ook door de hoge toegangsprijzen worden jongeren steeds selectiever in het kiezen van uitgaansgelegenheden.

Het is echter niet gemakkelijk om via of op een evenement te communiceren. Er zijn eigenlijk twee mogelijkheden: zelf een evenement organiseren of een bestaand evenement sponsoren. In het eerste geval is er veel concurrentie. Er zijn veel evenementen waar organisaties vechten om aandacht en hierdoor is het moeilijk om te concurreren met het bestaande aanbod. De kansen liggen vooral in het organiseren van een kleinschalig evenement voor een specifieke nichemarkt waarbij de nadruk ligt op gemeenschappelijkheid van de beleving van het evenement.

Bij het aanhaken bij een bestaand evenement, wordt meegelift op het succes en de autoriteit van het evenement. Vaak wordt bij sponsoring gedacht aan het ophangen van spandoeken of het plaatsen van billboards, maar dit is niet voldoende. Beter is het om echt iets toe te voegen aan een evenement vanuit de waarden van de organisatie of de functionaliteit van het product. Horlogefabrikant Swatch bijvoorbeeld plaatste bij een surfevenement grote palen in de vorm van een horloge waarop deelnemers zich konden oriënteren wanneer zij aan het surfen zijn.

Communicatie bij evenementen

Veel jongeren bezoeken verschillende evenementen en daarom denk ik dat het, ondanks de hiervoor besproken moeilijkheden, goed is dat Cordaid zich op verschillende evenementen laat zien. De boodschap die Cordaid tijdens een evenement wil verspreiden, moet verspreid worden via verschillende media en deze boodschap regelmatig herhalen. Zo blijft de boodschap beter hangen.

Ook het gebruik van souvenirs kan ervoor zorgen dat de boodschap van Cordaid levendig blijft. Cordaid moet met deze zaken rekening houden als zij ervoor kiest om van evenementen gebruik te maken.
Rumour around the brand

Het inzetten van polsbandjes of buttons komt tegemoet aan de behoefte van jongeren om zich maatschappelijk betrokken te voelen. Jongeren willen graag direct en op een eenvoudige en effectieve manier actie ondernemen. Dit kan door met de polsbandjes en buttons een ‘rumour around the brand’ te creëren. Cordaid probeert dit al ieder jaar met gadgets op de bevrijdingsfestivals op 5 mei.
Beroemdheden

Als Cordaid gebruik wil maken van beroemdheden als ambassadeur, moet er gelet worden op het volgende: een beroemdheid moet een verbinding hebben met het merk, product of dienst. Als die verbinding er niets is, vinden jongeren het al snel nep. Een beroemdheid moet een middel zijn om aandacht te krijgen voor de boodschap en niet het doel. Ik zou dit middel dan ook niet snel aanraden om direct in te zetten. Wellicht kan een beroemdheid een ondersteunende campagne voeren om jongeren op te roepen om lid te worden van de jongerencommunity zodra deze goed is opgezet. Deze beroemdheid moet dan wel een peer zijn (een andere jongere), zodat het peer-to-peerconcept kan worden toegepast.
Toetsen

Elke activiteit die Cordaid voor jongeren wil opzetten moet getoetst worden door verschillende jongeren. Zij weten het beste of de activiteit zal aanslaan. De jongeren die gaan toetsen kunnen wel of niet bekend zijn met Cordaid. Meer hierover vertel ik in hoofdstuk 2.
1.6 Mediakeuze

Nadat de definitieve marketingcommunicatiemix is vastgesteld, zal er per communicatie-instrument moeten worden vastgesteld welke media of combinatie van media de boodschap het beste kunnen overbrengen.
 Voor Cordaid is het belangrijk dat zij, met betrekking tot de jongerencommunity, gebruik maakt van interactieve media. De jongerencommunity is het belangrijkste instrument dat Cordaid in moet zetten. Hier is meer over te lezen in hoofdstuk 2.
1.6.1 Interactieve media

Deze media, zoals het internet, maken namelijk tweerichtingscommunicatie mogelijk en dit is, zoals in de vorige paragraaf is gebleken, erg belangrijk voor jongeren. In vergelijking met andere media bieden interactieve media een aantal voordelen.

· Interactieve media combineren de kracht van schriftelijke en audiovisuele media. Via schriftelijke media zou bijvoorbeeld verwezen kunnen worden naar de website van Cordaid, waardoor de doelstellingen om de naamsbekendheid en de kennis over Cordaid te vergroten worden gerealiseerd.
· Door goed gebruik te maken van multimediale mogelijkheden en directe communicatie kan er een optimale overdracht van informatie plaatsvinden met als gevolg een versnelling en intensivering van de communicatie.

· Er is sprake van gepersonaliseerde communicatie op massamediale wijze. Interactieve media kunnen een massaal bereik hebben en toch de boodschap aanpassen aan de individuele jongere.

· Interactieve media zijn geschikt om klantgegevens te verzamelen. Doordat het mogelijk is de keuzen van de consument op te slaan en te verwerken, kan op grote schaal informatie over jongeren worden verzameld.

· Doordat gegevens van jongeren worden opgeslagen, kan ook het effect van de marketingcommunicatie worden gemeten.

Cordaid doet er dus goed aan om internet als interactief medium in te zetten voor de community. Een internetsite voor jongeren moet wel aan een aantal voorwaarden voldoen.
 In het volgende hoofdstuk ga ik in op de verdere invulling van de jongerencommunity.
· Cordaid moet de website gebruiken om het merk Cordaid verdere invulling te geven en niet primair om bijvoorbeeld giften te vragen.

· Een website moet snel en gebruiksvriendelijk zijn. Als een jongere niet snel kan vinden wat hij of zij zoekt, zijn ze weg.

· Surfers moeten niet langer dan drie klikken verwijderd zijn van de informatie die ze zoeken.

· Jongeren zijn goed om je website te beoordelen en verbeteropties te bedenken.

· Jongeren komen niet vanzelf op een website terecht. Overige communicatiemiddelen van een organisatie moeten naar deze website verwijzen.

· Door jongeren via een weblog op de website over hun werkervaringen te vertellen, krijgen potentiële vrijwilligers die zich willen inzetten voor Cordaid een beter beeld van hoe het nu echt is om voor die organisatie te werken. Daarom is een weblog ook van belang.
1.6.2 Ondersteunende media

Jongeren komen, zoals net vermeld, niet vanzelf op de internetsite van de jongerencommunity terecht. Daarom moeten er andere media als ondersteuning hiervoor worden ingezet. Via deze media komen jongeren in aanraking met Cordaid waardoor de naamsbekendheid en de kennis van de organisatie worden vergroot. Daarnaast worden jongeren doorverwezen naar de jongerencommunity van Cordaid, waardoor zij kunnen zien en lezen wat Cordaid doet en hoe zij zich eventueel zouden kunnen inzetten voor deze organisatie. Hierdoor kunnen zij een positieve attitude ten opzichte van Cordaid aannemen en aangeven dat zij Cordaid willen steunen. Hierdoor worden ook de communicatiedoelstellingen gehaald.

Figuur 6: Manieren waarop jongeren contact met hun vrienden hebben

Figuur 7: Voornaamste informatiebronnen

Uit mijn onderzoek blijkt dat het grootste deel van de jongeren hun informatie krijgt via de televisie, Hyves (gratis Nederlandse profielensite
), informatieve internetsites en familie en vrienden (zie figuur 7). Jongeren staan het meest in contact met deze familie en vrienden door middel van Hyves, ontmoetingen en de mobiele telefoon (zie figuur 6).

Internet
Een ondersteunend medium dat Cordaid voor de jongerencommunity moet inzetten, is (andere) informatieve internetsites door hier bijvoorbeeld advertenties en banners op te plaatsen met de boodschap van Cordaid en de oproep om de jongerencommunity te bezoeken en lid te worden. In deze banners moet een trigger verwerkt zitten, waardoor jongeren nieuwsgierig zijn en erop klikken.
Hyves
Een ander medium is Hyves. Veel jongeren halen hun informatie van Hyves en hebben via dit medium met contact met hun vrienden. Cordaid kan hier ook advertenties en banners plaatsen waardoor er mond-tot-mondreclame via Hyves kan ontstaan omdat jongeren er via Hyves met elkaar over praten. Hierbij moet Cordaid wel oppassen dat jongeren dit niet ervaren als een inbreuk op hun privacy. Middelen als e-mail en mobiele telefoon worden door jongeren namelijk beschouwd als persoonlijke communicatiemiddelen waarmee zij in contact staan met vrienden. Reclame van organisaties via deze middelen wordt meestal niet gewaardeerd.
 Op Hyves staan nu al advertenties en banners, dus zullen jongeren een advertentie van Cordaid niet snel als vervelend ervaren.

Mond-tot-mondreclame
Mond-tot-mondreclame is de beste manier om reclame te maken voor de jongerencommunity. Jongeren nemen namelijk sneller iets aan van een andere jongere (peer-to-peermarketing) en persoonlijke ervaringen worden als heel waardevol beschouwen.
 In advertenties is deze mond-tot-mondreclame uit te lokken door op de website van de jongerencommunity een functie te plaatsen waarmee jongeren de link van de site makkelijk door kunnen sturen naar vrienden. Hierbij kan bijvoorbeeld de slogan geplaatst worden: “Vertel je vrienden over deze community!”
Televisie
Uit figuur 3 blijkt dat televisie een veelgebruikt medium door jongeren is om aan informatie te komen. Toch zou ik Cordaid niet aanraden dit medium in te zetten om de doelstellingen te realiseren. Televisie is namelijk over het algemeen duur om te adverteren
 en bovendien kunnen jongeren niet direct doorklikken naar de jongerencommunity (omdat ze niet achter een computer zitten) terwijl dit wel de bedoeling van de advertentie of reclame moet zijn. 
1.7 Marketingcommunicatiebudget

Er zijn verschillende methoden om het marketingcommunicatiebudget vast te stellen. De beste methode voor Cordaid is de taakstellende methode. Hierbij wordt eerst vastgesteld wat de communicatiedoelstellingen zijn. Daarna wordt gekeken welke activiteiten nodig zijn om deze doelstellingen te realiseren. Ten slotte wordt berekend hoeveel dit zal gaan kosten.
 Op dit moment zullen er kosten moeten worden gemaakt om de jongerencommunity op te zetten en om hier reclame voor te maken. Hoeveel dit precies gaat kosten, kan pas nadat is besloten welke media worden ingezet hiervoor.
1.8 Uitvoering campagne

In deze fase wordt de campagne uitgevoerd. De jongerencommunity zal worden ingezet om de communicatiedoelstellingen te bereiken. Hoe deze uitvoering door Cordaid er precies uit komt te zien, is te vinden in hoofdstuk 2.

1.9 Evaluatie

Regelmatig moet worden nagegaan of de doelstellingen worden gehaald. Als het er naar uitziet dat dit niet het geval is, zal het marketingcommunicatieplan moeten worden aangepast.

Veranderingen in naamsbekendheid, kennis, attitude en gedragsintentie zoals in de communicatiedoelstellingen wordt nagestreefd, kunnen met voor- en nametingen worden vastgesteld. Een veelgebruikte methode is de Top-Of-Mind Awareness. Dit is een ongeholpen-herinneringsmeting van merkbekendheid: ‘Welke goede doelen kunt u noemen?’ Er wordt hierbij niet naar marketingcommunicatie verwezen. Uit het verloop van deze scores kan men de effecten van de marketinginspanningen in de loop van de tijd traceren.

Met bijvoorbeeld de Target Monitoring van NSS en de Campaign-Tracking-methode van PMSvW (monitoring-onderzoek) kan zowel het verloop van merkbekendheid als van kennis, attitude en gedragsintentie in de loop van de tijd worden gevolgd.
 Met deze methoden kan worden vastgesteld of de doelstellingen van Cordaid zijn gehaald.

Hoofdstuk 2: Zet een jongerencommunity op

Uit het boek Generatie Einstein en het onderzoek van CIVIQ is gebleken dat de jongeren van nu mediasmart en slimme ontvangers zijn.
 Dit houdt in dat deze jongeren marketing en communicatie snappen, ze zijn niet voor de gek te houden. Hierdoor werken traditionele structuren (slimme zender, domme ontvanger) niet. Het is dus belangrijk dat Cordaid op een andere manier dan de tradiotionele manier naar jongeren communiceert.

Context, international cooperation heeft in haar rapport van september 2007 al aangegeven dat peer-to-peermarketing (communicatie van een jongere naar een andere jongere) belangrijk is bij de communicatie van Cordaid naar jongeren. Ik vind dat dit concept het uitgangspunt moet zijn voor acties en campagnes die vanuit Cordaid voor jongeren georganiseerd worden. Ik adviseer Cordaid dan ook om een jongerencommunity op te zetten. In het vorige hoofdstuk heb ik deze community al genoemd. Het is belangrijk om eerst deze community op te zetten voordat er acties met jongeren worden gedaan. Jongeren in deze community zijn namelijk nodig om andere acties te laten slagen. In dit hoofdstuk zal ik dit uitleggen.

Onder een community versta ik het volgende: Een on-line gemeenschap van gelijkgestemden
; een virtuele samenwerking waarbij maatschappelijk verantwoord ondernemen centraal staat. Bedrijven, organisaties en/of groepen burgers werken hier samen aan.

2.1 Het belang van een jongerencommunity voor Cordaid

De doelstellingen van de jongerencommunity zijn Cordaid met jongeren in contact brengen en jongeren met elkaar in contact brengen. Met een jongerencommunity kan Cordaid veel jongeren in Nederland bereiken. Zo’n jongerencommunity functioneert als intermediair. Het belang hiervan is dat op deze manier jongeren informatie over Cordaid ontvangen van andere jongeren. En vanuit het peer-to-peer concept bekeken, is dit de beste manier om de interesse van jongeren voor Cordaid te wekken en vast te houden.

Voordelen van een jongerencommunity voor Cordaid zijn
:

· Cordaid krijgt inzicht in wat jongeren doen en waar hun interesses en behoeften liggen.

· Via een (online) community kan Cordaid rechtstreeks een conversatie aangaan met jongeren en hun mening vragen.

· Cordaid beschikt over een platform dat zich vanzelf uitbreidt.

· Cordaid wordt geassocieerd met een waardevolle dienst of online bestemming

Bij ‘Hoe kan Cordaid de jongerencommunity het beste organiseren?’ ga ik hier dieper op in.

2.2. Hoe moet de jongerencommunity van Cordaid eruit zien?

De jongerencommunity bestaat uit jongeren verspreid door heel Nederland. Het beste is als dit wat oudere jongeren zijn (19-25 jaar).
 Jongere jongeren kijken namelijk vaak naar oudere jongeren op. Dit is uitgebreid beschreven in het vorige hoofdstuk bij ‘Marketingcommunicatiedoelgroep’.

Belangrijk is dat de jongeren in deze community uit heel Nederland komen. Zo kan Cordaid haar boodschap en activiteiten door het hele land verspreiden en een groot deel van de jongeren bereiken. Bovendien ontvangt zij feedback uit verschillende delen van Nederland waar op ingespeeld kan worden.
2.2.1 Early adopters

Ook is het belangrijk dat de jongeren in deze community early adopters zijn. Deze term komt uit adoptiecurve van Rogers (1995), die in zijn geheel staat uitgelegd in bijlage 5.
 Deze adoptiecurve gaat over het verspreidingsproces van een product of dienst onder de gehele doelgroep. In dit proces worden verschillende groepen consumenten onderscheiden, afhankelijk van het moment waarop ze een innovatie accepteren.

Sommigen willen namelijk meteen een nieuw product hebben. Anderen wachten tot ze zeker weten dat het product het goed doet en het de prijs waard is. 
Voor Cordaid is het van belang om vooral de early adopters in de jongerencommunity te hebben, omdat deze jongeren dan fungeren als opinieleider voor andere jongeren. Campagnes, (wervings)acties en dergelijke zullen sneller gedragen worden door jongeren als deze opinieleiders achter het idee staan en dit uitdragen.


Figuur 8: Adoptiecurve van Rogers (1995)

Early adopters (13,5% van de markt) zijn mensen die een product kopen na de innovators. De early adopters willen weten wat een product kan voordat zij het aanschaffen. Enig risico willen zij wel nemen. Net als de innovators zijn mensen in deze groep relatief jong en hebben zij een hoger inkomen. Samen met de innovators worden de early adopters ook wel opinieleiders genoemd. Opinieleiders zijn mensen die de mening van anderen beïnvloeden. Als de groep opinieleiders groot genoeg is, zal het product een grotere kans van slagen hebben. De opinieleiders testen het product uit en als zij het goed vinden, krijgt de meerderheid van de consumenten ook vertrouwen in het product. 

2.2.2 De rol van de coördinator

De jongeren in de community en de activiteiten naar alle jongeren moeten begeleid en gecoördineerd worden door een medewerker van Cordaid die zich hier specifiek en constant mee bezighoudt. Dit is een fulltime baan (FTE). Omdat het peer-to-peerconcept ook geldt voor de jongeren in de community, is het heel belangrijk dat de coördinator vanuit Cordaid ook een peer is. De jongeren zullen sneller iets aannemen van een andere jongere die bij Cordaid werkt, dan van een oudere medewerker.

De coördinator moet zorgen voor een goede informatiedoorstroming van Cordaid naar de jongeren (zowel in de community als daarbuiten) en andersom. Meer hierover bij ‘Functie van de jongerencommunity’. Deze coördinator moet ervoor zorgen dat jongeren zich verbonden blijven voelen met Cordaid. Dit kan hij doen door de jongeren op tijd en regelmatig te informeren, door bijeenkomsten te organiseren en de jongeren iets terug te geven voor hun inzet voor en hun verbondenheid aan Cordaid. Zie hiervoor het onderdeel ‘Beloon jongeren voor hun inzet’ in dit hoofdstuk.

2.3 Functie van de jongerencommunity

Zoals al eerder vermeld, zal de community als intermediair fungeren tussen Cordaid en jongeren. Hier komt tweerichtingscommunicatie bij kijken. De jongeren in de community zullen de boodschap en/of activiteiten van Cordaid verspreiden en hier draagvlak voor creëren. Zij zijn het visitekaartje van Cordaid en zullen bijvoorbeeld namens Cordaid op evenementen staan of vrijwilligers hiervoor werven. Maar dit werkt ook andersom. Jongeren moeten ook hun meningen, ervaringen en opmerkingen kunnen terugkoppelen aan Cordaid. Zeer belangrijk hierbij is dat er goed naar deze jongeren geluisterd wordt en dat er ook duidelijk zichtbaar iets met hun opmerkingen gedaan wordt.
 Hier ligt een grote taak voor de coördinator van de community om hier zorg voor te dragen.

2.4 Structuur van de jongerencommunity

Ik zal de functie van deze jongerencommunity duidelijker uitleggen aan de hand van het linking pin-model.
 Dit model moet als basisstructuur van de jongerencommunity gelden. Deze structuur moet ervoor zorgen dat de communicatie effectief verloopt.

Het linking pin-model wordt vaak gebruikt als organisatiestructuur om de interne communicatie beter te laten verlopen. Omdat de jongerencommunity als een soort kleine organisatie werkt, kan het model ook hier toegepast worden.

Het linking pin-model zorgt voor de coördinatie tussen verschillende hiërarchische niveaus in de organisatie vanaf het strategisch management van Cordaid tot en met de frontlijn; de jongeren in de community. Het model gaat ervan uit dat een manager (of coördinator in het geval van de jongerencommunity) leiding geeft aan een groep medewerkers, de jongeren. Vanuit deze rol voert hij regelmatig overleg met hen. Tegelijkertijd maakt hij ook deel uit van een groep managers die meer achterin de organisatie zitten, bijvoorbeeld het managementteam. Tussen deze twee groepen vervult de manager de rol van linking pin, de verbindingsschakel; hij zit immers in overleggroepen voorin én meer achterin de organisatie. De groepen overlappen elkaar in de persoon van linking pin.
 In figuur 6 is het linking pin-model weergegeven.


Figuur 9: Linking pin-model

Dit model kan ook toegepast worden op de jongerencommunity van Cordaid. Jongeren in de community communiceren met andere jongeren in Nederland. Hier vervullen zij de rol van manager. Daarnaast communiceren zij ook met de coördinator van de community. Deze coördinator communiceert weer met personen verder achterin de organisatie (het in het voorbeeld genoemde managementteam). Zo gaat dit door tot het strategisch management en weer terug. Meerdere personen kunnen dus een linking pin zijn. Het linking pin-model zorgt ervoor dat de informatie van de frontlijn (de jongeren in de community) naar achteren (het strategisch management) gaat en omgekeerd. Het stelt de jongeren in staat wensen en ideeën naar het management te communiceren.

Een linking pin-systeem op zich is geen garantie voor een goede informatiedoorstroming. Daarom zijn ook de volgende punten van belang
:

· De frequentie waarmee informatie wordt doorgegeven. Het vasthouden aan een frequentie is één van de grote uitdagingen in de praktijk van het model. Als de coördinator één keer niet in staat is om informatie te geven, slaat dit gelijk een gat in de structuur. Frequent en kort overleg of informatie-uitwisseling moet informatiedoorstroming in alle richtingen garanderen.

· Het tijdstip waarop de informatie wordt verstrekt.

· Het soort informatie dat besproken wordt (beleidsinformatie, taakinformatie of sociale informatie).

· De wijze waarop de coördinator invulling geeft aan de informatiedoorstroming, zijn gedrag. 

Feedback
Feedback wordt vaak geassocieerd met ‘kritiek geven’, terwijl goede feedback een balans kent van positieve punten én aandachtspunten. Het uitgangspunt van feedback krijgen, is de wil om te leren.
 Om deze reden moeten zowel de coördinator van de jongerencommunity als het strategisch management van Cordaid, openstaan voor feedback van de jongeren. Cordaid heeft deze feedback nodig om in te kunnen blijven spelen op de behoeften van jongeren. Bovendien verwachten jongeren juist dat er iets met hun feedback gedaan wordt.
 
2.5 Beloon jongeren voor hun inzet

Jongeren willen graag weten wat het hen oplevert om bij Cordaid betrokken te zijn en zich voor deze organisatie in te zetten. Deze beloning hoeft niet in geld te zijn, dit zou ook niet haalbaar zijn voor Cordaid. Toch kan zij op een andere manier waardering naar deze jongeren laten blijken. Denk hierbij bijvoorbeeld aan eigen visitekaartjes voor de jongeren, kaartjes voor een evenement, korting op entreeprijzen van pretparken, Cordaid kan optreden als referentie als de jongeren solliciteren en jongeren kunnen alle kennis en vaardigheden die ze bij deze community opdoen op hun CV zetten. Vooral de laatste twee punten vind ik erg belangrijk voor Cordaid om te benadrukken aangezien jongeren druk bezig zijn met hun carrièremogelijkheden, zoals bleek uit de beschrijving van studenten van 19-25 jaar. Als aanvulling hierop zijn kaartjes voor evenementen en kortingen op entreeprijzen beloningen die het leuk en tastbaar maken om zich voor Cordaid te zetten. De jongeren worden dan directer beloond. Ook kunnen deze tastbare beloningen gebruikt worden voor jongeren die bijvoorbeeld geen vrijwilligerswerk, maar een geldelijke donatie doen.
2.6 Hoe kan Cordaid de jongerencommunity het beste organiseren?

Cordaid kan de jongerencommunity het beste virtueel en online organiseren via een internetsite die speciaal voor deze community gebouwd is. De eisen hiervoor zijn in het vorige hoofdstuk bij ‘Mediakeuze’ beschreven. Cordaid creëert dan een online community. Aan de hand van de informatie op de website van edge.be zijn hier richtlijnen voor op te stellen.

Alle online communities hebben één ding gemeen: ze brengen mensen op een betrokken manier en communicatieve manier bij elkaar. Een online community is in de eerste plaats dus een dynamisch en levend geheel van mensen, van jongeren. Er komen nieuwe leden bij, er haken leden af en anderen blijven er trouw deel van uitmaken. Communities slaan aan als ze een menselijke behoefte invullen.

2.6.1 Een online community opzetten

Om een goede online community op te zetten adviseer ik Cordaid een aantal stappen te doorlopen.

Content toevoegen

Om een online community op te bouwen, is een thema of activiteit nodig. Dit brengt immers de jongeren samen. In de praktijk blijkt dat de meeste succesvolle online communities draaien rond het samen iets opbouwen en samenwerken, zelfexpressie, communicatie of een specifiek thema. Een sterke online community vertrekt vanuit een sociaal krachtig thema en geeft mensen de kans om rond dat thema samen iets op te bouwen. Het thema kan zijn: ontwikkelingssamenwerking, Cordaid, armoedebestrijding enzovoorts.
Om dit te kunnen doen, is het belangrijk dat jongeren terecht kunnen op een platform waar informatie te vinden is over het thema. De content hiervan moet een mengeling van geschreven en audiovisuele informatie zijn die voldoende relevant en kwalitatief is dan jongeren lid willen worden van de online community.

Als invulling van de content kan gedacht worden aan, naast informatie over Cordaid en haar werkzaamheden, blogs bijgehouden door de jongeren, filmpjes, foto’s, nieuwsberichten en polls gerelateerd aan het thema. Deze diensten geven een extraatje aan de online community en zijn erop gericht om de jongere een aangename ervaring te bezorgen en om hem meer controle over het platform te geven.

Laat jongeren mede-eigenaar zijn

Om een succesvolle online community te creëren, moet Cordaid de jongeren als gebruikers ook toelaten om te participeren. Laat hen ook communiceren en meebouwen aan de content. Dit sluit ook aan bij het eerdergenoemde onderzoeksresultaat van Context, international cooperation dat jongeren mee willen denken en mede-eigenaar van een project willen zijn.

Coördinator heeft faciliterende rol
Een online community moet niet gezien worden als het exclusieve eigendom van Cordaid, maar als een door Cordaid gefaciliteerde omgeving waar jongeren vrijuit hun ding kunnen doen. Deze faciliterende rol ligt bij de coördinator van de community. Deze moet zowel de structuur als de inhoud van de community bewaken. Door te focussen op het leveren van een waardevolle omgeving en relevante content die naar de online community leidt, verwerft Cordaid respect onder de jongeren en op die manier een goede reputatie.

Bekendmaking

Jongeren komen niet vanzelf bij de online community terecht. Cordaid moet er dus voor zorgen dat jongeren de website vinden. Om de community echt goed te laten werken, moet geïnvesteerd worden in een online en offline campagne gericht op jongeren. Hoe deze campagne ingevuld kan worden, is al deels te vinden bij ‘Mediakeuze’.
2.6.2 Laat de jongerencommunity toetsen

Heel belangrijk is dat de jongerencommunity eerst getoetst wordt door de doelgroep voordat het verspreid en uitgezet wordt. Iemand die niet tot de doelgroep behoort, heeft er ondanks de vele theorieën en onderzoeken die beschikbaar zijn toch een andere kijk op dan iemand die wel tot de doelgroep behoort. Daarom is het van groot belang om de community te laten toetsen. Dit kan gebeuren door de coördinator van de community, die zelf ook een jongere is. Hij zal er mee moeten werken en behoort ook tot de doelgroep. Daarnaast is het van belang om ook jongeren die niets met Cordaid te maken hebben de community en de weg naar de community te laten toetsen.

Dit toetsen geldt ook voor alle andere activiteiten die Cordaid voor jongeren op gaat zetten. Als de community eenmaal bestaat, kunnen jongeren hieruit gevraagd worden of zij een activiteit, concept, project en dergelijke willen toetsen aan hun meningen en voorwaarden. Zo kan de community ook als een soort klankbord worden ingezet.
Hoofdstuk 3: Laat vervolgonderzoek doen


Om jongeren aan Cordaid te binden, is er meer nodig dan alleen het opzetten van een online jongerencommunity.

3.1 Campagne online community

Ten eerste moet er verder onderzoek gedaan worden naar hoe de online community het beste onder jongeren bekend gemaakt kan worden. Er moet onderzocht worden waar jongeren zoeken naar of in aanraking komen met (andere) online communities en wat hun voorwaarden zijn om lid te worden. Op deze plekken moet Cordaid ook aanwezig zijn met haar community en aan die eisen moet de community voldoen. In hoofdstuk 1 heb ik hier al adviezen en handvatten voor gegeven.

3.2 Specifieke activiteiten voor jongeren

Daarnaast is het van belang om verder te onderzoeken op welke manieren jongeren Cordaid willen steunen. Hier kan worden ingehaakt op mijn onderzoeksresultaten waaruit blijkt dat jongeren graag vrijwilligerswerk in binnen- en buitenland, een gelddonatie of een inzamelingsactie willen doen
. Ook is al bekend dat het merendeel van deze jongeren Cordaid wil steunen omdat zij zich willen inzetten voor een betere wereld
, wat goed aansluit bij de beweegredenen van Cordaid zelf. 
Door hier verder onderzoek naar te doen, bijvoorbeeld door middel van groepsgesprekken of interviews, zal duidelijker worden wat Cordaid precies moet doen en welke activiteiten zij moet organiseren om jongeren voor de organisatie te interesseren en aan zich te binden. Zoals al eerder vermeld is er al een hele grote groep jongeren die Cordaid niet kent, maar zich wel al interesseert voor de organisatie en haar activiteiten. Het is belangrijk om deze interesse uit te breiden tot een verbintenis met Cordaid. De activiteiten die uit dit onderzoek naar voren komen, kunnen dan weer via de online community uitgezet worden zodat het peer-to-peer concept gehandhaafd wordt. Op deze manier wordt er draagvlak gecreëerd onder jongeren voor ontwikkelingssamenwerking en voor Cordaid specifiek.

3.3 Onderzoek uitbesteden

Omdat deze twee onderzoeken waarschijnlijk redelijk wat tijd in beslag nemen en goed moeten gebeuren, lijkt het mij het verstandigst om dit uit te besteden aan iemand of een bureau die al de weg in deze wereld kent, bijvoorbeeld Keesie
 (schrijver van het boek ‘Generatie Einstein’), Attacom
 of YoungWorks
.
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