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Samenvatting

Deze scriptie is een verslag van onze afstudeerstage bij Gemeente roermond.

Onze opdracht is opgebouwd rond de volgende centrale vraag:

Hoe kan de Gemeente Roermond door middel van communicatie zoveel mogelijk kinderen / jongeren van 4-19 jaar uit de wijken Roermondse Veld, De Kemp-Kitskensberg en Donderberg overhalen deel te nemen aan de verschillende BOS-arrangementen?

Allereerst hebben we zowel kwalitatief als kwantitatief onderzoek verricht onder de projectdoelgroep 4-19 jarigen. Uit dit onderzoek kwam naar voren dat we projectdoelgroep moesten segmenteren in drie markeitng-communicatiedoelgroepen:

· Kinderen van 4-12 jaar

· Ouders van kinderen van 4-12 jaar

· Jongeren van 12-19 jaar 

We hebben er vervolgens voor gekozen een merk te lanceren voor twee communicatiedoelgroepen; jongeren van 12-19 jaar en ouders van kinderen van 4-12 jaar. Dit merk is opgebouwd volgens de SBM-theorie van Kapferer. Voor elk van beide doelgroepen krijgt het merk een iets andere vorm en invulling. Het bronpunt blijft voor beide merken gelijk: GO4ward staat voor het verkleinen van maatschappelijke achterstanden (bij jongeren uit achterstandswijken). De indentiteit verschilt per doelgroep. Voor jongeren van 12-19 jaar is het merk een cool jongerenplatvorm dat bijdraagt aan het realiseren van hun toekomstdromen. Voor ouders van 4-12 jarigen is het een betrouwbare organisatie die een constructieve tijdsbesteding organiseert voor hun kinderen. 

Naast dit merk moeten ook de arrangementen inhoudelijk gecommuniceerd worden aan alledrie de communicatiedoelgroepen. Hiervoor hebben we geanalyseerd in hoeverre de doelgroepen de motivatie en de capaciteit bezitten deze boodschap te verwerken. Op basis van deze analyse is er gekeken of we door middel van het aanpassen van de boodschap of het moment van communiceren deze twee factoren kunnen optimaliseren. Hieruit is per communicatiedoelgroep een aanpak voortgevloeid.

De merkstrategie en de arrangementstrategie hebben samen met een analyse van bruikbare effectieve middelen geleid tot een communicatiemix. Deze communicatiemix is opgenomen in de aanbevelingen.

Voorwoord

Na 17 weken vol enthousiasme bij Gemeente Roermond gewerkt te hebben sluiten wij onze afstudeerstage af door middel van een scriptie .Wij kunnen terugkijken op een leerzame periode waarin wij onze theoretische kennis van het communicatievak hebben kunnen aanvullen met de nodige praktijkervaring.

De combinatie van onze twee afstudeerrichtingen, MCAS en MCCP bood ons de mogelijkheid het communicatietraject van a-z rondom een nieuw product van Gemeente Roermond uit te zetten. Een uitdaging, die door ons met beide handen aangegrepen werd.

Door zowel in aanraking gekomen te zijn met onderzoek, het uitstippelen van een strategie en het schrijven van een communicatieplan voor de geschikte middelen, hebben wij beiden steun gehad aan elkaars expertise op dit gebied.

Deze afstudeerstage heeft ertoe geleid dat ons beeld van het communicatievak verruimd is en wij vol zelfvertrouwen een toekomst in de communicatiewereld tegemoet gaan. Zonder de hulp van diverse personen hadden wij dit echter niet kunnen verwezenlijken. Een dankwoord voor deze mensen is dan ook zeker op zijn plaats.

Ten eerste willen wij het afdelingshoofd van de afdeling Cultuur en Educatie, dhr. G. Verschuuren van Gemeente Roermond bedanken voor het mogelijk maken van onze afstudeerstage en zijn enthousiasme hiervoor gedurende deze periode.

Daarnaast danken wij onze stagebegeleidster, mevr. E. van den Boogaart, voor haar vertrouwen in onze acties en de nodige ondersteuning.

Ook gaat onze lof uit naar de overige medewerkers binnen Gemeente Roermond en de participanten aan het Buurt-, Onderwijs, Sport-project die zich bereidwillig hebben getoond hun medewerking te verlenen tijdens dit project.

Zonder de bereidheid van deze personen was het niet mogelijk geweest een dergelijk onderzoek op te zetten en uit te voeren. Wij bedanken daarom de personen die deelgenomen hebben aan een interview, ons geholpen hebben aan benodigde informatie en het mogelijk maken van het succesvol afnemen van enquêtes. 

Als laatste, maar zeker niet de minst belangrijke, bedanken wij Fons Raaijmaakers, docent van de Fontys Hogeschool Communicatie voor zijn kritische maar verhelderende blik tijdens onze stageperiode. We bedanken hem voor zijn oprechte enthousiasme, steun en betrokkenheid bij ons onderzoek. 

Wij hebben het afstuderen in duo als uiterst positief ondervonden. Van elkaars uiteenlopende karakters en afstudeerrichting hebben wij veel geleerd en konden door deze toegevoegde waarde de opdracht naar tevredenheid afronden.

Roermond, januari 2006 

René van den Heuvel en Svenja Roos
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1.
Inleiding

1.1
Achtergrond

De Tijdelijke stimuleringsregeling (4 jarig project) buurt, onderwijs en sport, de zogenoemde BOS-impuls is erop gericht gemeenten te ondersteunen bij hun aanpak van achterstanden van jeugdigen van 4 tot 19 jaar. Dit nog vrij jonge project is door de eerste lichting gemeenten pas in 2005 ingevoerd. Ruim 70 gemeenten in Nederland, waaronder Gemeente Roermond, hebben een subsidieaanvraag ingediend. Deze ontvangen zij van het ministerie van VWS de samenwerking tussen buurt, sport en onderwijs te stimuleren en zo meer jonge mensen aan het bewegen en sporten te krijgen. De subsidieaanvraag voor drie achterstandwijken in Roemrond liep al sinds midden 2005 en is in september 2005 gehonoreerd. Vanaf dit moment konden er ook volgende stappen ondernomen worden zoals het communiceren met de betrokken partijen (waaronder GGD, Steunpunt Sportservice en jongerenwerk Wel.kom) over de invulling van dit project en de onderlinge rolverdeling. Daarnaast rees er bij de afdeling Cultuur en Educatie (waar de projectleider van het BOS-project situeert) de vraag over hoe dit project op een zodanige manier bij de doelgroep onder de aandacht gebracht kan worden dat zij uiteindelijk deel gaan nemen aan de arrangementen en hiermee de sportparticipatie in de gemeente Roermond verhoogd wordt. 

In opdracht van afdeling Cultuur en Educatie hebben we voor Gemeente Roermond onderzoek uitgevoerd en met deze resultaten een communicatieplan geschreven voor de introductie van het BOS-project onder de doelgroepen.

1.2
Centrale vraag

De centrale vraag van onze afstudeeropdracht luidt als volgt:

Hoe kan de Gemeente Roermond door middel van communicatie zoveel mogelijk kinderen / jongeren van 4-19 jaar uit de wijken Roermondse Veld, De Kemp-Kitskensberg en Donderberg overhalen deel te nemen aan de verschillende BOS-arrangementen?

1.3
Situatieschets

De drie achterstandswijken in Roermond waar het BOS-project ingezet zal worden zijn de wijken Roermondse Veld, Kemp-Kitskensberg en de Donderberg. De problemen die in deze wijken heersen hebben vooral te maken met relatief veel inwoners met een lagere sociaal-economische status, overlast, criminaliteit en drugsgebruik. Het BOS-project (Buurt, Onderwijs en Sport) is ingevoerd om jongeren uit eerdergenoemde achterstandswijken meer te laten bewegen en sporten. De verwachting is dat ze hierdoor niet alleen gezonder gaan leven maar dat de kans ook kleiner wordt dat zij in de problemen komen zoals het vroegtijdig verlaten van school, rondhangen uit verveling of kleine criminaliteit. 

De voorganger van dit project is de BSI. Deze Breedte Sport Impuls komt (net als BOS) van het ministerie van VWS (Volkshuisvesting Welzijn en Sport). De BSI heeft projecten als het Steunpunt Sportservice, senioren in beweging en sportbuurtwerk in het leven geroepen. Deze BSI speelt een rol in het BOS-project omdat diverse arrangementen van de BSI verder worden uitgevoerd in het BOS-project. 

Binnen het BOS-project zijn er ontzettend veel actoren. In dit verhaal wordt weergegeven met welke actoren en factoren wij vooral te maken hebben gehad. Enkele actoren en factoren die wel belangrijk zijn binnen het BOS-project, maar waar wij niet mee in aanraking gekomen zijn, zullen wel kort aangestipt worden. 
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Actoren

De BOS-impuls is een beleidsmaatregel van de centrale overheid in Den Haag. Hier is beslist dat er extra geld vrijgemaakt moet worden om de sportparticipatie in achterstandswijken te verhogen. Deze actor is wel aanwezig, maar hier hebben wij niets mee van doen gehad.

Gemeente Roermond is de tweede actor in de hiërarchie. Met deze actor hebben wij veelvuldig te maken gehad als het gaat om beslissingsprocessen. Binnen Gemeente Roermond heerst een strikte regelgeving waarbij een beslissing in het belang van Gemeente Roermond goedgekeurd moet worden door het college. Het nadeel hiervan is dat het weken kan duren voordat een beslissing genomen is. Het is dus altijd belangrijk om hiermee rekening te houden

Binnen Gemeente Roermond is de afdeling Cultuur en Educatie te kenmerken als zijnde beleidsmakers, en het Steunpunt Sportservice als uitvoerende partij. In dit geval heeft Gemeente Roermond beslist een 15tal arrangementen aan te gaan bieden in drie verschillende achterstandswijken. De afdeling Cultuur en Educatie is coördinator van dit project en stelt voor de uitvoering van dit project per wijk een zogeheten ‘Fit & Fun team’ samen uit de verschillende belanghebbenden binnen de BOS-impuls.

Met deze Fit & Fun teams hebben wij echter niet te maken gehad, omdat deze nog niet zijn samengesteld.

Een afdeling binnen Gemeente Roermond waar wij veel nuttige informatie hebben kunnen vergaren en ideeën hebben opgedaan is de afdeling Kabinet & Voorlichting. Kabinet en Voorlichting is de ‘Communicatieafdeling’ van Gemeente Roermond, waar drie persvoorlichters, een webmaster en diverse andere uitvoerenden werkzaam zijn. 

De twee actoren waarmee  wij het meest persoonlijk contact hebben gehad zijn Stichting Wel.kom en het Steunpunt Sportservice.  

Stichting Wel.kom is een brede welzijnsinstelling actief op het gebied van welzijn, activering, kinderopvang, milieueducatie en popcultuur. Hun werkgebied bestaat uit de gemeenten Venlo, Roermond, Beesel, Bergen, Heel, Heythuysen, en Swalmen. Zij vervullen een actieve rol in ongeveer 70% van de aangeboden arrangementen. De jongerenactiviteiten van Wel.kom worden zowel dóór als mét jongeren uitgevoerd. Ze kijken goed naar wat jongeren zelf leuk vinden, zoals sport, streetdance, hiphop en graffiti. Naast leuke activiteiten biedt Wel.kom ook ondersteuning bij meer serieuze zaken, zoals het zoeken naar een opleiding of werk.

Het Steunpunt Sportservice is een satelliet van de gemeente die opgezet is vanuit de BSI (Breedte Sport Impuls), de voorloper van de BOS. Dankzij de BSI zijn het kader en faciliteiten geschept, die nu met de BOS-impuls ingevuld kunnen worden. Door het Steunpunt Sportservice Roermond worden activiteiten op het gebied van het sportbuurtwerk, schoolsport en seniorensport ontwikkeld en uitgevoerd. Tevens ondersteunen de medewerkers activiteiten die door derden worden georganiseerd en geven zij de sportverenigingen ondersteuning op allerlei gebieden.
 


Een belangrijke actor, tevens participant in het BOS-project, waar wij tijdens ons onderzoek veel contact mee hebben gehad zijn de directies basisscholen in de projectwijken. Deze basisscholen hebben gediend als onderzoekslocatie voor het kwantitatieve onderzoek en de leerkrachten hebben hun hulp aangeboden bij het afnemen van de enquêtes. Diverse arrangementen gaan in de toekomst plaatsvinden op de basisscholen.

De belangrijkste actoren en de doelgroepen waarvoor het project is opgezet zijn de jongeren uit de drie wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp-Kitskensberg. Zonder deze jongeren zou er niet eens een BOS-aanvraag gedaan zijn. Verder is de houding en het gedrag van deze jongeren bepalend voor het slagen van het algehele BOS-project. Dit maakt hen ook meteen de meest gecompliceerde actor. Vanuit Gemeente Roermond is er weinig invloed uit te oefenen op het gedrag van jongeren. Als enige middelen zijn er het aanbieden van arrangementen en marketing-communicatie. Helaas is gewenst gedrag als gevolg van het inzetten van communicatie nog nooit onomstotelijk bewezen. Toch hopen we met onze marketing-communicatiecampagne de doelstellingen van het BOS-project te bereiken. 

Factoren

De belangrijkste factor die van invloed is op het BOS-project is ‘de wijk’. (Hiermee wordt nu bedoeld: alle facetten van de wijk, behalve de inwoners). De wijken Roermondse Veld, Donderberg en Kemp-Kitskensberg zijn niet alleen drie namen op een subsidieaanvraag. Zij zijn direct dan wel indirect mede verantwoordelijk voor de situatie in diezelfde wijken. 

Sociale woningbouw in de jaren zestig en zeventig heeft ertoe geleid dat er in de drie wijken overwegend goedkope huurwoningen staan. Gevolg is dat mensen met lage of geen inkomens zich daar concentreren. Deze wijken lopen door deze factor sneller een economische en daardoor indirect een maatschappelijke achterstand op. 

Daarnaast zijn er tijdens de bouw van deze wijken weinig speel- en groenvoorzieningen aangelegd. Aangezien sociale woningbouw een politieke grondslag heeft, kunnen we deze factor kenmerken als politiek / juridisch. 

Zoals vermeld trekken de goedkope woningen mensen aan met kleine bestedingsmogelijkheden. Deze economische factor staat weer in verband met de volgende demografische kenmerken die op de wijk toepasbaar zijn: een hoog percentage ongeschoolden, een hoog percentage allochtonen en een hoog percentage alleenstaanden. Uit diverse analyses van de Gemeente komt verder naar voren dat de meeste mensen weinig binding hebben met hun wijk, oftewel liever ergens anders willen wonen. Ook voelen veel inwoners zich onveilig in hun wijk.

1.4
SWOT-analyse

Sterkten
Zwakten

Effectief en efficiënt werken tussen partners BOS en naar doelgroep
Wrijving tussen diverse BOS- partners

Kostenvoordeel door samenspraak
Te lange lijnen bij beslissingen

Aanpak van meerdere maatschappelijke aspecten binnen een arrangement
Kosten BOS- consulent

Korte lijnen naar basisscholen


Groot aantal variabele arrangementen





Kansen
Bedreigingen

Steunpunt Sportservice troetelkindje Gemeente Roermond
De winter

Sport en gezondheid zijn een ‘hot item’ 
Onwelwillende ouders

Gemeenten die voorlopen met het BOS-project 
Spelcomputer en televisie


Trendgevoeligheid van jongeren

Achtereenvolgens worden alle punten van de SWOT-matrix doorgenomen.

Sterkten

Effectief en efficiënt werken tussen BOS-partners en naar de doelgroep

Door de nauwe samenwerking tussen de partners van de drie pijlers ‘Buurt’, ‘Onderwijs’ en ‘Sport’ kan er door de samenkomst van expertise uit verschillende vakgebieden zowel intern als extern effectief en efficiënt gewerkt en gehandeld worden.

Kostenvoordeel door samenspraak

Doordat door samenspraak geen handelingen dubbel gedaan worden is dit in de kosten veel voordeliger.

Aanpak van meerdere maatschappelijke aspecten binnen een arrangement

Binnen een arrangement worden meerdere maatschappelijke aspecten aangepakt (bijv. een kookcursus: leren koken, gezond eten en samen bezig zijn).

Korte lijnen naar basisscholen

Het Steunpunt Sportservice faciliteert LO- leraren in het basisschoolonderwijs. Hierdoor heeft het Steunpunt en Gemeente Roermond (door de goede samenwerking met het Steunpunt) een makkelijke ingang bij deze basisscholen, zowel beleidsmatig, als actiematig.

Groot aantal variabele arrangementen

Door de geruime variatie arrangementenaanbod is de kans groot dat er bij de diverse wensen die de doelgroep heeft, altijd wel een arrangement is dat hierop aansluit. Zo zijn er streetdancelessen,  een voetbaltoernooi, maar ook een kookcursus.

Zwakten

Wrijving tussen diverse partners BOS

In de voorgeschiedenis die diverse partners met elkaar hebben is er wrijving ontstaan waardoor zij niet prettig met elkaar willen en kunnen samenwerken.

Te lange lijnen bij beslissingen

Binnen het beslissingsproces met betrekking tot het BOS- project zorgen te lange lijnen ervoor dat er eerst enkele weken overheen gaan voordat deze beslissing uitgevoerd wordt. Zo is het door de geringe beschikbaarheid van enkele leden uit de stuurgroep moeilijk om op korte termijn een vergadering in te plannen. Daarnaast moeten de besluiten die in deze vergadering genomen worden eerst door meerdere partijen en verdergaande afdelingen goedgekeurd worden, voordat men mag overgaan tot actie. Het is daarom belangrijk om een beslissingsproces tijdig in gang te zetten en hiermee rekening te houden. Men loopt alleen de kans in de problemen te raken als het ad-hoc acties betreft.

Kosten BOS- consulent

De Gemeente Roermond en Steunpunt Sportservice zet BOS-consulenten in om vanuit de BOS- projectgebieden voor de samenhang en samenwerking bij de uitvoering van de projecten en activiteiten te zorgen. Het inzetten van een BOS-consulent kost per jaar circa 35.000,- euro. Dit is een relatief groot deel van de subsidie die per wijk per jaar besteed mag worden (50.000,- euro).

Kansen

Steunpunt Sportservice troetelkindje Gemeente

De portefeuillehouder sport is erg te spreken over het Steunpunt Sportservice. Hij scoort goed met deze organisatie bij de kiezers en zal dus niet snel een beslissing nemen die ongunstig uitvalt voor het Steunpunt, zoals het niet honoreren van subsidieaanvragen. Het Steunpunt Sportservice mag hieruit opmaken dat zij genoeg bewegingsvrijheid heeft en goede vooruitzichten voor de toekomst.

Sport en gezondheid zijn een ‘hot item’

In de huidige maatschappij, media en politiek zijn de thema’s sport en gezondheid een ‘hot item’. Dagelijks is hier wel enige berichtgeving over te vinden. De bevolking (en natuurlijk ook de doelgroep) houdt zich hierdoor bewust en onbewust bezig met deze thema's, waardoor er een breed draagvlak wordt gecreëerd in de maatschappij.

Gemeenten die voorlopen met het BOS-project

De Gemeente Roermond kan leren van ervaringen (vooral van de fouten) die gemaakt zijn door gemeenten die al eerder met het BOS-project gestart zijn. Zo is er al contact geweest met Gemeente Venlo die sinds augustus 2005 van start is gegaan met het project. Wij hebben gepraat over hun aanpak met betrekking tot de communicatie rondom het BOS- project en is er een analyse gemaakt van hun website en openingsevenement. 

Bedreigingen

De winter

De aftrap van het BOS-project vindt waarschijnlijk plaats aan het einde van de winter; in maart. De jeugd speelt/ sport dan meestal binnen en maar zelden buiten. Dit betekent een beperking in het sportaanbod; zo is er bijvoorbeeld minder beschikbare ruimte om te sporten (o.a. buitensportvelden worden in de winter niet gebruikt).

Onwelwillende ouders

Uit een enquête onder basisscholieren is gebleken dat een percentage niet sport, omdat dit niet toegestaan wordt door de ouders. Zo mag bijvoorbeeld 5% van de de 4- 12 jarigen niet naar de sport- en spelinstuif
. In die de doelgroep van 4- 12 jaar wordt de uiteindelijke beslissing of iets wel of niet gebeurt nog altijd genomen door de ouders van het kind en geeft niet de mening van het kind de doorslag.

Spelcomputer en televisie

Uit onderzoek onder de gehele doelgroep is gebleken dat de (spel)computer en televisie een zeer favoriete vrijetijdsbesteding zijn.
 Dit staat lijnrecht tegenover het doel wat wij uiteindelijk willen bereiken, namelijk dat kinderen en jongeren in een sociale omgeving actief en gezond bezig zijn in plaats van een non-actieve bezigheid in een vaak geïsoleerde omgeving.

Trendgevoeligheid van jongeren

Jongeren zijn koopkrachtig, trendgevoelig en op zoek naar hun identiteit.
 Zij willen vaak veel uitproberen en gaan mee met de ‘mode’. Streetdance kan nu ‘in’ zijn, maar over een paar weken weer ‘uit’
  

1.5
Leeswijzer

Onze afstudeerscriptie kan grofweg in drie delen opgesplitst worden zijnde; het onderzoek, het marketing-communicatieplan en het advies.

Het eerste deel betreft het onderzoek dat in deze scriptie uitwerkt staat in de hoofdstukken 2 en 3. Hierin wordt de onderzoeksopzet weergegeven, waarna een overzicht volgt van de onderzoeksresultaten. Aan deze resultaten worden in hoofdstuk 3 de bijbehorende conclusies verbonden.

Het tweede deel van de scriptie omvat een samenvatting van het communicatieplan. In hoofdstukken 4 t/m 8 worden achtereenvolgens het doel van het marketing-communicatieplan, de marketing-communicatiedoelstellingen, de marketing-communicatiedoelgroepen, de positionering, de merkstrategie en de arrangementstrategie weergegeven.

De scriptie wordt uiteindelijk afgesloten met een gedegen advies waarin we Gemeente Roermond op zowel aandachtspunten als mogelijkheden binnen de aanstaande marketing-communicatiecampagne van GO4ward wijzen.

2
Onderzoeksopzet 

2.1
Inleiding

Het doel van dit onderzoek is ten eerste een zo goed mogelijk inzicht krijgen in de communicatiedoelgroep, ten einde deze zo goed mogelijk te kunnen segmenteren. Door informatie te vergaren over onder andere de demografische en sociaal-culturele kenmerken van de doelgroep, willen we duidelijke onderscheid te kunnen maken tussen de verschillende subgroepen. Ten tweede willen we met dit onderzoek een inzicht krijgen in via welke weg we deze subgroepen het beste kunnen benaderen, zodat de totale campagne uiteindelijk zo succesvol mogelijk is. 

Het onderzoek is opgezet om een antwoord te genereren op de deelvragen. De deelvragen op hun beurt geven uiteindelijk een antwoord op de centrale vraag.

Centrale vraag

Hoe kan Gemeente Roermond door middel van communicatie zoveel mogelijk kinderen / jongeren van 4-19 jaar uit de wijken Roermondse Veld, Kemp-Kitskensberg en Donderberg overhalen deel te nemen aan de verschillende BOS-arrangementen?

Deelvragen  

Wat is de meest geschikte boodschap voor de doelgroep? 

· Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

· Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

· Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

· Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen? 

Wat zijn geschikte communicatiemiddelen om de doelgroep te bereiken? 

· Wat zijn de huidige middelen die de gemeente Roermond aanwendt bij communicatie met de jongeren?

· Wat is de effectiviteit v an deze middelen?

· Wat zijn de beschikbare middelen om de doelgroep te bereiken en hoe effectief zijn deze? 

Onderstaand schema geeft de indeling van ons onderzoek weer. Door middel van een opsplitsing in deelonderzoeken proberen we antwoorden te vinden op de deelvragen, waardoor we de centrale vraag kunnen beantwoorden.





Wat nu volgt is per deelonderzoek een verantwoording en uitleg.

2.2
Onderzoek 1 Boodschap; algemeen

Doel

Onderzoek 1 moet een antwoord genereren op de eerste deelvraag:

Wat is de meest geschikte boodschap voor de doelgroep? 

· Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

· Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

· Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

· Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen? 

Aan de hand van deze (sub)deelvragen proberen we de communicatiedoelgroep zo goed mogelijk in beeld te brengen. Wie zijn de 4-19 jarigen in de drie projectgebieden? Wat is hun achtergrond? Wat beweegt ze? Waar houden ze zich mee bezig? Wat interesseert ze?

Aan de hand van deze analyse hopen we de communicatiedoelgroep te kunnen segmenteren in verschillende, wederzijds uitsluitende subdoelgroepen. Elk van deze subdoelgroepen (voortaan segmenten) kunnen we dan benaderen op manier die hen het best aanspreekt. Hoe deze boodschap “verpakt” moet worden per segment, komt immers naar voren uit het onderzoek naar hun algemene interesses.

Onderzoeksmethodiek, operationalisatie 

Onderzoek 1 is op twee manieren gesplitst. Enerzijds is er een onderscheid gemaakt tussen de 4-12 jarigen en de 12-19 jarigen. Dit zijn de aparte onderzoeksdoelgroepen. Bij beide onderzoeksdoelgroepen zal een kwalitatief onderzoek plaatsvinden en een enquête (kwantitatief onderzoek) afgenomen worden. De kwalitatieve onderzoeken verschillen qua grootte, methodiek en inhoud. De enquêtes verschillen alleen inhoudelijk van elkaar. 

2.2.1
Onderzoek 1a1; 4-12 jarigen kwalitatief

Onder de doelgroep 4-12 jarigen zijn twee kwalitatieve onderzoeken verricht.

Deze onderzoeken zijn kleinschalig van opzet en minder diepgaand dan de andere kwalitatieve onderzoeken, omdat het voornaamste doel van deze onderzoeken de controlerende functie is.

Opzet

Voor het eerste onderzoek (1a1-1) hebben we een basisschool bezocht tijdens de middagpauze (12:00-13:00 uur). In dit uur hebben we een kringgesprek gevoerd met zes overblijvers. Hierin hebben we kort alle onderwerpen van de enquete besproken.

Voor het tweede onderzoek (1a1-2) hebben een sport en spel-instuif bezocht die georganiseerd werd door Steunpunt Sportservice. Hier hebben we aan 14 willekeurig gekozen deelnemers gevraagd of ze wisten wie dit organiseerde.


2.2.2
Onderzoek 1a2 en 1b2; De enquete

Doel

Onderzoeken 1a2 en 1b2 moeten concreet antwoorden genereren op volgende subdeelvragen:

Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

Opzet onderzoek 1a2; 4-12 jarigen

Er zijn ruim 230 enquetes afgenomen op 4 verschillende basisscholen. We hebben per wijk een representatieve school geselecteerd en in de Donderberg twee scholen, omdat deze wijk twee keer zo groot is als de andere. Er is iedere keer op gelet dat de verdeling tussen allochtone en autochtone respondenten representatief was voor de wijk. Omdat 4-8 jarigen moeite hadden zelf de enquête in te vullen, is ervoor gekozen de enquête alleen af te nemen onder 8-12 jarigen. De enquête is per vraag klassikaal behandeld, waarna iedere respondent zelf het antwoord in mocht vullen. 

Opzet onderzoek 1a2; 12-19 jarigen

Ook onder de doelgroep 12-19 jarigen zijn enquetes afgenomen. Omdat er al uitgebreid kwalitatief onderzoek onder deze doelgroep is verricht, hebben we het aantal enquetes teruggebracht. De enquetes zijn afgenomen op één middelbare school en de vragen zijn precies gelijk aan de enquete onder de 4-12 jarigen, afgezien van het feit dat er vragen over roken en alcoholconsumptie zijn toegevoegd. 

2.2.3
Onderzoek 1b1; 12-19 jarigen kwalitatief

Het kwalitatief onderzoek onder de 12-19 jarigen is wat breder van opzet dan dat onder de 4-12 jarigen. Jongeren van 12-19 jaar hebben al meer een eigen identiteit ontwikkeld dan die van 4-12 jaar. Omdat we met het kwalitatief onderzoek een inzicht willen krijgen in deze identiteit, met name de diversiteit aan identiteiten, is het onderzoek onder de 12-19 jarigen dus iets uitgebreider dan bij de 4-12 jarigen. 

Qua onderzoeksmthodiek is er gebruik gemaakt van particperende observatie, diverse interviewtechnieken en de analyse van velddocumenten. Dit is enerzijds een bewuste keuze omdat we door middel van deze zogeheten methodische triangulatie de validiteit en betrouwbaarheid van onze gegevens in het oog kunnen houden. Anderzijds sluiten deze methoden bijna vanzelfsprekend op elkaar aan. 

Het kwalitatieve onderzoek moet concreet antwoorden genereren op de volgende subdeelvraag:

· Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

Opzet

Er is gestart met participerende observatie bij het welzijnswerk. Hiermee is de basis gelegd voor de andere onderzoeken. Door de partipiperende observatie is het vertouwen van de doelgroep gewonnen en kon er vanuit de opgedane kennis gerichter vervolgonderzoek gedaan worden. 

Van daaruit zijn er twee interviews gedaan. Het eerste is er een met de doelgroep. Zes indiviuen uit de doelgroep zijn gevraagd deel te nemen aan een brainstorm over de nieuwe naam voor het BOS-project. Dit was een manier om dieper in te gaan op hun belevingswereld, zonder dat ze het gevoel hebben ondervraagd te worden. 

Het tweede interview is een interview met de coordinator van het jongerenwerk in Roermond. De participerende observatie gaf ons grof beeld van de subculturen in de drie projectwijken, door middel van dit interview hebben we dit beeld verfijnt. 

Als laatste zijn er diverse velddocumenten verzameld die onze bevindingen onderbouwen en illustreren.

2.3
Onderzoek 2 Middelen; algemeen 

Onderzoek

Het tweede deel van het onderzoek bestaat uit een tweetal analyses. De eerste analyse is een interne analyse bij Gemeente Roermond. Welke communicatiemiddelen werden voorheen bij soortgelijke projecten gebruikt en wat was het effect / succes daarvan?

Daarnaast vindt er onderzoek plaats naar het mediagebruik onder de jongeren in de achterstandswijken. Welke communicatiemiddelen worden het meest gebruikt door jongeren en zouden dus het beste bereik kunnen hebben? Wanneer je deze twee analyses aan elkaar koppelt, kun je daaraan conclusies verbinden over het meest geschikte middel voor communicatie met jongeren. 

2.3.1
Onderzoek 2a; inzet communicatiemiddelen Gemeente Roermond

Onderzoek 2a moet concreet antwoorden genereren op de subdeelvragen:

· Wat zijn de huidige middelen die de gemeente Roermond aanwendt bij communicatie met de jongeren?

· Wat is de effectiviteit v an deze middelen?

Opzet

Onderzoek 2a bestaat uit een interview en een deskresearch. Allereerst heeft er een interview plaatsgevonden met een medewerkster van de afdeling Kabinet en Voorlichting van de Gemeente Roermond. Verder zijn eerdere plannen, onderzoeken en verslagen geraadpleegd. 

2.3.2
Onderzoek 2b; mediagebruik onder de doelgroep

Onderzoek 2b moet concreet antwoorden genereren op de subdeelvraag

· Wat zijn de beschikbare middelen om de doelgroep te bereiken en hoe effectief zijn deze? 

Opzet

Onderzoek 2b is ingeschoven in de onderzoeken die eerder behandelt zijn. Zo gaan diverse vragen in de enquete over mediagebruik. Daarnaast is er in de diverse interviews gevraagd naar welke communicatiemiddelen de voorkeur van de doelgroep hebben.




3
Onderzoeksresultaten

De onderzoeken zijn uitgevoerd en omdat de ruwe resultaten te groot zijn om één op één in de scriptie te verwerken, staan deze in de bijlagen. In dit hoofdstuk kijken we nu of alle deelvragen voldoende beantwoord zijn. 

3.1
Boodschap

Allereerst kijken we naar de eerste deelvraag:

Wat is de meest geschikte boodschap voor de doelgroep? 

· Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

· Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

· Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

· Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen? 

Omdat de subdeelvragen leiden tot beantwoording van de deelvraag, bespreken we de resultaten per beantwoording van de subdeelvragen.

3.1.1
Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

Gewicht

Uit ons kwantitatief onderzoek onder de 4-12 jarigen
 is gebleken dat ongeveer 14,41 % te zwaar of veel te zwaar is. Hierbij is gebruik gemaakt van BMI, Body Mass Index. Meisjes zijn vaker te zwaar dan jongens, respectievelijk 13,93 % tegenover 18,75 %. Een opmerkelijk resultaat geeft de verdeling allochtoon/autochtoon. Hier constateren we dat van de autochtone kinderen 22,99% te zwaar is, tegenover 12,08 % van de allochtone kinderen. Hieruit zouden we kunnen afleiden dat het waarschijnlijk is dat overgewicht het meest voorkomt bij autochtone meisjes. 

De doelgroep 12-19 jarigen lijkt meer last te hebben van overgewicht. Volgens onze gegevens is 34,88 % te zwaar. Ook hier is weer gebruik gemaakt van de BMI.

Sporten

De sporten die het meest gebezigd worden door 4-12 jarigen zijn voetbal, vecht- en verdedigingssporten, en skeeleren/skaten. 

Opvallend is het relatief hoge aantal meisjes dat voetbalt. Hoewel ze dit niet in verenigingsverband doen, voetbalt 15,71 % van de meisjes regelmatig.
 

Meer dan de helft van de 12-19 jarigen is niet lid van een sportvereniging (55.81 %). De sport die door de doelgroep het meest beoefend wordt is met afstand voetbal (37,21 %). Daarna volgen dansen, basketbal en fitness (alledrie 18,60 %).

Sportparticipatie

Onder sportparticipatie verstaan wij het sporten van 60 keer of meer per jaar. Hieraan voldoet nu 27,35 % van de doelgroep 4-12 jarigen.
 De doelstelling van Gemeente Roermond met het GO4ward-project is dit percentage omhoog te krijgen naar 60 %. Dit is een vrij ambitieuze doelstelling, maar niet onmogelijk. Het project duurt immers vier jaar. 

20,93 % van de doelgroep 12-19 jarigen voldoet aan de eerder vastgestalde norm voor sportparticipatie (meer dan 60 keer sporten per jaar).

3.1.2
Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

De algemene interesses van doelgroep zijn vooral naar voren gekomen uit de onderzoeken 1a1 en 1b1.
 We maken bij het bespreken van de interesses ook weer de splitsing tussen 4-12 jarigen en 12-19 jarigen.

4-12 jarigen

Vrij veel kinderen van 4-12 jaar hebben sport als hun hobby. Daarnaast spelen de meeste graag buiten als het mooi weer is. Verder worden steevast de televisie en de (spel)computer als favoriete tijdsbesteding genoemd. Ten aanzien van de computer valt op te merken dat de jongens vooral de spelcomputer (Playstation, Xbox) waarderen, terwijl de meisjes (met name 10-12 jaar) vooral de PC gebruiken voor e-mail, MSN en chatprogramma’s. Wat ook uit onderzoek naar voren kwam is dat kinderen van 4-12 weinig interesse hebben voor merken.

12-19 jarigen

Ook onder de 12-19 jarigen neemt de computer, met name MSN, een belangrijke plaats in op het interessegebied. Zelfs bij de groep sporters van de brainstorm wordt MSN als eerste genoemd als antwoordt op de vraag wat ze naast sporten met hun vrije tijd doen.  

Daarnaast blijkt ‘urban’ het toverwoord van het moment te zijn. De hiphop-straatcultuur met onderdelen als break- en streetdance, graffiti en rap zijn op dit moment enorm populair. Voorbeelden daarvan zijn de term ‘blingbling’ en de hoeveel ‘pimp my …’ programma’s die tegenwoordig op TV komen. Typisch voorbeelden van afgeleiden uit de ‘urban’ cultuur. De coördinator van het jongerenwerk in Roermond geeft zelfs aan dat diverse ‘urban’-gerelateerde activiteiten die hij organiseert de jongeren meer verenigen dan voetbal.  

3.1.3
Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

Wensen zijn voor ieder idividu anders. Daarom is uit de enquetes niet direct af te leiden wat de wensen van idereen uit de doelgroep zijn. Wat betreft de wensen ten aanzien van sport en bewegen voor de gehele doegroep; uit de enquete onder de 4-12 jarigen blijkt dat zo’n 78 % aangeeft na schooltijd wel op school te willen blijven om te sporten. Bij de 12-19 jarigen is dit percentage niet betrouwbaar, maar ligt wel significant lager. Uit het kwalitatief onderzoek onder deze doelgroep blijkt dat er wel individuele wensen zijn ten aanzien van voetbal, maar deze zijn te uiteraard niet te generaliseren over de hele doelgroep.  

3.1.4
Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen?

Deze vraag kan op dit moment nog niet beantwoord worden. Hier komen we later op terug. 

3.2
Middelen

Vervolgens kijken we naar de tweede deelvraag:

Wat zijn geschikte communicatiemiddelen om de doelgroep te bereiken? 

· Wat zijn de huidige middelen die de gemeente Roermond aanwendt bij communicatie met de jongeren?

· Wat is de effectiviteit v an deze middelen?

· Wat zijn de beschikbare middelen om de doelgroep te bereiken en hoe effectief zijn deze? 

Omdat de subdeelvragen leiden tot beantwoording van de deelvraag, bespreken we de resultaten per beantwoording van de subdeelvragen.

3.2.1
Wat zijn de huidige middelen die Gemeente Roermond aanwendt bij communicatie met de jongeren?

De afdeling Kabinet en Voorlichting (KV) van Gemeente Roermond heeft geen standaard pakket aan middelen dat ingezet wordt bij communicatie met jongeren. Een medewerker van KV geeft te kennen dat het ook vrij weinig voorkomt dat Gemeente Roermond direct met jongeren communiceert. Dit gebeurt meestal via instanties als Wel.kom, Steunpunt Sportservice of diverse stichtingen. Middelen die Gemeente Roermond over het algemeen aanwendt in communicatie met de burgers zijn:

· RoerMondpagina (in Trompetter)

· Raadvergaderingen op televisie

· Gemeentelijke website (www.roermond.nl)

· Stadsgids

· Bewonersbrieven
· Begrotingskrant
· Informatieavonden
· Burgerjaarverslag
· Persberichten
· Digitale nieuwsbrief
· Burgerpanel (internetpanel)
3.2.2
Wat is de effectiviteit v an deze middelen?

Uit de resultaten van een eerder gehouden effectiviteitonderzoek (januari 2005)
 is gebleken dat jongeren maar in een geringe mate gebruik mate van:

· RoerMondpagina

· Raadsvergaderingen op televisie

· Gemeentelijke website (www.roermond.nl)

· Stadskrant (= begrotings- & afvalkrant)

· Stadsgids

· Informatieavonden

· Burgerjaarverslag

Communicatiemiddelen die in onderstaande of aangepaste vorm tijdens de communicatie van de arrangementen van pas kunnen komen zijn:

· Bewonersbrief

· Persbericht

· Burgerpanel

3.2.3
Wat zijn de beschikbare middelen om de doelgroep te bereiken en hoe effectief zijn deze? 

Wanneer we het hebben over de beschikbare middelen en hun effectiviteit hebben we het primair over welke communicatiemiddelen de doelgroep het meest gebruikt. Via deze middelen genereer je namelijk het grootste bereik. 

Communicatiemiddelen die de doelgroep veel gebruikt zijn:

· TV

· Internet (MSN, e-mail)

· Mobiele telefoon

Van deze middelen is alleen TV niet effectief inzetbaar omdat de lokale Roermondse zender niet bekeken wordt door de doelgroep en landelijke TV een te grote ‘waste’ bevat en daardoor relatief te duur is. 

3.3
Onderzoeksconclusies

Zoals we hebben gezien worden alle vragen beantwoord behalve de subdeelvraag:

· Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen?

(waarbij met ‘deze’ de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen bedoeld worden)

Deze subdeelvraag kan ook niet direct door onderzoek beantwoord worden. De vraag impliceert namelijk een koppeling te maken tussen wensen van de doelgroep en het vastgestelde productaanbod dat geleverd gaat worden. Dit is een nog niet bestaande koppeling, en kan derhalve niet onderzocht worden. De bouwstenen voor deze koppeling zijn geleverd door de diverse deelonderzoeken. We weten intussen de algemene interesses, en de wensen ten aanzien van sport en bewegen. We kennen ook de sportarrangementen. Nu is het zaak deze stenen op de juiste manier te stapelen, teneinde de boodschap zo te formuleren dat deze uiteindelijk een hoge deelname aan de arrangementen bewerkstelligt.

Wanneer je stenen stapelt zonder cement, word je bouwsel of niet hoog of ontzettend lelijk. Het cement dat onze bouwstenen moet gaan verbinden zal een theoretisch kader zijn. Het cement en de stenen vormen samen het communicatieplan, dat in hoofstuk ? staat. 



4
Marketing-communicatieplan

4.1 
Doel van dit marketing-communicatieplan 

Gemeente Roermond wil door middel van de BOS-impuls de maatschappelijke achterstanden van de wijken Roermondse Veld, Donderberg en Kemp-Kitskensberg verkleinen. BOS staat voor Buurt, Onderwijs en Sport en is niet alleen een initiatief van Gemeente Roermond. Participanten uit elk van de drie genoemde beleidsterreinen nemen deel in dit project, o.a. welzijnsinstellingen, buurtwerkers en basisscholen. 

De BOS-impuls is ingevoerd om met name jongeren uit achterstandswijken meer te laten bewegen en sporten. Sport wordt hierbij gezien als middel om de leefbaarheid in wijken te verhogen. De verwachting is dat jongeren door meer te sporten niet alleen gezonder gaan leven. De overheid verwacht dat de kans kleiner wordt dat zij in de problemen komen zoals het vroegtijdig verlaten van de school, rondhangen uit verveling of kleine criminaliteit. Het doel is dus dat zo veel mogelijk kinderen uit de achterstandswijken deel gaan nemen aan de verschillende (sport)arrangementen die aangeboden gaan worden, zoals sociale vaardigheden en sport (gericht cursusaanbod gekoppeld aan zaalvoetbal-activiteiten) en Real fit (overgewicht bij jongeren bestrijden met voedings- en bewegingsprogramma’s). 

Deze arrangementen richten zich dus niet alleen op sport, maar ook op andere sociaal- maatschappelijke achterstanden. 

Deelname aan de arrangementen wordt gezien als middel tot bovenstaande doelen. Het doel van het marketing-communicatieplan is dus door middel van communicatie zo veel mogelijk deelname te genereren.  

4.2
Doelstellingen

Het ‘genereren van deelname door middel van communicatie’ is te ontleden in doelstellingen betreffende kennis, houding en gedrag.
 Aangezien er veel verschillende doelgroepen zijn met ieder hun aparte doelstellingen, zullen deze in dit deel van de uitleg nog niet gekwantificeerd worden. De echte SMART-doelstellingen volgen na de doelgroepsegmentatie. Voor een helder begrip van de doelstellingen volgt nu een algemene omschrijving betreffende kennis, houding en gedrag. 

Twee sporen

In principe doorloopt de doelgroep (of in ieder geval delen van doelgroep) twee keer de route kennis -> houding -> gedrag. De eerste keer voor de verzamelnaam van de arrangementen, de tweede keer voor de arrangementen zelf. De verzamelnaam (het merk) is immers iets anders dan het product. De twee hangen samen, maar hebben elk een eigen cognitief en affectief verwerkingsproces in de hersenen. Daarom worden nu eerst de doelstellingen betreffende de naam besproken, daarna die van de arrangementen.   

4.2.1
Verzamelnaam (merk)

Kennis

Het eerste doel is altijd de doelgroep te informeren. Zoveel mogelijk leden van de doelgroep dienen de verzamelnaam van de arrangementen te kennen. We gebruiken hier de term ‘verzamelnaam’ omdat de naam BOS niet houdbaar gebleken is. Een klein associatief testje leverde op dat niemand het woord ‘BOS’ met sportarrangementen associeert. Er komt dus een nieuwe naam voor het BOS-project, maar deze is nog niet vastgesteld. 

De doelgroep moet in aanraking komen met de verzamelnaam en weten waar de verzamelnaam voor staat, dus in staat zijn er enkele cognitieve associaties bij te genereren.

Houding

De houding van de doelgroep ten opzichte van de verzamelnaam dient positief zijn. De doelgroep moet dus in staat zijn er enkele positieve affectieve associaties bij te genereren. 

Gedrag

Het gedragsdoel wat betreft de verzamelnaam is het opvragen van informatie over de arrangementen. De doelgroep is voldoende geprikkeld door de verzamelnaam en wil er meer over weten. De doelgroep gaat op zoek naar meer informatie en komt dus terecht op het arrangementen-niveau.  

4.2.2
Arrangementen

Hier begint het proces van kennis, houding en gedrag opnieuw.

Kennis

De doelgroep dient te weten wat enkele arrangementen grofweg inhouden en waar en wanneer ze ongeveer plaatsvinden. Dit doel klinkt een beetje halfslachtig, maar dat is het niet. Er zijn immers een 15tal arrangementen met ieder hun eigen plaats en tijd. Het is daarom een onrealistische doelstelling om te verwachten dat ieder lid van de doelgroep alle arrangementen kent. De verwachting is dat de doelgroep “shopt”. Ieder lid van de doelgroep kiest die arrangementen uit het aanbod die hem/haar het meest aanspreken. Daarom is het realistischer te eisen dat de doelgroep van enkele arrangementen de inhoud, plaats en tijd kent, dan van allemaal. 

Houding

Ook hier dient de opgenomen kennis weer omgezet te worden in een positieve houding tegenover de arrangementen. De doelgroep moet de arrangementen zien als een toevoeging aan hun leven. Zij moeten zich bewust worden van het feit dat de arrangementen een positieve bijdrage kunnen leveren aan hun gezondheid en educatieve ontwikkeling. Maar bovenal moet de doelgroep de arrangementen zien als een leuke, gezellige manier van vrijetijdsbesteding.

Gedrag

Deelname van de doelgroep aan de arrangementen is te kenmerken als het uiteindelijke, concrete gedragsdoel van het communicatieplan. De doelen van Gemeente Roermond voor het BOS-project (zie inleiding) verwacht men te bereiken als de doelgroep deelneemt aan de arrangementen.

Kanttekening

Dit is het beoogde proces van informatieverwerking en de daaruit voortvloeiende acties bij de doelgroep. Er zijn echter nog diverse kanttekeningen te plaatsen bij dit proces en soms sluit dit model niet geheel aan bij de werkelijkheid. De belangrijkste reden hiervoor is de opbouw van de doelgroep. Daarom zal nu eerst de doelgroep besproken worden, daarna volgt een koppeling tussen de doelgroep(en) en de doelstellingen, de basis voor de strategie. 

5
Marketing-communicatiedoelgroep

5.1
Algemeen

De projectdoelgroep bestaat uit 2999 individuen van 4-19 jaar uit de Roermondse wijken Kemp-Kitskensberg, Donderberg en Roermondse Veld. De drie wijken zijn te kenmerken als de achterstandswijken van Roermond. Ze kenmerken zich vooral door ‘goedkope’ sociale woningbouw (eengezinswoningen met twee á drie bouwlagen en hoogbouw; galerijflats). 

Ongeveer 60% van de inwoners is van allochtone afkomst (incl. het aantal personen met een dubbele nationaliteit).

Het gemiddeld besteedbaar inkomen (per jaar per inwoner) in de wijken bedraagt ongeveer  7.800,- euro. In vergelijking tot Roermond (10.800,- euro), Limburg (10.700,- euro)  en Nederland (11.000 euro) is dit laag. Ongeveer 30% van de beroepsbevolking is werkloos. 

De doelgroep 4-19 jarigen is verre van homogeen en daardoor niet als zodanig te handhaven. Daarom is de marketing-communicatiedoelgroep als volgt gesegmenteerd: 

5.2
Kinderen 4-12 jaar

We hebben hierbij de ondergrens van de projectdoelgroep (4 jaar) en de bovengrens van de basisschool (12 jaar) gehanteerd. Ten eerste omdat de school een geschikt instrument is binnen de communicatie. Het segment van de doelgroep komt hier samen en leerkrachten zijn inzetbaar bij overdracht van de gewenste boodschap, evenals alle andere gangbare overdrachtsmiddelen van basisscholen. De scholen zijn immers participant in het BOS-project en dus bereid om mee te werken. Dit laatste kunnen we kenmerken als een tweede reden voor segmentatie. 

We beschouwen deze doelgroep als redelijk homogeen omdat het ontwikkelingsniveau van alle leden ongeveer gelijk is. Dit klinkt op het eerste gezicht redelijk paradoxaal, omdat het ontwikkelingsniveau van een 4-jarige toch zeker wel verschilt van dat van een 12-jarige. Toch zijn er een aantal redenen om deze doelgroep als redelijk homogeen te bestempelen:

Ten eerste bestaat er minder differentiatie in het basisonderwijs dan op het middelbaar onderwijs. Wanneer je dus per leeftijd gaat kijken, is er bijvoorbeeld meer verschil in opleidingsniveau tussen alle 15-jarigen dan tussen alle 8-jarigen.

Ten tweede blijkt uit onderzoek
 dat het abstract denkvermogen pas tijdens de pubertijd ontwikkeld wordt. Basisscholieren zijn dus homogeen in hun abstract denkvermogen, omdat zij dit geen van allen bezitten.  

5.3
Ouders van kinderen van 4-12 jaar

Dit is een extra segment dat we toevoegen omdat het onlosmakelijk verbonden is met het segment 4-12 jarigen. Waar deze kinderen vaak de ‘gatekeeper’ zijn wat betreft deelname aan activiteiten (zij geven aan het wel of niet te willen), zijn ouders vaak de ‘decision making unit’ (zij bepalen of het kind wel of niet gaat). Het is dus ook belangrijk deze groep mensen in te lichten over de arrangementen en met name het belang ervan voor (de ontwikkeling van) het kind.

5.4
Jongeren van 12-19 jaar.  

Het derde segment zijn de jongeren van 12-19 jaar, ofwel middelbare schoolkinderen. Dit is een uiterst gevarieerde en ingewikkelde deeldoelgroep. Ten eerste bestaat er een diversiteit aan subculturen. Deze vereisen ieder een andere manier van benadering, maar subculturen zijn moeilijk meetbaar te maken en dus vast te stellen. Het vereist veel kwalitatief onderzoek en ‘feeling’ met de doelgroep. Daarnaast heb je over het algemeen te maken met pubers. Jongeren die zich afzetten tegen alle vormen autoriteit en vooral alles zelf willen bepalen. Dit bemoeilijkt communicatie enigszins omdat de doelgroep redelijk onwillig tegenover de meeste externe boodschappen staat.

‘Urban’

Het overgrote deel van de doelgroep kenmerkt zich door affiniteit met de ‘urban lifestyle’. Nu is ‘urban’ een woord dat tegenwoordig te pas en te onpas gebruikt wordt. Het is zelfs samen met ‘blingbling’ opgenomen in de laatste Van Dale. Een goede omschrijving van de ‘urban’ cultuur en haar evolutie kwamen we tegen op internet. Dit artikel is bijgevoegd in de bijlagen.

Wat we kunnen concluderen uit dit artikel is dat ‘urban’ op dit moment scoort. De geïnterviewden zijn wel negatief over de houdbaarheid van ‘urban’, maar zij zijn alle te kenmerken als ‘innovators’ of ‘early adopter’s’ in Rogers adoptiecategorieën
. Zij zijn ‘urban’ nu alweer beu en dit heeft deels te maken met het feit dat iedereen het nu leuk vindt.

Onze doelgroep valt voor het overgrote deel in de ‘late majority’. Dit heeft te maken met de ligging van Roermond (provincie) en de leeftijd van de doelgroep (vrij jong). Waarschijnlijk is ‘urban’ dus nog wel een paar jaar ‘dope’ in Roermond.       

6
Van doelstellingen naar strategie

6.1
Positionering

De doelgroepen en doelstellingen zijn bekend. Door deze te koppelen komen we tot een strategie. Deze strategie leidt tot de positionering van het product. Omdat de positionering vanaf nu een essentieel deel van het verhaal wordt, is het belangrijk eerst uit te leggen wat positionering is.

Positionering is de positie die een product inneemt ten opzichte van andere producten in de perceptie van de consument. Er zijn globaal vier vormen van positionering. Deze vormen zijn gebaseerd op de gevolgen van productgebruik:

· Informationele positionering

· Transformationele positionering

· Tweezijdige positionering

· Uitvoeringspositionering

6.2
Koppeling tussen doelstellingen doelgroepen

Door een koppeling te maken tussen de doelgroepen (segmenten) en de doelstellingen, komen we tot een strategie. Uit deze koppeling zal blijken dat niet alle doelstellingen van toepassing zijn op alle doelgroepen en dat niet alle doelstellingen SMART kunnen worden geformuleerd. Voor alle duidelijkheid benoemen we eerst nog even kort alle doelgroepen en doelstellingen:

Doelgroepen

· 4-12 jarigen

· Ouders 4-12 jarigen

· 12-19 jarigen

Doelstellingen

Verzamelnaam (merk)

1: Enkele cognitieve associaties kunnen benoemen bij merknaam

2: Enkele positieve affectieve associaties kunnen benoemen bij merknaam

3: Meer willen weten over merknaam -> informatie opvragen over arrangementen

Arrangementen

4: Enkele arrangementen kunnen benoemen qua inhoud, tijd en plaats

5: Enkele positieve associaties kunnen benoemen bij enkele arrangementen

6: Deelname aan arrangementen

De doelstellingen lijken elkaar naadloos op te volgen en zijn daarom ook doorlopend genummerd. Toch doorlopen niet alle doelgroepen alle 6 de doelstellingen. 

6.3
4-12 jarigen en doelstellingen

De betrokkenheid (involvement) van het segment 4-12 jarigen bij de merknaam is onderzocht
. Hieruit kunnen we concluderen dat de betrokkenheid bij een merknaam minimaal is. Kinderen van 4-12 jaar willen gewoon leuk kunnen sporten en spelen, het interesseert ze niet wie het organiseert. Onderzoek
 leert ons verder dat kinderen pas in hun pubertijd abstract denkvermogen ontwikkelen. Wanneer we deze twee factoren samennemen komen we tot de conclusie dat dit segment alleen geschikt is voor communicatie op arrangementniveau. Merken met abstracte merkwaarden (transformationele positionering) worden niet opgepikt door de doelgroep en zijn dus niet geschikt.

Hieruit kunnen we concluderen dat doelstelling 1,2 en 3 niet van toepassing zijn op 

de 4-12 jarigen.  

De 4-12 jarigen beginnen het cognitieve verwerkingsproces dus bij doelstelling 4. Ze komen in aanraking met informatie over de arrangementen (stimulus), vormen er zich een mening over en willen er al dan niet aan deelnemen. 

6.4
Ouders van 4-12 jarigen en doelstellingen

Bij het uiteindelijk wel of niet deelnemen vervullen de ouders van 4-12 jarigen een sleutelrol. Zoals vermeld is deze deeldoelgroep onlosmakelijk verbonden met het segment 4-12 jarigen. Het kind besluit al wel of niet te willen deelnemen, de ouder beslist over het wel of niet mogen deelnemen, dus over uiteindelijke deelname. 

Hiervoor is het van belang dat de ouder ook doelstellingen 4 en 5 doorloopt, teneinde het kind toestemming te verlenen deel te nemen aan een arrangement. 

Of ouders ook behoefte hebben aan een merk, is niet onderzocht. Het ligt echter in de lijn der verwachting dat ouders behoefte hebben aan een bepaalde vorm van vertrouwen ten aanzien van de organisatie waarbij zij hun kind achterlaten. Een merk zou daaraan bij kunnen dragen. 

Voor de ouders komen we dan uit bij tweezijdige positionering. Enerzijds moeten de ouders ingelicht worden over het nut van de arrangementen, de bijdrage aan de motorische en educatieve ontwikkeling van het kind (informationeel). Anderzijds moeten de ouders vertrouwen hebben in de organisatie die deze arrangementen aanbiedt (transformationeel). 

Ouders doorlopen dus waarschijnlijk doelstelling 1 t/m 5 en beslissen over 6, en doen dit waarschijnlijk in de volgorde 4,5,1,2 en beslissen over 6.

6.5
12-19 jarigen en doelstellingen

12-19 jarigen staan gezien de levensfase (pubertijd) waarin ze verkeren redelijk onwillig tegenover de meeste externe boodschappen. Vooral boodschappen van ‘bovenaf’ zoals van ouders, leraren en overheidsinstanties zijn bijna als vanzelfsprekend ‘fout’. Jongeren van 12-19 jaar willen hun eigen keuzes maken. Zij bepalen onder elkaar wat ‘cool’ is. Jongeren zijn ook enorm trendgevoelig. Wat vandaag ‘in’ is, kan morgen weer ‘uit’ zijn. Daarnaast redeneren jongeren van 12-19 jaar bijna altijd vanuit hun (gewenst) imago. (Product)keuzes worden gemaakt op basis van aansluiting bij het eigen imago en dat van de vriendengroep. 

We verwachten dat jongeren dus meer openstaan voor een overtuiging op basis van emotionele waarden, dan op basis van argumenten.

We kiezen daarom voor transformationele positionering en deze doelgroep doorloopt de doelstellingen dus van 1 t/m 6. 

Kanttekening.

Doelstelling 6 voldoet niet als doelstelling voor het communicatieplan. Het is namelijk nooit onomstotelijk vast te stellen of een verhoogde deelname aan de arrangementen causaal verbonden is met onze communicatie. 

6.6
SMART-doelstellingen per doelgroep

Onderstaande wordt per marketing-communicatiedoelgroep de marketing-communicatiedoelstellingen in termen van kennis, houding en gedrag gekwantificeerd weergegeven.
 Er wordt begonnen op een nulpunt aangezien het bij het BOS-project gaat om een nieuw product. Er wordt met de marketing-communicatiemix naar gestreefd deze marketing-communicatiedoelstellingen binnen een half jaar (= introductiecampagne) te behalen. 

Doelgroep 4-12 jaar

Aangezien een benadering op merkniveau bij deze doelgroep niet geschikt is beginnen zij hun cognitieve verwerkingsproces op arrangementniveau. 

Arrangementniveau

· Kennis

90 % kan minstens een arrangement benoemen qua inhoud, tijd en plaats

· Houding

60 % kan minstens een positieve affectieve associatie noemen bij minstens een arrangement

· Gedrag

40 % neemt deel aan minstens een arrangement

Ouders van doelgroep 4-12 jaar

Deze doelgroep maakt over het algemeen eerst kennis met de arrangementen, waarna zij in aanraking komen met het merk. Gedrag van de ouders van 4-12 jarigen op arrangementniveau is niet benoemd, omdat wij denken dat zij hun kinderen nog niet deel laten nemen aan arrangementen zonder vertrouwen te hebben in de organisatie.

Arrangementniveau

· Kennis

60 % kan minstens een arrangement benoemen qua inhoud, tijd en plaats

· Houding

50 % kan minstens een positieve affectieve associatie noemen bij minstens een arrangement

Merkniveau

· Kennis 

50 % kan minstens een cognitieve associatie noemen bij de merknaam

· Houding

45% kan minstens een positieve affectieve associatie noemen bij minstens een arrangement

· Gedrag

40 % laat zijn kinderen deelnemen aan minstens een arrangement

Doelgroep 12-19 jaar

Deze doelgroep maakt over het algemeen eerst kennis met het merk, waarna zijn in aanraking komen met de arrangementen.

Houding is op arrangementniveau niet benoemd, omdat de doelgroep bij een positieve houding tegenover het merk, vaak ook positief tegenover de arrangementen staat.

Op merkniveau

· Kennis

70% kan minstens een cognitieve associatie noemen bij de merknaam

· Houding

45 % kan minstens een positieve associatie noemen bij minstens een arrangement

· Gedrag

30 % neemt deel minstens een arrangement

Op arrangementniveau

· Kennis

30 % kan minstens een arrangement benoemen qua inhoud, tijd en plaats

· Gedrag

40% neemt deel aan minstens een arrangement

7
Merkstrategie

7.1
Twee doelgroepen, twee merken?

Doelstelling 1-3 hebben het bouwen van een merk als logisch gevolg. Hierbij doet zich echter meteen een probleem voor. Twee totaal verschillende doelgroepen doorlopen doelstelling 1-3, namelijk ouders van kinderen van 4-12 jaar en jongeren van 12-19 jaar. Hoewel we voor beide doelgroepen gekozen hebben het merk transformationeel te positioneren, zijn gewenste waarden van de twee doelgroepen bij het merk onverenigbaar. De doelgroep ouders van 4-12 jarigen is op zoek naar betrouwbaarheid, de doelgroep 12-19 jarigen naar een ‘coole’ toevoeging aan hun eigen imago. 

Het is zelfs redelijk zeker te stellen dat het merk flopt bij de 12-19 jarigen als dit hetzelfde merk wordt als voor de ouders van kinderen van 4-12 jaar. Jongeren van 12-19 jaar zullen zich waarschijnlijk schamen als ze erachter komen dat zij iets ‘cool’ vinden wat hun ouders ook ‘cool’ vinden. (Hierbij gaan we ervan uit dat ouders van kinderen van 4-12 jaar tegelijkertijd ouder kunnen zijn van een jongere van 12-19 jaar) 

Toch hoeft dezelfde naam niet hetzelfde merk te betekenen. Er zijn tal van manieren om eenzelfde naam op verschillende manieren te communiceren zoals toon, stijl en frequentie van communicatie. Het blijft echter een riskant proces en om dit goed te doen is belangrijk eerst de identiteit van het merk te bepalen. Deze identiteit is de basis voor de uitwerking van de communicatie van het merk. Een goede basis is van essentieel belang voor het slagen van de doelstellingen rond het merk. 

7.2
Strategic Brand Management; merken bouwen volgens Kapferer

Om de essentie van het merk te kunnen bepalen, hebben we gekozen voor het ‘Strategic Brand Management’, een visie op merken en merken bouwen van Jean-Noël Kapferer. Strategic Brand Management geeft een handleiding van het ontwikkelen van een merk tot de uiteindelijke positionering ervan. Daarom is het een ideale theorie om onze strategie op te baseren.  

Om de merkidentiteit te kunnen bepalen heeft Kapferer een model ontwikkeld; het zogeheten ‘prisma voor merkidentiteit’. Dit prisma bevat een zestal variabelen: Fysiek, Persoonlijkheid, Cultuur, Relatie, Reflectie en Zelfbeeld.

7.3
Toepassing prisma op twee doelgroepen

In het begin van dit hoofdstuk hebben we vastgesteld dat er twee doelgroepen zijn voor het merk. Het merk heeft bij iedere doelgroep een ander doel, het vervult een andere rol. Dit betekent dat de merkidentiteit dus ook per doelgroep verschilt. Zoals we later zullen zien blijft de merkessentie wel hetzelfde. 

Het identiteitsprisma heeft een intern deel en een extern deel. Het interne deel (cultuur, persoonlijkheid, fysiek) wordt door de merkenbouwer bepaald. De facetten relatie, zelfbeeld en reflectie zijn extern. Dat wil zeggen dat deze in principe door de ontvanger/consument ingevuld worden. Het externe deel van het prisma voor de 12-19 jarigen hebben we ingevuld aan de hand de resultaten uit onderzoek 1b1-2. 

Het externe deel van het prisma van de ouders van 4-12 jarigen hebben we naar eigen inzicht ingevuld, met het oog op het bewerken van een vertrouwensrelatie tussen merk en doelgroep.  

Identiteitsprisma voor de doelgroep 12-19 jaar


Identiteitsprisma voor de doelgroep ouders van 4-12 jarigen


7.4 
Positionering

Piramidemodel

Om van de identiteit over te gaan naar de positionering hanteren we het piramidemodel van Kapferer. Dit model is eigenlijk ontwikkeld om een merk consistent te laten zijn door de jaren heen, of als analysemodel voor merken die ‘de weg kwijt zijn’. Nu zijn we de weg niet kwijt, maar omdat het hier om een nieuw merk gaat, weten we de weg nog niet precies. Daarnaast willen dat dit merk consistent blijft in de toekomst. Het piramidemodel lijkt ons daarom uitermate geschikt als basis voor de positionering en profilering van het merk.

De piramide maakt onderscheid tussen de ‘merkkern’, ‘merkstijl’ en de ‘merkthema’s’.

Koppeling van identiteitsprisma aan piramidemodel

Kapferer heeft zijn piramide- en identiteitsmodel zo ontwikkelt dat ze in elkaar passen. 

De merkstijl van de piramide komt overeen met de onderdelen Cultuur, Persoonlijkheid en Zelfbeeld van het prisma. 

De merkthema’s van de piramide komen overeen met de onderdelen Fysiek, Relatie en Reflectie van het prisma.
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Met bovenstaande koppeling is de piramide ingevuld wat betreft merkthema’s en merkstijl. De merkkern kunnen we afleiden uit het identiteitsmodel. De centrale waarde (merkkern) is ‘het verkleinen van maatschappelijke achterstanden’. Dit is het uiteindelijke doel dat Gemeente Roermond met het BOS-project, door middel van de arrangementen (en dus het merk waar de arrangementen onder vallen) wil bereiken Deze centrale waarde geeft meteen aan waarom het bronpunt nooit uitgesproken mag worden. Mensen met een maatschappelijke achterstand worden liever niet geconfronteerd met dit feit. Het bronpunt communiceren zou daarom onherroepelijk leiden tot het falen van de communicatiecampagne en dus het BOS-project.    

Omdat we twee verschillende identiteitsmodellen hebben, hebben we dus ook twee piramides. Deze piramides komen aan bod bij de positotionering voor de desbetreffende doelgroepen.

7.5
Positioneren aan de hand van piramide

Positioneren wil zeggen dat er verband wordt gelegd tussen een facet van een merk en een verzameling verwachtingen, behoeften en verlangens van de consument
. 

Aan de hand van de ingevulde piramides kunnen we de positionering van het merk bepalen per doelgroep.

7.5.1
Positionering merk voor 12-19 jarigen
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Om de positionering te bepalen kijken we naar de onderkant van de piramide. De producten zijn bekend: sportarrangementen. 

De reflectie op de consument is sportieve jongeren van 12-19 jaar. In realiteit zijn de beoogde consumenten alle jongeren van 12-19 jaar in de wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp / Kitskensberg. 

De beoogde relatie van de consument met het merk moet tot stand komen op basis van de volgende argumenten: competitie, “cool” en uitdaging.

Zoals uitgelegd in de doelstellingen moet de doelgroep eerst in aanraking komen met het merk, hierdoor geprikkeld worden en in zijn zoektocht naar meer informatie over het merk in aanraking komen met de arrangementen. Het uitdagende en het competitie-element moeten zorgen voor deze prikkeling. Het ‘coolheidselement’ moet zorgen voor de aansluiting met de belevingswereld van de doelgroep, zodat het merk makkelijk geaccepteerd wordt.

De doelgroep heeft voornamelijk een ‘urban’ karakter. Hiervoor leent zich een campagne met een ‘underground’ aanpak. De straatcultuur, het afwijken van ‘burgerlijke’ conventies en de afkeer van gladgestreken ‘doorsnee’ boodschappen sluiten perfect aan bij de waarden van de doelgroep. 

Door onze boodschap aan te passen aan deze waarden van de doelgroep, heeft de campagne een grotere kans van slagen. Door een link te creëren met de doelgroep, hopen we dat zij het merk omarmen en zich ermee willen identificeren.

De boodschap van de campagne (“ga meer sporten”) is inhoudelijk geen ‘urban’ of ‘underground’ boodschap. We hadden dezelfde boodschap immers ook in een ‘gothic’ jasje kunnen steken wanneer dat de grootste gemene deler van de doelgroep was. Het zijn alleen de middelen en de vorm die aangepast worden aan de lifestyle van de doelgroep, zodat de boodschap eerder aansluiting vindt.       

‘urban’ en guerrilla marketing

Door gebruik te maken van onconventionele communicatiemiddelen (guerrilla marketing) die aansluiten bij de ‘urban lifestyle’ verhogen we de slagingskans op adoptie van merk door de doelgroep. Enerzijds proberen we terug te grijpen op de basis van de ‘urban lifestyle’; de hiphop-straatcultuur, graffiti en rap. Hierdoor verkrijgt het merk een zogeheten ‘street-credibility’: het laat zien ‘de straat’ en de levensstijl te kennen en verkrijgt daardoor respect van de doelgroep. 

Anderzijds betekent het gebruik van onconventionele communicatiemiddelen een positioneringsvoordeel tegenover concurrenten en andere vissers in de ‘urban’ vijver. Guerrilla marketing betekent (communicatief) opereren waar anderen dat niet doen. Hierdoor creëer je exposure op een moment dat anderen dat niet doen, een communicatief concurrentievoordeel.    

Pay-off   

Met name voor de communicatie met jongeren kan een pay-off bijdragen aan de merkbeleving. Met een zin wordt de identiteit van het merk naar de jongeren toe verduidelijkt. Als pay-off voor GO4ward is er gekozen voor ‘choose your destiny’. Het ‘kiezen van een eigen toekomst’ sluit perfect aan bij de waarden van de doelgroep. Deze pay-off is prikkelend omdat het de jongeren zelf het beschikkingsrecht geeft over hun eigen lot. Het daagt de jongeren uit zelf hun situatie te verbeteren, met een beetje hulp van GO4ward. Met deze pay-off denken we het gewenste effect bij de doelgroep te kunnen bereiken zonder belerend over te komen.   

7.5.2
Positionering merk voor ouders 4-12 jarigen
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Om de positionering voor deze doelgroep te bepalen kijken we weer naar de onderkant van de piramide. De producten en zijn bekend: sportarrangementen. 

De reflectie op de consument is sportieve kinderen van 4-12 jaar. In realiteit zijn de beoogde consumenten alle kinderen van 4-12 jaar in de wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp / Kitskensberg. 

De beoogde relatie van de consument met het merk moet tot stand komen op basis van de volgende argumenten: actief, gezond, gezellig

Ouders zijn op zoek naar een vertrouwensband met het merk. Ze willen hun kinderen in een veilige omgeving achterlaten. Het Zelfbeeld is daarom ‘constructieve tijdsbesteding’ voor kinderen van 4-12 jaar. De elementen ‘actief’ en ‘gezond’ dragen hieraan bij. Het element ‘gezellig’ moet duidelijk maken dat de kinderen op een leuke manier constructief bezig zijn, spelenderwijs zogezegd. 

Bij de invulling van het merk voor de ouders kunnen we ook meer facetten van het identiteitsmodel expliciet overdragen dan bij de 12-19 jarigen. Zo moet het facet Cultuur (waarden: discipline, gezondheid en respect) bij 12-19 jarigen impliciet overgedragen worden, door middel van toon en stijl van de boodschap. Wanneer we dit expliciet zouden doen, komen we te belerend over en bereiken we een tegengesteld effect bij deze doelgroep. Bij ouders kunnen deze waarden wel direct overgedragen worden, omdat ouders meestal wel oren hebben naar een positieve bijdrage aan de ontwikkeling van hun kind. 

Hier komen we weer terecht bij de tweezijdige positionering die is vastgesteld in de koppeling tussen doelgroepen en doelstellingen. Zoals we daar gezegd hebben draagt het merk bij aan het transformationele deel van de positionering. Het informationele deel wordt besproken in het hoofdstuk 8 ‘Arrangementstrategie’.

8 
Arrangement-strategie

In dit hoofdstuk gaan we in op de communicatie op arrangementniveau, oftewel de koppeling tussen doelstellingen 4-6 en de verschillende doelgroepen. Om onnodig bladeren te voorkomen noemen we hieronder de doelstellingen nog even:

Doelstellingen 4-6:

4: Enkele arrangementen kunnen benoemen qua inhoud, tijd en plaats

5: Enkele positieve associaties kunnen benoemen bij enkele arrangementen

6: Deelname aan arrangementen

8.1
Strategie op arrangementniveau 

De strategie op arrangementniveau is gebaseerd op het ELM model van Petty & Cacioppo. Dit model sluit ook aan op de positioneringskeuzes die in hoofdstuk 6 gemaakt zijn, dus ook deze komen weer aan bod.

Het Elaboration Likelihood Model en gaat in op de verschillen tussen informatieverwerking onder hoge en lage betrokkenheid. Volgens dit model zal een consument, afhankelijk van zijn motivation en ability ( motivatie en capaciteit) , informatie uitgebreid dan wel beperkt verwerken.


Twee voorwaarden die bepalend zijn:

Motivation (motivatie)( met welk enthousiasme de doelgroep tegenover de arrangementen staat.

Deze motivatie wordt onder andere beïnvloed door de persoonlijke relevantie van de boodschap, het belang van en de betrokkenheid bij de boodschap, innerlijke behoefte aan nadenken ( need for cognition) en persoonlijke verantwoordelijkheid.

Ability (capaciteit) ( het vermogen dat de doelgroep heeft om de boodschap te verwerken.

Dit vermogen wordt onder andere beïnvloed door afgeleide stimuli, herhaling en begrijpelijkheid van de boodschap en eerdere kennis en ervaring (expertise).

De informatieverwerking vindt plaats via de centrale of perifere route.

Centrale route

Wordt gevolgd indien de ontvanger aan beide voorwaarden voldoet (zowel bereid is als het hebben van de capaciteit om de informatie te verwerken). Een consument die de centrale route tot overreding volgt, vormt een bewuste beredeneerde mening over de informatie. Concreet gezegd wordt de doelgroep via de centrale weg doormiddel van argumenten overtuigd om van het product gebruik te maken.

Perifere route

Er heerst een lage betrokkenheid als er maar aan één (of geen) van de voorwaarden; motivation en ability, kan worden voldaan.

Een consument die weinig van een of beide voorwaarden heeft om de informatie te verwerken, volgt de perifere (indirecte) route tot overreding. Daarbij worden de eigenlijke inhoudelijke argumenten niet of nauwelijks verwerkt, maar wordt het (overigens geringe) effect van informatie (de mate van overreding) vooral bepaald door ‘irrelevante’ aspecten zoals kleur en vorm van de boodschap. 

Toegepast op de doelgroepen volgen ouders van de 4-12 jarige kinderen over het algemeen de centrale route, terwijl de kinderen van 4-12 jaar en de jongeren van 12-19 jaar de perifere route volgen.

Per doelgroep worden nu de motivation en ability ontleed. Aan de hand hiervan komen de positioneringskeuze en communicatieaanpak ter sprake. 

8.3
Ouders 4-12 jarigen en ELM

Motivation

hoog, bij ouders die het welzijn van hun kind voorop stellen. Zij zullen moeite willen doen om de boodschap te verwerken en hebben wel oren naar een boodschap die uiteindelijk leidt tot een positieve invloed op de ontwikkeling van hun kind. 

De motivatie is echter niet bij ieder lid van de doelgroep in voldoende mate aanwezig. Zo zijn er ouders die zich niet zo bezighouden met de ontwikkeling van hun kinderen en die het nut van deelname aan deze arrangementen niet inzien. 

Ability

hoog, omdat de algemene ouder de cognitieve capaciteit heeft om een boodschap te verwerken. Mocht de ability laag zijn dan is de kans dat de boodschap een gewenst resultaat oplevert gering. Een gebrek aan ability komt vooral voor bij ouders die van allochtone afkomst zijn en de Nederlandse taal niet goed begrijpen. 

Door een combinatie van factoren zullen er ook ouders zijn waarbij de motivation én ability niet in gewenste mate aanwezig zijn. 

Aanpak

Over het algemeen zullen de ouders van de 4- 12 jarige kinderen voldoende gemotiveerd zijn en over voldoende ability beschikken om de boodschap te verwerken, waardoor dus gewoon de centrale route en een infomationele positionering gevolgd kunnen worden. Door deze ouders met argumenten zoals; de kinderen maken kennis met allerlei sporten, ze kunnen leren om op een speelse manier gezond eten te maken (kinderkookcursus) en het niet achterblijven op leeftijdsgenootjes te confronteren, zal hun interesse snel gewekt zijn. 

De kracht van de argumenten is wel erg belangrijk. De argumenten moeten in een oogopslag de voordelen van deelname weergeven, kort maar krachtig. Hoe positiever de reacties zijn na kritische bestudering van de boodschap, hoe meer effect de boodschap zou moeten hebben. Bij hoge motivatie beïnvloedt de sterkte van de argumenten de richting van informatieverwerking en daarmee het overtuigende effect. 

Een ondersteunend middel dat erbij moet helpen om bij de ouders de motivatie en ability te verhogen en hierdoor het vertrouwen van een goede organisatie te geven is het inzetten van het merk GO4ward; transformationele positionering. Door de bekendheid van dit merk en de naar voren gebrachte argumenten is een goede basis gelegd om bij ouders een positieve houding te creëren en te komen tot het gewenste gedrag.

Helaas beschikken niet alle leden van de doelgroep over de gewenste motivatie en ability. Deze beperkingen moeten meegenomen worden in het keuzeproces van de communicatie. Het verkiezen van een toegespitst communicatiemiddel en het communicatiemoment (opportunity) zijn cruciaal. De aandachtspunten zijn van toepassing op:

· Ouders die zich niet zo bezighouden met de ontwikkeling van hun kinderen.

· Ouders die het nut van deelname aan deze arrangementen niet inzien.

· Ouders die van allochtone afkomst zijn en de Nederlandse taal niet goed beheersen.

8.4
Kinderen van 4- 12 jaar en ELM

Motivation

De motivatie bij de kinderen van 4-12 jaar is hoog. Zij hebben meestal geen vooringenomen mening en staan open voor initiatieven. 

Ability

De ability bij dit segment is laag, omdat zij minder cognitief vermogen hebben dan jongeren en volwassenen. Zij zitten nog midden in hun ontwikkelingsproces en hebben nog niet altijd de capaciteit om boodschappen te verwerken. 

Aanpak 

De motivatie bij de kinderen van 4-12 jaar is hoog. Zij hebben meestal geen vooringenomen mening en staan open voor initiatieven. Dit zal dus in ons voordeel werken. Het ‘probleem’ is echter dat de ability bij deze kinderen in onvoldoende mate aanwezig is. Zij hebben nog niet altijd de capaciteit om ingewikkelde communicatieboodschappen goed te kunnen verwerken.

Het is belangrijk hier rekening mee te houden bij de overdracht en de boodschap op een leuke en ‘kindvriendelijke’ manier te verpakken. Het gebruik van ingewikkelde argumenten is bij deze doelgroep niet de juiste manier. Er kan wel een opportunity gecreëerd worden waarbij de ability verhoogd zou kunnen worden. Een middel dat bij het verhogen van deze ability ingezet kan worden is het gebruik maken van voorlichting op school.

De kern van de strategie bij communicatie met 4-12 jarigen is het zodanig verpakken van de boodschap dat deze verwerkbaar is voor de doelgroep. Qua positioneringskeuze zitten we hier dus op uitvoeringspositionering.


8.5
12-19 jarigen en ELM

Motivation 

De motivatie bij deze doelgroep is laag, de arrangementen zijn voor de jongeren niet altijd interessant en spannend genoeg. 

Ability 

De ability bij 12-19 jarigen is hoog. Deze jongeren hebben wel de capaciteit om zich in de boodschap te verdiepen. 

Aanpak 

De capaciteit van de jongeren om de boodschap te verwerken is hoog, maar door gebrek aan interesse voor de arrangementen is de motivatie van de jongeren te laag. Het is dus belangrijk om de betrokkenheid van deze jongeren te verhogen. Dit doen we door transformationeel te positioneren op merkniveau (zie hoofdstuk 6 ‘Merkstrategie’). Het merk GO4ward wordt ingezet om de betrokkenheid te verhogen. Het is de bedoeling dat de jongere het merk een toevoeging gaat vinden aan zijn imago. Zodra de jongere zich identificeert met het merk en een positieve houding ontwikkeld is de kans groot dat deze ook wil weten wat zich achter dit merk bevindt en zich vervolgens in de arrangementen gaat verdiepen. 

Op arrangementniveau gebeurt dus niet zoveel bij deze doelgroep. We verwachten dat de doelgroep doelstelling 5 over kan slaan, omdat ze al voldoende overtuigt zullen zijn door het merk. De doelgroep zal dus alleen aan doelstelling 4 hoeven te voldoen, alvorens hopelijk over te gaan naar doelstelling 6.
Toch zullen jongeren van 12-19 jaar door acceptatie van het merk na verloop van tijd ook openstaan voor argumenten die doelstelling 5 onderschrijven. Met name om binding tussen product en doelgroep te bewerkstelligen is het belangrijk de specifieke voordelen van deelname aan arrangementen onderschreven moeten worden. De argumenten die hierbij gebruikt worden moeten wel erg zorgvuldig gekozen worden, om niet belerend over te komen. Ook is het belangrijk dat deze argumenten pas later in het communicatietraject naar voren komen. De doelgroep moet deelname eerst ‘cool’ vinden, daarna pas nuttig. Het ‘nuttig-aspect’ zorgt voor de binding. Iets wat de doelgroep namelijk nuttig vindt, is niet meer onderhevig aan trends. 


9
Aandachtspunten en communicatiemiddelen

De verschillende doelgroepen met hun doelstellingen en aanpak zijn besproken. De grootste verandering we die hierbij constateren is de naamsverandering van het project van BOS naar GO4ward. GO4ward wordt in de markt gezet als een merk speciaal voor jongeren (en ouders als secundaire doelgroep), met als doel een grote deelname te genereren onder de doelgroep. Alvorens we gaan kijken met welke middelen we de boodschap van GO4ward over willen gaan brengen, moeten we eerst nog even een pas op de plaats maken. De naamsverandering van BOS naar GO4ward brengt namelijk een aantal zaken met zich mee die, wanneer ze vergeten worden, het slagen van project ernstig in gevaar brengen. Deze zaken bespreken we hieronder.

9.1
Briefing interne partners

Wanneer de GO4ward-partners in termen van BOS blijven denken, de kernwaarden van GO4ward niet kennen of anderszins te weinig geïnformeerd zijn, is het hele project gedoemd te mislukken. De partners (medewerkers Steunpunt Sportservice, Wel.kom, GGD etc.) zijn immers het gezicht van GO4ward naar de doelgroep toe. Zij zijn de retailers, de ambassadeurs. Stel je voor dat de consument arriveert op een activiteit, daar vraagt naar GO4ward en de activiteitenbegeleider weet niet waar hij/zij het over heeft. Dat zou de ondergang van het project betekenen. De klant denkt op de verkeerde locatie te zijn en/of is op zijn minst verward. De associaties bij GO4ward veranderen daardoor van positief naar negatief en de deelname aan arrangementen zal eerder dalen dan stijgen. Een goede briefing van de partners voor GO4ward van start gaat is dus van essentieel belang.    

Aanpak

Om de partners binding te geven met het merk GO4ward hebben we de volgende aanpak voor ogen. Zoals in de situatieanalyse al vermeld is, is er in het verleden wat wrijving geweest tussen de diverse partners. Daarom lijkt het ons naast gewoon leuk ook ontzettend zinvol om een de merkpresentatie onder de partners te verpakken in een teambuilding-activiteit. Deze activiteit kan dan beginnen met een korte uitleg van de merkidentiteit en kernwaarden van GO4ward en de onthulling van het logo, waarna de partners deel gaan nemen aan een sport(gerelateerde) activiteit. De activiteit wordt uiteraard zo gekozen dat deze de kernwaarden van GO4ward ondersteunt. 

9.2
Logo

Het logo is het eerste contact van de doelgroep met het merk. Het is de eerste indruk. Dit logo moet dus enerzijds aansluiting vinden bij de doelgroep, deze moet het ‘cool’ vinden. Anderzijds moet het merk de kernwaarden van GO4ward uitstralen. De doelgroep moet weten waar zij met het merk aan toe is. Helaas was er geen tijd om binnen de stageperiode een logo te laten ontwerpen. Wel is er een briefing gemaakt voor een eventuele vormgever. 

9.3
Communicatiemiddelen

Nu zijn we zover dat er nagedacht kan worden over via welke communicatiemiddelen de boodschap het beste naar de doelgroep gebracht kan worden. De keuze voor de middelen is niet uit de lucht gegrepen. Er is immers uitgebreid onderzoek gedaan naar welke middelen Gemeente Roermond normaal inzet en hoe effectief deze zijn. Daarnaast hebben we onderzocht welke middelen de diverse doelgroepen het meest gebruiken. Door deze twee onderzoeken aan elkaar te koppelen is ontstaat er een set aan middelen die bruikbaar zijn in de communicatiecampagne. 

Vervolgens hebben we goed gekeken naar de situatie, het umfelt waarin de doelgroepen zich bevinden. We hebben hier te maken met drie communicatiedoelgroepen die zich allen in een zeer specifieke situatie, in geografisch afgebakend gebied bevinden. Dit gegeven bied ons kansen, maar het legt ons ook beperkingen op. Omdat de doelgroepen zich in een relatief klein gebied bevinden voor een communicatiecampagne, vallen de meeste massamedia bijvoorbeeld al af als zijnde effectieve middelen voor deze campagne. De waste zou hier te groot zijn. Tegelijkertijd kun je in een geografisch klein gebied middelen inzetten die voor een geografisch groot gebied te duur of niet effectief zijn, zoals een evenement. 

Bovenstaande factoren hebben geleid tot een uitgebalanceerde mix van communicatiemiddelen die volgens ons de verschillende boodschappen bij de verschillende doelgroepen krijgen. Om een structuur aan te brengen in de communicatiemix, hebben we gebruik gemaakt van de indeling die Floor en Van Raaij hanteren voor communicatiemiddelen in Marketing-Communicatie-Strategie. 

Dit document is niet opgenomen in de scriptie. We hebben hier namelijk te maken met drie communicatiedoelgroepen, met ieder hun eigen set aan middelen. Het is daarom een vrij uitgebreid document geworden. Het was niet mogelijk dit document samen te vatten, omdat  alle informatie die erin staat even belangrijk is. De enige mogelijkheid was alleen de middelen te noemen, zonder motivatie en uitleg. Dit hebben we per doelgroep gedaan en deze schema’s zijn opgenomen is het advies. Voor de argumentatie van specifieke uitwerking van de middelen verwijzen we u graag naar het communicatieplan, hoofdstuk 10.         

.

10
Conclusies en aanbevelingen

Na uitgebreid onderzoek naar de doelgroep hebben we een geschikte manier gevonden om  deze doelgroep aan te sporen deel te gaan nemen aan de verschillende sportarrangementen die Gemeente Roermond gaat opzetten. De kern van onze bevindingen zetten we hier nog even op een rijtje.

Er zijn drie communicatiedoelgroepen:

· Kinderen van 4-12 jaar

· Ouders van kinderen van 4-12 jaar

· Jongeren van 12-19 jaar

10.1
Merkstrategie

We kiezen ervoor een merk te lanceren voor twee communicatiedoelgroepen; jongeren van 12-19 jaar en ouders van kinderen van 4-12 jaar. Voor elk van beide doelgroepen krijgt het merk een iets andere vorm en invulling. Het bronpunt blijft voor beide merken gelijk: GO4ward staat voor het verkleinen van maatschappelijke achterstanden (bij jongeren uit achterstandswijken). De indentiteit verschilt per doelgroep. Voor jongeren van 12-19 jaar is het merk een cool jongerenplatvorm dat bijdraagt aan het realiseren van hun toekomstdromen. Voor ouders van 4-12 jarigen is het een betrouwbare organisatie die een constructieve tijdsbesteding organiseert voor hun kinderen. 

10.2
Arrangementstrategie

Naast dit merk moeten ook de arrangementen inhoudelijk gecommuniceerd worden aan alledrie de communicatiedoelgroepen. Hiervoor hebben we geanalyseerd in hoeverre de doelgroepen de motivatie en de capaciteit bezitten deze boodschap te verwerken. Op basis van deze analyse is er gekeken of we door middel van het aanpassen van de boodschap of het moment van communiceren deze twee factoren kunnen optimaliseren. Hieruit is per communicatiedoelgroep een aanpak voortgevloeid.

10.3
Communicatiemiddelen

De merkstrategie en de arrangementstrategie hebben samen met een analyse van bruikbare effectieve middelen geleid tot een communicatiemix. Op de volgende pagina’s vindt u de middelen uitgesplitst per doelgroep.  

Middelen per doelgroep

In dit schema laten wij per middel zien wanneer dit volgens ons het beste ingezet kan worden en met welke frequentie.

Omdat wij geen exacte tijdsaanduiding kunnen geven gebruiken wij het openingsevenement van GO4ward als referentiepunt voor het inzetten voor de andere marketing-communicatiemiddelen.

Doelgroep

4-12 jaar
Communicatiemiddel
Start
Frequentie

introductiecampagne
Frequentie

lange termijn




Arrangementen-overzicht

accommodaties
week voor evenement
wekelijks vernieuwd
wekelijks vernieuwd


Demonstraties
evenement
eenmalig
-


Weggevers
evenement
eenmalig
-


Prijsvraag
evenement
eenmalig
-


Rapnummer
evenement
nog nader te bepalen
nog nader te bepalen


Evenement
nog nader te bepalen
eenmalig
-


Voorlichting
week voor evenement
maandelijks een school
maandelijks een school


Stap drie drie-staps-teaser
week voor evenement
maandelijks een school 
maandelijks een school

Doelgroep

ouders van

 4-12 jarigen
Communicatiemiddel
Start
Frequentie

introductie
Frequentie lange termijn


Arrangementen-overzicht

Roermondpagina
week voor evenement
wekelijks
wekelijks


Free publicity
drie weken voor evenement
indien nuttig
Indien nuttig


Stap één drie-staps-teaser
twee weken

voor evenement
eenmalig
-


Stap twee drie-staps-teaser
week voor evenement
eenmalig
-


Stap drie drie-staps-teaser
maand na evenement
maandelijks een school
maandelijks een school


Website
maand voor evenement
blijft online
blijft online

Doelgroep

12-19 jaar
Communicatiemiddel
Start
Frequentie

introductie
Frequentie lange termijn


Spandoeken op leegstand
twee weken voor evenement
een maand durende actie
-


Spandoek accommodaties
dag voor start

arrangementen
gedurende de gehele campagne
blijvend aanwezig


Arrangementen-overzicht

accommodaties
week voor evenement
wekelijks vernieuwd
wekelijks vernieuwd


Demonstraties
evenement
eenmalig
-


Weggevers
evenement
eenmalig
-


Prijsvraag
evenement
eenmalig
-


Rapnummer
evenement
nog nader te bepalen
nog nader te bepalen


Evenement
nog nader te bepalen
eenmalig
-


Jongerenwerkers
twee weken voor evenement
gedurende de gehele campagne
Blijven jongeren werven


Sms
twee weken na evenement
twee x per maand
indien nodig


Website
maand voor evenement
blijft online
blijft online


E-mail 
twee weken na evenement
maandelijks
maandelijks


Msn
een week na evenement
wekelijks gegevens wijzigen msnnaam,

wekelijkse chatsessie
blijvend inzetbaar

10.4
Suggestie voor vervolgstage

In het vorige hoofdstuk hebben we al aangekaart dat de interne briefing over GO4ward aan alle betrokkenen van essentieel belang is voor het slagen van dit project. Deze briefing is nu nog niet aan de orde omdat nog niet alle betrokkenen bekend zijn. Daarnaast hebben wij slechts onze visie op de inzet van diverse communicatiemiddelen gegeven en zijn we er niet in geslaagd een compleet mediaplan af te leveren. We realiseren ons terdege dat er nogal wat communicatie-gerelateerd werk ligt voordat het GO4ward project slaagt zoals wij het voor ogen hebben. 

De GO4ward-consulenten zijn niet bij machte dit werk zelf te verrichten. Enerzijds ziet het er niet naar uit dat deze personen de uren in takenpakket vrij kunnen maken om met name de introductiecampagne op touw te zetten, anderzijds worden deze personen niet geselecteerd op hun kennis van het communicatievak. Dit probleem zou opgelost kunnen worden door iemand van de afdeling Kabinet en Voorlichting of een extern bureau in te schakelen. Beide oplossingen zijn vrij duur en kunnen vrijwel onmogelijk met de subsidiegelden vergoed worden. Daarom adviseren wij dat er een vervolgstage aangeboden wordt op Fontys Hogeschool Communicatie. 
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Inleiding

Het doel van dit onderzoek is een zo goed mogelijk inzicht krijgen in de communicatiedoelgroep, ten einde deze zo goed mogelijk te kunnen segmenteren. Door informatie te vergaren over onder andere de demografische en sociaal-culturele kenmerken van de doelgroep, hopen we duidelijke onderscheid te kunnen maken tussen de verschillende subgroepen. Deze subgroepen kunnen we dan ieder op een manier benaderen die hen aanspreekt, zodat de totale campagne uiteindelijk zo succesvol mogelijk is. 

Het onderzoek en de verschillende onderzoeksvragen zijn afgeleid van de centrale vraag, en zo opgebouwd dat de output van het onderzoek hier een antwoord op geeft.

Centrale vraag

Hoe kan de Gemeente Roermond door middel van communicatie zoveel mogelijk kinderen / jongeren van 4-19 jaar uit de wijken Roermondse Veld, Kemp-Kitskensberg en Donderberg overhalen deel te nemen aan de verschillende BOS-arrangementen?

Deelvragen  

Wat is de meest geschikte boodschap voor de doelgroep? 

· Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

· Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

· Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

· Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen? 

Wat zijn geschikte communicatiemiddelen om de doelgroep te bereiken? 

· Wat zijn de huidige middelen die de gemeente Roermond aanwendt bij communicatie met de jongeren?

· Wat is de effectiviteit v an deze middelen?

· Wat zijn de beschikbare middelen om de doelgroep te bereiken en hoe effectief zijn deze? 

Onderstaand schema geeft de indeling van ons onderzoek weer. Door middel van een opsplitsing in deelonderzoeken proberen we antwoorden te vinden op de deelvragen, waardoor we de centrale vraag kunnen beantwoorden.





Onderzoek 1 is opgesplitst in twee keer twee delen. 

Er is een onderscheid gemaakt tussen de 4-12 jarigen en de 12-19 jarigen. Dit zijn de aparte onderzoeksdoelgroepen. Bij beide doelgroepen zal een kwalitatief onderzoek plaatsvinden en een enquête afgenomen worden. De kwalitatieve onderzoeken verschillen qua grootte, methodiek en inhoud. De enquêtes verschillen alleen inhoudelijk van elkaar. 

Onderzoek 2 is opgesplitst in twee delen. 

Deelonderzoek 2a is een interview en een deskresearch bij de afdeling Kabinet en Voorlichting van de Gemeente Roermond.  

Deelonderzoek 2b is bijgevoegd in deelonderzoek 1 (a en b), en is ook een enquête.

Wat nu volgt is per deelonderzoek een verantwoording en uitleg.

Onderzoek 1 Boodschap; algemeen

Doel

Onderzoek 1 moet een antwoord genereren op de eerste deelvraag:

Wat is de meest geschikte boodschap voor de doelgroep? 

· Hoe is de sportparticipatie nu en wat is hiervan de oorzaak?

· Waar liggen de algemene interesses van de doelgroep?

· Wat zijn de wensen van de doelgroep ten aanzien van sport en bewegen?

· Hoe kunnen we deze wensen vertalen naar de aan te bieden sportarrangementen? 

Aan de hand van deze deelvraag (met subdeelvragen) is de volgende centrale onderzoeksvraag voor onderzoek 1 geformuleerd:

Deze centrale onderzoeksvraag luidt als volgt:

Zijn er aanwijsbare verbanden tussen sportparticipatie (enerzijds) en demografische / sociaal-culturele kenmerken en algemene interesses van 4-19 jarigen in de drie BOS-projectgebieden (anderzijds)?

Hieruit kunnen we de volgende deelonderzoeksvragen afleiden:

· Hoe hoog is de huidige sportparticipatie van 4-19 jarigen in de drie BOS-projectgebieden?

· In hoeverre staan demografische en sociaal-culturele kenmerken met deze sportparticipatie in verband?

· In hoeverre staan algemene interesses met de sportparticipatie in verband?

Aan de hand van deze drie deelonderzoeksvragen proberen we de communicatiedoelgroep zo goed mogelijk in beeld te brengen. Wie zijn de 4-19 jarigen in de drie projectgebieden? Wat is hun achtergrond? Wat beweegt ze? Waar houden ze zich mee bezig? Wat interesseert ze?

Aan de hand van deze analyse hopen we de communicatiedoelgroep te kunnen segmenteren in verschillende, wederzijds uitsluitende subdoelgroepen. Elk van deze subdoelgroepen (voortaan segmenten) kunnen we dan benaderen op manier die hen het best aanspreekt. Hoe deze boodschap ‘verpakt’ moet worden per segment, komt immers naar voren uit het onderzoek naar hun algemene interesses.

Onderzoeksmethodiek, operationalisatie

Onderzoek 1 is op twee manieren gesplitst. Enerzijds is er een onderscheid gemaakt tussen de 4-12 jarigen en de 12-19 jarigen. Dit zijn de aparte onderzoeksdoelgroepen. Bij beide onderzoeksdoelgroepen zal een kwalitatief onderzoek plaatsvinden en een enquête (kwantitatief onderzoek) afgenomen worden. De kwalitatieve onderzoeken verschillen qua grootte, methodiek en inhoud. De enquêtes verschillen alleen inhoudelijk van elkaar. 

Splitsing 1: Onderzoeksdoelgroepen

De groep waar we na dit onderzoek uitspraken over willen doen zijn alle jongeren van 4-19 jaar in de Roermondse wijken Kemp-Kitskensberg, Roermondse Veld en Donderberg. Dit is de projectdoelgroep. Voor ons onderzoek hebben we een splitsing gemaakt tussen de 4-12 jarigen en de 12-19 jarigen. Dit zijn de onderzoeksdoelgroepen. Deze splitsing is gemaakt op basis van een tweedeling in benadering. Enerzijds de letterlijke benadering, die vooral via respectievelijk basisschool en middelbare school zal lopen. Anderzijds de figuurlijke benadering, dat wil zeggen per onderzoeksdoelgroep andere vragen en een andere tone of voice. Uit deze onderzoeksdoelgroepen zullen per deelonderzoek verschillende mensen geselecteerd worden, de zogenaamde steekproeven. Deze steekproef wordt per deelonderzoek verantwoord. 

Splitsing 2: Kwalitatief versus kwantitatief onderzoek
Kwalitatief onderzoek

Naast een kwantitatief onderzoek houden wij ook een kwalitatief onderzoek onder de doelgroep. Dit kwalitatieve onderzoek heeft een meerdere doelen. Ten eerste is het de basis voor het kwantitatieve onderzoek. De NISB-enquête
 bevat bijna 30 pagina’s aan vragen en is te uitgebreid om met name basisschoolkinderen te blijven boeien tot het eind. Dit komt de bruikbaarheid van de gegevens niet ten goede en daarom zullen er dus keuzes gemaakt moeten worden om de vragenlijst te verkorten. Deze keuzes zullen mede gemaakt worden op basis van het kwalitatieve onderzoek. Ten tweede heeft het een controlerende functie. Kloppen de uitkomsten van het kwantitatieve onderzoek met dat van het kwalitatieve onderzoek? Er zullen dus deels dezelfde vragen in beide onderzoeken terugkomen. 

Ten derde heeft het kwalitatieve onderzoek een aanvullende functie. Een kwalitatief onderzoek is een waardevolle aanvulling op een kwantitatief onderzoek, omdat emoties en het onderbewuste zich moeilijk op een kwantitatieve wijze laten meten. Met name het in kaart brengen van subdoelgroepen (= subculturen) laat zich moeilijk op kwantitatieve wijze doen. De voorwaarden / kenmerken van een subcultuur zijn enorm vaag. Leden van een subcultuur kunnen vaak zelf de randvoorwaarden voor lidmaatschap niet eens in kaart brengen. Deze regels liggen ook nergens vast. Subculturen zijn een verschijnsel, geen echte vereniging met statuten en dergelijke. Kwalitatief onderzoek is de enige manier om een inzicht te krijgen in deze subculturen. 

De kwalitatieve onderzoeken zijn er vooral op gericht bij te dragen aan het beantwoorden van de deelonderzoeksvraag:

· In hoeverre staan algemene interesses met de sportparticipatie in verband?

De invulling van het kwalitatieve onderzoek verschilt per deelonderzoek en zal dus in de desbetreffende hoofdstukken uitgelegd worden.   

Kwantitatief onderzoek 

Het kwantitatieve deel van onderzoek 1 is een algemene 0-meting onder de doelgroep, in de vorm van een enquête. Deze enquête is een selectie uit een al bestaande algemene vragenlijst van het NISB. Dit onderzoek is door meerder gemeentes in Nederland als basis gebruikt voor de 0-meting in het kader van het BOS-project. De originele NISB vragenlijst bevat echter veel meer vragen dan waarschijnlijk voor ons noodzakelijk zijn. Er moet dus een selectie gemaakt worden. Zoals vermeld geschiedt deze selectie mede aan de hand van het kwalitatief onderzoek.

Zoals de naam 0-meting al doet vermoeden is de enquête niet alleen op ons onderzoek toegespitst. Het kwantitatieve deel van onderzoek 1 bevat vragen die van belang zijn voor alle participanten in het BOS-project. Er zullen dus vragen gesteld worden die relateren aan alle aspecten van de driehoek Buurt-Onderwijs-Sport. Hierin bestaat echter een overlap in vragen die wij de onderzoeksdoelgroepen willen stellen en vragen uit in het NISB-onderzoek. Hoewel dit onderzoek dus meer output genereert dan voor ons direct noodzakelijk is, willen wij dit onderzoek toch uitvoeren en wel om de volgende redenen:

Het is praktisch over alle gegevens die uit deze 0-meting komen te kunnen beschikken. Er zijn bij de diverse afdelingen binnen de Gemeente Roermond wel allerlei losse gegevens te verkrijgen, maar een grote up-to-date datasheet toegepast op de drie BOS-projectgebieden is niet aanwezig. 

Daarnaast kunnen we door dit onderzoek zelf uit te voeren de validiteit, bruikbaarheid en betrouwbaarheid van onze data waarborgen. Zou dit onderzoek uitbesteed worden of zouden we gebruik maken van eerdere onderzoeken of onderzoeken van derden, dan hebben wij hier verder geen grip op.
Verder betekent gebruik maken van de vragenlijst van het NISB ook gebruik maken van het verwerkingprogramma van het NISB. Dit bespaart ons een hele hoop werk en gezien het feit dat we ontzettend veel hooi op onze vork nemen met deze opdracht, is deze tijdsbesparing niet alleen zeer welkom maar waarschijnlijk essentieel voor het slagen van ons project.

Ten slotte is het met name naar de partners binnen het BOS-project toe beter om één groot onderzoek te houden dan diverse kleine. De bereidheid om mee te werken zal waarschijnlijk afnemen wanneer telkens nieuwe deelonderzoeken gehouden worden. Het houden van een 0-meting is voor de Gemeente Roermond noodzakelijk om hun doelstellingen te kwantificeren. Wij willen beantwoorden aan deze wens, door voor hen dit onderzoek uit te voeren. Op die manier hopen we zo veel mogelijk medewerking te krijgen van de partners. Uit de NISB-vragenlijst selecteren vervolgens de vragen die voor ons van belang zijn en creëren zo een win / win-situatie. 

De hier bovenstaande redenen zijn te kenmerken als voordelen. Er kleeft echter ook een nadeel aan deze keuze. We hebben maar een beperkte vrijheid om vragen te selecteren uit de NISB-vragenlijst. Zoals vermeld is de output niet alleen voor ons van belang maar ook voor alle partners binnen het BOS-project. Wij willen de uiteindelijke communicatiedoelgroep in kaart brengen en de Gemeente Roermond wil haar doelstellingen kunnen kwantificeren (en na een zogeheten T-1 meting eventuele resultaten zichtbaar krijgen). Daarbij komt nog dat de centrale overheid en het NISB gemeentes onderling willen kunnen vergelijken. Dit is een doel wat ondersteund wordt door de Gemeente Roermond, uit het oogpunt van enerzijds prestige en anderzijds de mogelijkheid tot leren van elkaar teneinde een beter resultaat te boeken.

Rekening houdend met al deze partijen blijft er dus een beperkte bewegingsvrijheid over in het samenstellen van de vragenlijst. Vooralsnog heeft dit echter nog geen echte problemen opgeleverd. Het heeft alleen geresulteerd in een iets langere vragenlijst dan de meeste andere gemeentes.

Inhoudelijk zal de enquête per deelonderzoek iets verschillen. Zo worden bij de 4-12 jarigen vragen over roken en alcoholgebruik weggelaten en gaat er aparte enquete naar de ouders waarin de vragen staan die de kinderen zelf waarschijnlijk niet kunnen beantwoorden. Bij de 12-19 jarigen zullen de vragen over roken en alcoholgebruik wel gesteld worden en gaat er geen vragenlijst naar de ouders. Verdere toespitsingen per deelonderzoek staan in de desbetreffende hoofdstukken.

Onderzoek 1a1; 4-12 jarigen kwalitatief

Onderzoek 1a1-1: Kwalitatief vooronderzoek Basisschool De Bloesem.

Als basis voor de enquête is er gekozen voor een kwalitatief vooronderzoek. Op basis van dit onderzoek kunnen de juiste sets vragen gekozen worden uit de NISB-vragenlijst. Het kwalitatief vooronderzoek draagt dus ten eerste bij aan een beter gefundeerd kwantitatief onderzoek. Ten tweede is het een controlemiddel voor het kwantitatief onderzoek. In beide onderzoeken komen vragen over bijvoorbeeld vrijetijdsbesteding. Dus wanneer er grote verschillen in uitkomst blijken te zijn tussen de twee onderzoeken, zou het kunnen zijn dat er in een van de twee iets fout gegaan is. Ten derde vergroot het kwalitatieve onderzoek onze beeldvorming van de doelgroep. Het is alweer even geleden dat we zelf in de basisschoolbankjes zaten, dus het was leuk en verfrissend daar weer eens rond te kijken en met de kinderen in gesprek te raken.

Onderzoeksmethodiek en verantwoording.

We hebben gekozen voor basisschool De Bloesem in de wijk Hoogvonderen. Dit is een basisschool buiten het projectgebied, maar er gaan wel (relatief) veel kinderen uit het projectgebied naar toe. We wilden dit onderzoek niet houden op een school waar we ook enquêteren omdat er dan sprake zou kunnen zijn van onderzoeksvervalsing. De kinderen die deelnemen in het kwalitatief onderzoek zouden dan namelijk andere antwoorden kunnen geven in de enquête dan wanneer we ze niet van tevoren ondervraagd zouden hebben. 

We hebben de school bezocht tijdens de middagpauze (12:00-13:00 uur). Er zijn dan alleen overblijvers. De redenatie hierachter was dat kinderen uit het projectgebied eerder zullen overblijven dan kinderen uit Hoogvonderen, omdat ze verder van school wonen. Dit bleek ook zo te zijn. Van de 6 ondervraagden bleek er slechts 1 niet uit het projectgebied te komen. Een tweede reden om de school tijdens de middagpauze te bezoeken is dat ze in dat uur verplicht op school moeten blijven, maar geen verplichte activiteiten hebben. De school dan bezoeken zou volgens ons de aandacht van de kinderen voor ons onderzoek optimaliseren.

Als methodiek is gekozen voor een kringgesprek. Elke vraag ging achtereenvolgens de kring rond. We hebben vragen gesteld over vrijetijdsbesteding, liever binnen of buiten spelen, tijdsbesteding met ouders en sportparticipatie. 

Dit onderzoek is kleinschalig van opzet en minder diepgaand dan de andere kwalitatieve onderzoeken, omdat het voornaamste doel van dit onderzoek de controlerende functie is. 
Onderzoek 1a1-2: Kwalitatief onderzoek instuif sporthal Donderberg

Het is de bedoeling dat het nog geheten BOS-project verder zal gaan onder een andere naam. Dit is intern besloten om de arrangementen aantrekkelijk te lanceren en te laten aansluiten bij de doelgroep. Deze naam moet nog bedacht worden. Vooral omdat deze naam de doelgroep ook moet aanspreken en om hen te betrekken bij het proces, is het zinvol dat zij over deze naamgeving meedenken. 

Onze idee was het om tijdens het kwantitatieve onderzoek (enquête) een prijsvraag uit te zetten voor de naam en diegene met hét antwoord op de vraag te belonen met een prijs.

Aangezien wij de projectdoelgroep opgesplitst hebben in twee onderzoeksdoelgroepen restte nu de vraag of het verstandig is om de prijsvraag bij beide doelgroepen uit te zetten.
Naar ons idee weten de basisschoolkinderen niet eens welke benaming de huidige activiteiten hebben, of wie ze organiseert. Bij middelbare scholieren verwachten we dat naamgeving er  meer toe doet. Bij deze doelgroep lijkt het ons dus belangrijker hen te betrekken bij de naamgeving. Om ons idee van betrokkenheid bij de basisscholieren te toetsen zijn wij naar op de woensdagmiddag naar de sport en spel instuif in sporthal de Donderberg gegaan. Een kwalitatief onderzoek leek ons dé manier om te toetsen of de kinderen überhaupt weten wie de activiteiten organiseert en of hen dit interesseert omdat:
· bij kwalitatief onderzoek bestaat de mogelijkheid om dóór te vragen; 

· de mogelijkheid bestaat om gebruik te maken van projectieve technieken (vraagtechnieken die tot doel hebben om remmingen bij respondenten weg te nemen, waardoor de respondenten eerder vrijuit over zichzelf of het onderwerp gaan praten); 

· de mogelijkheid bestaat om met de doelgroep mee te kijken en hierdoor snel een beeld te krijgen van wat er leeft onder de onderzoeksgroepen.1
Wij spraken van tevoren af dat wij minimaal 10 kinderen spelenderwijs willen vragen naar de organisatie van deze activiteiten. Tijdens het touwklimmen, touwtje springen en breakdance vragen wij uiteindelijk 14 willekeurig gekozen kinderen (jongens en meisjes van leeftijden tussen de 6 en 11 jaar) of:

1.
zij weten wie deze activiteiten organiseert ?

2.
of ze dat graag willen weten? 

Onderzoek 1a2; 4-12 jarigen kwantitatief

Doel

Het doel van dit onderzoek is het ontdekken van mogelijke verbanden tussen sportparticipatie van 4-12 jarigen in de drie BOS-projectgebieden, en demografische en sociaal-culturele kenmerken. 

Onderzoeksvragen

De centrale onderzoeksvraag luidt als volgt:

Zijn er aanwijsbare verbanden tussen sportparticipatie en demografische / sociaal-culturele kenmerken van 4-12 jarigen in de drie BOS-projectgebieden?

Hieruit kunnen we de volgende onderzoeksvragen afleiden:

· Wat is de sportparticipatie van 4-12 jarigen in de drie BOS-projectgebieden?

· In hoeverre staan demografische / sociaal-culturele kenmerken hiermee in verband

Relevantie

Algemeen

Sport speelt een belangrijke rol in de huidige maatschappij, voor jong en oud. Velen houden zich bezig met een vorm sport (zowel passief als actief). Naast een middel ter bevordering van de gezondheid en conditie, heeft sport ook een belangrijke sociale functie. Zo kan sport zorgen voor het bewerkstelligen van nieuwe contacten en onderhouden van bestaande. Toegespitst op het BOS-project wordt sport ook ingezet als indirect middel tegen overlast en vandalisme.

Doelgroep 4 –12 jarigen

De reden waarom dit onderzoek gehouden wordt bij de basisscholieren is om inzicht te krijgen in hun leefwijze, hobby’s, en hun houding tegenover sport. Tijdens de communicatie van de arrangementen kan hier dan vervolgens zo goed mogelijk op ingespeeld worden. Een groot verschil tussen deze doelgroep en de 12-19 jarigen is dat de basisscholieren nog voor een groot deel gestuurd en beïnvloed worden door hun ouders, hun thuisomgeving -/situatie.
 Ouders zijn in de eerste plaats verantwoordelijk voor de verzorging en bevordering van de ontwikkeling van het kind.
 Dit zullen wij meenemen in ons communicatieplan.
Steekproef

De populatie waar we met dit onderzoek uitspraken over willen doen zijn alle 4-12 jarigen uit de wijken Roermondse Veld, Kemp-Kitskensberg en Donderberg. Dit zijn 1515 individuen
. Binnen het tijdstraject van onze stage moeten we basis- en middelbare scholieren enquêteren, diverse kwalitatieve onderzoeken verrichten, aan de hand van die gegevens een strategie bepalen, deze strategie uitwerken in een communicatieplan en ten slotte een mediaplanning afleveren. 1515 respondenten zijn er te veel voor een relatief klein onderdeel van de stage, dus zijn we genoodzaakt een steekproef te trekken.

Deze steekproef moet een zo correct mogelijke afspiegeling van de populatie zijn. Al eerder is vermeld dat de enquêtes afgenomen zullen worden op basisscholen. Het idee is om per wijk op een school te enquêteren, de zogeheten gestratificeerde aselecte steekproef. Dit houdt in dat de gehele onderzoekspopulatie in een aantal elkaar uitsluitende deelpopulaties verdeeld (strata) wordt. Uit elk van deze strata wordt een steekproef getrokken.
 

Tegelijkertijd willen we nog op een andere manier stratificeren, namelijk leeftijd. Het heeft volgens ons weinig zin om kinderen van groep drie te enquêteren aangezien ze in die klas pas leren lezen en schrijven. Daarom willen we ons beperken tot groep vijf tot en met acht, respectievelijk de  8-12 jarigen. Het voordeel is dat de gegevens op deze manier een hogere bruikbaarheid hebben. Een nadeel zou kunnen zijn dat je output niet meer generaliseerbaar is over de hele populatie, 4-8 jarigen zouden dan immers afvallen. Wij vinden het voordeel zwaarder wegen dan het nadeel.

De vereiste steekproefgrootte bedraagt 230 personen. Deze steekproef is berekend op basis van het totale aantal kinderen van 4-12 jaar in de wijken Roermondse Veld, Kemp- Kitskensberg en Donderberg. Dit zijn er 1515. Daarbij is er gekozen voor een betrouwbaarheid van 90 %. Met een foutmarge van 5 %
. Deze percentages zijn vrij gebruikelijk in de sociale wetenschappen, hoewel de betrouwbaarheid wat aan de lage kant is. Er is voor 90% (in plaats van 95%) gekozen om de steekproef zo klein mogelijk te houden. Onderzoek 1b en 2a/b moeten namelijk binnen het traject van de stage ook nog afgerond worden, dus er is enige tijdsdruk. Het lagere aantal respondenten zorgt voor wat tijdwinst bij de verwerking. 

De strata zijn in ons geval dus de scholen. We willen in elke wijk de meest representatieve school selecteren en per school een gelijk aantal enquêtes afnemen. In de Donderberg zullen twee scholen geselecteerd worden, omdat deze wijk ook twee zo groot is als respectievelijk Roermondse Veld en Kemp-Kitskensberg.

Helaas lopen we hierbij tegen een probleem aan. De verdeling van nationaliteiten op de scholen weerspiegelt niet altijd de verdeling van nationaliteiten in de wijken. Met name in het Roermondse Veld bevindt zich een zogeheten ‘zwarte school’ (slechts 40 autochtonen op 234 leerlingen). In de wijk ligt de verhouding allochtoon/autochtoon ongeveer gelijk. De enige andere school in deze wijk is de Spoorzoeker, een school voor zeer moeilijk opvoedbare kinderen met slechts 35 leerlingen.

In de drie projectgebieden liggen zeven scholen. Drie van deze scholen zijn niet  representatief voor de wijk omdat zij een regionale functie vervullen, te weten de islamitische basisschool, de Balans (speciaal onderwijs) en de eerdergenoemde Spoorzoeker. Van de overgebleven vier zijn er twee zogeheten ‘zwarte scholen’. Naast de Zonnewijzer uit het Roermondse Veld kunnen we ook de Vincent van Gogh in de Donderberg als zodanig karakteriseren. Uit een wijkanalyse kwam naar voren dat er veel autochtone kinderen vanuit Roermondse veld in de omliggende wijken naar school gaan, vanwege het lagere percentage allochtonen dat zich hier bevindt
. Bij navraag op de afdeling Educatie van de Gemeente Roermond blijkt deze zogeheten ‘witte vlucht’ zich ook voor te doen in de Donderberg. Ongeveer 25% van de kinderen uit het Roermondse Veld zitten op school in de Donderberg, 25% van de kinderen uit de Donderberg op hun beurt zitten weer op school in Hoogvonderen. Hoogvonderen valt buiten het projectgebied. Enquêteren op een school in die wijk zou dus een waste betekenen van 75%. 

Uiteindelijk hebben wij gekozen voor de volgende verdeling per wijk:

Kemp-Kitskensberg: 

60 aselecte enquêtes op basisschool het Mozaïek. Deze school is representatief voor de wijk.

Roermondse Veld: 

30 semi-selecte enquêtes op de Zonnewijzer. De selectie zal zodanig zijn dat de verhouding allochtoon/autochtoon 50/50 zal bedragen.

Donderberg: 

114 aselecte enquêtes op Ankertje / Kompas. Deze school is representatief voor de wijk. 30 semi-selecte enquêtes op Vincent van Gogh. Ook hier zal de selectie zodanig zijn dat de verhouding allochtoon/autochtoon 50/50 zal bedragen. Deze laatste 30 enquêtes vullen de 30 uit het Roermondse Veld aan.

 Totaal aantal enquêtes: 234 

Planning

½ uur per enquête, 234 enquêtes = 117 manuren

· Mozaïek: 30 manuren gedeeld door 5 ½ uur per schooldag = 6 mensen voor 1 dag.

· Zonnewijzer + Vincent van Gogh: 30 manuren gedeeld door 5 ½ uur per schooldag = 6 mensen voor 1 dag

· Ankertje / Kompas: 57 manuren gedeeld door 5 ½ uur per schooldag = 12 mensen voor 1 dag (of 6 voor 2) 

Start onderzoek: 24 oktober 

Onderzoek 1b1; 12-19 jarigen kwalitatief

Onderzoeksmethodiek en verantwoording

Het kwalitatief onderzoek onder de 12-19 jarigen is wat breder van opzet dan dat onder de 4-12 jarigen. Jongeren van 12-19 jaar hebben al meer een eigen identiteit ontwikkeld dan die van 4-12 jaar. Omdat we met het kwalitatief onderzoek een inzicht willen krijgen in deze identiteit, met name de diversiteit aan identiteiten, is het onderzoek onder de 12-19 jarigen dus iets uitgebreider dan bij de 4-12 jarigen. 

In week 42 is René begonnen met het kwalitatief veldonderzoek. Dit onderzoek is zonder vooropgezet idee of methode gestart omdat er in die week tijd voor was. Het enige doel was een concreter beeld te krijgen van de doelgroep. Tot dan toe was de enige beeldvorming ontstaan uit aanwezige onderzoeken en andere cijfermatige informatie bij gemeente, en dat vonden we niet toereikend.  

Rol

In week 42 zijn dus vaak onbewust al keuzes gemaakt, zoals wat betreft de rol van de onderzoeker. De doelgroep is op de hoogte van het feit dat hij onderzoeker is, alleen is niet bij iedereen bekend wat hij onderzoekt. De rol van Svenja zal grotendeels hetzelfde worden.

Methoden

In week 42 is gekozen voor participerende observatie. Hieraan lag geen theoretische onderbouwing ten grondslag, maar puur het besef dat het voor het verdere project handig zou kunnen zijn wanneer we het vertrouwen van de doelgroep zouden winnen.

Er zijn ook enkele open interviews geweest, maar slechts heel beperkt en weinig diepgaand. Verslaglegging van week 42 is te vinden in het document ‘Onderzoeksresultaten’.

In de rest van het onderzoek wordt er gebruik gemaakt van diverse onderzoeksmethoden. We doen dit enerzijds bewust omdat we door middel van deze zogeheten methodische triangulatie
 de validiteit en betrouwbaarheid van onze gegevens in het oog kunnen houden. Anderzijds sluiten enkele van onderstaande methoden bijna vanzelfsprekend op elkaar aan. De methoden die gebruikt worden zijn:

· Participerende observatie

Dit is de meest gebruikte en ‘basis’ -methode. Door het participeren in de doelgroep wordt het vertrouwen gewonnen, tijdens het participeren wordt er geobserveerd. Vanuit deze startpositie ontstaan de volgende 2 methodes:

· Interviews

Dankzij het met participeren gewonnen vertrouwen kunnen we gesprekken aanknopen met de doelgroep en hen voorzichtig (en soms verkapt) vragen naar de door ons gewenste informatie.

· Analyse velddocumenten

Tijdens het participerend observeren stuiten we op velddocumenten die voor ons waardevol zijn. Deze zullen bij voorkeur na (vanwege non-reactivisme
) de observatie verzameld worden en vervolgens geanalyseerd.

Concrete invulling kwalitatief onderzoek

Onderzoek 1b1-1: Participerende observatie bij Wel.kom week 42

Zoals vermeld in de inleiding heeft René in week 42 meegedraaid bij welzijnsinstelling Wel.kom. Deze actie is voortgevloeid uit de wens een beter beeld te krijgen van de doelgroep. 

Onderzoek 1b1-2: Open interview in de vorm van een brainstorm

BOS heeft een nieuwe naam nodig en dit lijkt ons een geschikte aanleiding tot een interview met de jongeren. Het idee is dit interview te verpakken als een brainstorm over de nieuwe naam. De naam moet aansluiten bij de doelgroep en dus is het belangrijk achter de interesses van de doelgroep te komen. Tijdens brainstorm heeft de doelgroep het idee mee te denken over een nieuwe naam,  terwijl ze ons tijdens dit proces een schat aan informatie leveren over hun leefwereld. Ze worden dus niet direct ondervraagd, maar leveren de informatie indirect. Dit komt volgens ons de validiteit en bruikbaarheid van de gegevens ten goede. De doelgroep heeft niet het idee dat ze ondervraagd worden, waardoor de bereidheid informatie te verstrekken groter is. Om diezelfde reden zal de kans op het geven van wenselijke antwoorden kleiner zijn. 

Onderzoek 1b1-3: Topic interview met jongerenwerker

Het topic van het interview is subculturen binnen roermond. Dit onderzoek is opgezet met in het achterhoofd de methodische triangulatie. Klopt dat wat de jongeren in de brainstorm zeggen over subculturen met dat wat de jongerenwerkers zeggen? Daarnaast is het interview een mooie aanvulling op de informatie uit de brainstorm. Met name omdat de rol van de onderzoeker veel duidelijker is naar de jongerenwerkers toe, kan er vrijer en dieper doorgevraagd worden zonder het vertrouwen te verliezen (een kans die bij jongeren veel reëler aanwezig is).     

Onderzoek 1b2; 12-19 jarigen kwantitatief

Doel

Het doel van dit onderzoek is het ontdekken van mogelijke verbanden tussen sportparticipatie van 12-19 jarigen in de drie BOS-projectgebieden, en demografische en sociaal-culturele kenmerken. 

Onderzoeksvragen

De centrale onderzoeksvraag luidt als volgt:

Zijn er aanwijsbare verbanden tussen sportparticipatie en demografische / sociaal-culturele kenmerken van 12-19 jarigen in de drie BOS-projectgebieden?

Hieruit kunnen we de volgende onderzoeksvragen afleiden:

· Wat is de huidige sportparticipatie van 12-19 jarigen in de drie BOS-projectgebieden?

· In hoeverre staan demografische en sociaal-culturele kenmerken hiermee in verband?

· In hoeverre staan persoonlijke motieven met de sportparticipatie in verband?

Relevantie

Algemeen

Sport speelt een belangrijke rol in de huidige maatschappij, voor jong en oud. Velen houden zich bezig met een vorm sport (zowel passief als actief). Naast een middel ter bevordering van de gezondheid en conditie, heeft sport ook een belangrijke sociale functie. Zo kan sport zorgen voor het bewerkstelligen van nieuwe contacten en onderhouden van bestaande. Met de kijk op het BOS-project wordt sport ook ingezet als indirect middel tegen overlast en vandalisme.

Doelgroep 12 –19 jarigen

Bij het onderzoek voor dit segment in de onderzoeksdoelgroep zal vooral de nadruk op hun interessegebieden liggen aangezien wij hier met de uiteindelijke communicatiecampagne graag op aan willen sluiten. Wij willen erachter komen wat er leeft bij deze jongeren. Aan de hand van de bevindingen uit het kwalitatieve vooronderzoek 

Steekproef
De populatie waar we met dit onderzoek uitspraken over willen doen zijn alle 12-19 jarigen uit de wijken Roermondse Veld, Kemp-Kitskensberg en Donderberg. Dit zijn 1484 individuen
. Aangezien dit te veel respondenten zijn om allemaal te enquêteren binnen het tijdstraject van onze stage, zijn we genoodzaakt een steekproef te trekken.

Deze steekproef moet een zo correct mogelijke afspiegeling van de populatie zijn. Al eerder is vermeld dat de enquêtes afgenomen zullen worden op middelbare scholen. Het idee was om per wijk op een school te enquêteren, de zogeheten gestratificeerde aselecte steekproef. Dit houdt in dat de gehele onderzoekspopulatie in een aantal elkaar uitsluitende deelpopulaties verdeeld (strata) wordt. Uit elk van deze strata wordt een steekproef getrokken.
 

Hier doet zich echter een probleem voor. Binnen het BOS-project zijn er maar weinig participerende scholen vanuit het middelbaar onderwijs. Er zijn enkele ingangen bij scholen via het bewegingsonderwijs (contacten via Steunpunt Sportservice), maar er zitten bijvoorbeeld geen directie- of bestuursleden van middelbare scholen in de stuurgroep van het BOS-project. Dit bemoeilijkt het onderzoek enigszins. Daarnaast gaat niet iedere jongere in zijn eigen wijk naar de middelbare school, en vervullen middelbare scholen een regionale functie. Er bestaat dus een redelijke kans op een grote ‘waste’. Het idee van een middelbare school per wijk selecteren vervalt hiermee. 

Het plan is om toestemming te krijgen op 1 van de middelbare scholen met een voldoende groot aantal leerlingen uit de drie projectwijken. 

Een voordeel is dat de doelgroep 12-19 jarigen zelf de enquête in kan vullen. 1 op 1 de vragenlijst afnemen is dus niet nodig. Dit bespaart een hoop tijd en logistieke inspanning. 

De vereiste steekproefgrootte bedraagt 229 personen. Deze steekproef is berekend op basis van het totale aantal kinderen van 12-19 jaar in de wijken Roermondse Veld, Kemp- Kitskensberg en Donderberg. Dit zijn er 1484. Daarbij is er gekozen voor een betrouwbaarheid van 90 %. Met een foutmarge van 5 %.
 Deze percentages zijn vrij gebruikelijk in de sociale wetenschappen, hoewel de betrouwbaarheid wat aan de lage kant is. Er is voor 90 % (in plaats van 95 %) gekozen om de steekproef zo klein mogelijk te houden. Onderzoek 1a en 2a/b moeten namelijk binnen het traject van de stage ook nog afgerond worden, dus er is enige tijdsdruk. Het lagere aantal respondenten zorgt voor wat tijdwinst bij de verwerking.     

Planning
De planning van deze enquête is iets minder nauwkeurig dan die van de basisscholen. Aangezien er nog geen concrete toezeggingen zijn vanuit het middelbaar onderwijs in Roermond, zijn we afhankelijk van de welwillendheid van directies. In het slechtste geval mag er geen enquête gehouden worden, maar hier gaan we natuurlijk niet van uit. 

Aangezien we slechts op 1 school willen enquêteren is het mogelijk de enquête in een dag af te nemen, mits de directie van die school daar uiteraard bereid toe is. 

We willen pas beginnen met het onderzoek op de middelbare school na het onderzoek op de basisscholen. Dit omdat de ervaringen die we op de basisscholen opdoen onze onderhandelingspositie op de middelbare school verbeterd. Kennis is immers macht.

Start onderzoek: 27 oktober 

Onderzoek 2 Middelen; algemeen 

Onderzoek

Het tweede deel van het onderzoek bestaat uit een tweetal analyses. De eerste analyse is een interne analyse bij Gemeente Roermond. Welke communicatiemiddelen werden voorheen bij soortgelijke projecten gebruikt en wat was het effect / succes daarvan?

Daarnaast vindt er onderzoek plaats naar het mediagebruik onder de jongeren in de achterstandswijken. Welke communicatiemiddelen worden het meest gebruikt door jongeren en zouden dus het beste bereik kunnen hebben? Wanneer je deze twee analyses aan elkaar koppelt, kun je daaraan conclusies verbinden over het meest geschikte middel voor communicatie met jongeren. 

Onderzoek 2a; inzet communicatiemiddelen Gemeente Roermond

Onderzoeksmethodiek, operationalisatie

Onderzoek 2a bestaat uit een interview en een deskresearch. Allereerst zal er een interview plaatsvinden met een medewerkster van de afdeling Kabinet en Voorlichting van de Gemeente Roermond. Verder zullen eerdere plannen, onderzoeken en verslagen geraadpleegd worden.

Onderzoek 2b; mediagebruik onder de doelgroep

Onderzoeksmethodiek, operationalisatie

Onderzoek 2b zal zowel verwerkt worden in de enquete (onderzoek 1a2 en 1b2) als in de diverse kwalitatieve onderzoeken (1a2-1, 1b1-1 t/m 1b1-3). 
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Overige bronnen

Bevolkingscijfers Gemeente Roermond per 01-01-2005

Bijlagen

Bijlage 1; enquête basisschool

1 Geslacht

Ben je een meisje of een jongen? 

· Meisje

· Jongen

2. Leeftijd

Hoe oud ben je?

……… jaar

3. Etniciteit

In welk land ben je geboren?

· Nederland

· Marokko

· Suriname

· Turkije

· Anders, namelijk:………………………………….

· Weet ik niet

In welk land is je vader geboren?

· Nederland

· Marokko

· Suriname

· Turkije

· Anders, namelijk:…………………………………

· Weet ik niet

In welk land is je moeder geboren?
· Nederland

· Marokko

· Suriname

· Turkije

· Anders, namelijk:…………………………………

· Weet ik niet
4. Postcode

In welke wijk woon je?

· Donderberg

· Roermondse Veld
· Kemp- Kitskensberg

· anders 

5. Gezinssamenstelling

Hoe woon je?
· bij twee ouders of verzorgers 

· bij één ouder of verzorger

· anders

6. Religie

Welk geloof/levensovertuiging hebben jullie thuis?
· Protestant 

· Katholiek

· Islamitisch / moslim

· Hindoe

· Geen

· Anders namelijk …..

7. Lengte en Gewicht
Hoeveel kilo weeg je? 

… kilogram

Hoe lang ben je? 

… centimeter

8. Voeding
Hoeveel dagen per week eet je een ontbijt?

· (bijna) nooit

· 1 dag per week

· 2 dagen per week

· 3 dagen per week

· 4 dagen per week

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· elke dag

9. Woonomgevingkwaliteit 

Vind je het leuk om in jouw wijk te wonen?

· ja

· gaat wel

· nee

Zijn de mensen in de straat waarin je woont aardig?

· ja

· gaat wel

· nee

Voel je je thuis in de buurt waar je woont?

· ja

· gaat wel

· nee

Vind je dat er in de buurt voldoende leuke activiteiten voor kinderen georganiseerd worden?

· Meer dan genoeg

· Genoeg

· Te weinig

· Veel te weinig

· Weet niet/ geen mening
Welke van de volgende plekken mis je in jouw buurt? Je mag meerdere antwoorden geven.

· Pleintjes

· Grasveld

· Skatebaan

· Voetbalveld

· Jeugdhonk

· Hangplekken

· Buurthuis

· Speelplek met speeltoestellen

· Speeltuin

· Anders, namelijk ………………………………………….

· Ik mis niets

Welk schoolcijfer geef jij jouw wijk? (1 is zeer slecht, …, 10 is zeer goed)

· 1

· 2

· 3

· 4

· 5

· 6

· 7

· 8

· 9

· 10

10. Verenigingsdeelname
Ben je lid van een vereniging of club?

· muziek/koor

· jeugdclub kerk

· natuur

· scouting

· toneel

· sport

· anders, namelijk: ……………..

· geen


11. Vrijetijdsbesteding

Hoeveel dagen per week kijk je TV/Video/DVD? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

Hoe lang per dag kijkt je TV/Video/DVD? 

· korter dan een half uur per dag

· een half uur tot 1 uur per dag

· 1 tot 2 uur per dag

· 2 tot 3 uur per dag

· meer dan 3 uur per dag
Hoeveel dagen per week zit je achter de computer of het internet (buiten schooltijd)? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

Hoe lang per dag zit je achter de computer of internet (buiten schooltijd)?

· korter dan een half uur per dag

· een half uur tot 1 uur per dag

· 1 tot 2 uur per dag

· 2 tot 3 uur per dag

· meer dan 3 uur per dag

Je kunt je vriend(inn)en op verschillende plaatsen ontmoeten. Waar zie jij jouw vriend(inn)en meestal? Je mag meerdere antwoorden geven

· bij mij thuis

· bij vriend(inn)en thuis

· op school

· op straat in mijn eigen buurt

· op straat ergens anders

· in een buurtcentrum

· bij de sportvereniging

· ergens anders, namelijk…………………………
Hoeveel tijd besteed je thuis gemiddeld per dag aan de volgende bezigheden?

Dit kan ik nog niet
Dit doe ik nooit
Korter dan een ½ uur
Een ½ uur tot 1 uur
Tussen 1 en 2 uur
Tussen 2 en 3 uur
Meer dan 3 uur

Luisteren naar radio, CD’s, MP3, cassettebandjes etc.
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Televisie en video/DVD kijken
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Lezen (ook voorlees- en prentenboeken)
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Computer en internet gebruiken voor spelletjes (ook Gameboy e.d.)
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

De computer gebruiken voor andere dingen dan spelletjes (E-mailen en chatten, dingen opzoeken e.d.)
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Tekenen of knutselen
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Muziek maken
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Binnen spelen (met poppen, Lego etc..)
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Welke van de volgende plekken mis je in jouw buurt? Meerdere antwoorden mogelijk.

· Pleintjes

· Grasveld

· Skatebaan

· Voetbalveld

· Jeugdhonk

· Hangplekken

· Buurthuis

· Anders, namelijk ………………………………………….

· Ik mis niets
Vind je dat er in de buurt genoeg leuke dingen voor kinderen georganiseerd worden?

· meer dan genoeg

· genoeg

· te weinig

· veel te weinig

· weet niet

Onderwijs

12. Schoolmotivatie

Vind je het vervelend om naar school te gaan?

· nooit

· soms

· vaak

· altijd


Vind je het leuk op school?

· altijd

· vaak

· soms

· nooit

Heb je vriend(inn)en op school?

· heel veel

· veel

· een paar

· geen één

Kun je met je klasgenootjes goed opschieten?

· goed

· gaat wel

· niet zo goed

· helemaal niet

Zijn er klasgenootjes met wie je niet zo goed kunt opschieten?

· nee

· ja, een paar

· ja, veel

· ja, bijna allemaal

13. Deelname aan activiteiten

Lijkt het je leuk om na schooltijd deze activiteiten op school te doen:


ja
nee
doe ik nu al op school

Huiswerk te maken
(
(
(

Met vrienden/vriendinnen te praten of spelletjes te doen, voor de gezelligheid
(
(
(

Iets te doen, bijv. muziek maken, schilderen etc…
(
(
(

Te sporten
(
(
(

Te computeren, internetten
(
(
(

Iets anders, namelijk: ………………




Aan welke dingen doe je mee na school?

· buurtactiviteiten

· buitenschoolse opvang

· brede school

· verlengde schooldag

· geen

Sport en bewegen (vrije tijd)

14. Sportparticipatie (R.S.O.)

De volgende vragen gaan over sportbeoefening denk aan bijvoorbeeld voetbal, badminton, fitness, toerfietsen en schaken, maar niet aan yoga, puzzelen, wandelen met de hond of fietsen naar school. Sporten op vakanties en sporten die je doet tijdens de pauze en bij de na-schoolse opvang doet tellen mee, sporten tijdens de gymlessen en  schoolzwemmen op school tellen niet mee.

Welke sport of sporten heb je in de afgelopen twaalf maanden beoefend?


· aerobics/steps 


(
motorsport 

· atletiek 



(
paardensport 

· badminton 


(
roeien 


· basketbal 



(
schaatsen 

· biljart/poolbiljart/snooker 

(
schaken 

· bowling 



(
schietsport 

· bridge 



(
skeeleren/skaten 

· dammen 



(
skiën/langlaufen/snowboarden 

· danssport 



(
squash 

· darts 



(
tafeltennis 

· duiksport 



(
tennis 

· fitness conditie 


(
vecht- en verdedigingssporten 

· fitness kracht 


(
veldvoetbal 

· golf 



(
volleybal 

· gymnastiek/turnen 

(
wandelsport 


· handbal 



(
watersport/zeilen/surfen 

· hardlopen/joggen/trimmen 
(
wielrennen/mountainbiken/

· hockey 

   


toerfietsen 



· honkbal/softbal 


(
zaalvoetbal 

· jeu de boules 


(
zwemsport 

· kano 


· karting 



(
andere sport, namelijk: ………….

· klimsport/bergwandelen 


· korfbal 






· midgetgolf 



                                              ( geen sport   Sla de volgende 4 vragen over

Hoeveel keer heb je in de afgelopen twaalf maanden in totaal gesport?

…. (open vraag)

Beoefende je deze sport in de afgelopen twaalf maanden... 

· als lid van een sportvereniging

· als abonnee/lid/cursist van een fitnesscentrum of andere commerciële sportaanbieder

· tijdens de na-schoolse opvang

· via het sociaal-cultureel werk, sportbuurtwerk of welzijnswerk

· tijdens een georganiseerde sportvakantie

· als deelnemer aan een georganiseerd sportevenement

· in groepsverband, georganiseerd door mijzelf, familie, vrienden en/of kennissen

· alleen, ongeorganiseerd

· anders

Heb je in de afgelopen twaalf maanden deelgenomen aan..... 
· lessen/cursussen

· trainingen

· competitie

· toernooien/sportevenementen

· geen van bovenstaande

Waar heb je in de afgelopen twaalf maanden gesport? En was dit binnen je eigen gemeente en/of ergens anders? 


Eigen  
Ergens anders
  In andere




Wijk
   in Roermond     gemeente

Binnensportaccommodatie

(
(

(


zoals sporthal, gymnastieklokaal,

fitnesscentrum/sportschool, overdekt of

combi-zwembad, ijshal/ijsbaan (binnen), 

tennisbaan (binnen), klimhal, karthal etc.

Buitensportaccommodatie

(
(

(


zoals voetbalveld, hockeyveld, 

tennisbaan (buiten), openluchtzwembad, 

ijsbaan (buiten/halfoverdekt), manege etc.

Sportvoorziening in de openbare ruimte

(
(

(


zoals halfpipe, basketbalpleintje, 

trapveldje/voetbalkooi (met goals) etc.

Andersoortige voorziening

(
(

(


zoals park, bos, bergen, strand,

meer, openbare weg, buurthuis, 

wijkcentrum, café, huis/tuin etc.

Zie je jezelf als sporter? 

· nee, helemaal niet

· nee, nauwelijks

· enigszins / een beetje

· ja, tamelijk / best wel

· ja, zeker

Ben je in het bezit van een zwemdiploma? Je mag maar één antwoord invullen

· ja, zwemdiploma A, B en C

· ja, zwemdiploma A en B

· ja, zwemdiploma A

· nee, geen zwemdiploma

15. Bewegen

Hoeveel dagen per week ga jij lopend of zelf fietsend naar school? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week
Hoe lang ben je lopend of fietsend per dag onderweg van huis naar school en van school naar huis? (tel de minuten bij elkaar op van één dag (ochtend en middag)?

· ik loop of fiets nooit naar of van school

· minder dan 10 minuten per dag

· 10 tot 20 minuten per dag

· 20 tot 30 minuten per dag

· 30 minuten tot een uur

· langer dan een uur per dag

Hoeveel keer per week doe je aan sport bij een vereniging (buiten school)? (zwemmen, voetballen, ballet, paardrijden enz)? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 keer per week 

· 2 keer per week 

· 3 keer per week 

· 4 keer per week 

· 5 keer per week

· 6 keer per week

· 7 keer per week
Hoe lang per keer sport je dan? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· korter dan een half uur per keer 

· een half uur tot 1 uur per keer 

· 1 tot 2 uur per keer 

· 2 tot 3 uur per keer 

· meer dan 3 uur per keer
Hoeveel keer per week heb jij sport op school, zoals schoolgym, schoolzwemmen, enz.? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit 

· 1 keer per week 

· 2 keer per week 

· 3 keer per week 

· 4 keer per week 

· 5 keer per week

· 6 keer per week

· 7 keer per week
Hoeveel dagen per week speel je buiten (buiten schooltijd)? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week
Hoe lang per dag speel je dan buiten (buiten schooltijd)?

· korter dan een half uur per dag

· een half uur tot 1 uur per dag

· 1 tot 2 uur per dag

· 2 tot 3 uur per dag

· meer dan 3 uur per dag
Als je buiten speelt, waar speel je dan? Op elke regel één hokje aankruisen

Nooit
Soms
Vaak
Altijd
Niet van toepassing

In het trappenhuis/ galerij
· 
· 
· 
· 
· 

In de tuin
· 
· 
· 
· 
· 

Op straat in de buurt
· 
· 
· 
· 


Op een plein, grasveld of park in de buurt
· 
· 
· 
· 


Op een speelplek met speeltoestellen
· 
· 
· 
· 


Ergens anders
· 
· 
· 
· 


16. Nederlandse norm gezond bewegen

Heb je wel eens gehoord van de Nederlandse Norm voor Gezond Bewegen?

· Nee

· Ja

Beweegnorm

Deze vragen gaan over lichaamsbeweging, zoals bijvoorbeeld wandelen of fietsen, tuinieren, sporten, buitenspelen of beweging op school. Het gaat om alle lichaamsbeweging die tenminste even inspannend is als stevig doorlopen of fietsen.

Hoeveel dagen per week heb je in de ZOMER tenminste 60 minuten per dag zulke lichaamsbeweging? Het gaat om het gemiddeld aantal dagen van een gewone week.

· nooit (sla de volgende 3 vragen over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week
En hoeveel dagen per week heb je in de WINTER tenminste 60 minuten per dag zulke lichaamsbeweging? Het gaat weer om het gemiddeld aantal dagen van een gewone week.

· nooit (sla de volgende 2 vragen over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

Fitnorm

Hoe vaak per WEEK beoefen je in jouw vrije tijd, in de ZOMER inspannende sporten of zware lichamelijke activiteiten die lang genoeg duren om bezweet te raken?

Het gaat om inspannende lichaamsbeweging in jouw vrije tijd die tenminste 20 minuten per keer duurt.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week
Hoe vaak per WEEK beoefen je in jouw vrije tijd, in de WINTER inspannende sporten of zware lichamelijke activiteiten die lang genoeg duren om bezweet te raken? 

Het gaat om inspannende lichaamsbeweging in jouw vrije tijd die tenminste 20

minuten per keer duurt.

· nooit 

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

17. Lidmaatschap sportvereniging

Ben je lid van een of meerdere sportverenigingen? (We bedoelen ook een sportclub van de Verlengde Schooldag (VSD) of na schooltijd op de Brede School) 

· nee

· ja, één sportvereniging

· ja, twee sportverenigingen

· ja, drie sportverenigingen

· ja, vier sportverenigingen

· ja, vijf of meer sportverenigingen
18. Non-participatie & Drop-out

Waarom doe je niet aan sport?

· niet van toepassing; ik doe wel aan sport (sla de volgende twee vragen over)

· geen tijd vanwege school

· geen tijd vanwege bijbaantje

· ik heb meer plezier in andere hobby’s

· ik vind sporten niet (meer) leuk

· ik heb last van blessures

· ik ben niet zo goed in sport

· ik heb problemen met mijn gezondheid

· ik schaam mij voor mijn lichaam

· ik word gepest als ik sport

· de school heeft geen sportaanbod

· de tijden waarop sport wordt aangeboden zijn ongunstig

· de sportvereniging is te ver weg (slechte bereikbaarheid)

· ik voel me niet veilig in en rondom de sportaccommodatie

· ik had problemen bij mijn sportvereniging / fitnesscentrum

· er is weinig gelegenheid tot het volgen van trainingen

· te duur (contributies / entreegelden)

· ik mag niet van mijn ouders / verzorgers

Zou je (weer) willen gaan sporten?

· ja

· nee

· weet niet

· niet van toepassing, ik sport nog steeds

Wat zouden voor jou de belangrijkste redenen zijn om te gaan sporten?

· omdat het leuk is om te doen

· om in conditie te komen / blijven

· om op gewicht te komen / blijven

· om gespierd te worden

· op advies van huisarts of fysiotherapeut

· op advies van anderen (ouders, familie, vrienden)

· om met vrienden samen te zijn

· om nieuwe mensen te ontmoeten

· om iets samen met het gezin te doen

· om ergens bij te horen

· omdat het een uitdaging of iets nieuws is / mijn eigen grenzen te verkennen

· omdat ik goed ben in sport

· om mijn vaardigheden te ontwikkelen

· om mijn gevoel van eigenwaarde te versterken

· om aan andere te laten zien wat ik kan (indruk te maken/ erkenning te krijgen van mensen in mijn omgeving)

· om populair te zijn bij het andere geslacht

· om origineel te zijn

· om te strijden tegen anderen

· om sensatie te zoeken

· om me niet te vervelen

· om even te ontvluchten aan werk, school en verantwoordelijkheid

· om stress en spanning te verminderen

· om in een rustige omgeving te zijn (even te ontsnappen aan het bijzijn van anderen)

· om dichter bij de natuur te zijn

19. L.O. op school : sport en beweegscan

Wat vind je van de gymles op school?

· heel erg leuk

· leuk

· niet zo leuk

· helemaal niet leuk

Doe je wel eens mee aan extra sport op school (een cursus, een toernooi, clinics, MRT of zo)?

· ja

· nee, die worden bij ons niet georganiseerd

· nee, geen interesse

Overlast/ veiligheid

20. Pesten

Hoe vaak ben je in de afgelopen drie maanden op school gepest?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week

· meerdere keren per week

Hoe vaak heb je in de afgelopen drie maanden meegedaan aan het pesten van een andere leerling op school?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week

· meerdere keren per week
Hoe vaak ben je de afgelopen drie maanden ergens anders dan op school gepest?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week

· meerdere keren per week
Hoe vaak heb je de afgelopen drie maanden ergens anders dan op school meegedaan aan het pesten van andere kinderen buiten?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week 

· meerdere keren per week
21. Gevoelens onveiligheid / dreiging 
Voel jij je wel eens onveilig?

Ja, vaak
Ja, soms
Zelden
Nee

Overdag
· 
· 
· 
· 

’s Avonds / ‘s nachts
· 
· 
· 
· 

Waar voel je je wel eens onveilig? Je mag meerdere antwoorden geven
· op straat in mijn eigen woonbuurt

· thuis

· op school

· bij sportaccommodaties (zwembad, stadion etc.)

· ergens anders, namelijk …………………..

Hebben de gemeente en andere instellingen genoeg aandacht voor de veiligheid van jou en andere kinderen in de wijk?

· Ja

· Soms

· Nee

Weet niet

Bijlage 2; enquête middelbare school
1. Geslacht
· vrouw

· man

2. Leeftijd

Hoe oud ben je?

……… jaar
3. Afkomst

In welk land ben je geboren?

· Nederland

· Marokko

· Suriname

· Turkije

· anders, namelijk:………………………………….

· weet ik niet

In welk land is je vader geboren?

· Nederland

· Marokko

· Suriname

· Turkije

· anders, namelijk:…………………………………

· weet ik niet

In welk land is je moeder geboren?
· Nederland

· Marokko

· Suriname

· Turkije

· anders, namelijk:…………………………………

· weet ik niet

4. Postcode

In welke wijk woon je?

· Donderberg

· Roermondse Veld
· Kemp- Kitskensberg

· anders 

5. Gezin

Hoe woon je?

· bij beide ouders 

· bij één ouder in huis 

· anders

6. Opleiding 

Wat is de hoogste opleiding die je hebt afgemaakt?

· Lager onderwijs (basisschool, speciaal onderwijs)

· Lager beroepsonderwijs (bijv. LTS, LEAO, huishoudschool, LBO, vbo, vmbo basis- of kaderberoepsgerichte leerweg)

· MAVO, VMBO theoretische of gemengde leerweg
· HAVO, VWO, atheneum, gymnasium

· Middelbaar beroepsonderwijs (bijv. MBO, MTS, MEAO)
· Hoger beroepsonderwijs (bijv. HBO, HTS, HEAO)
· Universiteit
Wat is de hoogste opleiding die je ouders (of verzorgers) hebben afgemaakt?
· Lager onderwijs (basisschool, speciaal onderwijs)

· Lager beroepsonderwijs (bijv. LTS, LEAO, huishoudschool, LBO, vbo, vmbo basis- of kaderberoepsgerichte leerweg)

· MAVO, VMBO theoretische of gemengde leerweg
· HAVO, VWO, atheneum, gymnasium

· Middelbaar beroepsonderwijs (bijv. MBO, MTS, MEAO)
· Hoger beroepsonderwijs (bijv. HBO, HTS, HEAO)
· Universiteit
· weet ik niet

7. Geloof

Welk geloof / levensovertuiging hebben jullie thuis?
· Protestant 

· Katholiek

· Islamitisch / moslim

· Hindoe

· geen

· anders namelijk ………..

8. Lengte en gewicht

Hoeveel weeg je?

… kilogram

Hoe lang ben je? 

… centimeter

9. Voeding

Hoeveel dagen per week eet je een ontbijt?

· (bijna) nooit

· 1 dag per week

· 2 dagen per week

· 3 dagen per week

· 4 dagen per week

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· elke dag

10. Roken
Heb je wel eens gerookt? (tenminste één sigaret, sigaar of pijp) 

· ja

· nee 

Hoe vaak rook je nu?

· iedere dag

· tenminste één keer per week, maar niet iedere dag

· minder dan één keer per week

· ik rook niet

Is er gerookt in huis in de afgelopen 7 dagen waar jij bij was?

· nee, er wordt bij mij in huis nooit gerookt 

· nee, er wordt bij mij in huis nooit gerookt als ik erbij ben 

· nee, in de afgelopen 7 dagen werd bij mij in huis niet gerookt toen ik erbij was

· ja, in de afgelopen 7 dagen werd bij mij in huis gerookt waar ik bij was

Wat vinden je ouders/ verzorgers ervan dat je rookt?

· ze vinden het goed

· ze vinden dat ik minder zou moeten roken

· ze raden het af

· ze verbieden het

· ze weten het niet

· ze zeggen er niets van

· niet van toepassing, ik rook niet

11. Alcohol

Hoe vaak heb je in je hele leven iets met alcohol gedronken? We bedoelen het aantal feestjes en niet het aantal glazen op één dag. 

0

keer
1

keer
2

keer
3

keer
4

keer
5

keer
6 keer
7 keer
8 keer
9 keer
10 keer
11 keer of meer

Hoe vaak heb je in de laatste 4 weken iets met alcohol gedronken? We bedoelen het aantal feestjes en niet het aantal glazen op één dag. 

0

keer
1

keer
2

keer
3

keer
4

keer
5

keer
6 keer
7 keer
8 keer
9 keer
10 keer
11 keer of meer

Als je alcohol drinkt, waar is dit dan meestal? 

Je mag één antwoord aankruisen.
· niet van toepassing (ik drink niet)

· thuis

· familie of vrienden

· op straat, in een park, op het strand of ergens anders buiten

· bar of café

· discotheek

· restaurant

· sportkantine

· ergens anders

12. Wijk / Buurt 

Vind je het leuk om in jouw wijk te wonen?

· ja

· gaat wel

· nee

Zijn de mensen in de straat waarin je woont aardig?

· ja

· gaat wel

· nee

Voel je je thuis in de buurt waar je woont?

· ja

· gaat wel

· nee

Vind je dat er in de buurt voldoende leuke activiteiten voor jongeren georganiseerd worden?

· meer dan genoeg

· genoeg

· te weinig

· veel te weinig

· weet niet / geen mening
Welke van de volgende plekken mis je in jouw buurt? Je mag meerdere antwoorden geven.

· pleintjes

· grasveld

· skatebaan

· voetbalveld

· jeugdhonk

· hangplekken

· buurthuis

· speelplek met speeltoestellen

· speeltuin

· anders, namelijk ………………………………………….

· ik mis niets

Welk schoolcijfer geef jij jouw wijk? (1 is zeer slecht, …, 10 is zeer goed)

· 1

· 2

· 3

· 4

· 5

· 6

· 7

· 8

· 9

· 10

13. Groepsgevoel

Tot welke groep reken je jezelf ?
· Alto’s

· Hiphoppers

· Skaters

· Lonsdalers

· Kakkers

· Hanggroepjongeren

· anders, namelijk……………….
14. Vereniging
Ben je lid van een vereniging of club?

· muziek / koor

· hobbyclub

· jeugdclub kerk

· natuur

· scouting

· toneel

· sport

· anders, namelijk: …………………

· geen


15. Vrije tijd

Hoeveel dagen per week kijk je TV/Video/DVD? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

Hoe lang per dag kijkt je TV/Video/DVD? 

· korter dan een half uur per dag

· een half uur tot 1 uur per dag

· 1 tot 2 uur per dag

· 2 tot 3 uur per dag

· meer dan 3 uur per dag
Hoeveel dagen per week zit je achter de computer of het internet (buiten schooltijd)? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

Hoe lang per dag zit je achter de computer of internet (buiten schooltijd)?

· korter dan een half uur per dag

· een half uur tot 1 uur per dag

· 1 tot 2 uur per dag

· 2 tot 3 uur per dag

· meer dan 3 uur per dag

Je kunt je vriend(inn)en op verschillende plaatsen ontmoeten. Waar zie jij jouw vriend(inn)en meestal? Je mag meerdere antwoorden geven

· bij mij thuis

· bij vriend(inn)en thuis

· op school

· op straat in mijn eigen buurt

· op straat ergens anders

· in een buurtcentrum

· in een café of discotheek

· bij de sportvereniging

· ergens anders, namelijk…………………………
Hoeveel tijd besteed je thuis gemiddeld per dag aan de volgende bezigheden?

Dit doe ik nooit
Korter dan een ½ uur
Een ½ uur tot 1 uur
Tussen 1 en 2 uur
Tussen 2 en 3 uur
Meer dan 3 uur

Luisteren naar radio, CD’s, MP3, cassettebandjes etc.
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Televisie en video / DVD kijken
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Lezen (ook strips en tijdschriften)
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Computer en internet gebruiken voor spelletjes (ook Gameboy e.d.)
· 
· 
· 
· 
· 
· 

De computer gebruiken voor andere dingen dan spelletjes (E-mailen en chatten, dingen opzoeken e.d.)
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Knutselen en tekenen
· 
· 
· 
· 
· 
· 

muziek maken
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Binnen activiteiten (anders dan hierboven)
· 
· 
· 
· 
· 
· 

Welke van de volgende plekken mis je in jouw buurt? Meerdere antwoorden mogelijk.

· pleintjes

· grasveld

· skatebaan

· voetbalveld

· jeugdhonk

· hangplekken

· buurthuis

· anders, namelijk ………………………………………….

· ik mis niets
Vind je dat er in de buurt voldoende leuke (sport)activiteiten voor jongeren georganiseerd worden?

· meer dan genoeg

· genoeg

· te weinig

· veel te weinig

· weet ik niet/ geen mening

16. School

Vind je het vervelend om naar school te gaan?

· nooit

· soms

· vaak

· altijd


Vind je het leuk op school?

· altijd

· vaak

· soms

· nooit

Heb je vriend(inn)en op school?

· heel veel

· veel

· een paar

· geen één

Kun je met je klasgenoten goed opschieten?

· goed

· gaat wel

· niet zo goed

· helemaal niet

Zijn er klasgenoten met wie je niet zo goed kunt opschieten?

· nee

· ja, een paar

· ja, veel

· ja, bijna allemaal

17. Meedoen aan activiteiten

Zou jij het leuk vinden om na schooltijd op school:

ja
nee
doe ik nu al op school

Huiswerk te maken
(
(
(

Met vrienden / vriendinnen te praten of spelletjes te doen, voor de gezelligheid
(
(
(

Iets te doen, bijv. muziek maken, schilderen etc…
(
(
(

Te sporten
(
(
(

Te computeren, internetten
(
(
(

Iets anders, namelijk: ………..




Aan welke activiteiten doe je mee na school?

· buurtactiviteiten

· geen
18. Sporten 

De volgende vragen gaan over sporten denk aan bijvoorbeeld voetbal, badminton, fitness, en schaken, maar niet aan yoga, puzzelen, wandelen met de hond of fietsen naar school. Sporten op vakanties tellen mee, sporten tijdens de gymlessen tellen niet mee.

Welke sport of sporten heb je in de afgelopen twaalf maanden beoefend?


· aerobics/steps 


(
motorsport 

· atletiek 



(
paardensport 

· badminton 


(
roeien 


· basketbal 



(
schaatsen 

· biljart/poolbiljart/snooker 

(
schaken 

· bowling 



(
schietsport 

· bridge 



(
skeeleren/skaten 

· dammen 



(
skiën/langlaufen/snowboarden 

· danssport 



(
squash 

· darts 



(
tafeltennis 

· duiksport 



(
tennis 

· fitness conditie 


(
vecht- en verdedigingssporten 

· fitness kracht 


(
veldvoetbal 

· golf 



(
volleybal 

· gymnastiek/ turnen 

(
wandelsport 


· handbal 



(
watersport/ zeilen/ surfen 

· hardlopen/ joggen/ trimmen 
(
wielrennen /mountainbiken /

· hockey 

   


toerfietsen 



· honkbal/ softbal 


(
zaalvoetbal 

· jeu de boules 


(
zwemsport 

· kano 


· karting 



(
andere sport, namelijk: ………….

· klimsport/ bergwandelen 


· korfbal 






· midgetgolf

(
doe geen sport   Sla de volgende 4 vragen over.. 

Hoeveel keer heb je in de afgelopen twaalf maanden in totaal gesport?

…. (open vraag)

Beoefende je deze sport in de afgelopen twaalf maanden... 

· als lid van een sportvereniging

· als abonnee/lid/cursist van een fitnesscentrum of andere commerciële sportaanbieder
· tijdens sportactiviteiten vanuit je werk/ bijbaantje

· via het sociaal-cultureel werk, sportbuurtwerk of welzijnswerk

· tijdens een georganiseerde sportvakantie

· als deelnemer aan een georganiseerd sportevenement

· in groepsverband, georganiseerd door mijzelf, familie, vrienden en / of kennissen

· alleen, ongeorganiseerd

· anders

Heb je in de afgelopen twaalf maanden deelgenomen aan..... 
· lessen/cursussen

· trainingen

· competitie

· toernooien/sportevenementen

· geen van bovenstaande

Waar heb je in de afgelopen twaalf maanden gesport? En was dit binnen je eigen gemeente en/of ergens anders? (als je niet sport mag je deze vraag overslaan)


Eigen  
Ergens anders
  In andere




Wijk
   in Roermond     gemeente

( Binnensportverblijf

(
(

(


zoals sporthal, gymnastieklokaal,

fitnesscentrum/sportschool, overdekt of

combi-zwembad, ijshal/ijsbaan (binnen), 

tennisbaan (binnen), klimhal, karthal etc.

( Buitensportverblijf

(
(

(


zoals voetbalveld, hockeyveld, 

tennisbaan (buiten), openluchtzwembad, 

ijsbaan (buiten/halfoverdekt), manege etc.

( Sportplaats in de openbare ruimte

(
(

(


zoals halfpipe, basketbalpleintje, 

trapveldje/voetbalkooi (met goals) etc.

( Andere plaats

(
(

(


zoals park, bos, bergen, strand,

meer, openbare weg, buurthuis, 

wijkcentrum, café, huis/tuin etc.
Zie je jezelf als sporter? 

· nee, helemaal niet

· nee, nauwelijks

· enigszins / een beetje

· ja, tamelijk / best wel

· ja, zeker

Ben je in het bezit van een zwemdiploma? Je mag maar één antwoord invullen

· ja, zwemdiploma A, B en C

· ja, zwemdiploma A en B

· ja, zwemdiploma A

· nee, heb geen zwemdiploma

19. Bewegen

Hoeveel dagen per week ga jij lopend of zelf fietsend naar school? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week
Hoe lang ben je lopend of fietsend per dag onderweg van huis naar school en van school naar huis? (tel de minuten bij elkaar op van één dag (ochtend en middag)?

· ik loop of fiets nooit naar of van school

· minder dan 10 minuten per dag

· 10 tot 20 minuten per dag

· 20 tot 30 minuten per dag

· 30 minuten tot een uur

· langer dan een uur per dag

Hoeveel keer per week doe je aan sport bij een vereniging (buiten school)? (zwemmen, voetballen, ballet, paardrijden enz)? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 keer per week 

· 2 keer per week 

· 3 keer per week 

· 4 keer per week 

· 5 keer per week

· 6 keer per week

· 7 keer per week
Hoe lang per keer sport je dan? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· korter dan een half uur per keer 

· een half uur tot 1 uur per keer 

· 1 tot 2 uur per keer 

· 2 tot 3 uur per keer 

· meer dan 3 uur per keer
Hoeveel keer per week heb jij sport op school, zoals schoolgym, enz.? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit 

· 1 keer per week 

· 2 keer per week 

· 3 keer per week 

· 4 keer per week 

· 5 keer per week

· 6 keer per week

· 7 keer per week
Hoeveel dagen per week breng jij tijd buiten door (buiten schooltijd)? Denk hierbij aan de afgelopen week.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week
Hoeveel tijd breng je per dag buiten door (buiten schooltijd)?

· korter dan een half uur per dag

· een half uur tot 1 uur per dag

· 1 tot 2 uur per dag

· 2 tot 3 uur per dag

· meer dan 3 uur per dag
Als je buiten bent, waar bevindt je je dan? Op elke regel één hokje aankruisen

Nooit
Soms
Vaak
Altijd
Niet van toepassing

In het trappenhuis, bijv. van een flat
· 
· 
· 
· 
· 

In de tuin
· 
· 
· 
· 
· 

Op straat in de buurt
· 
· 
· 
· 


Op een plein, grasveld of park in de buurt
· 
· 
· 
· 


Op een speelplek met speeltoestellen
· 
· 
· 
· 


Ergens anders
· 
· 
· 
· 


Heb je wel eens gehoord van de Nederlandse Norm voor Gezond Bewegen? 

· nee

· ja

20. Beweegnorm

Deze vragen gaan over lichaamsbeweging, zoals bijvoorbeeld wandelen of fietsen, tuinieren, sporten, buitenspelen of beweging op school. Het gaat om alle lichaamsbeweging die minstens zo inspannend is als stevig doorlopen of fietsen.

Hoeveel dagen per week heb je in de ZOMER tenminste 1 uur per dag zulke lichaamsbeweging? Het gaat om het gemiddeld aantal dagen van een gewone week.

· nooit (sla de volgende 3 vragen over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week
En hoeveel dagen per week heb je in de WINTER tenminste 1 uur per dag zulke lichaamsbeweging? Het gaat weer om het gemiddeld aantal dagen van een gewone week.

· nooit (sla de volgende 2 vragen over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

21. Fitnorm

Hoe vaak per WEEK doe je in jouw vrije tijd, in de ZOMER aan inspannende sporten of zware lichamelijke activiteiten die lang genoeg duren zodat je gaat zweten?

De activiteit moet minstens 20 minuten per keer duren.

· nooit (sla de volgende vraag over)

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week
Hoe vaak per WEEK beoefen je in jouw vrije tijd, in de WINTER inspannende sporten of zware lichamelijke activiteiten die lang genoeg duren om bezweet te raken? 

De activiteit moet minstens 20 minuten per keer duren.

· nooit 

· 1 dag per week 

· 2 dagen per week 

· 3 dagen per week 

· 4 dagen per week 

· 5 dagen per week

· 6 dagen per week

· 7 dagen per week

22. Lid van een sportvereniging

Ben je lid van een of meer sportverenigingen? 

· nee

· ja, één sportvereniging

· ja, twee sportverenigingen

· ja, drie sportverenigingen

· ja, vier sportverenigingen

· ja, vijf of meer sportverenigingen
23. Niet sporten

Waarom doe je niet aan sport?

· niet van toepassing; ik doe wel aan sport (sla de volgende twee vragen over)

· geen tijd vanwege school

· geen tijd vanwege bijbaantje

· ik vind andere hobby’s leuker

· ik vind sporten niet (meer) leuk

· ik heb last van blessures

· ik ben niet zo goed in sport

· ik heb problemen met mijn gezondheid

· ik schaam mij voor mijn lichaam

· ik word gepest als ik sport

· de school heeft geen sportaanbod

· de tijden waarop sport wordt aangeboden zijn ongunstig

· de sportvereniging is te ver weg (is te lastig te bereiken)

· ik voel me niet veilig in en rondom de sportaccommodatie

· ik had problemen bij mijn sportvereniging / fitnesscentrum

· er is weinig gelegenheid tot het volgen van trainingen

· te duur (contributies / entree)

· ik mag niet van mijn ouders / verzorgers

Zou je (weer) willen gaan sporten?

· ja

· nee

· weet niet

· niet van toepassing, ik sport nog steeds

Wat zouden voor jou de belangrijkste redenen zijn om te gaan sporten?

· omdat het leuk is om te doen

· om in conditie te komen /blijven

· om op gewicht te komen /blijven

· om gespierd te worden

· op advies van huisarts of fysiotherapeut

· op advies van anderen (ouders, familie, vrienden)

· om met vrienden samen te zijn

· om nieuwe mensen te ontmoeten

· om iets samen met het gezin te doen

· om ergens bij te horen

· omdat het een uitdaging of iets nieuws is /mijn eigen grenzen te verkennen

· omdat ik goed ben in sport

· om mijn vaardigheden te ontwikkelen

· om zekerder te worden van mijzelf

· om aan andere te laten zien wat ik kan (indruk te maken/ erkenning te krijgen van mensen in mijn omgeving)

· om populair te zijn bij het andere geslacht

· om origineel te zijn

· om te strijden tegen anderen

· om sensatie, spanning te zoeken

· om me niet te vervelen

· om even niet te hoeven denken aan werk, school en verantwoordelijkheid

· om stress en spanning te verminderen

· om in een rustige omgeving te zijn (even te ontsnappen aan het bijzijn van anderen)

· om dichter bij de natuur te zijn
24. L.O. (gym) op school 

Wat vind je van de gymles op school?

· heel erg leuk

· leuk

· niet zo leuk

· helemaal niet leuk

Doe je wel eens mee aan extra sport op school (een cursus, een toernooi, training onder leiding van een topspeler of zo)?

· ja

· nee, dat wordt op school niet gegeven

· nee, geen interesse

25. Pesten

Hoe vaak ben je in de afgelopen drie maanden op school gepest?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week

· vaker per week

Hoe vaak heb je in de afgelopen drie maanden meegedaan aan het pesten van iemand anders op school?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week

· vaker per week
Hoe vaak ben je de afgelopen drie maanden ergens anders dan op school gepest?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week

· vaker per week
Hoe vaak heb je de afgelopen drie maanden ergens anders dan op school meegedaan aan het pesten van andere kinderen/ jongeren?

· nooit 

· 1 of 2 keer 

· 2 of 3 keer per maand 

· ongeveer 1 keer per week 

· vaker per week
26. Gevoel van onveiligheid / dreiging 
Voel jij je wel eens onveilig?

Ja, vaak
Ja, soms
Zelden
Nee

Overdag
· 
· 
· 
· 

’s Avonds / ‘s nachts
· 
· 
· 
· 

Waar voel je je wel eens onveilig? Je mag meerdere antwoorden geven
· Nergens, ik voel me nooit onveilig

· op straat in mijn eigen woonbuurt

· thuis

· op school

· in een uitgaanscentrum

· bij sportaccommodaties (zwembad, stadion etc.)

· ergens anders, namelijk …………………..

Doen de gemeente, politie etc. genoeg aan de veiligheid van jongeren in de wijk?
· ja

· soms

· nee

· weet niet
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Inleiding
In het kader van het BOS-project zijn er diverse onderzoeken verricht. De resultaten van deze onderzoeken zijn in dit document verwerkt. De opbouw van dit document is gemaakt aan de hand van onderstaand schema. Dit schema is een weergave van de onderzoeksopzet, die terug te vinden is in het Onderzoeksplan.





Onderzoek 1a1: 4-12 jarigen kwalitatief

Onderzoek 1a1-1: Groepsgesprek basisschool De Bloesem

Angeli is een meisje van Surinaamse afkomst, zit in groep acht en woont in de Donderberg. Angeli is veel thuis, haar vrije tijd brengt ze meestal door met computerspelletjes en voor de TV. Verder is ze onlangs gestopt met zwemmen na het behalen van zwemdiploma C en gaat ze waarschijnlijk onder karate. Angeli speelt liever binnen dan buiten. Met haar familie speelt ze af en toe ook gezelschapsspelletjes, maar meestal moet ze zich alleen vermaken. Als ze zich verveelt wordt ze meestal naar familie gebracht: “Als mijn vader ziet dat ik bijna in slaap val voor de TV brengt hij me meestal naar een van mijn tantes.”

Rachelle is een meisje van Nederlandse afkomst, zit in groep acht en woont in Hoogvonderen. Rachelle danst, bij een vereniging en als dansmarieke. Verder doet ze aan karate. Toch speelt ze net zo graag binnen als buiten. Binnen vermaakt ze zich met de TV en PC, op die laatste vaak met chat-programma’s (MSN, Habbo-hotel). Buiten gaat ze vaak de hond uitlaten en speelt ze met vrienden. Van haar ouders moet ze naar buiten als het mooi weer is. Ze mag over het over het algemeen buiten blijven tot de lantaarnpalen aan gaan. In de zomer mag ze tot 22:30 uur buiten spelen. 

Joyce is een meisje van Nederlandse afkomst, zit in groep acht en woont in Kemp-Kitskensberg.mJoyce is onlangs gestopt met turnen en weet nog niet wat ze nu voor sport wil gaan doen. Wel is ze altijd buiten. Op de vraag of ze als het niet regent liever binnen of buiten speelt, antwoordt ze: “Zelfs als het regent ben ik meestal buiten.” Daar speelt ze vaak met honden en zit ze achter jongens aan, blijkt na enig doorvragen. 

Ajay is een jongen van Surinaamse afkomst, zit in groep zes en woont in de Donderberg.

Ajay is het broertje van Angeli en noemt ook als eerste de computer als we hem vragen wat hij buiten schooltijd doet. Hij vermaakt zich prima met de Playstation en speelt spellen als Rocket Power (alle leeftijden) en Grand Theft Auto (adviesleeftijd 16+). Toch voetbalt hij ook graag buiten met zijn vrienden, maar zit niet bij een voetbalvereniging. Wel zit Ajay op zwemmen, voorheen dus samen met zijn zus. Op de vraag of hij liever binnen of buiten speelt als het niet regent antwoordt hij na enig nadenken: “buiten”. 

Christoffer is een jongen van Surinaamse afkomst, zit in groep vijf en woont in de Donderberg. Christoffer speelt het liefst buiten met vriendjes bij goed weer. Bij slecht weer speelt hij gezelschapsspelletjes met zijn vader, of alleen op de Playstation. Wat betreft sport zit hij op karate en na wat hulp van de overblijfmoeder blijkt dat hij af en toe met zijn vader meegaat naar het biljarten, maar zelf zegt hij: “daar vindt ik geen bal aan”.

Sabine is een meisje van Nederlandse afkomst, zit in groep acht en woont in het Roermondse Veld. Sabine doet niet aan sport, wel bespeelt ze klarinet. Ze besteedt haar vrije tijd meestal voor de TV, of speelt gezelschapsspelletjes met haar zus. Ze zegt haar tijd het liefst binnen door te brengen. Als ze buiten komt, is het meestal om de hond uit te laten. Sabine is aanzienlijk dikker dan de andere meisjes uit haar klas.

Algemeen

Wanneer het gesprek over het gevoel van veiligheid gaat, geeft alleen Angeli aan zich niet echt veilig te voelen in haar buurt. Wel geven alle kinderen aan dat er bij de school overlast is van hangjongeren. De overblijfmoeder bevestigt dit. Achter de school is een speelveldje waar de jongeren zich vaak ophouden. Via onder andere Wel.kom was ons dit ook al ter oren gekomen. Ook heeft er in de krant een artikel gestaan over de verloedering van Hoogvonderen.
 Via het speelveldje komt het gespreksonderwerp op de speeltoestellen, die slecht onderhouden worden.           

Onderzoek 1a1-2: Kwalitatief onderzoek instuif sporthal Donderberg

Wij spraken van tevoren af dat wij minimaal 10 kinderen spelenderwijs willen vragen naar de organisatie van deze activiteiten. Tijdens het touwklimmen, touwtje springen en breakdance vragen wij uiteindelijk 14 willekeurig gekozen kinderen (jongens en meisjes van leeftijden tussen de zes en elf jaar) of:

· zij weten wie deze activiteiten organiseert ?

· of ze dat graag willen weten? 

12 van de 14 kinderen beantwoorden de eerste vraag met een ‘nee’. Twee meisjes van zes en zeven jaar zeggen wel te weten dat er een mevrouw met rood haar verantwoordelijk is voor de organisatie, maar wetende dat deze mevrouw collega Wil Heimens is van het Steunpunt Sportservice, was dit niet het antwoord dat wij eigenlijk wilden horen.  

Conclusie vraag een

Geen van de kinderen weet daadwerkelijk een naam te geven aan de organisatie van de activiteiten.

Als wij de kinderen ernaar vragen of zij dit wel graag willen weten en of ze het jammer vinden dát zij dit niet weten worden overwegend schouders opgehaald, drie meisjes en een jongen zeggen ‘nee’ en een meisje van negen jaar zegt “mwah, maakt me niet zoveel uit’’. 

Conclusie vraag twee

Uit bovenstaande antwoorden die de kinderen gaven en hun lichaamshouding (rollende ogen, trekkende schouders, afwaartse blik) konden wij opmaken dat het deze kinderen eigenlijk niet interesseert wie deze activiteiten voor hen organiseert. Het belangrijkste is voor hen dat die activiteiten georganiseerd worden en zij daardoor lekker bezig kunnen zijn. Het merendeel van de kinderen wil het liefst wel zo vaak mogelijk een andere activiteit.

Algemeen

Uit de gesprekjes is gebleken dat driekwart van de ondervraagde kinderen bijna elke week deelneemt aan de activiteiten.

Dit is voor ons reden genoeg om te kunnen zeggen dat wij de prijsvraag over de naamgeving van het BOS-project niet meenemen in de enquête voor de basisscholen maar alleen in de vragenlijsten voor het voorgezet onderwijs.

Onderzoek 1a2: 4-12 jarigen kwantitatief

Resultaten enquête basisschool

Kritische noot een 

Allereerst moeten we de beperking van het verwerkingsprogramma benoemen. Het programma van de NISB kan slechts op één variabele groeperen. Het is dus mogelijk verschillen te bekijken tussen jongens en meisjes (variabele geslacht). Het is ook mogelijk verschillen te bekijken tussen allochtonen en autochtonen (variabele etniciteit). Over de verschillen tussen allochtone en autochtone meisjes valt helaas niets met zekerheid te zeggen (variabele geslacht en etniciteit). In sommige gevallen is deze beperking nadelig voor het doen van uitspraken. Zo viel ons bijvoorbeeld tijdens het invoeren van de enquêtes op dat veel allochtone meisjes nooit buiten spelen, en een zeer lage deelname hebben aan buitenschoolse activiteiten en sport. Dit kan echter door het programma niet cijfermatig onderbouwd worden. Het cijfer van ‘het op straat hangen’ wordt ook vertekend door de beperking van het programma. Zoals gezegd blijven veel allochtone meisjes binnen. Allochtone jongens hangen echter veel op straat, waarschijnlijk meer dan autochtone jongens. Ook dit is weer niet uit de cijfers te halen omdat je alleen uitspraken kan doen over de gehele populatie allochtonen/autochtonen. Over de gehele populatie blijft het percentage ‘jongeren dat op straat hangt’ namelijk gelijk wat betreft etniciteit. 

We hebben de enquêtes zelf verwerkt. Wanneer de situatie zich voordoet dat we het gevoel hebben dat er meer achter de cijfers zit dan het programma eruit kan halen, zullen we dit vermelden. Wij verbinden hier echter geen conclusies aan en spreken in termen van (aan zekerheid grenzende) ‘waarschijnlijkheid’.     

Kritische noot 2

Betrouwbaar onderzoek onder basisschoolkinderen is ontzettend moeilijk gebleken. Toen we enquêtes afnamen op de verschillende basisscholen, kwamen we erachter dat de kinderen lang niet alle vragen even goed begrepen en dat het moeilijk was de aandacht erbij te houden tot het einde van de enquête. Het resultaat hiervan is dat we tijdens het invoeren regelmatig tegenstrijdige antwoorden tegenkwamen. Kinderen zijn bijvoorbeeld vooraan in de enquête geen lid van een sportvereniging en tien vragen verder lid van drie sportverenigingen. Het ironische van dit verhaal is dat dit gegeven ook weer niet door het verwerkingsprogramma geconstateerd kan worden. Bij de betrouwbaarheid van de gegevens zijn met name wat betreft de laatste vragen uit de enquête dus vraagtekens te plaatsen. Uitkomsten die wij verdenken onbetrouwbaar te zijn, worden als zodanig gekenmerkt. De reden van deze verdenking zal hierbij aangegeven worden.   

Bevindingen

De totale steekproef omvat 236 respondenten, waarvan 87 autochtoon en 149 allochtoon. Dit is een representatieve afspiegeling van de wijken. Verder is de verdeling jongens/meisjes 122 om 114, dus ongeveer gelijk.

· Gewicht

Wanneer we kijken naar het gewicht van de respondenten kunnen we constateren dat van de gehele onderzoekspopulatie 14,41 % te zwaar of veel te zwaar is. Hierbij is gebruik gemaakt van BMI, Body Mass Index. Meisjes zijn vaker te zwaar dan jongens, respectievelijk 13,93 % tegenover 18,75 %. Een opmerkelijk resultaat geeft de verdeling allochtoon/autochtoon. Hier constateren we dat van de autochtone kinderen 22,99% te zwaar is, tegenover 12,08 % bij de allochtone kinderen. Hieruit zouden we kunnen afleiden dat het waarschijnlijk is dat overgewicht het meest voorkomt bij autochtone meisjes. 

· Sporten

De sporten die het meest gebezigd worden door de onderzoekspopulatie zijn voetbal (89 keer genoemd), vecht- en verdedigingssport (67x), en skeeleren/skaten (63x). We plaatsen echter een kanttekening bij deze bevinding, omdat het een interpretatie is. Eigenlijk zijn de eerste vijf sporten voetbal, dammen (70x), vecht- en verdedigingssport, gymnastiek/turnen (65x), skeeleren/skaten en zwemsport (63x). Hierbij hebben we dammen buiten beschouwing gelaten omdat we deze bevinding niet bruikbaar achten. Dammen is een denksport en dus niet interessant om in te zetten tegen overgewicht. Gymnastiek en turnen zijn dat wel maar deze bevinding is niet valide. We denken dat de respondenten onder gymnastiek en turnen de gymles hebben verstaan en daarom deze sport heeft aangekruist. In de enquêtevraag stond vermeld de gymles niet mee te rekenen. Navraag bij de afdeling Sport op Gemeente Roermond leert dat er bijna geen gymnastiek- of turn-verenigingen zijn met leden tussen 8-12 jaar, laat staan 65 leden. Het zou hier dus gaan om een systematische fout, daarom vinden wij de uitkomst niet valide. Hetzelfde geld voor zwemsport. Deze sport is weliswaar net zo vaak genoemd als skeeleren, maar hier wordt door de respondenten waarschijnlijk ook het schoolzwemmen mee bedoeld. 

Opvallend was het aantal kinderen dat badminton aangekruist had (44x). Niet lang na het verwerken van de enquêtes leerden we dat badminton regelmatig in het programma zit van de activiteiten die het Steunpunt Sportservice organiseert. Waarschijnlijk is dit een van de oorzaken van het hoge percentage. 

Opvallend was ook het relatief hoge aantal meisjes dat voetbal aangekruist had. 15,71 % van de meisjes gaf aan in het afgelopen jaar gevoetbald te hebben. Navraag bij de stagebegeleider leerde dat er geen enkele voetbalvereniging in Roermond een meisjesteam heeft. Wanneer het percentage 15,71 echter toepast wordt op de populatie 4-12 jarigen in de drie achterstandswijken, kom je op een aantal van 238 meisjes. Dit zou genoeg zijn om een behoorlijke competitie op stadsniveau op te starten. Natuurlijk zal de behoefte aan voetballen in verenigingsverband niet daadwerkelijk zo groot zijn, maar het is een interessant aandachtspunt.  

· Sportparticipatie
Onder sportparticipatie verstaan wij het sporten van 60 keer of meer per jaar. Hieraan voldoet nu 27,35 % van de onderzoekspopulatie. De doelstelling van Gemeente Roermond met het GO4ward-project is dit percentage omhoog te krijgen naar 60 %. Dit is een vrij ambitieuze doelstelling, maar niet onmogelijk. Het project duurt immers vier jaar en dat betekent een stijging van 10 % per jaar. 

· Gevoelens van onveiligheid

Dit is een set van vragen die in de enquête stond voor Wel.kom, en de output hiervan zouden we eigenlijk links hebben laten liggen. Een uitkomst was echter zo opvallend dat we hem toch hier willen vermelden. 15,68 % van de onderzoekspopulatie zegt zich onveilig te voelen bij sportaccommodaties. We vinden dit uiterst opmerkelijk en zijn benieuwd naar de motivatie van de respondenten. Wel dienen we te vermelden dat de vragen over veiligheidsgevoel helemaal achteraan in de enquête stonden. Vanwege de eerder genoemde afname in concentratie bij de respondenten, zou het dus kunnen dat de antwoorden minder betrouwbaar en/of valide zijn. Bovendien denken we dat wanneer ‘sportaccommodaties’ geen antwoordmogelijkheid was, dit niet net zo vaak ingevuld zou zijn bij ‘anders, namelijk…’. Toch blijft het een opmerkelijke uitkomst waar Gemeente Roermond in de toekomst misschien nader onderzoek naar moet verrichten. Een onveilig gevoel van de doelgroep bij sportaccommodaties kan een drempel zijn op weg naar een verhoogde sportparticipatie.

· TV

Er wordt erg vaak en vrij veel TV gekeken onder de kinderen uit de achterstandswijken.

70,49 % van de jongens en 67,86 % van de meisjes kijkt 7 dagen per week TV. Daarnaast geeft 46,72 % van de jongens en 33,93 % van de meisjes aan meer dan drie uur per dag TV te kijken. We kunnen niet garanderen dat de ‘veel-kijkers’ ook de ‘vaak-kijkers’ zijn, maar het is wel zeer waarschijnlijk. Het lagere percentage in het aantal uren TV-kijken bij de meisjes zou verklaard kunnen worden door het leesgedrag van dit segment. Van de jongens zegt de helft (49,18 %) nooit te lezen, terwijl bij de meisjes slechts 1/3 dit beweert (31,12 %). De tijd die meisjes minder TV kijken wordt mogelijk besteed aan lezen.

· Computer en internet

Zowel jongens als meisjes maken gebruik van de computer, maar de invulling van het gebruik is verschillend. 68,85 % van de jongens maakt gebruik van het internet, tegenover 76,32 % van de meisjes. Ongeveer dezelfde verhouding zien we bij e-mail en chatten. 

65,57 % van de jongens zegt dit te doen, tegenover 77,19 % van de meisjes. Bij het spelen van computerspelletjes liggen de percentages wat betreft het ‘gebruik maken van’ dichter bij elkaar; 81,97 % van de jongens tegenover 81,58 % van de meisjes. Hier zien we echter een significant verschil in de intensiteit van het gebruik. 32,79 % van de jongens zegt meer dan drie uur per dag computerspelletjes te spelen, tegenover 17,54 % van de meisjes.

Deze gegevens zijn echter niet representatief voor alle 4-12 jarigen uit de drie achterstandswijken. De enquête is afgenomen onder 8-12 jarigen. We verwachten dat deze gebruikspercentages veel lager zijn onder de 4-8 jarigen, met name wat betreft het gebruik van internet, e-mail en chat. 

Onderzoek 1b1: 12-19 jarigen kwalitatief

Onderzoek 1b1-1: Participerende observatie Wel.kom week 42

De Terp, Dinsdag 18-10-2005 

Van 14.00 uur tot 17.00 uur is er een inloop op jongerencentrum De Terp. Het doel van deze inloop is zo laagdrempelig mogelijk faciliteiten aan te bieden zodat jongeren zichzelf op een constructieve manier kunnen vermaken. 

Het is niet druk in De Terp als ik om 15.00 uur arriveer, dus eerst maar een gesprek aangeknoopt met jongerenwerker Ger. Volgens hem wordt het altijd pas druk tegen vieren en is het nu wat minder druk vanwege de Ramadan. Als ik hem vraag hoe een inloop in zijn werk gaat verteld hij dat het vooral belangrijk is dat jongeren zichzelf vermaken. Het eigen initiatief staat voorop. De huisregels zijn niet uitgebreid: van iedereen wordt ‘normaal’ omgangsgedrag verwacht. Verder wordt er geen drugs- en alcoholgebruik toegestaan op het terrein, roken mag wel (ook binnen). De meeste bezoekers van de inloop zijn tussen 12-17 jaar.

In de zaal zijn ondertussen ongeveer twaalf jongeren aanwezig. Allen op één na zijn van allochtone afkomst en er zijn geen meisjes. De meerderheid vermaakt zich met de Playstation, verder wordt er gedart en getafeltennist. Een jongetje loopt een beetje verloren rond. Ik besluit hem aan te spreken en te vragen of hij wil poolen. Hij zegt het niet te kunnen, maar als ik aanbied hem het te leren wil hij dat wel. Zijn naam is Ilias, hij is 14 jaar oud en woont in het Veld, niet zo ver van de Terp. Als ik vraag of hij hier vaker komt, zegt hij niet zo vaak. Het gesprek verloopt een beetje stroefjes, Ilias is vrij schuchter en praat ook zachtjes. Maar poolen wil hij wel leren, dus spelen we door.

Later raak ik gesprek met Nordin, de enige autochtoon in de Terp. Een vlotte jongen, 16 jaar oud en woont ook in het Veld. Hij zegt vrijwel altijd op de jongerencentra of buiten rond te hangen, omdat hij zich thuis “toch maar kapotverveelt”. We darten een potje en praten wat over voetbal, zijn grote liefde. Als ik vraag of hij zelf voetbalt, zegt hij bijna 9 jaar bij een vereniging gevoetbald te hebben, maar gestopt te zijn omdat hij te vaak geschorst werd. Nu voetbalt hij veel op pleintjes en doet hij vaak mee met de toernooitjes van Wel.kom. We ouwehoeren nog wat over zijn vriendin in Blerick en dan is het alweer 17:00 uur, tijd voor de jongeren om te gaan.

’s Avonds is er weer een inloop, van 19.00 uur tot 22.00 uur. Er zijn wat meer jongeren dan ’s middags. Ook zijn er wat meer vrijwilligers. Ik besluit een potje te dammen met een van de jongeren. Hij blijkt SCW te studeren in Eindhoven, waar zijn vader een jongerencentrum runt in Tongelre. Ik vertel hem dat ik in Tongelre woon en vraag hem of hij hier dan vrijwilliger is. Hij lacht en zegt: “Nee, hier ben ik doelgroep”. Daarna praat ik wat met vrijwilliger Isho. Hij is uitermate vriendelijk en blijkt het broertje te zijn van jongerenwerker Adem. Als ik ergens hulp bij nodig mocht hebben, moet ik het hem direct laten weten. Verder ontmoet ik Memmeth, waarvan ik dacht dat hij een ook vrijwilliger was. Hij blijkt echter zijn taakstraf uit te dienen op De Terp.   

Tegen 21.00 uur ben ik met jongerenwerker René straathoekwerk gaan doen in de Donderberg en Hoogvonderen. Het is uitzonderlijk rustig op de straten in beide wijken. Nu eten veel van de inwoners laat vanwege de Ramadan, dus besluiten we nog rustig even door te wandelen en af te wachten. Het blijft echter rustig, achteraf denken we dat het komt vanwege een Champions League-wedstrijd van Ajax. De volgende dag blijkt de hanggroep uit de Donderberg uitgedaagd te zijn door de groep uit de Kemp. Iedereen was dus in de Kemp waar een klein opstootje plaats heeft gevonden.  

De Terp, woensdag 19-10-2005

Vandaag is het wat drukker tegen drieën. Het weer is ook wat slechter dan dinsdag. Door de drukte zijn de kinderen wat moeilijker aanspreekbaar. Vandaag zijn er ook drie meisjes aanwezig. Wat opvalt is dat vandaag de meeste jongeren maar kort blijven. Zo snel als ze ‘inlopen’, zo snel ‘lopen’ ze ook weer ‘uit’. Nordin is er weer, we darten wat en praten wat over voetbal. Het weer klaart snel op en René en ik besluiten ’s middags de wijk in te gaan, om te kijken of er nu misschien wel wat jongeren buiten hangen. Het is echter weer heel rustig in de wijk. Na een tijdje vinden we een groepje, maar de meeste jongeren hiervan had ik ook al eens op het jongerencentrum gezien. Helaas dus niet echt een nieuwe ‘doelgroep’. 

‘s Avonds draaien er twee activiteiten: graffiti en rap. Graffiti heeft een groepje van zes deelnemers, allen jongens, variërend in leeftijd van 11-14 jaar. Wel.kom zorgt voor een ‘leraar’ en het materiaal. De deelnemende jongeren zorgen ervoor dat de platen waarop gespoten wordt iedere week wit geschilderd worden. In een kort gesprekje met de ‘leraar’ komt naar voren dat hij een workshop graffiti op een school gegeven heeft en dat alle deelnemers razend enthousiast waren, inclusief de leraren van die school. Voor de cursus graffiti is dus eigenlijk veel animo, maar er is een gebrek aan bekendheid. Niemand weet dat de cursus bestaat, laat staan dat hij op De Terp te volgen is. Binnen het groepje deelnemers heerst saamhorigheid. De oudste en ook veruit grootste deelnemer Jeroen is af en toe wat bazig, maar de groep werkt leuk samen. Zo hebben ze samen een graffiti gemaakt met alle eerste letters van hun namen achter elkaar. Vandaag moeten ze verplicht met meerdere jongeren aan een plaat werken omdat er te weinig platen zijn, en dit levert op een gegeven moment wat wrijving op. Robin, een jongen van 12 jaar, Nederlandse afkomst, komt in een creatief meningsverschil met de jongen waarmee hij op dezelfde plaat aan het werken is. Tot drie keer toe rent Robin weg omdat hij over zijn toeren is. De begeleider verteld mij later dat Robin ADHD heeft. Uiteindelijk wordt er aan een nieuwe plaat begonnen en is het meningsverschil snel vergeten.   

Rap wordt gegeven door Bob, een jongerenwerker met een grote affiniteit voor hiphop. Hij wordt hierin bijgestaan door de lokale rap-groep Connekt. De deelnemers van de cursus rap zijn een bonte mengeling van over het algemeen allochtone jongeren. De leeftijd van de deelnemers varieert van 8 tot 20 jaar. 

Terwijl Connekt warmdraait loopt Robin binnen. Hij klaagt wat over de verf op zijn handen en ik besluit, om het onderwerp wat te veranderen, te vragen of hij toevallig ook kan rappen. Tot mijn verbazing begint hij zo te rappen en ik vraag hem waarom hij niet meedoet. Hij vraagt me of het alsnog kan en na het René gevraagd te hebben blijkt dat geen probleem te zijn. Robin vraagt me naar pen en papier en schrijft in een klein kwartier een A4tje vol met tekst. Niet alles rijmt even goed en onderwerpen gaan van de hak op de tak, maar ik sta te kijken van zijn prestatie. Het vergt nog wat overtuigingskracht om hem op het podium te krijgen en zijn tekst echt te rappen, maar uiteindelijk durft hij wel. Zijn optreden was eerlijk gezegd vrij slecht maar er waren twee dingen die me opvielen: Ten eerste was Robin gedurende de hele cursus rustig: geen driftbuien, geen ruzies en geen ADHD-aanvallen. Het leek alsof compleet zijn ei kwijt kon in rap. Het tweede wat me opviel was de inhoud van de teksten van niet alleen Robin, maar van alle deelnemers. Er zat opvallend vaak een diepere maatschappelijke boodschap in. Natuurlijk was er ook de lokale grapjas met teksten als: “Ik ben Rachid Abab, ik eet heel veel kebab”. Maar Robin rapte bijvoorbeeld over oorlog, tsunami’s en orkanen. Een andere jongen van 13 jaar over Roermond, zijn eigen wijk en hoe hij vond dat het daar beter kon. Ik merkte dat deze jongeren bewuster met sociale problemen en hun eigen maatschappelijke situatie bezig zijn dan ik ooit had verwacht. Zeker ook als je kijkt naar de leeftijd van deze rappertjes, die meestal 12-14 jaar zijn. Het klapstuk van de avond is little C-Thug, Roermonds nieuwste belofte op rapgebied. Deze ‘Thug’ is slechts acht jaar oud en rapt de sterren van de hemel. Samen met twee vriendjes (10 en 11 jaar) heeft hij al enkele nummers op cd gezet. Aan het einde van de avond heeft Connekt toegezegd ze te introduceren op een optreden, wanneer ze een paar goede nummers hebben. Bob wil serieus aan de slag met deze nieuwe rapgroep en vraagt de jongens of ze wat vaker in de week willen komen oefenen. Al met al vond ik rap de meest geslaagde activiteit die ik bijgewoond heb.   

Donderdag 20-10-2005

Zoals dinsdag en woensdag is er vandaag ook weer inloop. Als ik aankom is nog niet zo druk, maar dat verandert snel. Ilias is er weer en ik vraag hem hoe het met zijn poolspel gaat. Hij zegt wel goed en vraagt of ik een potje met hem wil spelen. Het duurt even voor we aan de beurt zijn en ondertussen vraag ik wat hij verder in zijn vrije tijd doet. Ilias zegt veel te computeren. Hij heeft geen Playstation maar wel een PC en speelt veel FIFA en NFS Underground. Dit laatste spel heb ik zelf ook veel gespeeld en snel voer ik een vrij geanimeerd gesprek met de schuchtere Ilias over de verschillende auto’s. Hij blijkt vast te zitten in level drie en ik geef hem een tip over hoe hij verder kan komen. Daarna praat ik nog wat met Memmeth. In ons eerste gesprek (dinsdag) heb ik niet gevraagd wat hij gedaan heeft om een taakstraf te krijgen. Ik had al van anderen gehoord hoe hij op De Terp terechtgekomen was en toen hij zelf wilde vertellen dat hij geen vrijwilliger was, zei ik: “Weet ik, boeit niet”. Ik heb hem toen gezegd dat ik het een goede zaak vond dat hij zijn straf hier uitdient, in plaats van schoffelen of iets dergelijks, en hem de tip gegeven dat hij dit werk waarschijnlijk nog wel op zijn CV kan zetten. Sindsdien trekt hij redelijk naar me toe en ook vandaag weer. Tijdens een potje pool vraag ik wat hij hierna van plan is. Ondanks dat hij het niet direct wil toegeven, merk ik dat hij het jongerenwerk is gaan waarderen. Hij gaat ook leuk om met de jongeren op De Terp, vooral de kleintjes. 

’s Avonds gaan René en ik de straat weer op. Op donderdagavond hangen de meeste jongeren uit Roermond in het centrum. Daarom besluiten we naar de Difference te gaan. Dit is het andere jongerencentrum in Roermond, in de Kemp. Daar hangt op de donderdag sinds kort een groep uit Melick, een aangrenzend dorp. René kent deze groep nog niet en ik ben nog nooit op de Difference geweest, dus een goed idee om daar eens te gaan kijken. In de auto word ik een beetje zenuwachtig. De rest van de week heb ik mijn kledingkeuze aangepast aan de doelgroep van De Terp, om zo geen onnodige barrières op te werpen. Vandaag moest ik echter op audiëntie bij de wethouder, om het onderzoek uit leggen. Dus was ik in mijn nette kleren op weg naar een jongerencentrum waar ik nog nooit geweest was om gesprekken aan te knopen met jongeren die ik niet kende. Wanneer ik binnenloop op de Difference kijkt de iedereen me inderdaad een beetje scheef aan. Ik drink een koffie aan de bar en krijg een ingeving. Ik daag een jongen uit voor een potje tafelvoetbal. Eerst kijkt hij me nogal vreemd aan, alsof ik suïcideel mijn tafelvoetbalondergang tegemoet wil gaan. Maar hij stemt wel toe. Ik maak de jongen met 10-4 in en ondertussen staan er redelijk wat toeschouwers. Ineens kijken de jongeren anders tegen me aan. Al snel raak ik aan de praat met de jongens en word ik uitgedaagd voor tafeltennis en meerdere potjes voetbal. Ook is Nordin ondertussen binnen komen lopen. Ik raak aan de praat met hem en een andere jongen en voor het eerst gaat het gesprek verder dan koetjes en kalfjes. Ik vertel iets meer over mijn project en vraag wat zij graag zouden willen zien van een BOS-project. Verder praten we over persoonlijke toekomstplannen en het beleid van de gemeente ten aanzien van jongeren. De jongens vinden de gemeente gierig. Ik leg uit dat de gemeente veel meer kwijt is aan jongeren dan zij denken. Ze begrijpen het eerst niet helemaal, maar nadat ik ze een sommetje voorreken van een willekeurige activiteit in De Terp begrijpen ze het een stuk beter. 

Wat betreft de arrangementen voelen ze wel iets voor schoolvoetbaltoernooien, maar niet voor een toernooi tussen wijken onderling. Het leukst vinden ze toernooien tussen steden onderling. Zoals Nordin beargumenteert: “Bij toernooien met steden onderling maak je vrienden, bij toernooien tussen wijken onderling vijanden”.                    

Onderzoek 1b1-2: Open interview in de vorm van brainstorm
Om achter de interesses en bezigheden van de doelgroep te komen, hebben wij als verder kwalitatief onderzoek een brainstorm georganiseerd met zes leden van de doelgroep en een jongerenwerker. De jongerenwerker hebben wij bij deze brainstorm betrokken om de doelgroep meer op hun gemak te laten voelen (draagvlak creëren). 

De groep deelnemers aan deze brainstorm is geworven onder deelnemers aan de zaalvoetbalinstuif die iedere woensdagmiddag door Wel.kom wordt georganiseerd. De groep deelnemers is dus vrij homogeen qua interessegebied. Wij hebben voor een homogene doelgroep gekozen om eventuele onderlinge remmingen weg te nemen die men in een heterogene doelgroep wel zouden kunnen ontstaan. Verdere kenmerken van de doelgroep zijn: 

Alle deelnemers zijn allochtoon en 15-16 jaar oud. Twee deelnemers zijn Turks, twee Marokkaans en twee Surinaams. Deze verdeling is puur toeval.  

De meeste jongeren nemen ook deel aan verschillende andere sportactiviteiten; het zijn allemaal al sporters. 

Tijdens de brainstorm hebben wij verschillende invalshoeken gebruikt om de jongeren op ideeën te brengen. De invalshoeken en resultaten van de brainstorm zien er als volgt uit:

Vrijetijdsbezigheden

· Voetbal

· Computeren (met name MSN)

· Naar De Terp (jongerencentrum)

Associaties bij sport

· discipline

· voetbal

· atletiek

· tennissen

· rennen

· uitdaging

· gezondheid

· dromen

· competitie

· winnen

· verantwoordelijkheid

· doel

Welke sporten doe je graag?

· voetbal

· zwemmen

· atletiek

Waarom doe je aan sport?

· gezellig

· geeft een kick

· slank blijven

· om met vrienden samen te zijn

· omdat het leuk is

· goede conditie krijgen

· iets bereiken

· profvoetballer willen worden

Typische jongenssporten

· voetbal

· basketbal

· breakdance

Typische meidensporten

· ballet

· korfbal

· turnen

· dansen (streetdance)

· tennis

· hockey

Verschil tussen jongens- en meidensporten

Meidensporten zijn ‘softer’; gaat er niet zo hard aan toe.

Waarom mensen niet sporten?

· geen zin/ lui zijn

· geen tijd (bijv. door werk / bijbaantje)

Wat doen die jongeren die niet sporten?

· buiten hangen

· jointjes roken

· gaan de ‘verkeerde kant’ op

Beeld van mensen die niet sporten

· Zijn vies

· Verwaarlozen hun lichaam

Nadelen van niet sporten

· Slechte conditie

· Sloom

· Word je dik

Nadelen van wel sporten

· versleten knieën (van zaalvoetbal)

· blessures

· zweten

Buiten of binnen sporten

Zomer liever buiten sporten winter liever binnen.

Wat zijn voor jou belangrijke waarden

· respect

· eerlijkheid

Muziekvoorkeur 

· hiphop

· rap

Kun je een sport koppelen aan een muziekstroming?

· hardlopen en trance

· basketbal en hip hop

· hockey en mozart

Is er iets dat je leuker vindt dan sport?

· sex

· msn

Zou je msn kunnen koppelen aan sporten?

· Op een hometraining, msn op het computerscherm

· Tijdens het rennen, draagbare msn

· Dammen, msnen op het moment dat de ander aan zet is. 

Hebben je ouders invloed op je vrijtijdsbesteding?

Nee, de jongeren beslissen zelf wat ze doen.

Toekomstplannen

· Eerst school afmaken, dan verder zien

· CIOS

Naam suggesties

· Roermondse toekomst

· Players

· Altletic

· Roermond beweegt

Conclusie

De brainstorm heeft ons een schat aan informatie opgeleverd over de visie van de beoogde consument (jongeren) op het product (sport). Helaas haakten de deelnemers af bij het koppelen van associaties en is er geen goede naam naar voren gekomen uit de brainstorm. Toch kunnen we aan de hand van de genoemde associaties het merk- identiteitmodel van Kapferer invullen. 

Onderzoek 1b1-3: Topic interview met jongerenwerker

Om meer inzicht te krijgen in de doelgroepen en de verdeling van deze groepen binnen Roermond hebben wij een interview gehouden met Johan Kortooms, teammanager jongerenwerk Roermond. Dit interview vond plaats op De Terp. De Terp is gelegen in één van de achterstandwijken (Roermondse Veld).  Op De Terp komen echter niet alleen jongeren uit het Veld maar ook uit de andere achterstandswijken. Door de jarenlange ervaring van Johan met jongeren uit deze wijken heeft hij een goed beeld van de doelgroep. Tijdens dit interview willen wij vooral ingaan op de aanwezigheid en verdeling van subculturen in Roermond. Deze verdeling is vrijwel niet vast te stellen door kwantitatief onderzoek en een goede vaststelling door participerende observatie neemt veel tijd in beslag. Een interview met een deskundige op dit gebied heeft dus een grote meerwaarde voor ons onderzoek. De doelgroep die wij met Johan bespreken zijn met name de 12-19 jarige jongeren uit de achterstandswijken Roermondse Veld, Kemp- Kitskensberg en Donderberg.

· Zijn er in de achterstandswijken verschillende subculturen aan te wijzen?

Er is in de achterstandswijken niet echt sprake van ‘echte’ subculturen zoals skaters, alto’s etc. Op Roermonds niveau zijn er wel deze subculturen te onderscheiden, maar nog zeer beperkt. Roermond is hier eigenlijk te klein voor. 

De twee grootste groepen die men in de achterstandswijken kan onderscheiden zijn de autochtone en allochtone jongeren. 

De allochtonen bestaan voor het merendeel uit Turken (ong. 60%) en Marokkanen. Deze twee subgroepen hebben een onderlinge relatie die vergelijkbaar is met voetbalsupporters: de eigen club gaat voor, behalve als het Nederlands elftal speelt. 

Het grootste verschil tussen allochtonen en autochtonen zijn dat de allochtone jongeren zich meer op straat bevinden dan de autochtone jongeren. Dit heeft er vooral mee te maken dat de allochtonen vaak uit grote gezinnen stammen die in kleine huizen leven. Om de drukte uit de weg te gaan, zijn deze jongeren meer buitenshuis dan binnen. 

Een ander groot verschil met de autochtone jongeren is dat zij over het algemeen minder aangesloten zijn bij clubs en verenigingen, dit heeft vaak met geldgebrek van thuis uit te maken. 

Opvallend is dat de door de media zo vaak beschreven ‘Lonsdalejongeren’ vrijwel niet voorkomen in Roermond. Johan vertelt dat dit meer een verschijnsel is dat zich voordoet in dorpen. Jongeren in Roermond groeien op met allochtonen, en zien deze bevolkingsgroepen dus eerder als gelijkwaardige burgers.

· Welke culturele/ maatschappelijke verschillen zijn bij deze groepen duidelijk te herkennen?

Onder de autochtonen heerst de Nederlandse individualistische ik-cultuur. Hierbij telt vooral wat je zelf presteert en wordt ieder mens verantwoordelijk gehouden voor zijn eigen handelen.

Bij allochtonen heerst een wij-cultuur. Binnen deze cultuur staat de ‘groep’ centraal. Familie en stammen zijn in het land van herkomst vaak het enige sociale vangnet en daardoor is het eigen belang vaak ondergeschikt aan dat van de groep. Johan onderstreept dat dit als nadeel met zich meebrengt dat mensen dus ook niet individueel op hun handelen worden afgerekend, maar dat dit afgeschoven wordt op de groep. Hij bespeurt een gebrek aan geweten dat volgens hem cultureel bepaald is.

· Welke van deze groepen is het grootste?

De groep van allochtone jongeren overheerst in de drie wijken. Binnen deze groep zijn de Turkse jongeren het sterkst vertegenwoordigd.

· Hoe zit het met de verdeling van de subculturen over de activiteiten? 

In het Roermondse Veld wonen vooral autochtonen van de ‘oude slag’: arbeidersgezinnen die al generatie op generatie in de wijk wonen. Deze mensen zijn laag opgeleid en hebben weinig sociaal verantwoordelijkheidsgevoel. De opvoeding laat hier nogal eens te wensen over. ‘Veldse’ jongeren komen wel vaak naar de inloop op De Terp maar doen niet mee aan activiteiten. Hier hebben zij geen behoefte aan. Johan benoemt deze groep als het moeilijkst te activeren.

De jongeren die wel meedoen zijn te verdelen over de activiteiten in:

· Voetbal: allochtone jongens, vooral Turken en Marokkanen 

· Graffiti: autochtone jongens van 14-15 jaar

· Rap: allochtone jongens 

· Streetdance: vooral allochtone meiden

Het is wel te merken dat de groepsinteresses regelmatig verschuiven en hier met de activiteiten tijdig op ingespeeld moet worden. Momenteel is hiphop populair, maar het is niet gezegd dat dit over twee maanden nog zo is.

· Zijn er ook groepen die wel bestaan maar niet bereikt worden?

Ja die zijn er zeker. Hierbij is er grofweg een verdeling  te maken in vier groepen:

· Tiener-moeders: zijn vaak alleenstaand en van Antilliaanse afkomst. Door de zorg voor het kind hebben ze vaak weinig tijd om zelf nog kind te zijn. 

· Antiliaanse jongeren: zijn een erg gesloten gemeenschap. Veel leden verkeren in het criminele circuit en nemen niet deel aan het verenigingsleven. Er is wel een platvorm, maar dat is voor 25-plussers. 

· Afrikaanse jongeren: is een opkomende groep. Deze groep werd tot nu toe geacht aansluiting te vinden met Marokkaanse jongeren, maar ze kunnen in deze groep hun identiteit niet helemaal kwijt. Afrikaanse jongeren zijn voor het overgrote deel moslims en hebben een grote affiniteit met hiphop. 

· Moslima’s: de moslimgemeenschap is een conservatieve gemeenschap, met name ten aanzien van de positie van de vrouw. Hierdoor loopt men in het bereiken van moslimvrouwen steeds tegen gesloten deuren aan. Ook onderstreept Johan de moslimgemeenschap in Roermond conservatiever is dan die in Venlo.

· Zijn er duidelijke verschillen tussen participanten en non- participanten aan activiteiten?

Autochtone jongeren doen minder mee aan activiteiten dan allochtone jongeren. 

· Hoe denk jij over normen en waarden van de doelgroep 12-19 jarige jongeren?

Over normen wil ik het liever niet hebben, dat is zo’ n vaag begrip maar ik kan wel diverse waarden noemen die ik tegenkom in mijn dagelijkse werk met de jongeren:

· Recht van de sterkste

· Straatmentaliteit

· Je wordt met respect behandeld als jij anderen ook met respect behandelt

Wat ik ook heel erg heb geleerd in mijn werk met de doelgroep is dat zij duidelijke regels gesteld moeten krijgen zodat zij weten waar hun grenzen liggen. Anders lopen ze gewoon over je heen.

· Hoe zie jij het mediagebruik van de doelgroep m.b.t. communicatie?

Om draagvlak te creëren bij autochtone ouders zou een tv- zender als VOX en de Trompetter (regionale krant) ingezet kunnen worden. 

Jongeren zijn vooral te bereiken via msn, sms, e-mail en mond- op mondreclame. Msn wordt al als communicatiemiddel gebruikt tussen de jongerenwerkers op de Terp en de doelgroep en dit werkt zeer goed. 
· Zijn er valkuilen m.b.t. de tone of voice van de communicatieboodschap?

Heb jij nog enkele tips voor ons?
· Communiceer niet vanuit de organisatie (gemeente), vermeldt de logo’s eventueel in het klein

· Gebruik in een uiting niet teveel tekst en wees zo concreet mogelijk. Geen woorden gebruiken als ‘etc.’, ‘en meer’.

· Spreek in jongerentaal, maar niet te ‘popie jopie’. Beter te suf dan te hip.

· De communicatie met jongeren moet vrij eenvoudig gehouden worden, te veel denkwit wordt niet begrepen.

· Urban is het toverwoord. Het motiveert alle groepen en verenigd ze nog meer dan voetbal.

Conclusie interview

De jongeren in de Roermondse achterstandswijken zijn ruwweg in te delen in twee groep: de autochtone en de allochtone jongeren. De allochtone jongeren zijn meer op De Terp te vinden en nemen ook het meeste deel aan activiteiten. Het merendeel van de autochtone jongeren die op De Terp aanwezig zijn hangen hier rond maar krijgt men niet gestimuleerd om deel te nemen aan activiteiten. Jongeren die niet naar de inloop op De Terp komen zijn ook zelden aanwezig bij een van de sportactiviteiten. 

Er zijn ook subgroepen onder de allochtone jongeren aan te geven die moeilijk bereikbaar zijn en niet deelnemen aan activiteiten. Hier zou in een volgende stageopdracht aandacht aan besteed kunnen worden. Bij de doelgroep komt vooral naar voren dat zij gebruik maken van de nieuwe media als sms en msn. Hier zullen wij onze communicatie ook op proberen aan te passen. Samen met de tips met betrekking tot het bereiken van de doelgroep door middel van communicatie heeft dit interview veel wetenswaardige informatie opgeleverd.

Onderzoek 1b2: 12-19 jarigen kwantitatief

Resultaten enquête middelbare school

Kritische noot een

Allereerst moeten we de beperking van het verwerkingsprogramma benoemen. Het programma van de NISB kan slechts op één variabele groeperen. Het is dus mogelijk verschillen te bekijken tussen jongens en meisjes (variabele geslacht). Het is ook mogelijk verschillen te bekijken tussen allochtonen en autochtonen (variabele etniciteit). Over de verschillen tussen allochtone en autochtone meisjes valt helaas niets met zekerheid te zeggen (variabele geslacht en etniciteit). 

Kritische noot twee

Helaas hebben we minder enquetes onder de doelgroep 12-19 jarigen kunnen houden dan we wilden. We hebben slechts toestemming gekregen om op een school te enqueteren. Deze middelbare school telde 150 leerlingen, waarvan er slechts 50 uit de achterstandswijken kwamen. Van deze 50 enquetes bleken er zeven enkelzijdig gekopieerd in plaats van dubbelzijdig, waardoor de helft van de vragen verloren is gegaan. Uiteindelijk zijn de bevindigen hieronder dus gebaseerd op 43 enquetes. Dit is een te laag aantal om betrouwbare en valide uitspraken te kunnen doen over een populatie van 1484 individuen. We hebben de uitslag toch opgenomen in dit document, omdat het de enige vorm van specifieke cijfermatige informatie is die we over de doelgroep 12-19 jarigen hebben. 

De steekproef is erg klein, daarom doen we geen uitspraken over verdelingen in etniciteit of geslacht. Als we de steekproef namelijk uitsplitsen, worden de gegevens nog minder betrouwbaar en valide. Dit lijkt ons niet zinvol.

Bevindingen

· Gewicht
De doelgroep 12-19 jarigen lijkt meer last te hebben van overgewicht. Volgens onze gegevens is 34,88 % te zwaar. Ook hier is weer gebruik gemaakt van de BMI.

· Sport

Meer dan de helft is niet lid van een sportvereniging (55.81 %). De sport die door de doelgroep het meest beoefend wordt is met afstand voetbal (37,21 %). Daarna volgen dansen, basketbal en fitness (alledrie 18,60 %).

· Sportparticipatie

20,93 % van de doelgroep 12-19 jarigen voldoet aan de eerder vastgestalde norm voor sportparticipatie (meer dan 60 keer sporten per jaar).

· TV

Er wordt iets minder TV gekeken door 12-19 jarigen dan door 4-12 jarigen. 58,40 % van de 12-19 jarigen kijkt zeven dagen per week TV, 51,16 % kijkt meer dan drie uur per dag. 

· Computer en internet

51,16 % zit zeven dagen of meer per week achter de computer. 37,21 % doet dit meer dan drie uur per dag. 

Onderzoek 2a: Communicatie-inzet Gemeente Roermond 

Onderzoek 2a-1: Interview communicatie-adviseur Gemeente Roermond

Om een inzicht te krijgen in de middelen die de Gemeente Roermond inzet in haar communicatie met de burgers, hebben wij een interview gehouden met een communicatieadviseur van de afdeling Kabinet en Voorlichting. Deze afdeling is verantwoordelijk voor alle communicatie van de gemeente met de burger. Dit interview is hieronder opgenomen: 

Welke taken heeft de afdeling Kabinet en Voorlichting m.b.t. de externe communicatie?

· Openbaarmaking/voorlichting:

Het openbaar maken, verklaren en toelichten van beleid, beleidsvoornemens en maatregelen. (publicaties op de RoerMondpagina in de Trompetter, internetsite, burgerjaarverslag)

· Dienstverlening:

Dienstverlenende communicatie is erop gericht burgers en organisaties inzicht te geven in regelingen en voorzieningen met als doel hen in staat te stellen daarvan gebruik te maken. (bewonersbrieven, informatieavonden, persberichten, internetsite, publieksvoorlichting)

· Public Relations (PR):

Een vorm van communicatie die het wederzijdse begrip tussen de gemeente Roermond en haar publieksgroepen stelselmatig dient te bevorderen. (informatieavond voor nieuwe bewoners, samenwerking met o.a. VVV en centrummanager) 

· Promotie:

Het communiceren van informatie en /of meningen met als doel;

· Bekendheid te scheppen

· Identiteit te versterken

· Voorkeuren te beïnvloeden

· Een gunstig imago te creëren

(samenwerking met o.a. VVV, centrummanager, DOC, City Life magazine, advertenties  en uitwerking van campagnes)

· Propaganda:

Het bewust en opzettelijk beïnvloeden van de opinie, houding of het gedrag van personen of groepen (persberichten, brochures).

· Burgerparticipatie

Het betrekken van de burger bij het maken en uitvoeren van gemeentelijk beleid en de manier waarop de gemeente deze participatie vormgeeft. De gemeente Roermond wil burgers (en uiteraard ook ondernemers en organisaties) de mogelijkheid bieden te participeren bij het totstandkomen van beleid en de uitvoering daarvan. Hoe de gemeente Roermond dit wil vormgeven staat beschreven in de nota ‘Kaders voor burgerparticipatie’ (informatieavonden, inspraakprocedure, overlegorganen, klankbordgroep, burgerpanel).

Heeft de gemeente Roermond een basispakket aan middelen dat ingezet wordt tijdens de externe communicatie en zo ja, welke?

· RoerMondpagina (in Trompetter)

· Raadvergaderingen op televisie

· Gemeentelijke website (www.roermond.nl)

· Stadsgids

· Bewonersbrieven
· Begrotingskrant
· Informatieavonden
· Burgerjaarverslag
· Persberichten
· Digitale nieuwsbrief
· Burgerpanel (internetpanel)
2.1 Is hier ook een effectmeting naar gedaan?

Ja, in het afgelopen jaar (januari 2005) heeft er een stagiaire onderzoek gedaan naar de effectiviteit van enkele communicatiemiddelen (RoerMondpagina, raadvergaderingen op televisie, gemeentelijke website, begrotingskrant, stadsgids, bewonersbrieven, informatieavonden). Vanuit dit onderzoek is er een onderzoeksrapport opgesteld dat de gemeente Roermond nu in haar bezit heeft.

Maken jullie een verschil in het gebruik van communicatiemiddelen t.o.v. diverse doelgroepen, bijvoorbeeld ouderen, allochtonen of jongeren en zo ja, welke?

Ja, als er een activiteit georganiseerd wordt voor jongeren dan wordt daar het communicatiedoel, communicatiemiddel, taalgebruik en vormgeving op aangepast (gebruik moderne media). Indien de doelgroep ouderen betreft dan wordt hier de communicatie op afgestemd. Dit is dus gebonden aan de activiteit/ doel van de communicatie. Zo kun je ook denken aan brochures die geschreven worden voor mensen in de bijstand (eenvoudig taalgebruik, korte teksten, illustraties van herkenbare situaties etc.)

4.   Stel jullie organiseren een event. Hoe verloopt de communicatie in dit geval? 

Maken jullie middelen als posters en flyers zelf of wordt dit uitbesteed? En zo ja, welk reclamebureau doet dit dan? Maken jullie gebruik van diverse reclamebureaus of hebben jullie een vaste partner?

Dit is afhankelijk van het budget: voor Steunpunt Sportservice bijvoorbeeld hebben we in het verleden veel communicatiemateriaal verzorgd (brochure, posters, advertenties), ook voor het zwembad heeft onze afdeling posters gemaakt. In de meeste gevallen wordt dit echter uitbesteed. We vragen altijd offertes op bij verschillende reclamebureaus (volgens mij zijn we dit zelfs verplicht). Diegene met het beste idee en/ of de scherpste prijs, krijgt de opdracht.

5. Kun jij een voorbeeld noemen van een succesvolle communicatieactie, die voor behoorlijk wat publiciteit heeft gezorgd?

Een persbericht waarbij gesuggereerd werd dat er een schat in de Roer lag, en deze gelicht zou worden. Dit betrof de aftrap van het Limburg Straattheater Festival. Pers stroomde massaal toe. De opening heeft veel publiciteit opgeleverd voor relatief weinig input. (zie bijlage 2 persberichten)

Onderzoek 2a-2: Analyse communicatiemiddelen 

Uit het interview komen een aantal communicatiemiddelen naar voren die de Gemeente Roermond inzet in haar communicatie met de burgers. Naar deze middelen is een effectiviteitsonderzoek gedaan in het begin van 2005
. Aan de hand van dit onderzoek hebben we gekeken naar welke van deze middelen eventueel geschikt zouden kunnen zijn om in te zetten voor communicatie met jongeren van 4-19 jaar.

Allereerst volgt hier een overzicht van de verschillende communicatiemiddelen met omschrijving. Daarna volgt de onderbouwing voor het wel of niet geschikt zijn voor communicatie met jongeren.

·  RoerMondpagina (in Trompetter)

Deze wordt wekelijks gepubliceerd in de dinsdageditie van huis-aan-huisblad ‘De Trompetter’. De gemeente Roermond publiceert op deze pagina gemeentelijke informatie die van belang is voor alle inwoners van Roermond. Bijvoorbeeld ingediende en verleende bouwvergunningen, besluiten van het gemeentebestuur, informatie over afval(inzameling), milieu en verkeersmaatregelen.

· Raadvergaderingen op televisie

De raadsvergaderingen worden één keer in de zes weken in het geheel uitgezonden via lokale omroep VOX (voorheen Maas & Grens).

· Gemeentelijke website (www.roermond.nl)

De gemeentelijke website van de gemeente Roermond is sinds december 2003 in de lucht. Inmiddels is de website van de gemeente Roermond uitgebreid met pagina’s van de brandweer, het gemeentearchief en het Stedelijk Museum. Op deze website is alle actuele informatie m.b.t. de gemeente Roermond te vinden.

· Stadsgids

Jaarlijks verschijnt de Stadsgids van de gemeente Roermond. De Stadsgids wordt huis-aan-huis verspreidt en er is informatie in te vinden over de gemeente en de gemeentelijke dienstverlening. Maar daarnaast ook adressen en telefoonnummers van bedrijven, instellingen en verenigingen.

· Bewonersbrieven
De gemeente Roermond verstrekt soms ongeadresseerde informatie aan beperkte groep inwoners. In deze zogenoemde bewonersbrieven staat informatie betreffende een actie of nieuwe situatie in hun straat of wijk.
· Begrotingskrant
Deze verschijnt drie keer per jaar en wordt huis-aan-huis door de gemeente Roermond verspreidt.

· Informatieavonden
Informatieavonden worden gehouden als er zich een actie/ project zich voordoet in de wijk, wijkgericht dus. Hierbij gaat het vooral om wegwerkzaamheden of bouwgelegenheden waarvan de wijkbewoners op de hoogte moeten zijn. Deze informatieavonden worden incidenteel ingezet en bieden een inspraakmogelijkheid.

· Burgerjaarverslag
De bedoeling van het burgerjaarverslag is om de lokale democratie te revitaliseren en de afstand tussen burger en bestuur te verkleinen. Het verslag is aan de ene kant een publieke verantwoording van de gemeente aan de burger. Aan de andere kant gaat het om de burgerparticipatie.

· Persberichten
Een persbericht is een bericht over nieuws vanuit de Gemeente Roermond. Zij sturen dit bericht aan kranten en journalisten. Deze journalisten bepalen uiteindelijk wat zij met het persbericht gaan doen en of, op welke manier en hoeveel er van het bericht gepubliceerd wordt.

· Digitale nieuwsbrief

Alle nieuwtjes binnen Gemeente Roermond online weergegeven.

· Burgerpanel (internetpanel)

Gemeente Roermond wil graag horen wat er leeft onder de inwoners van Roermond. Een manier om deze mening boven water te krijgen is het voorleggen van verschillende thema’s aan een burgerpanel.

Bij bovenstaande gemeentelijke middelen worden per actie/ project bekeken welk(e) middel(en) hiervoor het meest geschikt is/ zijn en dit wordt vervolgens toegespitst op de actie. Waar nodig worden er extra middelen ingezet als posters, flyers en/ of een event. Deze communicatie wordt meestal door de afdeling Kabinet en Voorlichting conceptueel opgezet en vervolgens uitbesteed aan een reclamebureau.

Voor ons is het vooral van belang om te weten of Gemeente Roermond communicatiemiddelen heeft die specifiek tijdens de communicatie met jongeren ingezet worden, maar dit is helaas niet het geval. Zodra er een activiteit georganiseerd wordt voor jongeren dan wordt daar de het communicatiedoel, communicatiemiddel, taalgebruik en vormgeving op aangepast (gebruik moderne media).

De resultaten van het aanstaande onderzoek onder de doelgroep vormen momenteel de basis voor de keuze van de in te zetten communicatiemiddelen. Door deze middelen te laten aansluiten bij hun interesseveld, vergroot de kans het project te laten slagen.

Er zijn wel al enkele gemeentelijke communicatiemiddelen die tijdens onze communicatie met de doelgroep bij voorbaat uitgesloten kunnen worden. 

Uit de resultaten van een eerder gehouden effectiviteitonderzoek (januari 2005) is namelijk gebleken dat jongeren maar in een geringe mate gebruik mate van:

· RoerMondpagina

· Raadsvergaderingen op televisie

· Gemeentelijke website (www.roermond.nl)

· Stadskrant (= begrotings- & afvalkrant)

· Stadsgids

Uit het onderzoek blijkt dat hoe ouder de doelgroep is, des te meer zij gebruik maken van deze communicatiemiddelen. De gemiddelde leeftijd van de doelgroep tijdens dit onderzoek ligt dan wel hoger dan onze doelgroep, maar wij gaan er van uit dat het gebruik van de gemeentelijke communicatiemiddelen van de 18-20 jarigen niet veel verschilt van de 4-18 jarigen. Dit concluderen wij uit het feit dat hoe ouder de doelgroep wordt hoe meer zij gebruik maken van deze middelen. Hierin zien wij van jong naar oud een alsmaar stijgende lijn. Wanneer je dus de lijn denkbeeldig doortrekt richting de 4 jaar, ligt het in de lijn der verwachting dat deze verder daalt. Voor ons is dit een reden om aan te nemen dat jongeren dan vrijwel geen gebruik maken van bovenstaande communicatiemiddelen. 

De digitale nieuwsbrief wordt geopend via de gemeentelijke internetpagina (www.roermond.nl). Aangezien het effectiviteitonderzoek heeft uitgewezen dat de gemeentelijke internetsite niet veel door jongeren bezocht wordt
, nemen wij aan dat dit bij de digitale nieuwsbrief ook het geval is. Om deze reden is het dan ook niet interessant om de digitale nieuwsbrief als communicatiemiddel in overweging te nemen.

Een overig middel dat vaker ingezet wordt tijdens de communicatie met burgers is de informatieavond. Dit gebeurt vooral in het geval van een belangrijke actie of gebeurtenis in de wijk. 

Van dit communicatiemiddel zullen wij echter ook geen gebruik maken aangezien dit een medium is waarbij de communicator het tijdsbestek en volgorde van de informatievoorziening bepaald (‘external pacing’). De doelgroep moet zich dan in dit tijdsbestek schikken. Het bereik zal dan lang niet zo hoog zijn als bij media met ‘internal pacing’; datgene waar wij ons willen gaan richten.

Ook het burgerjaarverslag is voor ons project geen bruikbaar communicatiemiddel, omdat wij via onze communicatiemiddelen de doelgroep willen aanzetten tot deelneming aan de arrangementen en bij een burgerjaarverslag wordt teruggeblikt op het verleden jaar. Daarnaast gaat een burgerjaarverslag over bijzondere gebeurtenissen en algemene regelgeving, daar past dit specifieke project niet tussen.

Een gemeentelijk middel dat ons wel van pas zou kunnen komen is de zogenaamde bewonersbrief:

De Gemeente Roermond verstrekt soms ongeadresseerde informatie aan beperkte groep inwoners. In deze zogenoemde bewonersbrieven staat informatie betreffende een actie of nieuwe situatie in hun straat of wijk.

Om deze brieven te kunnen versturen beschikt de afdeling Kabinet en Voorlichting over alle adresgegevens van de wijkbewoners. Dit zou voor ons een ingang kunnen zijn om de bewoners persoonlijk per brief of flyer aan te spreken.

Het verspreiden van een persbericht is een gratis manier om bekendheid te geven aan het bedrijf, een product of een dienst, dus ook vanuit de gemeente. Via de pers worden veel mensen bereikt en is de geloofwaardigheid van een artikel in de krant erg groot. Mochten wij bijvoorbeeld de aftrap van het BOS-project doormiddel van een event laten plaatsvinden dan zou een prikkelend persbericht hierover wel op zijn plaats zijn. Free publicity is altijd mooi meegenomen.

Een verder communicatiemiddel waarvan wij eventueel gebruik willen maken is het burgerpanel. Dit burgerpanel zou voor ons, waarschijnlijk wel met een andere invulling kunnen dienen als doorgeefluik van informatie. Zo zou dit panel bijvoorbeeld bestaan uit jongeren uit de doelgroep, die op hun beurt weer anderen uit de doelgroep kunnen enthousiasmeren en aansporen tot actie.

Uit voorafgaand deskresearch mogen wij dus concluderen dat de volgende  gemeentelijke middelen niet op onze doelgroep (4-19 jarigen) van toepassing zijn:

· RoerMondpagina

· Raadsvergaderingen op televisie

· Gemeentelijke website (www.roermond.nl)

· Stadskrant (= begrotings- & afvalkrant)

· Stadsgids

· Informatieavonden

· Burgerjaarverslag

Communicatiemiddelen die in onderstaande of aangepaste vorm tijdens de communicatie van de arrangementen van pas kunnen komen zijn:

· Bewonersbrief

· Persbericht

· Burgerpanel

Bronnenlijst

Overige bronnen

Hoogvonderen gaat hard achteruit, Stefan Dölcken, Dagblad De Limburger 13-10-2005 (bijlage)

Interview Joyce van Enkevort, Communicatieadviseur, Afd. Kabinet en Voorlichting Gemeente Roermond, okt. 2005

Onderzoeksrapport ‘’Hebben we contact?’’, Gemeente Roermond, januari 2005

Bijlagen

Bijlage 1; Artikel Hoogvonderen

Bijlage 2; Persberichten Kabinet en Voorlichting

Roermond, 13 juli 2004
Historische schat in de Roer?
Bij het plaatsen van een ponton in de Roer aan de Vismarkt op maandagmiddag 12 juli stuitten medewerkers op een vreemd voorwerp. De medewerkers vermoedden dat het voorwerp historische waarde heeft, om die reden is de gemeente ingeschakeld. Medewerkers van het gemeentearchief denken dat het voorwerp uit de tijd van de tweede grote stadsbrand van Roermond in 1665 stamt. Morgen wordt het mysterieuze voorwerp opgedoken en beschikbaar gesteld aan het gemeentearchief voor nader onderzoek.

Het zware voorwerp bleek niet verplaatsbaar, waardoor het lange tijd spannend bleef of het ponton werkelijk geplaatst kon worden. Bij nader onderzoek werd duidelijk dat het voorwerp vervaardigd is uit edelmetaal en een afbeelding van een schelp bevat. Op dat moment zijn medewerkers van het gemeentearchief Roermond ingelicht.

De afbeelding van een schelp is volgens de stadsarchivaris een kenmerk van pelgrims die op bedevaart gingen naar het graf van Sint Jacob in Santiago de Compostela. Roermond diende destijds als rustplaats voor pelgrims die op bedevaart gingen naar bijvoorbeeld Spanje. Het waarschijnlijk kostbare voorwerp van edelmetaal stamt vermoedelijk uit de tijd van de tweede grote stadsbrand van Roermond in 1665. In geval van een grote uitslaande brand, vluchtten de meeste inwoners en iedereen die zich in de stad bevond naar de Voorstad. Het zware en kostbaar uitziende voorwerp is wellicht tijdens het vluchten over de Steenen brug verloren of in het water gegooid.

Woensdag 14 juli om 15.00 zal gepoogd worden het vreemde voorwerp te lichten. Het gemeentearchief zal verder onderzoek uitvoeren naar de herkomst en waarde van deze wellicht belangrijke vondst met grote historische waarde voor Roermond! U bent van harte uitgenodigd bij dit spektakel aanwezig te zijn!  

Noot voor de redactie:

Voor meer informatie over dit bericht kunt u contact opnemen met Joyce van Enckevort, communicatieadviseur van de gemeente Roermond: (0475) 359 682.

Roermond, 14 juli 2004

Schat in de Roer blijkt aftrap van Het Limburg Festival 

Roermond is voor de komende 3 jaar uitgeroepen tot Straattheater stad van Limburg. Woensdag 14 juli heeft wethouder Imkamp Roermond omgedoopt tot ‘de Gekleurde Stad’, onder deze naam zal Roermond zich de komende jaren profileren als festivalstad. Met behulp van brandweer en politie werd om 15.00 uur een schatkist uit de Roer gelicht die geen -zoals verwacht- archeologische waarde maar wel een grote culturele waarde heeft! 

Roermond, de sfeervolle en gezellige winkelstad, is dit jaar het bruisend hart van het Limburg Festival. De festivalstad staat garant voor een spektakel van straattheater in diverse vormen en kleuren. Onder de titel ‘het Limburg Festival meert aan in Roermond’ wil de organisatie op ludieke wijze nu alvast aandacht geven aan het festival. Dit brengt negen dagen lang  straattheater letterlijk naar de mensen toe door verschillende internationaal bekende professionele (straat)theater groepen uit te laten waaieren in Nederlands zuidelijkste provincie. PRIVATE "TYPE=PICT;ALT="Om 15.00 uur ging de mysterieuze actie van start rondom en zelfs in het water bij de vismarkt. Pers en genodigden dachten tot en met het laatste moment dat de ludieke actie een grote archeologische vondst betrof. Zij waren in die veronderstelling door een persbericht waarin stond dat er een ‘vermoedelijk belangrijke vondst met grote historische waarde voor Roermond’ was gedaan!

Het startsein van het Limburg Festival wordt dit jaar gegeven in Roermond, waar onder de noemer ‘De Gekleurde Stad’ op 20 en 21 augustus tal van voorstellingen plaatsvinden. Het startsein wordt gegeven op vrijdag  20 augustus met een exclusieve voorstelling van Close Act. Vervolgens zullen ruim een week lang verschillende pleintjes en straathoeken van Limburgse steden en dorpen omgetoverd worden in een waar spektakel van kleuren, humor, dans, drama en muziek. Het programma van het Limburg festival vindt u op www.Limburgfestival.nl
Noot voor de redactie:

Voor meer informatie over dit bericht kunt u contact opnemen met Joyce van Enckevort, communicatieadviseur van de gemeente Roermond: (0475) 359 682.
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     OVERIGE BIJLAGEN

Inleiding

In dit marketing-communicatieplan wordt beschreven hoe wij de communicatie rondom het BOS-project gaan vormgeven en op welke manier wij tot deze keuzes gekomen zijn. Wij geven allereerst onze visie op communicatie om duidelijkheid te scheppen over onze kijk op dit project. Daarna schetsen wij de huidige situatie betreffende het BOS- project en vormen aan de hand van onze doelen en doelstellingen, de strategie die wij gaan volgen. De marketing-communicatiemix, de begroting en planning hiervan maken het proces compleet.                                                                                                                                         Concreet blijkt uit dit marketing-communicatieplan wie nu precies onze doelgroep is, hoe wij met hen kunnen communiceren en vooral wat (= de boodschap) wij nu gaan communiceren.

Voordat wij verdergaan met het marketing-communicatieplan is het belangrijk om te bekijken welke acties wij uitgevoerd hebben en welke keuzes wij gemaakt hebben om te komen tot de huidige stand van zaken. Aan dit communicatieplan liggen de volgende activiteiten ten grondslag:

· 0- meting onder de doelgroep 4-19 jarigen in de vorm van een enquête. 

· Kleinschalig kwalitatief onderzoek (observaties en interviews) verricht onder het segment 4-12 jarigen.

· Grootschalig kwalitatief onderzoek (observaties, interviews en brainstorm) verricht onder het segment 12-19 jarigen.

· Analyse evenement en website Xieje Venlo (= BOS-project in Venlo, loopt een half jaar voor op Roermond)

· Analyse huidige inzet communicatiemiddelen Gemeente Roermond

· Analyse onderzoek stagiaire Steunpunt Sportservice Roermond

· Analyse onderzoeken over mediagebruik doelgroep  

Deze documentatie en resultaten vormen de basis voor onze keuze betreffende de marketing-communicatiestrategie- en middelen.

1. 
Situatieschets
De drie achterstandswijken in Roermond waar het BOS-project ingezet zal worden zijn de wijken Roermondse Veld, Kemp-Kitskensberg en de Donderberg. De problemen die in deze wijken heersen hebben vooral te maken met het hoge percentage allochtonen, relatief veel inwoners met een lagere sociaal-economische status, overlast, criminaliteit en drugsgebruik. Het BOS-project (Buurt, Onderwijs en Sport) is ingevoerd om jongeren uit eerdergenoemde achterstandswijken meer te laten bewegen en sporten. De verwachting is dat ze niet alleen gezonder leven maar wordt de kans ook kleiner dat zij in de problemen komen zoals het vroegtijdig verlaten van school, rondhangen uit verveling of kleine criminaliteit. 

De voorganger van dit project is de BSI. Deze Breedte Sport Impuls komt (net als BOS) van het ministerie van VWS (Volkshuisvesting Welzijn en Sport). De BSI heeft projecten als het Steunpunt Sportservice, senioren in beweging en sportbuurtwerk in het leven geroepen. Deze BSI speelt een rol in het BOS-project omdat diverse arrangementen van de BSI verder worden uitgevoerd in het BOS-project. 

Binnen het BOS-project zijn er ontzettend veel actoren. In dit verhaal wordt weergegeven met welke actoren en factoren wij vooral te maken hebben gehad. Enkele actoren en factoren die wel belangrijk zijn binnen het BOS-project, maar waar wij niet mee in aanraking gekomen zijn, zullen wel kort aangestipt worden. 

















1.1
Actoren/ factorenanalyse

Actoren

De BOS-impuls is een beleidsmaatregel van de centrale overheid in Den Haag. Hier is beslist dat er extra geld vrijgemaakt moet worden om de sportparticipatie in achterstandswijken te verhogen. Deze actor is wel aanwezig, maar hier hebben wij niets mee van doen gehad.

Gemeente Roermond is de tweede actor in de hiërarchie. Met deze actor hebben wij veelvuldig te maken gehad als het gaat om beslissingsprocessen. Binnen Gemeente Roermond heerst een strikte regelgeving waarbij een beslissing in het belang van Gemeente Roermond goedgekeurd moet worden door het college. Het nadeel hiervan is dat het weken kan duren voordat een beslissing er doorheen is. Het is dus altijd belangrijk om hiermee rekening te houden

Binnen Gemeente Roermond is de afdeling Cultuur en Educatie te kenmerken als zijnde beleidsmakers, en het Steunpunt Sportservice als uitvoerende partij. In dit geval heeft Gemeente Roermond beslist een 15tal arrangementen aan te gaan bieden in drie verschillende achterstandswijken. De afdeling Cultuur en Educatie is coördinator van dit project en stelt voor de uitvoering van dit project per wijk een zogeheten ‘Fit & Fun team’ samen uit de verschillende belanghebbenden binnen de BOS-impuls.

Met deze Fit & Fun teams hebben wij echter niet te maken gehad, omdat zij pas ingezet worden als de BOS-arrangementen van start gaan.

Een afdeling binnen Gemeente Roermond waar wij veel nuttige informatie hebben kunnen vergaren en ideeën hebben opgedaan is de afdeling Kabinet & Voorlichting. Kabinet en Voorlichting is de ‘Communicatieafdeling’ van Gemeente Roermond, waar drie persvoorlichters, een ‘webmaster’ en diverse andere uitvoerenden werkzaam zijn. 
De twee actoren waar wij het meeste persoonlijke contact hebben gehad zijn Stichting Wel.kom en het Steunpunt Sportservice.  

Stichting Wel.kom is een brede welzijnsinstelling actief op het gebied van welzijn, activering, kinderopvang, milieueducatie en popcultuur. Hun werkgebied bestaat uit de gemeenten: Venlo, Roermond, Beesel, Bergen, Heel, Heythuysen, en Swalmen. Zij vervullen een actieve rol in ongeveer 70% van de aangeboden arrangementen. De jongerenactiviteiten van Wel.kom worden zowel dóór als mét jongeren uitgevoerd. Ze kijken goed naar wat jongeren zelf leuk vinden, zoals sport, streetdance, hiphop en graffiti. Naast leuke activiteiten biedt Wel.kom ook ondersteuning bij meer serieuze zaken, zoals het zoeken naar een opleiding of werk.

Het Steunpunt Sportservice is een satelliet van de gemeente die opgezet is vanuit de BSI (Breedte Sport Impuls), de voorloper van de BOS. Dankzij de BSI zijn het kader en faciliteiten geschept, die nu met de BOS-impuls ingevuld kunnen worden. Door het Steunpunt Sportservice Roermond worden activiteiten op het gebied van het sportbuurtwerk, schoolsport en seniorensport ontwikkeld en uitgevoerd. Tevens ondersteunen de medewerkers activiteiten die door derden worden georganiseerd en geven zij de sportverenigingen ondersteuning op allerlei gebieden. 


Een belangrijke actor, tevens participant in het BOS-project, waar wij tijdens onder onderzoek veel mee in contact hebben gestaan zijn diverse basisscholen in de projectwijken. Deze basisscholen hebben gediend als onderzoekslocatie voor het kwantitatieve onderzoek en hun hulp aangeboden bij het afnemen van de enquêtes. Hierbij heeft herhaaldelijk contact plaatsgevonden tussen ons en de directie.
De belangrijkste actoren en de doelgroepen waarvoor het project is opgezet zijn de jongeren uit de drie wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp-Kitskensberg. Zonder deze jongeren zou er niet eens een BOS-aanvraag gedaan zijn. Verder is de houding en het gedrag van deze jongeren bepalend voor het slagen van het algehele BOS- project. Dit maakt hen ook meteen de meest gecompliceerde actor. Vanuit Gemeente Roermond is er weinig invloed uit te oefenen op het gedrag van jongeren. Als enige middelen zijn er het aanbieden van arrangementen en communicatie. Helaas is gewenst gedrag als gevolg van het inzetten van communicatie nog nooit onomstotelijk bewezen. Toch hopen we met onze communicatiecampagne de doelstellingen van het BOS-project te bereiken. 

Factoren

De belangrijkste factor die van invloed is op het BOS-project is ‘de wijk’. (Hiermee wordt nu bedoeld: alle facetten van de wijk, behalve de inwoners). De wijken Roermondse Veld, Donderberg en Kemp-Kitskensberg zijn niet alleen drie namen op een subsidieaanvraag. Zij zijn direct dan wel indirect mede verantwoordelijk voor de situatie in diezelfde wijken. 

Sociale woningbouw in de jaren zestig en zeventig heeft ertoe geleid dat er in de drie wijken overwegend goedkope huurwoningen staan. Gevolg is dat mensen met lage of geen inkomens zich daar concentreren. Deze wijken lopen door deze factor sneller een economische en daardoor indirect een maatschappelijke achterstand op. 

Daarnaast zijn er tijdens de bouw van deze wijken weinig speel- en groenvoorzieningen aangelegd. Aangezien sociale woningbouw een politieke grondslag heeft, kunnen we deze factor kenmerken als politiek / juridisch. 

Zoals vermeld trekken de goedkope woningen mensen aan met kleine bestedingsmogelijkheden. Deze economische factor staat weer in verband met de volgende demografische kenmerken die op de wijk toepasbaar zijn: een hoog percentage ongeschoolden, een hoog percentage allochtonen en een hoog percentage alleenstaanden. Uit diverse analyses van de Gemeente komt verder naar voren dat de meeste mensen weinig binding hebben met hun wijk, oftewel liever ergens anders willen wonen. Ook voelen veel inwoners zich onveilig in hun wijk.

1.2 
SWOT – analyse

In de SWOT- analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) is voor het BOS- project in kaart gebracht wat de sterke en zwakke punten zijn en welke kansen en bedreigingen er zijn. Hierbij ontstaat een beeld van de huidige toestand van het Buurt-, Onderwijs-, Sportproject in de Roermondse situatie.
Wij hebben ervoor gekozen om de sterkten en zwakten te betrekken op de situaties die wij zelf in de hand hebben en bij de kansen en bedreigingen de situaties weer te geven waarop wij geen invloed hebben.
Sterkten
Zwakten

Effectief en efficiënt werken tussen partners BOS en naar doelgroep
Wrijving tussen diverse BOS- partners

Kostenvoordeel door samenspraak
Te lange lijnen bij beslissingen

Aanpak van meerdere maatschappelijke aspecten binnen een arrangement
Kosten BOS- consulent

Korte lijnen naar basisscholen


Groot aantal variabele arrangementen





Kansen
Bedreigingen

Steunpunt Sportservice troetelkindje Gemeente Roermond
De winter

Sport en gezondheid zijn een ‘hot item’ 
Onwelwillende ouders

Gemeenten die voorlopen met het BOS-project 
Spelcomputer en televisie


Trendgevoeligheid van jongeren

Toelichting SWOT-analyse

Achtereenvolgens worden alle punten van de SWOT-matrix doorgenomen.

Sterkten

Effectief en efficiënt werken tussen BOS-partners en naar de doelgroep

Door de nauwe samenwerking tussen de partners van de drie pijlers ‘Buurt’, ‘Onderwijs’ en ‘Sport’ kan er door de samenkomst van expertise uit verschillende vakgebieden zowel intern als extern effectief en efficiënt gewerkt en gehandeld worden.

Kostenvoordeel door samenspraak

Doordat door samenspraak geen handelingen dubbel gedaan worden is dit in de kosten veel voordeliger.

Aanpak van meerdere maatschappelijke aspecten binnen een arrangement

Binnen een arrangement worden meerdere maatschappelijke aspecten aangepakt (bijv. een kookcursus: leren koken, gezond eten en samen bezig zijn).
Korte lijnen naar basisscholen

Het Steunpunt Sportservice faciliteert LO- leraren in het basisschoolonderwijs. Hierdoor heeft het Steunpunt en Gemeente Roermond (door de goede samenwerking met het Steunpunt) een makkelijke ingang bij deze basisscholen, zowel beleidsmatig, als actiematig.

Groot aantal variabele arrangementen

Door de geruime variatie arrangementenaanbod is de kans groot dat er bij de diverse wensen die de doelgroep heeft, altijd wel een arrangement is dat hierop aansluit. Zo zijn er streetdancelessen,  een voetbaltoernooi, maar ook een kookcursus.

Zwakten

Wrijving tussen diverse partners BOS

In de voorgeschiedenis die diverse partners met elkaar hebben is er wrijving ontstaan waardoor zij niet prettig met elkaar willen en kunnen samenwerken.

Te lange lijnen bij beslissingen

Binnen het beslissingsproces met betrekking tot het BOS- project zorgen te lange lijnen ervoor dat er eerst enkele weken overheen gaan voordat deze beslissing uitgevoerd wordt. Zo is het door de geringe beschikbaarheid van enkele leden uit de stuurgroep moeilijk om op korte termijn een vergadering in te plannen. Daarnaast moeten de besluiten die in deze vergadering genomen worden eerst door meerdere partijen en verdergaande afdelingen goedgekeurd worden, voordat men mag overgaan tot actie. Het is daarom belangrijk om een beslissingsproces tijdig in gang te zetten en hiermee rekening te houden. Men loopt alleen de kans in de problemen te raken als het ad-hoc acties betreft.

Kosten BOS- consulent

De Gemeente Roermond en Steunpunt Sportservice zet BOS-consulenten in om vanuit de BOS- projectgebieden voor de samenhang en samenwerking bij de uitvoering van de projecten en activiteiten te zorgen. Het inzetten van een BOS-consulent kost per jaar circa 35.000 euro. Dit is een relatief groot deel van de subsidie die per wijk per jaar besteed mag worden (50.000 euro).

Kansen

Steunpunt Sportservice troetelkindje Gemeente
De wethouder van Gemeente Roermond is erg te spreken over het Steunpunt Sportservice en zal niet snel een beslissing nemen die ongunstig uitvalt voor het Steunpunt, zoals het wegbezuinigen van het Steunpunt ten tijde van nood. Het Steunpunt Sportservice mag hieruit opmaken dat zij genoeg bewegingsvrijheid heeft in haar doen en laten.
Sport en gezondheid zijn een ‘hot item’

In de huidige maatschappij, media en politiek zijn de thema’s sport en gezondheid een ‘hot item’. Dagelijks is hier wel enige berichtgeving over te vinden. De bevolking (en natuurlijk ook de doelgroep) houdt zich hierdoor bewust en onbewust bezig met deze thema's, waardoor er een breed draagvlak wordt gecreëerd in de maatschappij.

Gemeenten die voorlopen met het BOS-project

De Gemeente Roermond kan leren van ervaringen (vooral van de fouten) die gemaakt zijn door gemeenten die al eerder met het BOS-project gestart zijn. Zo is er al contact geweest met Gemeente Venlo die sinds augustus 2005 van start is gegaan met het project. Wij hebben gepraat over hun aanpak met betrekking tot de communicatie rondom het BOS- project en is er een analyse gemaakt van hun website en openingsevenement. 

Bedreigingen

De winter

De aftrap van het BOS-project vindt waarschijnlijk plaats aan het einde van de winter; in maart. De jeugd speelt/ sport dan meestal binnen en maar zelden buiten. Dit betekent een beperking in het sportaanbod; zo is er bijvoorbeeld minder beschikbare ruimte om te sporten (onder andere buitensportvelden worden in de winter niet gebruikt).

Onwelwillende ouders

Uit een enquête onder basisscholieren is gebleken dat een percentage niet sport, omdat dit niet toegestaan wordt door de ouders. Zo mag bijvoorbeeld 5% van de 4-12 jarigen niet naar de sport- en spelinstuif. 
 In die de doelgroep van 4- 12 jaar wordt de uiteindelijke beslissing of iets wel of niet gebeurt nog altijd genomen door de ouders van het kind en geeft niet de mening van het kind de doorslag.

Spelcomputer en televisie

Uit onderzoek onder de gehele doelgroep is gebleken dat de (spel)computer en televisie een zeer favoriete vrijetijdsbesteding zijn.
 Dit staat lijnrecht tegenover het doel wat wij uiteindelijk willen bereiken, namelijk dat kinderen en jongeren in een sociale omgeving actief en gezond bezig zijn in plaats van een non-actieve bezigheid in een vaak geïsoleerde omgeving.

Trendgevoeligheid van jongeren

Jongeren zijn koopkrachtig, trendgevoelig en op zoek naar hun identiteit.
 Zij willen vaak veel uitproberen en gaan mee met de ‘mode’. Streetdance kan nu ‘in’ zijn, maar over een paar weken weer ‘uit’
 

2.
Doel van dit marketing-communicatieplan 

Gemeente Roermond wil door middel van de BOS-impuls de maatschappelijke achterstanden van de wijken Roermondse Veld, Donderberg en Kemp-Kitskensberg verkleinen. BOS staat voor Buurt, Onderwijs en Sport en is niet alleen een initiatief van Gemeente Roermond. Participanten uit elk van de drie genoemde beleidsterreinen nemen deel in dit project, o.a. welzijnsinstellingen, buurtwerkers en basisscholen. 

De BOS-impuls is ingevoerd om met name jongeren uit achterstandswijken meer te laten bewegen en sporten. Sport wordt hierbij gezien als middel om de leefbaarheid in wijken te verhogen. De verwachting is dat jongeren door meer te sporten niet alleen gezonder gaan leven. De overheid verwacht dat de kans kleiner wordt dat zij in de problemen komen zoals het vroegtijdig verlaten van de school, rondhangen uit verveling of kleine criminaliteit. Het doel is dus dat zo veel mogelijk kinderen uit de achterstandswijken deel gaan nemen aan de verschillende (sport)arrangementen die aangeboden gaan worden, zoals sociale vaardigheden en sport (gericht cursusaanbod gekoppeld aan zaalvoetbal-activiteiten) en Real fit (overgewicht bij jongeren bestrijden met voedings- en bewegingsprogramma’s). 

Deze arrangementen richten zich dus niet alleen op sport, maar ook op andere sociaal- maatschappelijke achterstanden. 

Deelname aan de arrangementen wordt gezien als middel tot bovenstaande doelen. Het doel van het marketing-communicatieplan is dus door middel van communicatie zo veel mogelijk deelname te genereren.  

3.
Marketing-communicatiedoelstellingen

Het ‘genereren van deelname door middel van communicatie’ is te ontleden in doelstellingen betreffende kennis, houding en gedrag. Aangezien er veel verschillende doelgroepen zijn met ieder hun aparte doelstellingen, zullen deze in dit deel van de uitleg nog niet gekwantificeerd worden. De echte SMART-doelstellingen volgen na de doelgroepsegmentatie. Voor een helder begrip van de doelstellingen volgt nu een algemene omschrijving betreffende kennis, houding en gedrag.
 

Twee sporen

In principe doorloopt de doelgroep (of in ieder geval delen van doelgroep) twee keer de route kennis -> houding -> gedrag. De eerste keer voor de verzamelnaam van de arrangementen, de tweede keer voor de arrangementen zelf. De verzamelnaam (het merk) is immers iets anders dan het product. De twee hangen samen, maar hebben elk een eigen cognitief en affectief verwerkingsproces in de hersenen. Daarom worden nu eerst de doelstellingen betreffende de naam besproken, daarna die van de arrangementen.   

3.1
Verzamelnaam (merk)

Kennis

Het eerste doel is altijd de doelgroep te informeren. Zoveel mogelijk leden van de doelgroep dienen de verzamelnaam van de arrangementen te kennen. We gebruiken hier de term ‘verzamelnaam’ omdat de naam BOS niet houdbaar gebleken is. Een klein associatief testje leverde op dat niemand BOS met sportarrangementen associeert. Er komt dus een nieuwe naam voor het BOS-project, maar deze is nog niet vastgesteld. 

De doelgroep moet in aanraking komen met de verzamelnaam en weten waar de verzamelnaam voor staat, dus in staat zijn er enkele cognitieve associaties bij te genereren.

Houding

De houding van de doelgroep ten opzichte van de verzamelnaam dient positief zijn. De doelgroep moet dus in staat zijn er enkele positieve affectieve associaties bij te genereren. 

Gedrag

Het gedragsdoel wat betreft de verzamelnaam is het opvragen van informatie over de arrangementen. De doelgroep is voldoende geprikkeld door de verzamelnaam en wil er meer over weten. De doelgroep gaat op zoek naar meer informatie en komt dus terecht op het arrangementniveau.  

3.2 Arrangementen

Hier begint het proces van kennis, houding en gedrag opnieuw.

Kennis

De doelgroep dient te weten wat enkele arrangementen grofweg inhouden en waar en wanneer ze ongeveer plaatsvinden. Dit doel klinkt een beetje halfslachtig, maar dat is het niet. Er zijn immers een 15tal arrangementen met ieder hun eigen plaats en tijd. Het is daarom een onrealistische doelstelling om te verwachten dat ieder lid van de doelgroep alle arrangementen kent. De verwachting is dat de doelgroep ‘shopt’. Ieder lid van de doelgroep kiest die arrangementen uit het aanbod die hem/haar het meest aanspreken. Daarom is het realistischer te eisen dat de doelgroep van enkele arrangementen de inhoud, plaats en tijd kent, dan van allemaal. 

Houding

Ook hier dient de opgenomen kennis weer omgezet te worden in een positieve houding tegenover de arrangementen. De doelgroep moet de arrangementen zien als een toevoeging aan hun leven. Zij moeten zich bewust worden van het feit dat de arrangementen een positieve bijdrage kunnen leveren aan hun gezondheid en educatieve ontwikkeling. Maar bovenal moet de doelgroep de arrangementen zien als een leuke, gezellige manier van vrijetijdsbesteding.

Gedrag

Deelname van de doelgroep aan de arrangementen is te kenmerken als het uiteindelijke, concrete gedragsdoel van het communicatieplan. De doelen van Gemeente Roermond voor het BOS-project (zie inleiding) verwacht men te bereiken als de doelgroep deelneemt aan de arrangementen.

Kanttekening

Dit is het beoogde proces van informatieverwerking en de daaruit voortvloeiende acties bij de doelgroep. Er zijn echter nog diverse kanttekeningen te plaatsen bij dit proces en soms sluit dit model niet geheel aan bij de werkelijkheid. De belangrijkste reden hiervoor is de opbouw van de doelgroep. Daarom zal nu eerst de doelgroep besproken worden, daarna volgt een koppeling tussen de doelgroep(en) en de doelstellingen, de basis voor de strategie. 

4.
Marketing-communicatiedoelgroep
4.1
Achtergrond

De doelgroep bestaat uit 2999 individuen van 4-19 jaar uit de Roermondse wijken Kemp- Kitskensberg, Donderberg en Roermondse Veld. De drie wijken zijn te kenmerken als de achterstandswijken van Roermond. Ze kenmerken zich vooral door ‘goedkope’ sociale woningbouw (eengezinswoningen met 2 á 3 bouwlagen en hoogbouw; galerijflats). 

Ongeveer 60% van de inwoners is van allochtone afkomst (incl. het aantal personen met een dubbele nationaliteit).

Het gemiddeld besteedbaar inkomen (per jaar per inwoner) in de wijken bedraagt ongeveer  7.800,- euro. In vergelijking tot Roermond (10.800,- euro), Limburg (10.700,- euro)  en Nederland (11.000,- euro) is dit laag. Ongeveer 30% van de beroepsbevolking is werkloos. 

De doelgroep 4-19 jarigen is verre van homogeen en daardoor niet als zodanig te handhaven. Daarom is de communicatiedoelgroep als volgt gesegmenteerd: 

4.2 Kinderen 4-12 jaar

We hebben hierbij de ondergrens van de projectdoelgroep (4 jaar) en de bovengrens van de basisschool (12 jaar) gehanteerd. Ten eerste omdat de school een geschikt instrument is binnen de communicatie. Het segment van de doelgroep komt hier samen en leerkrachten zijn inzetbaar bij overdracht van de gewenste boodschap, evenals alle andere gangbare overdrachtsmiddelen van basisscholen. De scholen zijn immers participant in het BOS-project en dus bereid om mee te werken. Dit laatste kunnen we kenmerken als een tweede reden voor segmentatie. 

We beschouwen deze doelgroep als redelijk homogeen omdat het ontwikkelingsniveau van alle leden ongeveer gelijk is. Dit klinkt op het eerste gezicht redelijk paradoxaal, omdat het ontwikkelingsniveau van een 4-jarige toch zeker wel verschilt van dat van een 12-jarige. Toch zijn er een aantal redenen om deze doelgroep als redelijk homogeen te bestempelen:

Ten eerste bestaat er minder differentiatie in soorten basisonderwijs dan soorten middelbaar onderwijs. Wanneer je dus op leeftijd gaat kijken, is er bijvoorbeeld meer verschil in opleidingsniveau tussen alle 15-jarigen dan tussen alle 8-jarigen.

Ten tweede blijkt uit onderzoek
 dat het abstract denkvermogen pas tijdens de pubertijd ontwikkeld wordt. Basisscholieren zijn dus homogeen in hun abstract denkvermogen, omdat zij dit geen van allen bezitten.  

Bevindingen uit het kwantitatief onderzoek

· Gewicht

Uit ons kwantitatief onderzoek onder de 4-12 jarigen is gebleken dat ongeveer 14,41 % te zwaar of veel te zwaar is. Hierbij is gebruik gemaakt van BMI, Body Mass Index. Meisjes zijn vaker te zwaar dan jongens, respectievelijk 13,93 % tegenover 18,75 %. Een opmerkelijk resultaat geeft de verdeling allochtoon/autochtoon. Hier constateren we dat van de autochtone kinderen 22,99% te zwaar is, tegenover 12,08 % van de allochtone kinderen. Hieruit zouden we kunnen afleiden dat het waarschijnlijk is dat overgewicht het meest voorkomt bij autochtone meisjes. 

· Sporten

De sporten die het meest gebezigd worden door 4-12 jarigen zijn voetbal, vecht- en verdedigingssporten, en skeeleren/skaten. 

Opvallend is het relatief hoge aantal meisjes dat voetbalt. Hoewel ze dit niet in verenigingsverband doen, voetbalt 15,71 % van de meisjes regelmatig. 

· Sportparticipatie

Onder sportparticipatie verstaan wij het sporten van 60 keer of meer per jaar. Hieraan voldoet nu 27,35 % van de doelgroep 4-12 jarigen. De doelstelling van Gemeente Roermond met het GO4ward-project is dit percentage omhoog te krijgen naar 60 %. Dit is een vrij ambitieuze doelstelling, maar niet onmogelijk. Het project duurt immers vier jaar en dat betekent een stijging van grofweg 10 % per jaar. 

· TV

Er wordt erg vaak en vrij veel TV gekeken onder de kinderen uit de achterstandswijken.

70,49 % van de jongens en 67,86 % van de meisjes kijkt 7 dagen per week TV. Daarnaast geeft 46,72 % van de jongens en 33,93 % van de meisjes aan meer dan drie uur per dag TV te kijken. We kunnen niet garanderen dat de ‘veel-kijkers’ ook de ‘vaak-kijkers’ zijn, maar het is wel zeer waarschijnlijk. Het lagere percentage in het aantal uren TV-kijken bij de meisjes zou verklaard kunnen worden door het leesgedrag van dit segment. Van de jongens zegt de helft (49,18 %) nooit te lezen, terwijl bij de meisjes slechts 1/3 dit beweert (31,12 %). De tijd die meisjes minder TV kijken wordt mogelijk besteed aan lezen.

4.3 Ouders van kinderen van 4-12 jaar

Dit is een extra segment dat we toevoegen omdat het onlosmakelijk verbonden is met het segment 4-12 jarigen. Waar deze kinderen vaak de ‘gatekeeper’ zijn wat betreft deelname aan activiteiten (zij geven aan het wel of niet te willen), zijn ouders vaak de ‘decision making unit’ (zij bepalen of het kind wel of niet gaat). Het is dus ook belangrijk deze groep mensen in te lichten over de arrangementen en met name het belang ervan voor (de ontwikkeling van) het kind. Naar deze doelgroep is verder geen onderzoek gedaan. Toch hebben we wel een algemeen beeld van deze doelgroep door informatie uit de diverse wijkanalyses.  

4.4 Jongeren van 12-19 jaar

Het tweede segment zijn de jongeren van 12-19 jaar, ofwel middelbare schoolkinderen. Dit is een uiterst gevarieerde en ingewikkelde deeldoelgroep. Ten eerste bestaat er een diversiteit aan subculturen. Deze vereisen ieder een andere manier van benadering, maar subculturen zijn moeilijk meetbaar te maken en dus vast te stellen. Het vereist veel kwalitatief onderzoek en ‘feeling’ met de doelgroep. Daarnaast heb je over het algemeen te maken met pubers. Jongeren die zich afzetten tegen alle vormen autoriteit en vooral alles zelf willen bepalen. Dit bemoeilijkt communicatie enigszins omdat de doelgroep redelijk onwillig tegenover de meeste externe boodschappen staat.

· Gewicht

De doelgroep 12-19 jarigen lijkt meer last te hebben van overgewicht. Volgens onze gegevens is 34,88 % te zwaar. Ook hier is weer gebruik gemaakt van de BMI.

· Sport

Meer dan de helft is niet lid van een sportvereniging (55.81 %). De sport die door de doelgroep het meest beoefend wordt is met afstand voetbal (37,21 %). Daarna volgen dansen, basketbal en fitness (alledrie 18,60 %).

· Sportparticipatie

20,93 % van de doelgroep 12-19 jarigen voldoet aan de eerder vastgestalde norm voor sportparticipatie (meer dan 60 keer sporten per jaar).

· TV

Er wordt iets minder TV gekeken door 12-19 jarigen dan door 4-12 jarigen. 58,40 % van de 12-19 jarigen kijkt zeven dagen per week TV, 51,16 % kijkt meer dan drie uur per dag. 

· Computer en internet

51,16 % zit zeven dagen of meer per week achter de computer. 37,21 % doet dit meer dan drie uur per dag. 

· Subculturen

In het onderzoek is een vraag ingevoegd over subculturen. 44,61 % van de doelgroep rekende zichzelf tot de ‘hanggroepjongeren’, 18,11 % noemt zichzelf een ‘ganster’en 11,16 % heeft het meeste affiniteit met de Hiphopcultuur. Het mooie van deze bevinding is dat deze drie subculturen tegenwoordig samenvallen onder de noemer ‘urban’.

· ‘Urban’

Het overgrote deel van de doelgroep heeft dus een raakvlak met de ‘urban lifestyle’. Nu is ‘urban’ een woord dat tegenwoordig te pas en te onpas gebruikt wordt. Het is zelfs samen met ‘blingbling’ opgenomen in de laatste Van Dale. Een goede omschrijving van de ‘urban’ cultuur en haar evolutie kwamen we tegen op internet. Dit artikel is bijgevoegd in de bijlage.

Wat we kunnen concluderen uit dit artikel is dat ‘urban’ op dit moment scoort. De geïnterviewden zijn ook negatief over de houdbaarheid van ‘urban’, maar zij zijn alle te kenmerken als ‘innovators’ of ‘early adopter’s’ in Rogers adoptiecategorieën
. Zij zijn ‘urban’ nu alweer beu en dit heeft deels te maken met het feit dat iedereen het nu leuk vindt.

Onze doelgroep valt voor het overgrote deel in de ‘late majority’. Dit heeft te maken met de ligging van Roermond (provincie) en de leeftijd van de doelgroep (vrij jong). Waarschijnlijk is ‘urban’ dus nog wel een paar jaar ‘dope’ in Roermond.       

5.
Van marketing-communicatiedoelstellingen naar strategie
5.1
Positionering

De marketing- communicatiedoelgroepen en marketing-communicatiedoelstellingen zijn bekend. Door deze te koppelen komen we tot een strategie. Deze marketing-communicatiestrategie leidt tot de positionering van het product. Omdat de positionering vanaf nu een essentieel deel van het verhaal wordt, is het belangrijk eerst uit te leggen wat positionering is.

Positionering is de positie die een product inneemt ten opzichte van andere producten in de perceptie van de consument.
 Er zijn globaal vier vormen van positionering. Deze vormen zijn gebaseerd op de gevolgen van productgebruik:

· Informationele positionering

Hierbij worden de voordelen van het gebruiken van een merk verbonden aan de functionele eigenschappen van het product. Het is een effectieve strategie als er duidelijke verschillen bestaan tussen de merken en als deze verschillen leiden tot positieve gevolgen voor de consument.
 Bij het inzetten van een informationele positionering worden argumenten gebruikt om de doelgroep te overreden.

· Transformationele positionering

Deze positionering wordt ook wel imago- of levensstijlpositionering genoemd. De voordelen van het merk worden verbonden met de waarden en levensstijl van de doelgroep.

· Tweezijdige positionering

Bij tweezijdige positionering worden de productvoordelen zowel met functionele producteigenschappen als met waarden van de doelgroep verbonden. Enerzijds vindt er dus een infomationele positionering plaats en anderzijds een transformationele positionering.

· Uitvoeringspositionering

Hierbij is er een positionering vanuit de executie of uitvoering van de campagne.
  Het onderscheidende binnen de communicatiecampagne is vooral het communicatiekenmerk, De verpakking van de communicatie staat los van het inhoudelijke product. Het belangrijkste is dat de boodschap doormiddel van deze verpakking aansluiting vindt bij de doelgroep.

5.2 Koppeling tussen doelstellingen doelgroepen

Door een koppeling te maken tussen de doelgroepen (segmenten) en de doelstellingen, komen we tot een strategie. Uit deze koppeling zal blijken dat niet alle doelstellingen van toepassing zijn op alle doelgroepen en dat niet alle doelstellingen SMART kunnen worden geformuleerd. Voor alle duidelijkheid benoemen we eerst nog even kort alle doelgroepen en doelstellingen:

Doelgroepen

· 4-12 jarigen

· Ouders 4-12 jarigen

· 12-19 jarigen

Doelstellingen

Verzamelnaam (merk)

1: Enkele cognitieve associaties kunnen benoemen bij merknaam

2: Enkele positieve affectieve associaties kunnen benoemen bij merknaam

3: Meer willen weten over merknaam -> informatie opvragen over arrangementen

Arrangementen

4: Enkele arrangementen kunnen benoemen qua inhoud, tijd en plaats

5: Enkele positieve affectieve associaties kunnen benoemen bij enkele arrangementen

6: Deelname aan arrangementen

De doelstellingen lijken elkaar naadloos op te volgen en zijn daarom ook doorlopend genummerd. Toch doorlopen niet alle doelgroepen alle 6 de doelstellingen. 

5.3
4-12 jarigen en doelstellingen

De betrokkenheid (involvement) van het segment 4-12 jarigen bij de merknaam is onderzocht.
 Hieruit kunnen we concluderen dat de betrokkenheid bij een merknaam minimaal is. Kinderen van 4-12 jaar willen gewoon leuk kunnen sporten en spelen, het interesseert ze niet wie het organiseert. Onderzoek
 leert ons verder dat kinderen pas in hun pubertijd abstract denkvermogen ontwikkelen. Wanneer we deze twee factoren samennemen komen we tot de conclusie dat dit segment alleen geschikt is voor communicatie op arrangementniveau. Merken met abstracte merkwaarden (transformationele positionering) worden niet opgepikt door de doelgroep en zijn dus niet geschikt.

Hieruit kunnen we concluderen dat doelstelling 1,2 en 3 niet van toepassing zijn op 

de 4-12 jarigen.  

De 4-12 jarigen beginnen het cognitieve verwerkingsproces dus bij doelstelling 4. Ze komen in aanraking met informatie over de arrangementen (stimulus), vormen er zich een mening over en willen er al dan niet aan deelnemen. 

5.4 Ouders van 4-12 jarigen en doelstellingen

Bij het uiteindelijk wel of niet deelnemen vervullen de ouders van 4-12 jarigen een sleutelrol. Zoals vermeld is deze deeldoelgroep onlosmakelijk verbonden met het segment 4-12 jarigen. Het kind besluit al wel of niet te willen deelnemen, de ouder beslist over het wel of niet mogen deelnemen, dus over uiteindelijke deelname. 

Hiervoor is het van belang dat de ouder ook doelstellingen 4 en 5 doorloopt, teneinde het kind toestemming te verlenen deel te nemen aan een arrangement. 

Of ouders ook behoefte hebben aan een merk, is niet onderzocht. Het ligt echter in de lijn der verwachting dat ouders behoefte hebben aan een bepaalde vorm van vertrouwen ten aanzien van de organisatie waarbij zij hun kind achterlaten. Een merk zou daaraan bij kunnen dragen. 

Voor de ouders komen we dan uit bij tweezijdige positionering. Enerzijds moeten de ouders ingelicht worden over het nut van de arrangementen; de bijdrage aan de motorische en educatieve ontwikkeling van het kind (informationeel). Anderzijds moeten de ouders vertrouwen hebben in de organisatie die deze arrangementen aanbiedt (transformationeel). 

Ouders doorlopen dus waarschijnlijk doelstelling 1 t/m 5 en beslissen over 6, en doen dit waarschijnlijk in de volgorde 4,5,1,2 en beslissen over 6.

5.5
12-19 jarigen en doelstellingen

12-19 jarigen staan gezien de levensfase (pubertijd) waarin ze verkeren redelijk onwillig tegenover de meeste externe boodschappen. Vooral boodschappen van ‘bovenaf’ zoals van ouders, leraren en overheidsinstanties zijn bijna als vanzelfsprekend ‘fout’. Jongeren van 12-19 jaar willen hun eigen keuzes maken. Zij bepalen onder elkaar wat ‘cool’ is. Jongeren zijn ook enorm trendgevoelig. Wat vandaag ‘in’ is, kan morgen weer ‘uit’ zijn. Daarnaast redeneren jongeren van 12-19 jaar bijna altijd vanuit hun (gewenst) imago. (Product)keuzes worden gemaakt op basis van aansluiting bij het eigen imago en dat van de vriendengroep. 

We verwachten dat jongeren dus meer openstaan voor een overtuiging op basis van emotionele waarden, dan op basis van argumenten.

We kiezen daarom voor transformationele positionering en deze doelgroep doorloopt de doelstellingen dus van 1 t/m 6. Hierbij kunnen we opmerken dat doelstelling 5 vervalt, omdat wanneer jongeren een positieve houding hebben tegenover het merk, zij waarschijnlijk ook positief tegenover de arrangementen staan. 

Kanttekening

Doelstelling 6 voldoet niet als doelstelling voor het marketing-communicatieplan. Het is namelijk nooit onomstotelijk vast te stellen of een verhoogde deelname aan de arrangementen causaal verbonden is met onze communicatie. 

In het voorgaande zijn termen als informationele, transformationele en tweezijdige positionering aan bod gekomen. Alvorens we verder gaan met het uitwerken van de doelstellingen gaan we eerst kort in op positioneren. Positioneren is een belangrijk onderdeel van de strategie en komt nog vaker terug. Voor het begrip van de strategie is het essentieel dit eerst verder toe te lichten.

5.6
SMART-doelstellingen per doelgroep

Onderstaande wordt per marketing-communicatiedoelgroep de marketing-communicatiedoelstellingen in termen van kennis, houding en gedrag gekwantificeerd weergegeven.
 Er wordt begonnen op een nulpunt aangezien het bij het BOS-project gaat om een nieuw product. Er wordt met de marketing-communicatiemix naar gestreefd deze marketing-communicatiedoelstellingen binnen een half jaar (= introductiecampagne) te behalen. 

Doelgroep 4-12 jaar

Aangezien een benadering op merkniveau bij deze doelgroep niet geschikt is beginnen zij hun cognitieve verwerkingsproces op arrangementniveau. 

Op arrangementniveau

· Kennis

90 % kan minstens een arrangement benoemen qua inhoud, tijd en plaats

· Houding

60 % kan minstens een positieve affectieve associatie noemen bij minstens een arrangement

· Gedrag

40 % neemt deel aan minstens een arrangement

Ouders van doelgroep 4-12 jaar

Maken over het algemeen eerst kennis met de arrangementen, waarna zijn in aanraking komen met het merk. Gedrag van de ouders van 4-12 jarigen op arrangementniveau is niet benoemd, omdat wij denken dat zij hun kinderen nog niet deel laten nemen aan arrangementen zonder vertrouwen te hebben in de organisatie.

Op arrangementniveau

· Kennis

60 % kan minstens een arrangement benoemen qua inhoud, tijd en plaats

· Houding

50 % kan minstens een positieve affectieve associatie noemen bij minstens een arrangement

Op merkniveau

· Kennis 

50 % kan minstens een cognitieve associatie noemen bij de merknaam

· Houding

45% kan minstens een positieve affectieve associatie noemen bij minstens een arrangement

· Gedrag

40 % laat zijn kinderen deelnemen aan minstens een arrangement

Doelgroep 12-19 jaar

Maken over het algemeen eerst kennis met het merk, waarna zijn in aanraking komen met de arrangementen.

Houding is op arrangementniveau niet benoemd, omdat de doelgroep bij een positieve houding tegenover het merk, vaak ook positief tegenover de arrangementen staat.

Op merkniveau

· Kennis

70% kan minstens een cognitieve associatie noemen bij de merknaam

· Houding

45 % kan minstens een positieve associatie noemen bij minstens een arrangement

· Gedrag

30 % neemt deel minstens een arrangement

Op arrangementniveau

· Kennis

30 % kan minstens een arrangement benoemen qua inhoud, tijd en plaats

· Gedrag

40% neemt deel aan minstens een arrangement

6.
Merkstrategie

6.1
Twee doelgroepen, twee merken?

Doelstelling 1-3 hebben het bouwen van een merk als logisch gevolg. Hierbij doet zich echter meteen een probleem voor. Twee totaal verschillende doelgroepen doorlopen doelstelling 1-3, namelijk ouders van kinderen van 4-12 jaar en jongeren van 12-19 jaar. Hoewel we voor beide doelgroepen gekozen hebben het merk transformationeel te positioneren, zijn gewenste waarden van de twee doelgroepen bij het merk onverenigbaar. De doelgroep ouders van 4-12 jarigen is op zoek naar betrouwbaarheid, de doelgroep 12-19 jarigen naar een ‘coole’ toevoeging aan hun eigen imago. 

Het is zelfs redelijk zeker te stellen dat het merk flopt bij de 12-19 jarigen als dit hetzelfde merk wordt als voor de ouders van kinderen van 4-12 jaar. Jongeren van 12-19 jaar zullen zich waarschijnlijk schamen als ze erachter komen dat zij iets ‘cool’ vinden wat hun ouders ook ‘cool’ vinden. (Hierbij gaan we ervan uit dat ouders van kinderen van 4-12 jaar tegelijkertijd ouder kunnen zijn van een jongere van 12-19 jaar) 

Toch hoeft dezelfde naam niet hetzelfde merk te betekenen. Er zijn tal van manieren om eenzelfde naam op verschillende manieren te communiceren zoals toon, stijl en frequentie van communicatie. Het blijft echter een riskant proces en om dit goed te doen is belangrijk eerst de identiteit van het merk te bepalen. Deze identiteit is de basis voor de uitwerking van de communicatie van het merk. Een goede basis is van essentieel belang voor het slagen van de doelstellingen rond het merk. Het is immers beter een huis te bouwen op beton dan op drijfzand. 

6.2 Strategic Brand Management; merken bouwen volgens Kapferer

Om de essentie van het merk te kunnen bepalen, hebben we gekozen voor het ‘Strategic Brand Management’, een visie op merken en merken bouwen van Jean-Noël Kapferer.
 Deze Franse merkendenker heeft aan de basis gestaan van een van de grootste verschuivingen in het merkdenken van de laatste decennia. Strategic Brand Management geeft een handleiding van het ontwikkelen van een merk tot de uiteindelijke positionering ervan. Daarom is het een ideale theorie om onze strategie op te baseren. 

De kern van de visie van Kapferer ligt in de verschuiving van de nadruk op het merkimago naar de nadruk op de merkidentiteit.

Kapferer: “Het falen van extensies brengt bezinning op de grenzen van het merk. Zo wordt de noodzaak voor een merkidentiteit geboren; een merkconcept als afspiegeling van de strategische richting van het merk.”     

Deze merkidentiteit of ‘brand identity’ is een concept dat aangeeft waar het merk in de ogen van de merkenbouwer voor moet staan, waaruit zijn individualiteit bestaat, wat zijn doelstellingen en ambities zijn en wat persoonlijke en fundamentele waarden zijn.

In het denken vanuit de merkidentiteit verschuift het perspectief van louter extern (de consument, imago) dus naar intern (de merkenbouwer, identiteit).  

Om de merkidentiteit te kunnen bepalen heeft Kapferer een model ontwikkeld; het zogeheten ‘prisma voor merkidentiteit’.
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Dit prisma bevat een zestal variabelen die we hieronder kort zullen benoemen:

Fysiek

Het Fysiek is de grondslag van het merk. Het zijn de ‘top of mind’-associaties bij een merk. Voorbeelden zijn: Rolex -> dure horloges, Volkswagen -> degelijke auto’s. De meeste associaties bij Fysiek zijn cognitief: BMW -> auto. Toch worden er impliciet vaak ook affectieve associaties gekoppeld aan de cognitieve. BMW en Volkswagen fabriceren beiden auto’s. Toch roept de ene fabrikant een ander beeld op dan de andere.

Persoonlijkheid

Ieder merk heeft een persoonlijkheid, een karakter. Wanneer we het prisma in willen vullen voor wat betreft persoonlijkheid, proberen we de karaktereigenschappen te benoemen van de personificatie van het merk. Welke karaktereigenschappen zou Mr. BMW bijvoorbeeld bezitten? 

Cultuur

Een merk heeft een eigen cultuur waaruit elk product is afgeleid. Het product is de fysieke overbrenger van deze cultuur. De cultuur van een merk schept de randvoorwaarden en basisprincipes waarop alles wordt bepaald: stijl en toon van de communicatie, maar ook productvorm en kleurgebruik. De cultuur van een merk staat het dichtst bij de merk-essentie, waar we later op terugkomen. 

Relatie

Consumenten hebben een relatie met merken. Wanneer we dit facet van het prisma willen invullen, moeten we te raden gaan op basis waarvan consumenten een relatie aangaan met een merk. Relatie is daarom het facet dat het dichtst in de buurt komt van USP’s.

Reflectie

Reflectie is het (externe) beeld van de gebruiker van het merk. Dit moet niet verward worden met de doelgroep, omdat die vaak breder is dan de Reflectie. Reflecties neigen vaak naar een stereotypering van de gebruiker.

Zelfbeeld

Het zesde facet van de merkidentiteit is het zelfbeeld van de klant. Waar de Reflectie meestal het externe beeld van de klant is (vaak gevormd door niet- of mogelijke gebruikers), is het Zelfbeeld het interne beeld van de klant. Het is de spiegel die de klant zichzelf voorhoudt. Zelfbeeld is het beoogd imago wat een klant probeert te bereiken door een relatie aan te gaan met een merk. 

6.3 Toepassing prisma op twee marketing-doelgroepen

In het begin van dit hoofdstuk hebben we vastgesteld dat er twee doelgroepen zijn voor het merk. Het merk heeft bij iedere doelgroep een ander doel, het vervult een andere rol. Dit betekent dat de merkidentiteit dus ook per doelgroep verschilt. Zoals we later zullen zien blijft de merkessentie wel hetzelfde. 

Het identiteitsprisma heeft een intern deel en een extern deel. Het interne deel (cultuur, persoonlijkheid, fysiek) wordt door de merkenbouwer bepaald. De facetten relatie, zelfbeeld en reflectie zijn extern. Dat wil zeggen dat deze in principe door de ontvanger/consument ingevuld worden. Het externe deel van het prisma voor de 12-19 jarigen hebben we ingevuld aan de hand de resultaten uit onderzoek 1b1-2. 

Het externe deel van het prisma van de ouders van 4-12 jarigen hebben we naar eigen inzicht ingevuld, met het oog op het bewerken van een vertrouwensrelatie tussen merk en doelgroep.  

Identiteitsprisma voor de doelgroep 12-19 jaar
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Identiteitsprisma voor de doelgroep ouders van 4-12 jarigen

[image: image6.jpg]Beeld van de zender

Sportef
Maatschappeljk
betrokken

Sportarrangementen

Actief Discipline
Gezond | Relatie cuttuur | Respect
Gezellig Gezondheid

Constructieve
tjdsbesteding

Sportieve kinderen
412jaar

‘Beeki van de ontvanger




6.4
Positionering

Om van de identiteit over te gaan naar de positionering hanteren we het piramidemodel van Kapferer. Dit model is eigenlijk ontwikkeld om een merk consistent te laten zijn door de jaren heen, of als analysemodel voor merken die ‘de weg kwijt zijn’. Nu zijn we de weg niet kwijt, maar omdat het hier om een nieuw merk gaat, weten we de weg nog niet precies. Daarnaast willen dat dit merk consistent blijft in de toekomst. Het piramidemodel lijkt ons daarom uitermate geschikt als basis voor de positionering en profilering van het merk.
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Piramidemodel van Kapferer

Het piramidemodel is een model dat ontwikkeld is voor het beheer van merken. De piramide maakt onderscheid tussen de ‘merkkern’, ‘merkstijl’ en de ‘merkthema’s’.

De merkkern is het bronpunt van waaruit het lijkt te spreken en handelen. Deze verandert nooit. Het vertegenwoordigt de centrale waarde van het merk. De merkkern moet wel bekend zijn, maar moet onbesproken en onzichtbaar blijven.   

De merkstijl is de karakteristieke handtekening van het merk. Het is de code en toon waarmee het merk communiceert. Deze code en toon zijn een reflectie van de merkkern.

Deze reflectie is wel onderhevig aan verandering door tijd, maar slechts in beperkte mate.

De merkthema’s houden verband met de communicatie, de actuele reclamepositionering van het merk. De consument komt in aanraking met de producten via een positionering in thema’s, gecodeerd in de merkstijl. 
  

Koppeling van identiteitsprisma aan piramidemodel

Kapferer heeft zijn piramide- en identiteitsmodel zo ontwikkelt dat ze in elkaar passen. 

De merkstijl van de piramide komt overeen met de onderdelen Cultuur, Persoonlijkheid en Zelfbeeld van het prisma. 

De merkthema’s van de piramide komen overeen met de onderdelen Fysiek, Relatie en Reflectie van het prisma.
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Met bovenstaande koppeling is de piramide ingevuld wat betreft merkthema’s en merkstijl. De merkkern kunnen we afleiden uit het identiteitsmodel. De centrale waarde is ‘het verkleinen van maatschappelijke achterstanden’. Dit is het uiteindelijke doel dat Gemeente Roermond met het BOS-project, door middel van de arrangementen (en dus het merk waar de arrangementen onder vallen) wil bereiken Deze centrale waarde geeft meteen aan waarom het bronpunt nooit uitgesproken mag worden. Mensen met een maatschappelijke achterstand worden liever niet geconfronteerd met dit feit. Het bronpunt communiceren zou daarom onherroepelijk leiden tot het falen van de communicatiecampagne en dus het BOS-project.    

Omdat we twee verschillende identiteitsmodellen hebben, hebben we dus ook twee piramides. Deze piramides komen aan bod bij de positionering voor de desbetreffende doelgroepen.
6.5 Positioneren aan de hand van piramide

Positioneren wil zeggen dat er verband wordt gelegd tussen een facet van een merk en een verzameling verwachtingen, behoeften en verlangens van de consument. 
 

Aan de hand van de ingevulde piramides kunnen we de positionering van het merk bepalen per doelgroep.

Positionering merk voor 12-19 jarigen
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Om de positionering te bepalen kijken we naar de onderkant van de piramide. De producten zijn bekend: sportarrangementen. 

De ‘reflectie op de consument’ is sportieve jongeren van 12-19 jaar. In realiteit zijn de beoogde consumenten alle jongeren van 12-19 jaar in de wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp-Kitskensberg. 

De beoogde relatie van de consument met het merk moet tot stand komen op basis van de volgende argumenten: competitie, ‘cool’ en uitdaging.

Zoals uitgelegd in de doelstellingen moet de doelgroep eerst in aanraking komen met het merk, hierdoor geprikkeld worden en in zijn zoektocht naar meer informatie over het merk in aanraking komen met de arrangementen. Het uitdagende en het competitie-element moeten zorgen voor deze prikkeling. Het ‘coolheidselement’ moet zorgen voor de aansluiting met de belevingswereld van de doelgroep, zodat het merk makkelijk geaccepteerd wordt.

De doelgroep heeft voornamelijk een ‘urban’ karakter. Hiervoor leent zich een campagne met een ‘underground’ aanpak. De straatcultuur, het afwijken van ‘burgerlijke’ conventies en de afkeer van gladgestreken ‘doorsnee’ boodschappen sluiten perfect aan bij de waarden van de doelgroep. 

Door onze boodschap aan te passen aan deze waarden van de doelgroep, heeft de campagne een grotere kans van slagen. Door een link te creëren met de doelgroep, hopen we dat zij het merk omarmen en zich ermee willen identificeren.

De boodschap van de campagne (“ga meer sporten”) is inhoudelijk geen ‘urban’ of ‘underground’ boodschap. We hadden dezelfde boodschap immers ook in een ‘gothic’ jasje kunnen steken wanneer dat de grootste gemene deler van de doelgroep was. Het zijn alleen de middelen en de vorm die aangepast worden aan de ‘lifestyle’ van de doelgroep, zodat de boodschap eerder aansluiting vindt.       

‘Underground’ campagne

Onder een ‘underground’ campagne verstaan we een campagne volgens de principes van ‘guerrilla marketing’, met een insteek die aansluit bij de ‘urban’ straatcultuur. 

Guerrilla marketing is volgens de goeroe op dit gebied Jay Conrad Levinson: 

“I’m referring to the soul en essence of guerrilla marketing which remain as always achieving conventional goals, such as profits and joy, with unconventional methods, such as investing energy instead of money.”
   

De doelen van ons merk zijn vrij conventioneel. Het creëren van een emotionele meerwaarde van een product teneinde de consumptie te stimuleren is het doel van vrijwel ieder merk. We willen dit doel bereiken op onconventionele wijze. Hier bedoelen we dus het inzetten van onconventionele middelen om naamsbekendheid te genereren. 

Omdat de term guerrilla marketing vaak tot verwarring leidt, willen we de volgende zaken met betrekking tot het begrip nog even onderstrepen:

Guerrilla marketing is een aanvulling op een gewone campagne. Met guerrilla marketing alleen kom je er niet. Het kan een ‘buzz’
(=fluistercampagne) teweegbrengen, maar als deze niet ondersteund wordt door een reguliere campagne, vervliegt de naamsbekendheid weer net zo snel als hij gewonnen is. 

Guerrilla marketing wordt ook vaak geassocieerd met het agressief en gericht dwarszitten van de concurrentie. Bekend is het voorbeeld van de marathon van Berlijn, waar Nike hoofdsponsor Adidas aftroefde door alle billboards langs de route te huren op de dag van de marathon en daardoor veel meer aandacht te genereren. Dit bedoelen wij dus niet met guerrilla marketing. We hebben geen directe concurrenten en als we die hebben laten we die graag in hun waarde. Wat wij waarderen aan dit marketingprincipe is de creatieve insteek en de relatief lage kosten tegenover hoge naamsbekendheid wanneer de actie succes heeft. Een mooi voorbeeld van de insteek die wij bedoelen vonden we op internet
. Deze campagne heeft weinig gekost en is zo grappig en afwijkend van gangbare campagnes dat hij goed in het hoofd van de doelgroep blijft hangen.
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Guerrilla marketing en ‘urban’

Door gebruik te maken van onconventionele communicatiemiddelen die aansluiten bij de ‘urban lifestyle’ verhogen we de slagingskans op adoptie van merk door de doelgroep. Enerzijds proberen we terug te grijpen op de basis van de ‘urban lifestyle’; de hiphop-straatcultuur, graffiti en rap. Hierdoor verkrijgt het merk een zogeheten ‘street-credibility’: het laat zien ‘de straat’ en de levensstijl te kennen en verkrijgt daardoor respect van de doelgroep. 

Anderzijds betekent het gebruik van onconventionele communicatiemiddelen een positioneringsvoordeel tegenover concurrenten en andere vissers in de ‘urban’ vijver. Guerrilla marketing betekent (communicatief) opereren waar anderen dat niet doen. Hierdoor creëer je ‘exposure’ op een moment dat anderen dat niet doen, een communicatief concurrentievoordeel.    

De uitwerking van het merk en de communicatiecampagne zijn terug te vinden in de marketing-communicatiemix.

Positionering merk voor ouders 4-12 jarigen
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Om de positionering voor deze doelgroep te bepalen kijken we weer naar de onderkant van de piramide. De producten en zijn bekend: sportarrangementen. 

De reflectie op de consument is sportieve kinderen van 4-12 jaar. In realiteit zijn de beoogde consumenten alle kinderen van 4-12 jaar in de wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp-Kitskensberg. 

De beoogde relatie van de consument met het merk moet tot stand komen op basis van de volgende argumenten: actief, gezond, gezellig.

Ouders zijn op zoek naar een vertrouwensband met het merk. Ze willen hun kinderen in een veilige omgeving achterlaten. Het Zelfbeeld is daarom ‘constructieve tijdsbesteding’ voor kinderen van 4-12 jaar. De elementen ‘actief’ en ‘gezond’ dragen hieraan bij. Het element ‘gezellig’ moet duidelijk maken dat de kinderen op een leuke manier constructief bezig zijn, spelenderwijs zogezegd. 

Bij de invulling van het merk voor de ouders kunnen we ook meer facetten van het identiteitsmodel expliciet overdragen dan bij de 12-19 jarigen. Zo moet het facet Cultuur (waarden: discipline, gezondheid en respect) bij 12-19 jarigen impliciet overgedragen worden, door middel van toon en stijl van de boodschap. Wanneer we dit expliciet zouden doen, komen we te belerend over en bereiken we een tegengesteld effect bij de doelgroep. Bij ouders kunnen deze waarden wel direct overgedragen worden, omdat ouders meestal wel oren hebben naar een positieve bijdrage aan de ontwikkeling van hun kind. 

Hier komen we weer terecht bij de tweezijdige positionering die is vastgesteld in de koppeling tussen doelgroepen en doelstellingen. Zoals we daar gezegd hebben draagt het merk bij aan het transformationele deel van de positionering. Het informationele deel wordt besproken in hoofdstuk 7 ‘Arrangement-strategie’.

Pay-off

Als pay-off voor GO4ward is er gekozen voor “choose your destiny”. Het kiezen van een eigen toekomst sluit perfect aan bij de waarden van de doelgroep 

7. 
Arrangement-strategie
7.1 Communicatie op arrangementniveau

In dit hoofdstuk gaan we in op de communicatie op arrangementniveau, oftewel de koppeling tussen doelstellingen 4-6 en de verschillende doelgroepen. Om onnodig bladeren te voorkomen noemen we hieronder de doelstellingen nog even:

Doelstellingen 4-6:

4: Enkele arrangementen kunnen benoemen qua inhoud, tijd en plaats

5: Enkele positieve associaties kunnen benoemen bij enkele arrangementen

6: Deelname aan arrangementen

Doelstelling 4- 6 hebben betrekking op het onder de aandacht brengen van de arrangementen bij de doelgroep. Uiteindelijk komen alle drie de doelgroepen bij de arrangementen terecht. Dit doen de doelgroepen ouders van de 4-12 jarigen en 12- 19 jarigen waarschijnlijk eerst via een ‘omweg’. Bij de ouders van 4-12 jarigen is dit door de interesse van hun kind voor de arrangementen of door eigen interesse voor het merk. De 12- 19 jarigen zullen zich vooral aangesproken voelen door het merk en zich vervolgens verdiepen in de arrangementen. De interesse van de 4- 12 jarigen zal echter meteen door het aanbod van arrangementen gewekt moeten worden, dit omdat deze doelgroep alleen geïnteresseerd is in waar ze kunnen sporten. 
 Zodra wij met de doelgroep communiceren over de arrangementen is het vooral belangrijk om duidelijkheid te bieden op inhoudelijk gebied. De boodschap die tijdens de communicatie overgebracht moet worden is wie er wanneer aan welke arrangementen kan deelnemen. De uiteindelijke boodschap is voor alle doelgroepen hetzelfde, alleen de manier waarop deze gepresenteerd wordt is variabel. Voorgaande kunnen wij koppelen aan kennisdoelstelling 4.

Met doelstelling 5 wordt ingespeeld op de houding van de doelgroepen. De gewenste houding is voor alle drie de doelgroepen hetzelfde. Wij willen namelijk dat de doelgroep enkele positieve associaties (= positieve houding) kan noemen bij diverse arrangementen, zodat deze positieve houding uiteindelijk weer kan leiden tot deelname aan de arrangementen. Met deze positieve associaties bedoelen wij eigenlijk de voordelen van productgebruik die de doelgroep ervaart door de deelname aan arrangementen. Deze voordelen moeten tijdens de communicatie met de doelgroep benadrukt worden. De voordelen die de diverse doelgroepen noemen zullen waarschijnlijk onderling verschillen en dit heeft vooral te maken met de voordelen die ieder persoonlijk aan deze arrangementen koppelt. De argumenten moeten daarom ook weer per doelgroep gericht zijn. Een 12-19 jarige hoeft niet te horen dat het meedoen aan Voetbal Plus (voetbal in combinatie met het ontwikkelen van sociale vaardigheden) goed is voor zijn ontwikkeling, terwijl ouders van de 4-12 jarige kinderen dit natuurlijk wel graag horen. 

Bij de voordelen die hun kinderen hebben door deelname aan de arrangementen valt te denken aan lekker samen spelen en het grote aanbod aan speelgoed en spelletjes. Deze associaties dragen bij aan een positieve houding, en als het BOS- project hieraan gekoppeld kan worden, zullen de arrangementen sneller en vaker ‘verkocht’ worden. 

Het is belangrijk om de arrangementen aan te prijzen op de manier zoals de doelgroep dit graag ziet. Deze manier is bij elke doelgroep weer net anders. 

Bij de boodschap van de arrangementen ligt de nadruk bij de ouders van de 4-12 jarigen meer op de inhoud dan op de vormgeving, terwijl de manier waarop de boodschap gebracht wordt bij 4-12 jarige kinderen en de 12-19 jarige jongeren wel erg belangrijk is.

De kinderen van 4- 12 jaar komen waarschijnlijk achter de inhoud, tijd en plaats van de arrangementen door een eventuele voorlichting op school of door interpersoonlijke communicatie. Zo kan het zijn dat zij van een vriendje of vriendinnetje te horen krijgen dat er een activiteit plaatsvindt en willen daar dan ook naartoe; mond- op mond reclame. 

Doelstelling 6 is de uiteindelijke gedragsdoelstelling die wij trachtten te behalen na het doorlopen van doelstelling 4 en 5. De effectiviteitmeting van deze gedragsdoelstelling is maar gedeeltelijk realiseerbaar, omdat nooit met zekerheid gezegd kan worden dat deze doelstelling alleen doormiddel van onze communicatie is behaald. Hierbij spelen vaak meerdere externe factoren een rol. Maar de communicatie van doelstelling 4 en 5 zal hier wel een belangrijke rol bij innemen, want zodra de doelgroep enkele arrangementen kan benoemen en hier enkel positief over is, is de uiteindelijke stap om deel te nemen nog maar vrij klein.

Om deze positieve voorkeur bij de doelgroep te ontwikkelen, zullen de arrangementen een prominente plaats moeten zien te verwerven te midden van concurrerende alternatieven. In dit geval zijn deze alternatieven geen andere sportaanbieders omdat er geen kannibalisatie plaatsvindt maar onderlinge samenwerking. Deze sportaanbieders zijn namelijk participanten in het GO4ward- project en ondersteunen het project. Trainers uit het verenigingsleven geven workshops tijdens GO4ward- arrangementen en er wordt voorlichting gegeven. Het doel is deelnemers aan de GO4ward- arrangementen na kennismaking met diverse sporten te laten doorstromen naar de sportverenigingen. De echte ‘concurrenten’ zijn andere vormen van vrijetijdsbesteding. De tv en (spel)computer staan hierbij het hoogste op de favorietenlijst van vrijetijdsbesteding bij de doelgroep.
 De verschillen tussen de (sport)arrangementen en de tv / spelcomputer zijn enorm. Hier zitten voor- en nadelen aan verbonden. Het meest opvallende is echter dat de grootste concurrent van de arrangementen er min of meer voor gezorgd heeft dat het GO4ward- project is opgezet. Tijdens het tv kijken en computerspelen zitten de kinderen stil en wordt er vaak nog iets gesnackt. Dit kan resulteren in kinderen met overgewicht die in een isolement geraken. Het GO4ward-project streeft er juist naar om kinderen in sociaal verband actief en gezond bezig te laten zijn. Bij de positionering van deze arrangementen is het dus belangrijk te onderstrepen waarom de deelname aan de arrangementen leuker en gezonder is dan de langdurige vriendschap met de beeldbuis.

7.2
Strategie op arrangementniveau

De strategie op arrangementniveau is gebaseerd op het ELM model van Petty & Cacioppo.
 Dit model sluit ook aan op de positioneringskeuzes die in hoofdstuk 5 gemaakt zijn, dus ook deze komen weer aan bod.
Het Elaboration Likelihood Model en gaat in op de verschillen tussen informatieverwerking onder hoge en lage betrokkenheid. Volgens dit model zal een consument, afhankelijk van zijn motivation en ability ( motivatie en capaciteit), informatie uitgebreid dan wel beperkt verwerken.

Twee voorwaarden die bepalend zijn:

1. Motivation (motivatie)( met welk enthousiasme de doelgroep tegenover de arrangementen staat.

Deze motivatie wordt onder andere beïnvloed door de persoonlijke relevantie van de boodschap, het belang van en de betrokkenheid bij de boodschap, innerlijke behoefte aan nadenken ( need for cognition) en persoonlijke verantwoordelijkheid.

2. Ability (capaciteit) ( het vermogen dat de doelgroep heeft om de boodschap te verwerken.

Dit vermogen wordt onder andere beïnvloed door afgeleide stimuli, herhaling en begrijpelijkheid van de boodschap en eerdere kennis en ervaring (expertise).

De informatieverwerking vindt plaats via de centrale of perifere route.

Centrale route

Wordt gevolgd indien de ontvanger aan beide voorwaarden voldoet (zowel bereid is als het hebben van de capaciteit om de informatie te verwerken). Een consument die de centrale route tot overreding volgt, vormt een bewuste beredeneerde mening over de informatie. Concreet gezegd wordt de doelgroep via de centrale weg doormiddel van argumenten overtuigd om van het product gebruik te maken.

Perifere route

Er heerst een lage betrokkenheid als er maar aan één (of geen) van de voorwaarden; motivation en ability, kan worden voldaan.

Een consument die weinig van een of beide voorwaarden heeft om de informatie te verwerken, volgt de perifere (indirecte) route tot overreding. Daarbij worden de eigenlijke inhoudelijke argumenten niet of nauwelijks verwerkt, maar wordt het (overigens geringe) effect van informatie (de mate van overreding) vooral bepaald door ‘irrelevante’ aspecten zoals kleur en vorm van de boodschap. 

Toegepast op de doelgroepen volgen ouders van de 4-12 jarige kinderen over het algemeen de centrale route, terwijl de kinderen van 4-12 jaar en de jongeren van 12-19 jaar de perifere route volgen.

Per doelgroep worden nu de motivation en ability ontleed. Aan de hand hiervan komen de positioneringskeuze en communicatieaanpak ter sprake. 

7.3
Kinderen van 4- 12 jaar en ELM

Motivation

De motivatie bij de kinderen van 4-12 jaar is hoog. Zij hebben meestal geen vooringenomen mening en staan open voor initiatieven. De wil om te leren is groot.

Ability

De kinderen van 4-12 jaar hebben een lage ability, omdat zij minder cognitief vermogen hebben dan jongeren en volwassenen. Zij zitten nog midden in hun ontwikkelingsproces en hebben nog niet altijd de capaciteit om de boodschap te verwerken. 

Aanpak

Het feit dat de motivatie bij de kinderen van 4-12 jaar hoog is en zij naast het openstaan voor initiatieven, meestal geen ingenomen mening hebben, zal in ons voordeel werken. Het ‘probleem’ is echter dat de ability bij deze kinderen in onvoldoende mate aanwezig is. Zij hebben nog niet altijd de capaciteit om ingewikkelde communicatieboodschappen goed te kunnen verwerken.

Het is belangrijk hier rekening mee te houden bij de overdracht en de boodschap op een leuke en ‘kindvriendelijke’ manier te verpakken. Het gebruik van ingewikkelde argumenten is bij deze doelgroep niet de juiste manier. Er kan wel een opportunity gecreëerd worden waarbij de ability verhoogd zou kunnen worden. Een middel dat bij het verhogen van deze ability ingezet kan worden is het gebruik maken van voorlichting op school.

Omdat deze kinderen geconfronteerd worden met de arrangementen tijdens de les is de situatie waarin deze kinderen de boodschap ontvangen zodanig dat zij ervoor openstaan (zij kunnen op dat moment maar minimaal afgeleid worden) en hebben de mogelijkheid deze informatie goed te laten inwerken. Tijdens de voorlichting over de arrangementen die plaatsvindt tijdens een lesuur op school is de aandacht van de kinderen volledig gericht op de voorlichter en worden vele eventuele ‘opstakels’ die de overdracht van de boodschap mogelijk beïnvloeden weggenomen. 

De betrokkenheid tijdens een voorlichting zal hoger worden naarmate er door de voorlichter ingegaan wordt op de voordelen die de deelname aan arrangementen met zich meebrengt. Als kinderen horen dat zij gezellig kunnen spelen met hun leeftijdsgenootjes en daarbij ook nog een keuze hebben uit verschillende activiteiten zal dit hun oplettendheid bevorderen.
Deze voorlichting kan er naast het ‘leuk’ aspect ook tijdens een algemene uitleg voor gebruikt worden om kinderen in te laten zien hoe belangrijk bewegen is voor hun gezondheid en wat er gebeurt als zij dit te weinig doen. Deze uitleg zorgt voor een verhoogde ability en wanneer motivation en ability beide in gewenst mate aanwezig zijn kan er een centrale route gevolgd worden en ingegaan op de inhoud van de arrangementen. Het uiteindelijke voordeel tijdens deze voorlichting is dat de hele klas hierbij betrokken wordt en men na afloop van de voorlichting erover na kan praten en elkaar stimuleren om deel te nemen. 

Ook een video over de arrangementen die tijdens de voorlichting getoond kan worden is een extra stimulans voor de kinderen. Bij de gegeven informatie in groepsverband is de kans groter dat de boodschap onderling versterkt wordt. De videoboodschap kan ervoor zorgen dat de kinderen het niet meer ‘eng’ vinden om naar een activiteit te gaan, omdat zij al gezien hebben hoe deze eruit ziet en hoe leuk het is om eraan mee te doen. Zo wordt de deelname ook laagdrempeliger gemaakt. Het plaatje dat het kind normaal gesproken in zijn hoofd had moeten vormen wordt nu al (via televisie) aangeboden.
De kern van de strategie bij communicatie met 4-12 jarigen is dus het zodanig verpakken van de boodschap dat deze verwerkbaar is voor de doelgroep. Qua positioneringskeuze zitten we hier dus op uitvoeringspositionering.

Ouders 4-12 jarigen en ELM

Motivation

De motivatie is hoog bij ouders die het welzijn van hun kind voorop stellen. Zij zullen moeite willen doen om de boodschap te verwerken en hebben wel oren naar een boodschap die uiteindelijk leidt tot een positieve invloed op de ontwikkeling van hun kind. 

De motivatie is echter niet bij ieder lid van de doelgroep in voldoende mate aanwezig. Zo zijn er ouders die zich niet zo bezighouden met de ontwikkeling van hun kinderen en die het nut van deelname aan deze arrangementen niet inzien. 

Ability

De ability van deze doelgroep is hoog omdat de algemene ouder de cognitieve capaciteit heeft om een boodschap te verwerken. Mocht de ability laag zijn dan is de kans dat de boodschap een gewenst resultaat oplevert gering. Een gebrek aan ability komt vooral voor bij ouders die van allochtone afkomst zijn en de Nederlandse taal niet goed begrijpen. 

Door een combinatie van factoren zullen er ook ouders zijn waarbij de motivation én ability niet in gewenste mate aanwezig zijn. 

Aanpak

Over het algemeen zullen de ouders van de 4-12 jarige kinderen voldoende gemotiveerd zijn en over voldoende ability beschikken om de boodschap te verwerken, waardoor dus gewoon de centrale route en een informationele positionering gevolgd kunnen worden. Door deze ouders met argumenten zoals; de kinderen maken kennis met allerlei sporten, ze kunnen leren om op een speelse manier gezond eten te maken (kinderkookcursus) en het niet achterblijven op leeftijdsgenootjes te confronteren, zal hun interesse snel gewekt zijn. 

De kracht van de argumenten is wel erg belangrijk. De argumenten moeten in een oogopslag de voordelen van deelname weergeven, kort maar krachtig. Hoe positiever de reacties zijn na kritische bestudering van de boodschap, hoe meer effect de boodschap zou moeten hebben. Bij hoge motivatie beïnvloedt de sterkte van de argumenten de richting van informatieverwerking en daarmee het overtuigende effect. 

Een ondersteunend middel dat erbij moet helpen om bij de ouders de motivatie en ability te verhogen en hierdoor het vertrouwen van een goede organisatie te geven is het inzetten van het merk GO4ward; transformationele positionering. Door de bekendheid van dit merk en de naar voren gebrachte argumenten is een goede basis gelegd om bij ouders een positieve houding te creëren en te komen tot het gewenste gedrag.

Helaas beschikken niet alle leden van de doelgroep over de gewenste motivatie en ability. Deze beperkingen moeten meegenomen worden in het keuzeproces van de communicatie. Het verkiezen van een toegespitst communicatiemiddel en het communicatiemoment (opportunity) zijn cruciaal. De aandachtspunten hebben te maken met:

· Ouders die zich niet zo bezighouden met de ontwikkeling van hun kinderen.

· Ouders die het nut van deelname aan deze arrangementen niet inzien.

· Ouders die van allochtone afkomst zijn en de Nederlandse taal niet goed beheersen.

7.5
12-19 jarigen en ELM

Motivation

De 12-19 jarige jongeren hebben een lage motivatie omdat de arrangementen voor de jongeren niet altijd interessant en spannend genoeg zijn. 

Ability

De ability van deze doelgroep is hoog omdat deze jongeren wel de capaciteit hebben om zich in de boodschap te verdiepen. 

Aanpak 

De capaciteit van de jongeren om de boodschap te verwerken is hoog, maar door gebrek aan interesse voor de arrangementen is de motivatie van de jongeren te laag. Het is dus belangrijk om de betrokkenheid van deze jongeren te verhogen. Dit doen we door transformationeel te positioneren op merkniveau (zie hoofdstuk 6 ‘Merkstrategie’). Het merk GO4ward wordt ingezet om de betrokkenheid te verhogen. Het is de bedoeling dat de jongere het merk een toevoeging gaat vinden aan zijn imago. Zodra de jongere zich identificeert met het merk en een positieve houding ontwikkeld is de kans groot dat deze ook wil weten wat zich achter dit merk bevindt en zich vervolgens in de arrangementen gaat verdiepen. 

Op arrangementniveau gebeurt dus niet zoveel bij deze doelgroep. We verwachten dat de doelgroep doelstelling 5 over kan slaan, omdat ze al voldoende overtuigt zullen zijn door het merk. De doelgroep zal dus alleen aan doelstelling 4 hoeven te voldoen, alvorens hopelijk over te gaan naar doelstelling 6.
Toch zullen jongeren van 12-19 jaar door acceptatie van het merk na verloop van tijd ook openstaan voor argumenten die doelstelling 5 onderschrijven. Met name om binding tussen product en doelgroep te bewerkstelligen is het belangrijk de specifieke voordelen van deelname aan arrangementen onderschreven moeten worden. De argumenten die hierbij gebruikt worden moeten wel erg zorgvuldig gekozen worden, om niet belerend over te komen. Ook is het belangrijk dat deze argumenten pas later in het communicatietraject naar voren komen. De doelgroep moet deelname eerst ‘cool’ vinden, daarna pas nuttig. Het ‘nuttig-aspect’ zorgt voor de binding. Iets dat de doelgroep namelijk nuttig vindt, is niet meer onderhevig aan trends. 
8
Conclusie: vooruit met GO4ward

De verschillende doelgroepen met hun doelstellingen en aanpak zijn besproken. De grootste verandering we die hierbij constateren is de naamsverandering van het project van BOS naar GO4ward. GO4ward wordt in de markt gezet als een merk speciaal voor jongeren (en ouders als secundaire doelgroep), met als doel een grote deelname te genereren onder de doelgroep. Alvorens we gaan kijken met welke middelen we de boodschap van GO4ward over willen gaan brengen, moeten we eerst nog even een pas op de plaats maken. De naamsverandering van BOS naar GO4ward brengt namelijk een aantal zaken met zich mee die, wanneer ze vergeten worden, het slagen van project ernstig in gevaar brengen. Deze zaken bespreken we hieronder.

8.1
Briefing interne partners

Wanneer de GO4ward-partners in termen van BOS blijven denken, de kernwaarden van GO4ward niet kennen of anderszins te weinig geïnformeerd zijn, is het hele project gedoemd te mislukken. De partners (medewerkers Steunpunt Sportservice, Wel.kom, GGD en anderen) zijn immers het gezicht van GO4ward naar de doelgroep toe. Zij zijn de retailers, de ambassadeurs. Stel je voor dat de consument arriveert op een activiteit, daar vraagt naar GO4ward en de activiteitenbegeleider weet niet waar hij/zij het over heeft. Dat zou de ondergang van het project betekenen. De klant denkt op de verkeerde locatie te zijn en/of is op zijn minst verward. De associaties bij GO4ward veranderen daardoor van positief naar negatief en de deelname aan arrangementen zal eerder dalen dan stijgen. Een goede briefing van de partners voor GO4ward van start gaat is dus van essentieel belang. 

Aanpak

Om de partners binding te geven met het merk GO4ward hebben we de volgende aanpak voor ogen. Zoals in de situatieanalyse al vermeld is, is er in het verleden wat wrijving geweest tussen de diverse partners. Daarom lijkt het ons naast gewoon leuk ook ontzettend zinvol om een de merkpresentatie onder de partners te verpakken in een teambuilding-activiteit. Deze activiteit kan dan beginnen met een korte uitleg van de merkidentiteit en kernwaarden van GO4ward en de onthulling van het logo, waarna de partners deel gaan nemen aan een sport(gerelateerde) activiteit. De activiteit wordt uiteraard zo gekozen dat deze de kernwaarden van GO4ward ondersteunt. 

8.2
Logo

Het logo is het eerste contact van de doelgroep met het merk. Het is de eerste indruk. Dit logo moet dus enerzijds aansluiting vinden bij de doelgroep, deze moet het ‘cool’ vinden. Anderzijds moet het merk de kernwaarden van GO4ward uitstralen. De doelgroep moet weten waar zij met het merk aan toe is. Helaas was er geen tijd om binnen de stageperiode een logo te laten ontwerpen. Wel is er een briefing
 gemaakt voor een eventuele vormgever, en zijn er diverse schetsen bijgevoegd om onze visie op het merk te illustreren. 

9
Marketing-communicatiemiddelen

Nadat het logo gemaakt is en de interne groepen voldoende ‘GO4ward-minded’ zijn is het tijd om met ‘de consument’ te gaan communiceren. De consument is voldoende beschreven en de boodschap is bekend. Nu moet er alleen nog bepaald worden via welke weg we de boodschap bij de ontvanger (consument) krijgen. Er moet dus beslist worden welke middelen in onze situatie de doelgroep het effectiefst bereiken. Vanaf paragraaf 9.3 wordt hier verder op ingegaan.

9.1
Marketing-communicatiebudget

Omdat er voor inschakeling van media over het algemeen betaald moet worden, worden de grenzen van de gewenste communicatieve inspanningen beperkt tot een bepaald beschikbaar budget. 

In het geval van het GO4ward-project is er geen beperking opgelegd betreffende het budget. Wij kunnen aan de hand van onze communicatiedoelstellingen bekijken welke activiteiten nodig zijn om deze doelstellingen te realiseren. Wij kijken naar de communicatiemethode die het beste resultaat op zou leveren en indien mogelijk geven wij het kostenplaatje aan. Hierbij wordt geprobeerd om de kosten zo laag mogelijk te houden.
9.2
Marketing-communicatiemix

Op basis van de gekozen strategieën om de diverse doelgroepen effectief te bereiken moet er een keuze gemaakt worden in de juiste marketing-communicatie-instrumenten. Alle marketing-communicatie-instrumenten waarmee de onderneming, in dit geval Gemeente Roermond, het keuzegedrag van de potentiële afnemers probeert te beïnvloeden vormen samen de marketing-communicatiemix.

Er zijn een achttal marketing-communicatie-instrumenten: reclame, public relations, sponsoring, winkelcommunicatie, promoties, direct-marketingcommunicatie, persoonlijke verkoop en beurzen en tentoonstellingen/evenementen. Bij elk van deze marketing-communicatie-instrumenten wordt gebruik gemaakt van media om de communicatieboodschap over te brengen. 

De marketing-communicatiedoelgroepen, -doelstellingen, -strategie, -instrumenten en de media hangen onlosmakelijk met elkaar samen.

9.3 Reclame

Reclame kan in een aantal verschillende categorieën worden onderverdeeld. De belangrijkste zijn de volgende: consumentenreclame, retailreclame, business-to-business reclame, personeelsreclame en collectieve reclame. Met de marketing-communicatiecampagne tracht Gemeente Roermond de eindgebruiker te benaderen. Hierbij wordt dan ook gebruik gemaakt van de categorie consumentenreclame. De doelstellingen van deze reclame zijn in de meeste gevallen het vergroten van de merk- en productbekendheid, het versterken van het merkimago en of beïnvloeden van het koopgedrag.
 In het geval van onze campagne hebben wij met al deze voorgaande doelstellingen te maken, alleen kan voor het woord ‘koopgedrag’ het beste ‘gebruiksgedrag’ toegepast worden. Omdat de doelstellingen van ‘reclame’ overeenkomen met de doelstellingen van GO4ward is het een logische keuze om dit marketing-communicatie-instrument op te nemen in de marketing-communicatiemix. 

9.4
Winkelcommunicatie

Winkelcommunicatie is de verzamelnaam voor alle marketingcommunicatie in en om de winkel. Daarbij wordt gebruikt gemaakt van meerdere mediumtypen: winkelinrichting, artikelpresentatie, displays, winkelmaterialen, verpakkingen en menselijk contact. Deze mediumtypen hebben niet allemaal dezelfde doelstellingen. In grote lijnen kan een onderscheid gemaakt worden tussen formulegerichte- en productgerichte winkelmedia. Formulegerichte winkelmedia worden vooral gebruikt om de winkelformule te ondersteunen en productgerichte winkelmedia hebben primair ten doel om de omzet van een product of productgroep te verhogen.

Winkelcommunicatie is van belang zodat de consument in de winkel aan het merk herinnerd wordt. Op de plaats van verkoop wordt immers de definitieve koopbeslissing genomen. Winkelcommunicatie leent zich ook goed voor het creëren van merkbekendheid.
 GO4ward streeft met het inzetten van winkelcommunicatie naar merkherkenning.

Voor de communicatie van GO4ward zal winkelcommunicatie onderdeel uitmaken van de marketing-communicatiemix. 
9.5
Promotie

Bij promotie gaat het er vooral om de klant door middel van ‘lokkertjes’ over te halen tot verkoop. Naast klassieke prijspromoties, zoals tijdelijke prijskortingen, waardebonnen, cash refunds, bonusverpakkingen en spaaracties, zijn er ook thematische promoties. Deze thematische promoties hebben als belangrijkste doelstelling het ook op lange termijn positief beïnvloeden van de merkbekendheid en/of merkattitude.
 Aangezien dit ook een belangrijke doelstelling is van GO4ward zullen wij ons hierbij richten op de thematische promotie in de vorm van demonstraties, weggevers, prijsvragen en een projectgericht zangstuk. 

Om deze promoties te kunnen communiceren zijn er weer andere marketing-communicatie-instrumenten nodig, zoals reclame en direct-marketingcommunicatie. 

Bij promoties zijn twee soorten van effecten te onderscheiden: horizontaal en verticaal. Als er een verticaal effect plaatsvindt, gaan de bestaande klanten het merk intensiever en vaker gebruiken. Vindt er een horizontaal effect plaats dan gaan meer consumenten het merk proberen en gebruiken.

Aangezien het bij GO4ward om een nieuw merk gaat is een verticaal effect niet mogelijk maar wel een horizontaal effect; streven naar het aantrekken van zoveel mogelijk nieuwe klanten. 

Wij verwachten dat promotie een doeltreffend middel is om te scoren bij de doelgroep. En dan wordt hierbij vooral gekeken naar de 12-19 jarige jongeren.

Het gebruik maken van promotiemiddelen is dan ook zeker een geschikt marketing-communicatie-instrument voor de aanstaande marketing-communicatiecampagne van GO4ward.

.

9.6
Beurzen, tentoonstellingen en evenementen

Beurzen en tentoonstellingen vormen een soort communicatieplatform voor bedrijven en hun prospects. Beurzen en tentoonstellingen zijn een uitermate geschikt marketing-communicatie-instrument voor de profilering van een merk, vooral op regionaal en landelijk niveau.
 Ook lokale evenementen vallen onder deze noemer. Een lokaal evenement is interessant om in te zetten in de marketing-communicatiecampagne van GO4ward omdat het een mengvorm betreft van commercie, informatie en vertier op lokaal niveau.
  Een evenement heeft demonstratievermogen en is uiterst geschikt om merkbekendheid op te bouwen. Bij de organisatie van een lokaal evenement zou een combinatie gemaakt kunnen worden tussen het demonstreren diverse sporten en de merkpresentatie. Om voorgaande redenen wordt dit mediumtype dus opgenomen in de marketing-communicatiemix.

9.7
PR, sponsoring, Direct Marketing en persoonlijke verkoop

Van deze vier marketing-communicatie-instrumenten worden alle instrumenten behalve sponsoring opgenomen in de marketing-communicatiemix. 

PR wordt als instrument meegenomen in de marketing-communicatiemix omdat PR niet direct op de omzet gericht is. Het leggen en onderhouden van goede relaties met de doelgroep is hierbij belangrijker. Zo vindt GO4ward het belangrijk om vooral met de ouders van de 4-12 jarigen een vertrouwensband op te bouwen. PR zou deze vertrouwensband kunnen genereren. Het sturen van een persbericht is een middel dat valt onder PR en gratis en vrijblijvend is. Het is een prima manier voor GO4ward om in de publiciteit te komen en de naamsbekendheid te vergroten.

Direct Marketing (DM) is een veelgebruikt middel dat op vele manieren kan worden ingezet. Bij DM richt men zich direct tot de consument, zoals met telefoon en mailings.
  Een mailing is meestal in briefvorm, maar kan ook bestaan uit (gepersonificeerde) kaarten, folders, of pakketjes. Naast per post verstuurde DM zijn fax en e-mail ook vormen van DM. Het grote voordeel van DM is de technische mogelijkheid om 1-op-1 te communiceren met de gewenste doelgroep.
  Dit instrument gaat een vrij grote rol spelen in het communicatieproces met de doelgroep van 12-19 jarigen.

Bij persoonlijk verkoop bestaat er een persoonlijk en interactief contact tussen koper en verkoper. Bij GO4ward zouden voor persoonlijk verkoop bijvoorbeeld werknemers van Wel.kom ingezet kunnen worden. Zij kunnen de doelgroep stimuleren om deel te nemen aan de arrangementen. Ook kan er een persoonlijke benadering van de doelgroep 4-12 jarigen plaatsvinden door voorlichting op basisscholen te geven. Dit mediumtype zal dus wel opgenomen worden in de marketing-communicatiemix.

Van sponsoring wordt er geen gebruik gemaakt omdat wij geen effectieve toepassing konden vinden voor dit middel.

9.8
 Geformuleerde marketing-communicatiemix

De instrumenten die opgenomen zijn in de marketing-communicatiemix kunnen elkaar wederzijds beïnvloeden. Als zij allen hetzelfde doel nastreven zal dit tot synergie leiden en dragen uiteindelijk bij aan het behalen van de doelstellingen.

De marketing-communicatie-instrumenten die elkaar moeten gaan versterken in de marketingcommunicatie-campagne van GO4ward zijn:

· Reclame 

· Winkelcommunicatie

· Promotie

· Beurzen, tentoonstellingen en evenementen

· PR

· Direct Marketing

· Persoonlijke verkoop

.
10.
Middelenkeuze

Nadat wij in hoofdstuk 9 onze marketing-communicatiemix hebben samengesteld, is het nu zaak deze instrumenten toe te spitsen op de marketing-communicatiecampagne van GO4ward. De middelen die wij niet geschikt achten voor deze campagne staan vermeld in de bijlagen.

10.1
Reclame

Als men gebruik maakt van reclame dan wil dit zeggen dat men een keuze heeft uit het inzetten van TV, radio, tijdschriften, kranten en outdoor media. Over het algemeen zijn dit echte massamedia. In ons advies zullen alleen het mediumtype kranten in de vorm van huis- aan huis-bladen en outdoor media opgenomen worden. TV, radio, en tijdschriften worden door ons niet als geschikte middelen voor de campagne ervaren.

10.1.1
Kranten

Het mediumtype kranten is op te splitsen in dagbladen en nieuws- en huis-aan-huisbladen. Dagbladen worden door ons als ongeschikt middel voor de GO4ward-campagne gezien
, huis-aan-huisbladen achten wij wel als adequaat.

Bij een huis-aan-huisblad denken wij aan de Trompetter. Dit is een krant die een keer per week verschijnt en het nieuws uit de gemeente weergeeft. Voor de consumenten is dit een gratis blad en voor GO4ward een gunstig medium om in te zetten, omdat Gemeente Roermond al wekelijks een aparte Gemeentepagina (Roermondpagina) inhuurt. Aangezien er ook wekelijks GO4ward-arrangementen plaatsvinden zou GO4ward per week een advertentie kunnen plaatsen op deze pagina, om zo vooral de ouders van de 4-12 jarigen op het aanbod te attenderen.

De Roermondpagina wordt beheerd door de afdeling Kabinet en Voorlichting.

De GO4ward-consulent kan de kant en klare advertentie (bijvoorbeeld bestaande uit het wekelijkse arrangementenoverzicht) aanleveren bij de afdeling Kabinet en Voorlichting en zij zorgen er dan voor dat deze advertentie opgenomen wordt in de Roermondpagina.

Het is aan te raden te starten met het inzetten van dit communicatiemiddel in de week voordat de eerste arrangementen gaan draaien.
10.1.2
Outdoor media

‘Buitenmedia’ is een verzamelnaam voor een groot aantal verschillende media. Voorbeelden zijn abri’s, billboards, reclamezuilen en vervoersreclame. In alle gevallen gaat het om media op openbare plaatsen, openbare wegen, stations, stadions en sporthallen. Buitenmedia hebben doorgaans geen inhoudelijke relatie met de plaats waar ze zijn opgesteld. 

Buitenmedia bieden de adverteerder een massaal bereik, een hoge attentiewaarde en veel contactmomenten tegen relatief lage kosten. Buitenmedia kan daarnaast geografisch selectief worden ingezet. Zelfs als het gaat om een heel klein gebied.

De nadelen bij het inzetten van outdoor media zijn vooral de kans op beschadigingen of vandalisme en de eenvoud die de boodschap moet hebben vanwege het meestal korte contactmoment.
 Bij het bekendmaken van een nieuwe naam (is een vrij eenvoudige boodschap) is dit een uiterste geschikt medium. Het inzetten van outdoor media zal daarom deel uitmaken van ons advies, en wel in de vorm van guerrilamarketing.

Traditionele outdoor media bevinden zich vaak op drukbezochte plaatsen zoals stations en stadscentra. Dit is ergens logisch omdat hier een hoog bereik behaald wordt. Het effectief bereik is echter veel lager omdat er op die plaatsen veel meer communicatieve impulsen zijn. De consument wordt dus overdonderd met een overdaad aan boodschappen, waardoor hij/zij deze niet allemaal kan verwerken.

Daarom kiezen wij voor een guerrilla-aanpak van outdoor media. We kiezen een locatie waar zich minder concurrentie voordoet wat betreft communicatie-impulsen. Hierdoor denken we een hoger effectief bereik te bewerkstelligen. 

Een ‘outdoor’ campagne die hierbij zou passen is het ophangen van spandoeken op leegstand. Een geschikte plek is een groot leegstaand pand in de drie achterstandswijken waar jongeren regelmatig voorbij kunnen komen. Er wordt gekozen voor één pand per wijk (in totaal dus drie panden) om aan te geven dat de naam iets te maken heeft met deze drie wijken samen. Tijdens deze guerrilla-actie hangt plotseling een spandoek dat alleen de naam GO4ward weergeeft op een leegstaand pand. Wij denken hierbij aan het formaat van een spandoek van ongeveer 120cm x 360cm, omdat deze grootte bijna niet te overzien is. 

Wij verwachten dat de jongeren na het zien van dit spandoek op een pand, dat voor de guerrilla-actie jarenlang hetzelfde uitzag, geprikkeld worden om te achterhalen, wat dit voor betekenis heeft. Enkele van hen zullen na het zien van het spandoek thuis GO4ward gaan ‘googlen’, en zo op de website terechtkomen. 

Het voordeel van deze aanpak van outdoor media is dat het goedkoper is dan de traditionele variant. Gemeente Roermond heeft diverse leegstaande panden in beheer waardoor het ophangen dus niets kost. We betalen dan alleen nog voor de productie van de spandoeken.
 

Daarnaast symboliseert een leegstaand pand met de tekst ‘GO4ward’ erop het streven naar een betere (mooier door renovatie) toekomst, een van de kernwaarden van GO4ward.  

Het plaatsen van de spandoeken op leegstand is een van de eerste acties van de marketing-communicatiecampagne. Het idee is om de doeken twee weken voordat het evenement plaatsvindt op te hangen. Dit zorgt voor een extra verrassings-effect, omdat het gros van de doelgroep de naam nog niet kent.

De spandoeken op leegstand zijn een tijdelijke actie, omdat deze manier van communiceren na een tijdje in waarde verliest. Dit gebeurt als bij de doelgroep na veelvuldige confrontatie met de spandoeken op leegstand gewenning optreedt. Het is daarom ook de bedoeling om deze doeken na circa een maand te verwijderen.

Het voordeel hiervan is dat de drie spandoeken na verwijdering van de panden op andere plaatsen ingezet kunnen worden om ook hier het merk te benadrukken. Gedacht wordt hierbij aan de maandelijkse activiteiten (zoals een rapworkshop door een bekende rapper) die buiten het reguliere arrangementenaanbod plaatsvinden.
 

10.2
Winkelcommunicatie

De winkel is in het geval van GO4ward de accommodatie waar het arrangement plaatsvindt. Dit is in de meeste gevallen een sporthal. Winkelcommunicatie wordt ingezet om merkherkenning te creëren en herhalingsaankopen te stimuleren. 
Enerzijds wordt de merkherkenning gecreëerd door middel van spandoeken op bijvoorbeeld de muren van de sporthal. Op de spandoek komt alleen het merk (GO4ward) te staan. Zo krijgt de doelgroep tijdens hun aanwezigheid in de accommodatie bevestigd dat zij te maken hebben met een GO4ward-arrangement.

Er zijn welgeteld tien locaties waar arrangementen kunnen plaatsvinden zijnde; twee sporthallen, zwembad De Roerdomp, jongerencentrum De Terp en zes basisscholen (deze zijn gelegen in de drie achterstandswijken. Men zou kunnen volstaan met één spandoek (in een groot formaat zoals 120cm x 360cm) per accommodatie, in totaal zijn er dan tien spandoeken nodig.

Deze spandoeken worden de dag voordat de eerste arrangementen starten opgehangen en blijven de gehele introductiecampagne in de accommodaties hangen.

Het is aan te raden om ook na de introductiecampagne de spandoeken hun plaats in de accommodaties te laten behouden, om zo ook de late majority aan te trekken.

Anderzijds kunnen met winkelcommunicatie herhalingsaankopen gestimuleerd worden door bij de entree (kassa of ingang sporthal) een arrangementenoverzicht op te hangen. Zo wordt de doelgroep bij in- of uitgang geconfronteerd met het gevarieerde aanbod.

Dit arrangementenoverzicht hoeft de GO4ward-consulent niet opnieuw op te stellen, maar kan hiervoor het overzicht uit de advertentie voor de Trompetter inzetten. Dit bespaart niet alleen tijd maar ook geld. Aan te raden is wel om bij veel concurrentie (andere sportaanbieders met activiteitenoverzichten) niet te adverteren op een wit A4 papier maar om op te vallen door op een fel gekleurd A4 papier te printen. Deze arrangementenoverzichten zullen ook op alle tien eerdergenoemde accommodaties te vinden zijn en worden net als de advertentie in de Trompetter wekelijks ververst.

Met het ophangen van de arrangementenoverzichten wordt begonnen in de week voordat de eerste arrangementen plaatsvinden. Vervolgens wordt gedurende de gehele introductiecampagne dit schema op alle accommodaties wekelijks ververst.

De arrangementenoverzichten zijn een blijvend middel dat ook na het eindigen van de introductiecampagne verder ingezet kan worden, aangezien er ook gedurende het hele project wekelijks arrangementen zullen plaatsvinden.

10.3
Promotie

Jaarlijks worden er vele duizenden consumenten- en handelspromoties ontwikkeld. De meest gebruikte strategieën: tijdelijke prijskortingen, waardebonnen en refunds, sampling en demonstraties, bonusverpakkingen, cadeaus met bijbetaling, spaaracties, prijsvragen en wedstrijden. Voor de promotie van GO4ward komen prijskortingen niet in aanmerking omdat GO4ward een gratis ‘product’ is. Ook bonusverpakkingen en sampling zijn niet realiseerbaar omdat het fysieke product een sportarrangement is. 

Wel zou er GO4ward demonstraties kunnen geven van projectgerichte sporten. Een nadeel van het geven van demonstraties is wel dat de kosten vrij hoog kunnen zijn. Door de demonstraties in te voegen in een evenement worden de kosten voor deze demonstraties enigszins ondervangen.

Andere promotiemiddelen zoals weggevers, prijsvragen en wedstrijden zijn ook voor een merk als GO4ward te realiseren.

Aan bovenstaande promotiemiddelen wordt door ons wordt nog een vorm van promotie toegevoegd, zijnde: een zangstuk, meer specifiek: rapnummer.

De realiseerbare promotiemiddelen als demonstraties, weggevers, prijsvragen en wedstrijden en het rapnummer worden opgenomen in het openingsevenement van GO4ward dat beschreven staat in paragraaf 10.4. 

De verschillende promotiemiddelen worden hieronder verder toegelicht.

10.3.1
Demonstraties

Het geven van demonstraties is een uitstekend middel om consumenten te laten kennismaken met een nieuw product. De klant zou zo het nieuwe product kunnen zien en uitproberen. Vaak wordt deze mogelijkheid geboden tijdens een beurs of evenement. De persoonlijke ervaring met een merk is namelijk sterker en overtuigender dan de confrontatie met een commerciële boodschap.
 

Er worden diverse demonstraties uitgevoerd tijdens het openingsevenement van GO4ward onder het mom van sport als middel voor een betere toekomst. 

Het betreft hierbij dus niet de arrangementen die door GO4ward aangeboden worden, maar sporten in het algemeen. Qua sportsoorten wordt er gekozen voor een combinatie van bekende sporten om mee te scoren en nog vrij onbekende/ minder voor de hand liggende sporten voor de nieuwsgierige jeugd om zo de doelgroep te prikkelen en te stimuleren mee te doen. Zo wordt er bijvoorbeeld gedacht aan schermsport, rugby en basketbal. Bij de twee laatstgenoemde sporten is het erg belangrijk dat een team goed samenwerkt. Dit kan weer bevorderlijk zijn voor de sociale omgang met anderen. 

Verder is het leuk om op het evenement te laten zien dat een eenvoudige buitenactiviteit als frisbeeën, ook een echte sport is, die vol zit met variatie.

De twee sporten die gekoppeld worden aan een demonstratie zijn basketbal en frisbee:

· Er komt een professionele basketballer van de basketbalclub Upstairs in Weert, die de doelgroep de ‘kneepjes van het vak’ leert en hen uitdaagt voor een wedstrijdje.

· Stagiaires van het CIOS laten de doelgroep zien welke mogelijkheden er zijn binnen het professionele frisbeespel.
 Volgens Wil Heimens van het Steunpunt Sportservice beschikken studenten van het CIOS namelijk over voldoende vaardigheden op het gebied van deze sport om de demonstratie te kunnen geven. 

Doordat de doelgroep ziet hoe leuk een bepaalde sport kan zijn als je er echt goed in bent, worden zij uitgedaagd om het zelf uit te proberen. Het is het de bedoeling dat de demonstraties bij dragen aan een positieve attitude van de doelgroep tegenover het merk.
Het is wel zaak om de contacten met de uit te nodigen sporters vroegtijdig (maximaal een maand van tevoren) te leggen, zodat men zeker is van hun komst. Mocht de gewenste optie onverhoopt niet door kunnen gaan dan is er nog voldoende tijd om een alternatief te zoeken.

De demonstraties worden eenmalig ingezet tijdens het openingsevenement van GO4ward.

Er bestaat natuurlijk altijd de mogelijkheid om tijdens een van de maandelijkse (niet reguliere) activiteiten, vooral als het om een nog vrij onbekende activiteit gaat, een meer prominente gast uit te nodigen. Doordat deze de activiteit demonstreert is de kans groter dat de doelgroep hiervoor enthousiast wordt. Deze niet reguliere activiteiten zorgen ervoor dat de doelgroep regelmatig opnieuw geprikkeld wordt.

10.3.2
Weggevers

Er zijn promoties waarbij de consument bij aankoop van een merk/ product een cadeau krijgt. De weggever moet bij voorkeur goed aansluiten op het thema van de actie die het ondersteund.
 

Het is belangrijk om weggevers te kiezen op hun gebruiksmogelijkheid. Door een promotiemiddel te kiezen dat de doelgroep in het dagelijks leven goed kan en vooral wil gebruiken wordt de kans op confrontatie met het merk ook groter. Een doelgroepgericht promotiemiddel zou zo een zekere bijdrage kunnen leveren aan de merkbekendheid.

Bij het openingsevenement zou van de gelegenheid gebruik gemaakt kunnen worden om in thematische sfeer diverse promotiemiddelen uit te delen aan de doelgroep als beloning voor hun deelname. De gedachte hierbij is een pakket samen te stellen waarin meerdere disciplines van het project (‘Buurt’, ‘Onderwijs’, ‘Sport’) terugkomen. Het is de bedoeling om tijdens dit drie uur durende programma een tasje (dit model kan als sporttas gebruikt worden) uit te delen met daarin:

· Sleutelhanger in de vorm van een lichaam

Deze verzilverde sleutelhanger is bedrukt met de naam GO4ward en slaat op het feit dat deelname aanGO4ward een positieve invloed heeft op zowel je uiterlijk als innerlijk. Een sleutelhanger is uit ervaring een voorwerp dat na ontvangst nooit zomaar weggegooid wordt. Een sleutelhanger kan je altijd nog eens van pas komen. Door de aparte vorm van de sleutelhanger is de kans groot dat de doelgroep deze (bijvoorbeeld aan de sleutelbos) in gebruik neemt. Bij de jongere doelgroep (kinderen van 4-12jaar) is de kans groot dat de ouders deze in gebruik nemen. Zodra de doelgroep de sleutel nodig heeft wordt zij geconfronteerd met de hanger, en dus ook met het merk.

· Bidons 

Dit is een navulbare fles die men vooral gebruikt tijdens het sporten. Het is belangrijk om goed te drinken als men actief bezig is. Behalve dat deze fles voor het sporten gebruikt kan worden is het natuurlijk ook mogelijk om deze fles mee te nemen naar school en te vullen met een drankje naar keuze. De verwachting is dat de doelgroep de bidons regelmatig in gebruik gaat nemen en hierdoor telkens weer met het merk geconfronteerd wordt.

· Frisbee

Tijdens het evenement wordt de frisbeesport gepresenteerd als zijnde meer dan alleen het overgooien met een schijf van plastic. Om de doelgroep een herinnering aan deze sportactiviteit mee te geven en zodat zij ook thuis en met vrienden met (deze) sport bezig te kunnen zijn is de frisbee gekozen als promotiemiddel. De doelgroep kan op deze manier in eigen tijd de geleerde frisbeetechnieken toepassen en door de merknaam op de schijf herinnerd worden aan het merk.

De frisbee wordt uitgedeeld aan de leden van de doelgroep om hen over te halen om mee te doen aan deze activiteit. De frisbee is zo enerzijds een gebruiksvoorwerp tijdens het evenement (hierdoor zijn er aan deze activiteit geen materiaalkosten verbonden) en anderzijds een promotiemiddel dat door de doelgroep meegenomen mag worden naar huis.

Bovenstaande promotiemiddelen worden allen bedrukt met het merk en een vermelding van de website. De kans op herhaaldelijke confrontatie met het merk wordt hierdoor groter. Door het weergeven van de website wordt de stap kleiner gemaakt om deze te bezoeken (vooral de ouders van kinderen 4-12 jaar worden niet eerst ‘gedwongen’ om te ‘googlen’).

Bij de promotiemiddelen wordt uitgegaan van een bestelling van 2500 stuks per middel om zo zeker te zijn dat er voor het merendeel van de doelgroep een pakket aanwezig is (1500 kinderen van 4-12 jaar en 1500 van 12-19 jaar). Er is niet gekozen voor 3000 stuks omdat de promotiemiddelen door de daarin gespecialiseerde bedrijven niet per 3000 maar per 2500 worden aangeboden.
 De staffel gaat van 2500 naar 5000. Er is daarom gekozen voor een bestelling van 2500 per promotiemiddel, omdat er wij verwachten dat niet de hele doelgroep op het evenement aanwezig is. Promotiemiddelen die na afloop overblijven, kunnen bewaard worden om eventueel tijdens latere acties in te zetten of te verloten.

Bij de bestelling van de promotiemiddelen moet rekening gehouden worden met de lengte van levertijd en moeten deze middelen uiterlijk twee weken voordat het evenement plaatsvindt aanwezig zijn. De levering is dan vroegtijdig binnen om de pakketten voor de doelgroep samen te stellen en vervolgens tijdens het evenement uit te delen. 

Met het samenstellen van de pakketten bedoelen we de promotietasjes te vullen met de bidons en sleutelhangers. Dit kan eventueel door stagiaires of vrijwilligers gedaan worden.

Het inzetten van deze promotiemiddelen is tijdens deze campagne voor GO4ward een eenmalige actie, die plaatsvindt tijdens het openingsevenement.

Het is echter niet uit te sluiten dat er na de introductiecampagne geen promotiemiddelen meer ingezet worden. 

10.3.3
Prijsvragen en wedstrijden

Bij het organiseren van een consumentenprijsvraag of –wedstrijd moet voldaan worden aan de Wet op de kansspelen. Er moet sprake zijn van een jureerbare prestatie. Hiermee kunnen de deelnemers invloed uitoefenen op de uitslag. Zonder deze jureerbare prestatie zou er sprake zijn van een loterij. Voorbeelden van jureerbare prestaties zijn: het bedenken van een slagzin, afmaken van een rijm of maken van een tekening. 

Voordelen van het inzetten van prijsvragen en wedstrijden zijn de in de hand te houden kosten. Daarnaast kan de prijsvraag of wedstrijd afgestemd worden op de identiteit van het merk en zijn er mogelijke aanknopingspunten voor PR door het kiezen van de prijswinnaars of het overhandigen van de prijzen. 

Tijdens de marketing-communicatiecampagne van GO4ward is de gedachte achter het inzetten van een prijsvraag het achterhalen van persoonsgegevens van de 12-19 jarigen zoals een e-mailadres en mobiele telefoonnummer. 

Tijdens het evenement krijgen wel beide doelgroepen de mogelijkheid prijsvraag in te vullen. Dit om verwarring tijdens het evenement te voorkomen.

Voorbeeld van een toepasselijke slagzin:

‘’GO4ward is voor mij……………’’

Deze zin kan door de doelgroep afgemaakt worden.

Door een groot bord op te hangen met de tekst ‘’Bedenk een slagzin en win €50,-!’’ kunnen hiervoor zoveel mogelijk geïnteresseerden aangetrokken worden . Zolang het gratis is en men er iets mee kan verdienen is de kans groot dat de doelgroep eraan meedoet. De prijsvraagformulieren komen opgestapeld op een tafel te liggen en kunnen ingevuld in een hiervoor speciaal bestemde verzamelbox, zodat voor het verzamelen van de prijsvragen geen personeel ingezet hoeft te worden.

De meest originele slagzin wint vervolgens een prijs. Deze prijs is een cadeaubon van een sportwinkel in Roermond ter waarde van €50,- waarmee de winnaar een project gerelateerd product kan kopen.

De persoonsgegevens die door middel van deze prijsvraag worden verzameld kunnen vervolgens gebruikt worden voor het inzetten van mobiele marketing (sms), e-mail en msn.

Het is de bedoeling dat de GO4ward-consulent de prijsvraag uittypt en hier circa 2000 kopieën van maakt. Een formulier kan het formaat hebben een half A4 papier. Er kan zo ook papier bespaard worden door twee prijsvraagformulieren op een A4 papier te printen en deze 750 maal te kopiëren.

Er wordt uitgegaan van 2000 stuks omdat niet verwacht wordt dat de gehele doelgroep op het evenement aanwezig is en dat van de aanwezigen iedereen een prijsvraag invult.

De prijsvragen dienen evenals de promotiemiddelen maximaal twee weken voor het plaatsvinden van het evenement klaar te liggen. 

De uitslag van de prijsvraag wordt circa een week na afloop van het evenement op de website geplaatst om op deze manier te jongeren naar de website te lokken.
10.3.4
Rapnummer

Op het jongerencentrum De Terp wordt een workshop rap gegeven door Wel.kom, partner in het GO4ward-project. Jongeren krijgen hier les in rap door lokale rapgroep Connekt. Ons lijkt het een goed idee om met een aantal deelnemers een nummer te maken over GO4ward. Dit nummer zou dan moeten gaan over de jongeren zelf, hun situatie en hun toekomstdromen. Al deze dingen sluiten aan bij de kernwaarden van GO4ward, zodat het project ook zijdelings genoemd kan worden in het nummer. 

Dit rapnummer kan vrijwel kostenloos gemaakt worden (de workshop draait immers al), en het levert op meerdere fronten een win-win situatie op. 
Ten eerste kan het nummer ten gehore gebracht worden op het openingsevenement. Voor de jongeren levert dit podiumervaring en een mogelijk begin tot iets groters op (geheel conform de waarden van GO4ward. Voor de organisatie levert het gratis entertainment op tijdens het event. 

Ten tweede zullen de deelnemers van de workshop die gevraagd worden het nummer te maken waarschijnlijk enthousiast worden over het project. Hoe vaak gebeurt het immers dat je binnen een paar maanden van teksten schrijven op je slaapkamer naar je eerste optreden gaat. Behalve gratis mond-op-mond reclame van deze enthousiastelingen levert dit ook zeker een vaste kern aan bezoekers van het evenement op, omdat hun vrienden en familie zeker komen kijken. 

Ten derde kan het nummer opgenomen worden en op de GO4ward-site gezet worden. Leden van de doelgroep kunnen dit nummer dan gratis downloaden. Dit creëert een mogelijk extra contactmoment van de doelgroep met de site, waardoor deze dus ook in aanraking met de arrangementenkalender, forum etcetera. Tegenwoordig kunnen mp3’s ook als ringtone voor de telefoon gebruikt worden. Dit effect hopen we uiteraard te bereiken. We hopen dat het nummer zodanig gewaardeerd wordt dat de doelgroep het zelfs onderling gaat uitwisselen via bluetooth. 

Iedere keer dat de doelgroep het nummer hoort komt het in aanraking met GO4ward. Zo creëren we een positieve merkbeleving. Het ‘voor Roermond, door Roermond’-effect draagt volgens ons bij aan het creëren van een draagvlak voor GO4ward bij de doelgroep. Hoewel dit gezien zou kunnen worden als een vorm van PR, hebben we ervoor gekozen dit communicatiemiddel onder te brengen bij promotie, omdat het rapnummer aangeboden wordt als te downloaden ringtone (weggever).

Het produceren van een rapnummer kost de nodige tijd en het is daarom belangrijk tijdig in overleg te treden met de coördinator van de rapworkshop over de mogelijkheden die er zijn. Daarnaast moet de rapgroep de tijd hebben om het nummer in te studeren voordat zij optreden tijdens het evenement.

Dit rapnummer wordt dus voor het eerst ten gehore gebracht tijdens het openingsevenement. Daar zal bekend worden gemaakt dat het vanaf die dag als ringtone te downloaden zal zijn op de website van GO4ward. We houden de interval tussen horen en downloaden graag zo kort mogelijk, zodat de doelgroep zeker niet vergeet de site te bezoeken.

De rapgroep die het nummer presenteert zal, wanneer ze dit willen, na het evenement vaker ingezet worden. Dit kan bijvoorbeeld tijdens de maandelijkse (niet-reguliere) activiteiten van GO4ward. Hiervoor is het dan wel wenselijk dat ze regelmatig met nieuwe nummers komen, die ook weer aansluiten bij de kernwaarden van GO4ward. Dit voorkomt dat de doelgroep verveelt raakt met nummer en daardoor een negatieve associatie krijgt met GO4ward. 

10.4
Beurzen en tentoonstellingen/ evenementen

Beurzen en tentoonstellingen zijn het meest multimediale instrument. Vrijwel alle media en ook sommige andere instrumenten kunnen in het kader van beurzen en tentoonstellingen worden ingezet. De doelgroep kan hiermee op intensieve wijze worden bereikt en hun adressen worden verzameld.
 Ook bij het inzetten van een evenement voor de promotie van Go4ward wordt het laatstgenoemde doel nagestreefd. Tijdens het evenement kunnen alle doelgroepen met meerdere acties tegelijkertijd bereikt worden. Zo kan het evenement gebruikt worden om merkbekendheid te creëren, sporten te demonstreren en adresgegevens van de doelgroep in te winnen. 
Onderstaande is alvast een mogelijke invulling van het evenement gemaakt:

‘s morgens

1) Merkonthulling pers 

Duurt circa 1 uur

‘s middags

2) 
Evenement jongeren en kinderen in de wijken

Duurt circa 3 uur

Drie wethouders:

1 wethouder per wijk voor de aftrap van GO4ward 

Drie evenementen:

Er is gekozen voor een evenement in elk van de drie wijken om zo het buurtgevoel te versterken en de drempel voor de bezoekers te verlagen. 

Wanneer: 

Op de woensdagmiddag, op deze dag hebben de basisschoolkinderen ’s middags vrij. 

Vijf sportactiviteiten per wijk:

Twee om te scoren (basketbal en panna= vorm van voetbal), drie sporten die onbekender zijn en dus ter kennismaking. 

Benodigdheden:

· Podia (voor het optreden van Connekt en rapgroep over GO4ward)




· Muziekinstallaties (voor de optredens van de rapgroepen en om tijdens het evenement muziek te draaien: het beste hierbij is een mix van top 40 muziek en ‘urban’ omdat dit de doelgroep over het algemeen aanspreekt)



· Connekt (rapgroep uit Roermond), rouleert binnen de drie wijken

· Rapgroep (bestaande uit leden van de doelgroep) die het rapnummer over GO4ward presenteren

· Springkussens (volgens Will Heimens van Steunpunt Sportservice een geliefde activiteit bij de allerkleinsten) 



Evenement Donderberg: locatie flats componistenbuurt, uitwijk sporthal donderberg

Panna, basketbal, rugby, schermen, frisbeeën, sport en spel

Evenement het Roermondse Veld: Locatie Zonnewijzer en Velderie 

Panna, basketbal, schermen, rugby, frisbeeën, sport en spel

Event Kemp-Kitskensberg: locatie trefcentrum Javastraat

Panna, basketbal, schermen, frisbeeën, sport en spel

Tijdens het basketballen wordt een clinique gegeven door een professional van BSW Allstairs te Weert. Volgens Wil Heimens van Steunpunt Sportservice blijkt uit ervaring dat een grote basketballer indruk maakt bij de jongeren.

Een andere publiekstrekker is de rapgroep Connekt die behalve een optreden per wijk ook een korte workshop komt geven. De doelgroep kan zo leren rappen van professionals. 

De tweede rapgroep presenteert het merk in de vorm van een rapnummer. Dit optreden is het de eerste keer dat het rapnummer over GO4ward ten gehore gebracht wordt.
 Het rapnummer zal per wijk zowel aan het begin van de middag als aan het einde van de middag ten gehore gebracht worden om hiermee zowel de 4-12 jarigen, als de 12-19 jarigen te bereiken.

Er wordt een maximale deelname bij beide doelgroepen gegenereerd door het evenement om circa 13.30u te laten beginnen. Dit betekent dat de doelgroep van 4-12 jaar circa anderhalf uur de tijd heeft om zich volledig op alle sport- en spelactiviteiten te richten. De jongeren van 12-19 jaar zitten grotendeels nog tot 15.00u op school. Zodra deze doelgroep arriveert, schuiven de kinderen van de jongere doelgroep door naar de spelactiviteiten en kunnen ze nog gebruik maken van het springkussen. Bij deze verdeling is rekening gehouden met het feit dat de doelgroep van 12-19 jaar niet graag samen met de jongere kinderen gebruik maakt van dezelfde activiteiten. Daarnaast gaan wij ervan uit dat beide doelgroepen op het moment van aanwezigheid meer ruimte hebben om te sporten omdat bij de aanwezigheid van beide doelgroepen ook alle activiteiten gedeeld moeten worden.

Het springkussen en de sport en spel activiteiten zijn meer gericht op de jongere helft van de doelgroep terwijl de ouderen zich meer bezighouden met de sportactiviteiten en de rapworkshop. 

Natuurlijk hebben wel beide doelgroepen de mogelijkheid om van alle activiteiten gebruik te maken.

Omdat het voorbereiden van een evenement veelvuldige planning en tijd kost is aan te raden om minstens twee maanden pro dato hiermee te starten.
Het evenement wordt onder de diverse doelgroepen als volgt gepromoot:

· Kinderen van 4-12 jaar ( voorlichting

· Ouders kinderen 4-12 jaar ( artikel in de Trompetter, brief en flyer

· Jongeren van 12-19 jaar ( persoonlijke verkoop door jongerenwerkers en door het bezoeken van de website. Het bezoeken van de website kan mede tot stand komen door de guerrilla-actie ‘spandoeken op leegstand’. 

10.5
Public Relations

PR maakt deel uit van de marketing-communicatiemix en is gericht op tussenpersonen zoals journalisten om gunstige publiciteit te verkrijgen voor de eigen organisatie en merken. PR is een uitstekend instrument om de introductie van een nieuw product / merk te begeleiden. Een positief artikel door een gezaghebbende journalist zal bovendien invloed hebben op de beeldvorming rond het merk. Voordeel van deze vorm van artikelen is dat het een grotere geloofwaardigheid heeft dan betaalde vormen van communicatie, zoals een advertentie. Het nadeel is dat men geen invloed heeft op de inhoud van het artikel.

Het leggen en onderhouden van goede relaties met de doelgroepen is de primaire doelstelling van PR. Dit mediumtype is niet direct op omzet gericht, maar kan een gunstig klimaat scheppen voor andere marketing-communicatie-instrumenten.
 Iets dat vooral bij een introductiecampagne belangrijk is. 

Behalve het versturen van persberichten, dat we al eens gedaan hebben
, zal er voorafgaande aan het openingsevenement een persbijeenkomst georganiseerd worden om de merknaam te onthullen en het startsein voor de arrangementen te geven. 

De afdeling Kabinet en Voorlichting van Gemeente Roermond zal de pers een uitnodiging sturen voor de persbijeenkomst. 

Deze bijeenkomst vindt ‘s morgens plaats op het stadhuis van Gemeente Roermond, hierin wordt de regionale pers toegesproken door wethouder Gerard Ijff (portefeuillehouder GO4ward-project). De wethouder onthult dan GO4ward (het logo) en geeft vervolgens de aftrap voor de activiteiten in de wijk. De pers kan tijdens de persbijeenkomst meteen uitgenodigd worden voor de daaropvolgende activiteiten in de wijken.

Naast de pers zullen ook verschillende prominenten van de partners (GGD, Wel.kom, sportverenigingen en basisscholen) uitgenodigd worden, aangezien zij een grote rol spelen in dit project.

Wij verwachten dat de aftrap van GO4ward enige free- publicity zal genereren.

De uitnodiging naar de pers en het persbericht over de aankondiging van het openingsevenement zullen minimaal drie weken voor de start van het evenement verstuurd moeten worden, zodat de kranten het artikel nog tijdig kunnen publiceren en zij de geplande datum voor het evenement vrij kunnen houden.

10.6
Direct Marketing

Voor direct-marketingcommunicatie kunnen, net als voor andere marketing-communicatie-instrumenten, meerdere mediumtypen ingeschakeld worden. De meest gebruikte zijn mailings, telefonische contacten, dagbladen, tijdschriften en interactieve media. Onder interactieve media kan onder andere internet en e-mail ondergebracht worden. 

10.6.1
Direct mailing

Dit is een verkoop- en of reclame-uiting, die via de brievenbus op postbus wordt verspreid. Deze boodschap is in die zin zelfstandig dat hij geen deel uitmaakt van een krant of tijdschrift.
 

Direct mailings worden al in de vorm van bewonersbrieven door Gemeente Roermond naar de bewoners van Roermond gestuurd om deze te informeren over een actie of nieuwe situatie in hun straat of wijk.

Een direct mail is het aangewezen middel om in te zetten voor de doelgroep ouders van 4-12 jarigen omdat de ouders zo gericht bereikt kunnen worden en er geen waste ontstaat.

De adresgegevens van deze doelgroep zijn namelijk al aanwezig bij de afdeling Kabinet en Voorlichting op Gemeente Roermond en hierdoor kunnen de brieven via dit kanaal bij de doelgroep terechtkomen.

Voor de ouders zal een ‘drie-staps-teaser’ ingezet worden om hen te prikkelen en te herinneren aan het merk. Deze ‘drie-staps-teaser’ zal bestaan uit:

· een informatieve brief
 

· een uitnodiging voor het evenement (in de vorm van een flyer)

·  een flyer met een arrangementenkalender.  

Eerste stap

In de brief wordt GO4ward aan de ouders van de 4-12 jarigen voorgesteld en het doel van dit merk weergegeven. 

Daarnaast worden zij hierin uitgenodigd voor het evenement dat twee weken later zal plaatsvinden. 

Tweede stap

Om de ouders nog eens het aanstaande evenement te herinneren volgt een week later een ‘reminder’ in de vorm van een flyer. Deze wordt tijdens de voorlichting op school aan de kinderen uitgedeeld en meegenomen naar huis. Met deze uitnodiging worden ook de ouders bereikt die de eerder verstuurde brief niet hebben gelezen. Zo worden de ouders zowel via de centrale route als de perifere route bereikt.
 Ouders die niet de motivatie en/of capaciteit hebben om de brief te lezen kunnen in ieder geval via de flyer bereikt worden. In de brief worden in het kort de tijd en plaats van het evenement weergegeven. De flyer heeft als meerwaarde dat hierop ook een programmaoverzicht van het evenement te zien is.

Derde stap

Als ‘reminder’ ontvangen de ouders, nadat de volgende voorlichting op basisscholen heeft plaatsgevonden, een flyer. Via deze flyer worden zij herinnerd aan het arrangementenaanbod van GO4ward. Door de flyer aan de kinderen mee naar huis te geven wordt er gezorgd voor een tweezijdig confrontatiemoment. Ten eerste met de kinderen van 4-12 jaar en ten tweede met hun ouders. Door de flyer dan ook tweezijdig te bedrukken (voorkant gericht op het kind, achterkant op de ouders) worden beide marketing-communicatiedoelgroepen aangesproken. Op de voorkant wordt vooral in beeld (bijvoorbeeld spelende kinderen met allerlei verschillende soorten spelletjes) een korte eenvoudige tekst weergegeven waarom deelname aan GO4ward voor hen de moeite waard is. De tekst zou als volgt kunnen luiden: ‘‘Vind jij het ook zo leuk om te spelen? Doe dan mee aan GO4ward!’’

Op de achterkant staat de arrangementenkalender vermeldt waardoor de ouders niet alleen aan de naam van het merk maar ook aan de inhoud ervan (= de diverse arrangementen) herinnerd worden. Deze kalender geeft een overzicht van alle bestaande arrangementen en worden bijbehorende tijd en plaats aangegeven. Hierdoor worden de ouders geattendeerd op de variaties binnen de arrangementen. Op deze manier bewandelt de flyer zowel de centrale (ouders) als de perifere route (kinderen).
 

Naast het bereiken van twee doelgroepen worden is er ook een kostenvoordeel, omdat de flyers niet per post verstuurd hoeven te worden maar de kinderen deze ontvangen tijdens de voorlichting en vervolgens mee naar huis nemen.

De eerste stap van de ‘teaser’ worden dus twee weken voor het aanstaande evenement verstuurd.

De tweede stap volgt een week later tijdens de voorlichting aan de kinderen op de basisscholen.

De laatste stap van de ‘teaser’ wordt tijdens de daaropvolgende voorlichting op basisscholen meegegeven.
10.6.2
Telefonische contacten

Telemarketing is tegenwoordig niet meer weg te denken uit de direct- marketing.

Het doel van telemarketing is het opbouwen of onderhouden van een relatie of verkopen van een product. Een telefonische benadering is persoonlijker dan een direct mail, maar geeft geen mogelijkheid tot het tonen van beelden. Het nadeel van een telefonische benadering dat sommige mensen het als een inbraak op hun privacy zien en er snel irritatie kan ontstaan als verkoop het doel is van het telefoongesprek en niet het opbouwen van een relatie.

Deze traditionele vorm van telefonische marketing verliest daarom tegenwoordig steeds meer aan terrein en ontstaan er nieuwe mogelijkheden binnen de telemarketing zoals sms en umts. 

Van de traditionele vorm van telefonische marketing zal tijdens deze campagne geen gebruik gemaakt worden, omdat er meer nadelen dan voordelen aan verbonden zijn.

Aan te raden gebruik te maken van een nieuwe vorm van telefonische marketing zijnde: sms. Sms is een van dé communicatiemiddelen onder jongeren. 
Statistische gegevens:

· Bijna iedere jongere heeft een gsm op zak en gebruikt sms. 59 % van de 12-14 jarigen smst, bij de 15-19 jarigen is dit percentage zelfs 87 %.

· 54 % van de 15- 18 jarigen beschouwt zijn gsm als polyvalent (=veelzijdig) communicatiemiddel. 29 % beschouwt deze zelfs als deel van zijn ‘lifestyle’.

Sms biedt als communicatiemiddel onder jongeren vele voordelen en de enkele nadelen die genoemd worden, kunnen wij ondervangen.

Om met de doelgroep te kunnen smsen zijn natuurlijk wel de telefoonnummers van deze personen nodig. De telefoonnummers zullen zoveel mogelijk verzameld worden via een prijsvraag (telefoonnummer is onderdeel van de persoonsgegevens) tijdens het openingsevenement. 

Het is de bedoeling om een GO4ward sms-actie in te zetten wanneer er een activiteit plaatsvindt die niet naar voren komt in het reguliere arrangementenprogramma, zoals een workshop rap door Connekt (=bekende rapgroep uit Roermond) of een voetbaltoernooi dat vrij kort van te voren gepland is. Deze ‘speciale’ activiteiten vinden gemiddeld twee keer per maand plaats.

 Om de jongeren naar deze activiteit te lokken is sms het aangewezen communicatiemiddel:

· Een sms komt altijd bij de doelgroep terecht (maakt niet uit waar je op dat moment bent).

· De jongeren voelen zich persoonlijk aangesproken (1 op 1-communicatie).

· Een sms wordt (bijna) altijd geopend.

Een voorbeeld van een sms is:

 ‘’Wil jij eens rappen met Connekt?’’ Kijk op www.GO4ward.nu 

Hoe meer denkwit in een sms, hoe beter. De doelgroep wordt geprikkeld om zelf op onderzoek uit te gaan.

Met deze sms worden meerdere doelen bereikt: de doelgroep wordt geconfronteerd met de merknaam en wordt vervolgens naar de website gestuurd.

Er is niet gekozen voor het in de arm nemen van een professional op het gebied van sms-marketing (zoals ‘hotsms’), omdat onze database (max.1500 personen in de doelgroep 12-19 jaar) hiervoor te klein is. Daarnaast zijn de kosten vrij hoog.
 

GO4ward is voordeliger uit wanneer zij het beheer in eigen hand nemen. Het is dan ook de bedoeling dat het communiceren via sms gecoördineerd wordt door de GO4ward-consulent. Om sneller te kunnen werken en de kosten te drukken is het versturen van smsjes via de daarvoor bestemde websites (o.a. www.smscity.nl) een optie. Via deze website kan men een database aanmaken met alle nummers van de doelgroep. Als er vervolgens een keuze gemaakt wordt voor het versturen van groepssms kan na het invoeren van de boodschap een sms tegelijkertijd naar alle leden van de doelgroep gestuurd worden. De kosten voor het versturen van deze smsjes worden berekend via een telefoongesprek met het servicenummer. 

Zodra men het telefoonnummer belt dat op de website staat weergegeven krijg je voor een bedrag van 1,30 euro 150 credits. Met deze 150 credits kan je reclamevrij 15 smsjes versturen. Om het aantal benodigde credits te bereiken kan het servicenummer meerdere malen achter elkaar gebeld worden.

Dit betekent dus dat men ongeveer  0.09 euro per sms betaalt. Als wij uitgaan van het versturen van smsjes naar de gehele doelgroep zou dit dus 135 euro per sms kosten. 135 x 12 = 1620,- euro. De kosten van het versturen van de smsjes is dan voor de gehele introductiecampagne 1620,- euro. Een prijs die in verhouding tot de kwaliteit van dit middel is ronduit aannemelijk.

Aangezien wij voor deze berekening gebruik gemaakt hebben van de gehele doelgroep is de kans groot dat de kosten lager uitvallen. Wij nemen namelijk niet aan dat wij in de loop van het project de telefoonnummers van de gehele doelgroep zullen bezitten. 

Om de mogelijkheid te creëren om de doelgroep al in het begin van de introductiecampagne te prikkelen en iets extra’s te bieden zal de eerste sms-actie twee weken na de aftrap van GO4ward plaatsvinden. 

De daaropvolgende sms-actie vindt circa een maand later plaats, dit geldt ook voor de andere smsjes die de doelgroep binnen de introductieperiode ontvangt. 

Deze sms-acties kunnen ook na afloop van de introductiecampagne blijvend ingezet worden. Wel zou de sms-actie na de introductie meer selectief kunnen worden ingezet, ook om te voorkomen dat bij het veelvuldig inzetten irritatie bij de doelgroep opgewekt wordt.

10.6.3
Internet

Door gebruik te maken van internet als marketing-communicatiemiddel is twee-weg communicatie mogelijk. De gebruiker kan zelf de gewenste informatie opzoeken en deze informatie kan door de informatieleverancier up-to-date gehouden worden. Dit mediumtype wordt veel gebruikt door de doelgroep van 12-19 jaar.

Uit gesprek met de webmaster van Gemeente Roermond kwam naar voren dat de voordelen van het inzetten van internet zijn:

· Hoge selectiviteit mogelijk

· Relatief lage bereikskosten

· Goedkoop in productiekosten

· Interactief

· Internal pacing/ hoge attentiewaarde

· Korte aanlevertijd

Internet als medium heeft naast deze voordelen wel nog enkele nadelen als:

· Vluchtig medium

· Snel verhoogde irritatiegrens

Aangezien wij vinden dat de nadelen van dit medium niet opwegen tegen de voordelen en met dit medium vooral bij de doelgroep 12-19 jaar gescoord kan worden
, wordt internet in diverse vormen opgenomen in de marketing-communicatiecampagne van GO4ward.

Internet kan op diverse wijzen ingezet worden zoals het lanceren van een website, het verzenden van e-mails, buttons en banners en msn. Wij zullen bij het inzetten van internet geen gebruik maken van buttons en banners.

Website

Via een internetsite kan een merk een zeer directe relatie met de consument aangaan. Wat betreft bereik van de site is een merk weliswaar afhankelijk van het zoekgedrag van de consument, maar dit mediumtype biedt wel de mogelijkheid de kwaliteit van het bereik te analyseren. Het is bijvoorbeeld mogelijk om te onderzoeken hoe lang een persoon diverse pagina’s van een site heeft bekeken en of hij op bepaalde pagina’s heeft gereageerd. 

Daarnaast kan men op een internetsite allerlei informatie kwijt en heeft deze demonstratie vermogen.

Een website is een ideaal middel om de diverse doelgroepen op hun eigen manier te bereiken. Zo kan de website voor de ouders van de kinderen van 4-12 jaar ingezet worden om hun vertrouwen te winnen, door uit te leggen waar GO4ward voor staat er welke mogelijkheden het merk de kinderen te bieden heeft. Daarnaast kunnen foto’s van de activiteiten een sfeerbeeld oproepen en zo hun houding (hopelijk positief) beïnvloeden. 

Ook voor de jongeren van 12-19 jaar biedt een website de mogelijkheid hun enthousiast te maken voor GO4ward. De aanpak voor deze doelgroep wordt alleen niet gebaseerd op het informationele maar op het transformationele aspect. Door de doelgroep een zo compleet mogelijke merkbeleving te bieden is de kans groot dat het merk aansluiting vindt bij de doelgroep. Zo gaat het erom dat de website een ‘urban’ uitstraling krijgt en de doelgroep met leuke filmpjes en downloads weet te prikkelen. 

De arrangementenkalender, foto’s en een forum waar de doelgroep ervaringen op kan uitwisselen worden op deze site mooi verpakt.
Om niet twee aparte websites hoeven te lanceren is het de bedoeling om deze twee websites onder één domein te plaatsen. Bij het openen van de website naar de leeftijd gevraagd wordt. Daarna wordt de site voor de ingevulde leeftijd geopend.

De website voor de doelgroep van 12-19 jarigen is ook door kinderen van 4-12 jaar te bezoeken, maar hier ligt de focus niet op omdat uit de 0-meting onder 4-12 jarigen is gebleken dat maar twee derde van de 8-12 jarigen gebruik maakt van internet. Daarnaast betwijfelen wij in hoeverre dit internetgebruik informatiezoekgedrag is. Bij de 4-8 jarigen gaan wij uit van een minimale mate van internetgebruik, omdat het merendeel hiervan nog nauwelijks kan lezen en schrijven. Uiteindelijk blijft er dus driekwart van de helft van deze doelgroep over, dit vinden wij te weinig.

De ouders van de 4-12 jarigen worden voornamelijk op de website geattendeerd door het vermelden van de url (naam van de internetsite) in de ‘drie-staps-teaser’ en door het lezen van de arrangementenoverzichten in de Trompetter.

De andere doelgroepen worden met de website geconfronteerd door middel van de promotiemiddelen, het rapnummer van GO4ward dat alleen via deze site te downloaden is, bij het versturen van direct-mailings, msn en sms. Ook de spandoeken op leegstand moeten de doelgroep naar de site lokken.  

Het is de bedoeling om de website een maand voor aftrap van GO4ward te lanceren. Zo kunnen de early adopters, zoals de jongeren die zijn gaan ‘googlen’ na het zien van de spandoeken op leegstand, alvast een kijkje nemen op de site. Op de website is voordat het evenement plaatsvindt alleen een aankondiging van het evenement te lezen. Door nog niet de gehele website prijs te geven maakt dit mensen nieuwsgierig en wordt de kans groter dat zij het evenement bezoeken. 

Bij de jongeren die de prijsvraag hebben ingevuld wordt een extra contactmoment gecreëerd omdat de uitslag van de prijsvraag op de website geplaatst wordt.

Het is de bedoeling dat de website ook na de introductiecampagne als communicatiemiddel blijft bestaan.

Voor de website is een briefing opgesteld die staat in de bijlage.

E-mail

E-mail wordt verreweg het meeste toegepast als interactief communicatiemiddel. Het versturen van een e-mail is een-op een-communicatie en kan ingevuld worden met het elektronisch versturen van een direct mail.

Aangezien de doelgroep 12-19 jaar veel gebruik maakt van e-mail
 is dit een mogelijkheid om een communicatieboodschap (zoals een digi-flyer) via e-mail naar de doelgroep te sturen. Zodra de doelgroep door een prikkelende boodschap in het kopje ‘onderwerp’ de e-mail opent is er al tenminste één contactmoment geweest. Wij verwachten dat de kans dat een flyer door hen via de elektronische weg gezien wordt veel groter is dan via de post, daarnaast bestaat er bij een mooie, stoere flyer met een interessante inhoud de kans op onderling doorsturen. De kans dat een flyer per post bij voorbaat samen met andere reclame weggegooid wordt is vrij groot. Daarnaast is e-mail qua kosten voordeliger (geen druk- en verzendkosten). Ook bestaat de mogelijkheid te controleren of de consument de e-mail geopend heeft, door een ontvangstbevestiging aan te klikken.

Voor deze vorm van direct-marketing zijn wel de e-mailadressen van de doelgroep nodig. Deze worden verzameld door eerdergenoemde prijsvraag tijdens het openingsevenement.

Het doel van deze direct mail is bij te dragen aan de merkbeleving van GO4ward. In feite wordt de mail een soort nieuwsbrief, maar niet met het doel van een nieuwsbrief. We willen de doelgroep namelijk niet informeren over GO4ward, maar verrassen met interessante, leuke en grappige weetjes die zijdelings te maken hebben met GO4ward. Hierdoor worden op een impliciete manier wederom de kernwaarden van GO4ward ondersteund en creëert het naast wederom een contactmoment van de doelgroep met het merk een positieve merkbeleving. 

De vorm van de direct mail die wij voor ogen hebben is een nieuwsbrief met de styling van een flyer: vrij korte teksten, vlot geschreven en verder een strakke styling die aansluit bij de ‘urban’ lifestyle van de doelgroep. Het logo van GO4ward zal uiteraard aanwezig zijn op deze digi-flyer, maar niet prominent. We willen voorkomen dat de doelgroep gaat denken dat voor ons het ‘pushen’ van het merk belangrijker is dan het aanbieden van interessante informatie.

In deze digi-flyer zouden bijvoorbeeld ook hyperlinks naar de site opgenomen kunnen worden. Denk hierbij aan het doorlinken naar te downloaden sportbloobers, of de mooiste goals uit de eredivisie van het afgelopen weekend (misschien moeilijk vanwege rechten).

In deze filmpjes kan als laatste shot het logo van GO4ward verwerkt worden, als een soort van ‘afzender’. Op deze manier behoudt het filmpje ook na gedownload te zijn de link met het merk. Omdat het tegenwoordig ook mogelijk is filmpjes af te spelen op de telefoon, bestaat ook hier weer de kans op doorsturen via bluetooth. Hier zien we dus een synergie tussen e-mail, website en telefoon.      

Het is aan te raden de e-mails maandelijks naar de doelgroep te versturen om zo niet de kans te lopen irritatie op te wekken bij de doelgroep. De GO4ward- consulent zou deze taak op zich kunnen nemen. Uiteraard kunnen mensen die de mail niet op prijs stellen zich afmelden. 

Met het versturen van deze e-mails zou circa twee weken na het evenement gestart kunnen worden. De e-mails zijn ook na de introductiecampagne een blijvend middel.
Msn

Msn is een internettoepassing waarmee gebruikers, zowel een- op- een als velen-naar velen tegelijkertijd met elkaar kunnen communiceren. Deze toepassing is in het bijzonder zeer populair bij jongeren. 

Statistische gegevens:

· Bijna alle jongeren in Nederland gebruiken een of meer diensten van msn. ( 

2 miljoen jongeren onder de 24 jaar = 75% van alle jongeren in Nederland.

· Staat op de 1e plaats in de top 5 van IM (instant messenger) diensten. ( 85% van de alle IM- gebruikers werkt met msn.

De nadelen van msn als marketing-communicatie-instrument wegen niet op tegen de voordelen die het biedt.

Msn zal als marketing-communicatie- instrument voor GO4ward verschillende functies vervullen:

· Doordat de doelgroep de pakkende msn-messengernaam accepteert en opneemt in zijn database wordt de doelgroep tijdens het gebruiken van msn telkens geconfronteerd met het merk.

· Onder de messengernaam kan een persoonlijke tekst geschreven worden. Deze kan in het geval van GO4ward variëren van het aankondigen van een nieuwe activiteit, tot het weergeven van de website of de vermelding dat er nieuwe foto’s op de website staan.

Om up-to-date te blijven is het zaak deze boodschap gemiddeld een keer per week te wijzigen.

· Messenger biedt de mogelijkheid om naar de persoonlijke tekst een persoonlijke illustratie of foto weer te geven. Dit beeld kan variëren van een weergave van het logo, tot een foto van een activiteit. Hiervoor kan ook beeldmateriaal van de website van GO4ward gebruikt worden. Om de doelgroep blijvend te prikkelen is het ook bij deze mogelijkheid belangrijk het materiaal geregeld te veranderen (ong. wekelijks).

Bovenstaande mogelijkheden worden gecoördineerd door de GO4ward-consulent. Deze hoeft echter niet online te zijn om effect te hebben. Door aanwezig te zijn in de database van de doelgroep wordt de contactpersoon (en dus het merk) evengoed gezien. 

Verder is het de bedoeling een chatsessie met jongeren in te lassen die gecoördineerd wordt door de GO4ward-consulent. Tijdens deze chatsessie kunnen zij hun vragen over GO4ward stellen. Deze chatsessie zal op een vast tijdstip plaatsvinden, bijvoorbeeld van 18.30u tot 20.30u. Deze tijd schikt zich hiervoor het beste omdat het dan ‘primetime’ is en de meeste jongeren zich rond dit tijdstip op msn bevinden.

Ook is er de mogelijkheid om via msn promotiemateriaal rechtstreeks naar de doelgroep gestuurd worden.

Zoals te zien heeft het gebruik maken van msn als marketing-communicatiemiddel een legio aan mogelijkheden.

Met het inzetten van msn zal gestart worden nadat de eerste e-mailadressen verzameld zijn en hiervan een database is aangemaakt. Hierbij wordt uitgegaan van de periode van één week. Msn is voor GO4ward een marketing-communicatiemiddel dat ook na afloop van de introductiecampagne blijvend zal worden ingezet.

10.7 Persoonlijke verkoop

Persoonlijke verkoop heeft als grootste voordeel dat het de verkoper in rechtstreeks contact staat met de consument en kan inhaken op diens wensen en vragen. Als het aanbod de consument aanspreekt, kan de koop direct worden afgesloten. In het geval van GO4ward is het de bedoeling om de doelgroep over te halen om aan de arrangementen deel te nemen. De wijze waarop het gesprek verloopt, heeft uiteraard ook invloed op de attitude ten opzichte van het merk. Bovendien kan door persoonlijke verkoop de kennis van een product worden vergroot. De doelgroep van GO4ward zou op deze manier geïnformeerd kunnen worden over de mogelijkheden die GO4ward hen te bieden heeft.

GO4ward maakt op 2 manieren gebruik van persoonlijke verkoop: 

Voorlichting op basisscholen

Gesprekken tussen jongerenwerkers en 12-19 jarige jongeren.

· Voorlichting op basisscholen

Scholen worden door de overheid veelvuldig en graag ingezet als communicatiekanaal met de kinderen/ jongeren. Dit is niet zonder reden:

· Alle leerlingen worden bereikt ongeacht woonplaats of achtergrond.

· Alle leerlingen kunnen behalve door de organisator ook door de leerkracht (=bekende) gemotiveerd worden om deel te nemen.

· Op een activiteit kan dieper ingegaan worden en is er de mogelijkheid tot interactie.
Door bovenstaande redenen is voorlichting ook voor GO4ward een geschikt communicatiemiddel. Bovenaan staat het voordeel dat alle kinderen tegelijkertijd bereikt kunnen worden en je door een combinatie van beeld en geluid (bijvoorbeeld inzetten van een videoband) een optimaal effect behaalt. 

Omdat deze kinderen geconfronteerd worden met de arrangementen tijdens de les is de situatie waarin deze kinderen de boodschap ontvangen zodanig dat zij ervoor openstaan (zij kunnen op dat moment maar minimaal afgeleid worden) en hebben de mogelijkheid deze informatie goed te laten inwerken. 

Het uiteindelijke voordeel tijdens deze voorlichting is dat de hele klas hierbij betrokken wordt en men na afloop van de voorlichting erover na kan praten en elkaar stimuleert om deel te nemen. 
Ook een video over de arrangementen die tijdens de voorlichting getoond kan worden is een extra stimulans voor de kinderen. Bij de gegeven informatie in groepsverband is de kans groter dat de boodschap zo onderling versterkt wordt. De videoboodschap kan ervoor zorgen dat de kinderen het niet meer ‘eng’ vinden om naar een activiteit te gaan, omdat zij al gezien hebben hoe de activiteit eruit ziet en hoe leuk het is om eraan mee te doen. Zo wordt de deelname ook laagdrempeliger gemaakt. Het plaatje dat het kind normaal gesproken in zijn hoofd had moeten vormen wordt nu al (via televisie) aangeboden.

Uit een gesprek met Wil Heimens, medewerkster Steunpunt Sportservice blijkt dat zij momenteel voorlichting op basisscholen geven over de sport- en spelinstuiven die zij organiseren. Aangezien de sport- en spelinstuiven in de GO4ward-arrangementen opgenomen worden, kan ook deze voorlichting overgaan in een voorlichting over GO4ward. Omdat de GO4ward-consulent veelvuldige kennis heeft over het GO4ward-project is het aan te raden dat hij/ zij de voorlichting op de basisscholen in zijn takenpakket opneemt. Tijdens de voorlichting kan de GO4ward-consulent aan de hand van een powerpointpresentatie zijn verhaal doen.

Het videofragment wordt verpakt in deze powerpointpresentatie die door het gebruik van veel beeldmateriaal (plaatjes en tekeningen) afgestemd is op de doelgroep.

De duur van de voorlichting bedraagt circa een half uur. Dit omdat ook bij het afnemen van enkele persoonlijke enquêtes te merken viel dat de aandacht bij deze doelgroep na circa een half uur begint te verslappen.

Tijdens deze voorlichting zal ook de flyer (onderdeel van de twee-staps-teaser
) aan de kinderen mee naar huis gegeven worden.

Het is de bedoeling dat de eerste voorlichting ongeveer een week voor het plaats te vinden evenement gegeven wordt, om zo ook zoveel mogelijk basisscholieren over te halen het evenement te bezoeken. Tijdens deze voorlichting zal ook de uitnodiging in de vorm van een flyer, die bestemd is voor de ouders, aan de kinderen uitdeelt worden.

Na deze voorlichting voor het promoten van het evenement worden gedurende de introductiecampagne alle zes de basisscholen in de drie achterstandswijken nog eens bezocht. Hierbij is gekozen voor het bezoeken van een basisschool per maand.

Tijdens deze voorlichting ligt de nadruk op het informeren van de kinderen over de mogelijkheden van de arrangementen 

De voorlichting zal ook na de introductiecampagne met hetzelfde interval plaatsvinden. 

Er zijn natuurlijk altijd uitzondering op de regel. Zo zou er bijvoorbeeld een extra voorlichting ingelast kunnen worden bij een plotselinge verandering van het arrangementenaanbod.
· Gesprekken tussen jongerenwerkers en 12-19 jarige jongeren

Als persoonlijke verkoper van GO4ward zouden jongerenwerkers van het welzijnswerk (Stichting Wel.kom) kunnen worden ingezet. Zodra deze medewerkers door een goede interne communicatie binnen GO4ward enthousiast geworden zijn, kunnen zij zelf bijvoorbeeld tijdens hun straathoekwerk
 ‘reclame’ maken voor de arrangementen. Deze wijze van persoonlijke verkoop gaat min of meer automatisch omdat het in het eigen belang van de jongerenwerker is om voldoende jongeren te werven voor hun activiteiten. Het is dus eigenlijk een indirect verkoopproces waarbij het resultaat van de externe communicatie automatisch beïnvloed wordt door de kwaliteit van de interne communicatie.

Deze persoonlijke verkoop zal plaatsvinden gedurende de gehele introductiecampagne en start geleidelijk twee weken voor de aftrap van GO4ward om de doelgroep te attenderen en over te halen tot deelname aan het evenement. Ook nadat de introductietermijn verstreken is blijft persoonlijke verkoop een belangrijk marketing-communicatiemiddel voor GO4ward.

10.8
Middelen per doelgroep

In bovenstaande paragrafen staan de in te zetten middelen voor de marketing-communicatiecampagne van GO4ward verder uitgewerkt. Aangezien deze op volgorde staan per marketing-communicatie-instrument, willen wij in deze paragraaf een schematisch overzicht geven van de gekozen middelen per doelgroep. 

In dit schema laten wij per middel zien wanneer dit volgens ons het beste ingezet kan worden en met welke frequentie.

Omdat wij geen exacte tijdsaanduiding kunnen geven gebruiken wij het openingsevenement van GO4ward als referentiepunt voor het inzetten voor de andere communicatiemiddelen.

Doelgroep

4-12 jaar
Communicatiemiddel
Start
Frequentie

introductiecampagne
Frequentie

lange termijn




Arrangementen-overzicht

accommodaties
week voor evenement
wekelijks vernieuwd
wekelijks vernieuwd


Demonstraties
evenement
eenmalig
-


Weggevers
evenement
eenmalig
-


Prijsvraag
evenement
eenmalig
-


Rapnummer
evenement
nog nader te bepalen
nog nader te bepalen


Evenement
nog nader te bepalen
eenmalig
-


Voorlichting
week voor evenement
maandelijks een school
maandelijks een school


Stap drie drie-staps-teaser
week voor evenement
maandelijks een school 
maandelijks een school

Doelgroep

ouders van

 4-12 jarigen
Communicatiemiddel
Start
Frequentie

introductie
Frequentie lange termijn


Arrangementen-overzicht

Roermondpagina
week voor evenement
wekelijks
wekelijks


Free publicity
drie weken voor evenement
indien nuttig
Indien nuttig


Stap één drie-staps-teaser
twee weken

voor evenement
eenmalig
-


Stap twee drie-staps-teaser
week voor evenement
eenmalig
-


Stap drie drie-staps-teaser
maand na evenement
maandelijks een school
maandelijks een school


Website
maand voor evenement
blijft online
blijft online

Doelgroep

12-19 jaar
Communicatiemiddel
Start
Frequentie

introductie
Frequentie lange termijn


Spandoeken op leegstand
twee weken voor evenement
een maand durende actie
-


Spandoek accommodaties
dag voor start

arrangementen
gedurende de gehele campagne
blijvend aanwezig


Arrangementen-overzicht

accommodaties
week voor evenement
wekelijks vernieuwd
wekelijks vernieuwd


Demonstraties
evenement
eenmalig
-


Weggevers
evenement
eenmalig
-


Prijsvraag
evenement
eenmalig
-


Rapnummer
evenement
nog nader te bepalen
nog nader te bepalen


Evenement
nog nader te bepalen
eenmalig
-


Jongerenwerkers
twee weken voor evenement
gedurende de gehele campagne
Blijven jongeren werven


Sms
twee weken na evenement
twee x per maand
indien nodig


Website
maand voor evenement
blijft online
blijft online


E-mail 
twee weken na evenement
maandelijks
maandelijks


Msn
een week na evenement
wekelijks gegevens wijzigen msnnaam,

wekelijkse chatsessie
blijvend inzetbaar
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Sociaal economische verkenning Roermond 2003

Bijlagen

Bijlage 1; Analyse Xieje Venlo

Analyse Xieje website

Algemene opmerkingen

· De homepage ziet er heel kleurrijk uit (maar wat zijn nu de huisstijl kleuren?)

· Op de homepage de zin: ‘’met eerlijk spel win je altijd’’, wek je valse hoop. Zo lijkt het net als wanneer kinderen zonder vals te spelen een spelletje/ activiteit doen, zij altijd als winnaar uit de bus komen. Maar dit is helaas niet altijd zo. Deze zin vraagt dus om nadere uitleg.

· Trek een lijn in het aanspreken van de doelgroep, de ene keer worden de kinderen persoonlijk aangesproken terwijl er de volgende keer gepraat wordt over ‘de kinderen’, terwijl zij deze site lezen!

· Kopje ‘Activiteiten’:
Bij ‘Xieje binnen’ staan tijden en data aangegeven maar niet om welke activiteiten het gaat.

· Kopje ‘Stichting School en Sport’
Staat een vrij korte omschrijving bij. Geef bijv. alvast een programma aan van sportactiviteiten. Ga er niet vanuit dat de jongeren naar de gemeente gaan bellen voor extra informatie. Maak de contactmogelijkheden laagdrempeliger.

Het onderstaande emailadres is niet correct, er mist een @.

· Kopje ‘Club extra’
Het woord ‘motorische achterstand klinkt veel te zwaar. De tekst zou gerust luchtiger mogen zijn.

Daarnaast worden de jongeren hier niet persoonlijk aangesproken, maar wordt er over hen gepraat.

· Kopje ‘Speelmobiel’
Staat helemaal geen toelichting bij van de inhoud. Wat is de ‘Speelmobiel’? 

Daarnaast moeten zij in een krant gaan opzoeken waar de ‘Speelmobiel’ te vinden is. Is er geen meer eenvoudigere manier?

Ook hier geen correct emailadres.

· Kopje ‘Links’
Het onderste woord (=JIP) valt half buiten de pagina.

Grootste opvallendheden

Er is geen duidelijke lijn in taalgebruik. De site is bedoeld voor kinderen, maar zodra de kopjes aangeklikt worden, wordt er voor de doelgroep vaak té moeilijke taal gebruikt.

Als er over de jongeren gepraat wordt, worden er voor een zelfde doelgroep meerdere termen gebruikt, dit kan verwarring bij de lezer opwekken. 

Het blijkt toch erg moeilijk te zijn om een website voor een zo qua leeftijd zo uiteenlopende doelgroep te maken.

Analyse evenement Xieje

Verslag WhoZnext Actiongames 20-10-2005

In de herfstvakantie vond op een zonnige dag de aftrap plaats van het BOS-project, omgedoopt tot Xieje, in Venlo. De door Gemeente Venlo verwachtte 500 bezoekers werden er 300, waarvan het merendeel interesse had in het gedeelte cultuur en muziek. Hiermee worden de demonstraties en workshops van breakdance, rap en streetdance bedoelt. De sportactiviteiten waren iets minder in trek. Er namen zo’n 50 jongeren deel aan activiteiten als uni-hockey, voetbal en basketbal. Na afloop van de actiongames werden de weggevers als t-shirts, keycords en zweetbandjes driftig meegenomen. De genoemde sportactiviteiten zijn vooral bedacht door de BOS-consulenten en de Sportafdeling van Gemeente Venlo. Door een herstructurering in WhoZnext was hun aandeel hierin iets lager. Normaal gesproken zouden zij bij de organisatie van het evenement het heft in handen hebben. Het percentage aan deelnemende allochtone jongeren lag bij zo’n 90%. Dit naar tevredenheid van de gemeente. De Gemeente Venlo geeft toe dat de lager dan verwachtte opkomst waarschijnlijk ook te maken heeft met de schaarse promotie van het evenement. Onderstaande gaan we de ingezette communicatiemiddelen nader bekijken en analyseren voor verdere acties.

Om de WhoZnext Action Games onder de aandacht te brengen hebben zij gebruik gemaakt van verschillende communicatiemiddelen:

· de Xie je Tourbus zou drie scholen bezoeken (door tijdgebrek is dat uiteindelijk maar een school geworden).

· een artikel in Dagblad de Limburger op 22- 09- 2005

· Bekendmaking op Omroep Limburg

· aankondiging op de Xieje- website

Aandachtpunten aanstaande evenement:

· Artikel ter bekendmaking niet te ver (bovenstaande een maand) van te voren plaatsen, omdat het gros van de lezers ten tijde van het evenement al weer vergeten is dat dit plaatsvindt.

· Tijdig de middelen inplannen, zodat tijdgebrek geen optie kan zijn

· Om een onderwerp te laten leven is mondelinge communicatie erg belangrijk. Dit is voor de WhoZnext Action Games te weinig gedaan.

De Xieje- Tour die de WhoZnext actiongames onder de aandacht zou brengen heeft i.p.v. 3 scholen maar 1 school bezocht. Dit had volgens Ed Claessens (afdeling Sport) te maken met tijdgebrek. Verder is er een artikel in Dagblad de Limburger verschenen (wel een maand voor het daadwerkelijke evenement, zodat de kans groot is dat jongeren het alweer vergeten zijn), bekendmaking op Omroep Venlo en een oproep via de pas gelanceerde Xieje website.

Volgens Ed Claessens is uiteindelijk mondelinge communicatie het belangrijkste om het onderwerp bij deze jongeren onder de aandacht te brengen. Helaas is dat nu niet genoeg gebeurd. Een tip dus voor volgens jaar. 

Eind november vindt de evaluatie van deze actiongames plaats.
Bijlage 2; Tweelingonderzoek







Project: Tweelingonderzoek naar de ontwikkeling van brein en cognitie tijdens de preadolescentie
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Titel-Eng 
Quantitative genetic modelling of variation in cognitive brainmaturation: A longitudinal study in pre-adolescent twins




Samenvatting 
De puberteit is een kritische periode in de ontwikkeling van zowel de hersenmorfologie als cognitie. In de vroege puberteit vindt een cruciale omwenteling plaats in de ontwikkeling van de hersenen: het grijze stof volume begint af te nemen waar het tot dan toe constant in volume toenam en functioneel gezien ontwikkelt zich in deze periode het abstract denkvermogen. Het is echter grotendeels onbekend welk proces deze veranderingen in gang zet. Het lijkt aannemelijk dat een belangrijke basis van de optredende veranderingen in morfologie en cognitie ligt bij de gelijktijdige veranderingen in de hormoonhuishouding. Individuele verschillen in volume en cognitie kunnen voor een groot deel verklaard worden door genetische factoren. Dit geldt zowel voor het volume van het hele brein (90%), als voor de grijze (82%) en witte stof (88%) afzonderlijk. Tevens verklaren genetische factoren 70% van de variantie in IQ. Daarnaast hebben ze een gematigde invloed op geheugen, perceptuele snelheid en persoonlijkheidsaspecten. Genetische invloed is echter niet statisch, maar neemt toe met de leeftijd. De doelstelling van deze studie is te onderzoeken (1) in welke mate individuele variatie in hersenontwikkeling cognitieve ontwikkeling, en hormonale veranderingen gedurende de puberteit bepaald worden door genetische- of omgevingsfactoren en (2) of hier dezelfde, dan wel verschillende, genetische- of omgevingsfactoren aan ten grondslag liggen. De studie is opgezet volgens het extended twin design , waarbij in totaal 300 monozygote en dizygote tweelingen geïncludeerd zullen worden met, indien aanwezig, inbegrip van andere kinderen uit het gezin. Om longitudinale effecten op hersenontwikkeling tijdens de vroege puberteit in kaart te brengen zal de data-acquisitie plaatsvinden op 9-jarige en 11-jarige leeftijd. De metingen zullen bestaan uit MR opnames van het brein, uit verschillende cognitieve tests en uit de bepaling van hormoonspiegels. De interdisciplinaire opzet van deze studie is mogelijk door de samenwerking tussen de afdelingen Biologische Psychologie (VU), Endocrinologie (VU) en Psychiatrie (UMC Utrecht).




Looptijd 
03/2003 - 03/2008




Dissertatie 
Ja




Betrokken organisaties
· Financier: NWO Aard- en Levenswetenschappen - ALW 

· Penvoerder: Afdeling Biologische Psychologie (VU)

Betrokken personen
· Onderzoeker: Dr. S.M. van den Berg 

· Projectleider: Prof.dr. D.I. Boomsma 

· Promovendus: Drs. M.E. van Leeuwen
· 
· 
· 
· 

Classificatie





· A82200 : sociale integratie en sociale structuur 

· A84400 : cognitieve ontwikkeling, perceptie 

· D23230 : neurologie, keel- neus- en oorheelkunde, oogheelkunde 

· D51000 : psychologie
· 
· 
· 
· 







Leverancier gegevens: Nederlandse Organisatie voor Wetenschappelijk Onderzoek (NWO)









Terug
NOD pagina



Last modified: 21-07-2005 00:00 





Bijlage 3; Briefing logo GO4ward

Achtergrond 

De Gemeente Roermond wil door middel van de BOS-impuls de maatschappelijke achterstand van de wijken Roermondse Veld, Donderberg en Kemp-Kitskensberg verkleinen. BOS staat voor Buurt, Onderwijs en Sport en is niet alleen een initiatief van Gemeente Roermond. Participanten uit elk van de drie genoemde beleidsterreinen nemen deel in dit project, o.a. welzijnsinstellingen, buurtwerkers en basisscholen

De BOS-impuls is ingevoerd om met name jongeren uit achterstandswijken meer te laten bewegen en sporten. Sport wordt hierbij gezien als middel om de leefbaarheid in wijken te verhogen. De verwachting is dat jongeren door meer te sporten niet alleen gezonder gaan leven, de overheid verwacht ook dat de kans kleiner wordt dat zij in de problemen komen zoals het vroegtijdig verlaten van de school, rondhangen uit verveling of kleine criminaliteit. Het doel is dus dat zo veel mogelijk kinderen uit de achterstandswijken deel gaan nemen aan de verschillende (sport)arrangementen die aangeboden gaan worden, zoals sociale vaardigheden en sport (gericht cursusaanbod gekoppeld aan zaalvoetbal-activiteiten) en Real fit (overgewicht bij jongeren bestrijden met voedings- en bewegingsprogramma’s). 

Deze arrangementen richten zich dus niet alleen op sport, maar ook op andere sociaal- maatschappelijke achterstanden. 

Doelen van Gemeente Roermond puntsgewijs:
· Verhogen sportparticipatie van de doelgroep 4-19 jaar;

· Terugdringen overlast en daardoor bevorderen van woon- en leefklimaat;

· Bevordering gezonde leefstijl bij jongeren van 4-19 jaar
· Overgewicht bij jongeren in de leeftijd van 4-19 jaar terugdringen.
Opdracht 

Er is voor gekozen om de doelgroep 4-19 jarigen te splitsen en de deeldoelgroep 12-19 jarigen te benaderen met een merk, waaronder de sport-arrangementen vallen. Dit merk moet aansluiten bij de waarden van de doelgroep. Zij moeten het zo leuk/hip/cool vinden dat ze zich er mee willen identificeren. Hierdoor hopen we een hoge deelname bij de doelgroep te genereren. De merknaam is GO4ward, er moet alleen nog een passend logo gemaakt worden.

Doelgroep voor het merk
12-19 jarigen uit de drie bovengenoemde wijken van roermond. 

Kenmerken: 

Ruim 60% van de doelgroep is allochtoon. 

Ruim 2/3 van de doelgroep heeft een affiniteit met de ‘urban’ straatcultuur.

Ruim 80% heeft opleidingsniveau VMBO of lager.

Logo vanuit identiteit

In samenwerking met de doelgroep is de identiteit van het merk bepaald. In het onderstaande model zie je wat het merk moet uitstralen. (Staar je hier nog niet blind op, dit lichten we nog toe) 
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Positionering merk voor 12-19 jarigen

Om de positionering te bepalen kijken we vooral naar de linkerhelft van het model. 

De producten (‘Fysiek’) en zijn bekend: sportarrangementen. 

De ‘Reflectie’ op de consument is sportieve jongeren van 12-19 jaar. In realiteit zijn de beoogde consumenten alle jongeren van 12-19 jaar in de wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp-Kitskensberg. 

De beoogde ‘Relatie’ van de consument met het merk moet tot stand komen op basis van de volgende argumenten: competitie, “cool” en uitdaging.

De doelgroep moet eerst in aanraking komen met het merk, hierdoor geprikkeld worden en in zijn zoektocht naar meer informatie over het merk in aanraking komen met de arrangementen. Het uitdagende en het competitie-element moeten zorgen voor deze prikkeling. Het ‘coolheidselement’ moet zorgen voor de aansluiting met de belevingswereld van de doelgroep, zodat het merk makkelijk geaccepteerd wordt.

De rechterhelft van het identiteitsmodel is datgene wat het merk overdraagt zonder het expliciet te vermelden. Bijvoorbeeld de ‘Cultuur’ van GO4ward is die van discipline, gezondheid en respect. Dit zijn allemaal doelen die je bereikt met sporten. Dit willen we echter niet direct overdragen, omdat het de “coolheid” van het merk kan ondermijnen. Toch mogen deze waarden onderhuids overgedragen worden. Denk hierbij aan de toon en stijl van de communicatiemiddelen. 

De doelgroep heeft voornamelijk een ‘urban’ karakter. Hiervoor leent zich een campagne met een ‘underground’ aanpak. De straatcultuur, het afwijken van ‘burgerlijke’ conventies en de afkeer van gladgestreken ‘doorsnee’ boodschappen sluiten perfect aan bij de waarden van de doelgroep. 

Door onze boodschap aan te passen aan deze waarden van de doelgroep, heeft de campagne een grotere kans van slagen. Door een link te creëren met de doelgroep, hopen we dat zij het merk omarmen en zich ermee willen identificeren.

De boodschap van de campagne is inhoudelijk geen ‘urban’ of ‘underground’ boodschap. We hadden dezelfde boodschap immers ook in een ‘gothic’ jasje kunnen steken wanneer dat de grootste gemene deler van de doelgroep was. Het zijn alleen de middelen en de vorm die aangepast worden aan de lifestyle van de doelgroep, zodat de boodschap eerder aansluiting vindt.       

Bijlage 4; Niet gekozen marketing-communicatiemiddelen

TV

Televisie is een massamedium. Een medium met impact: de combinatie van bewegend beeld , kleur en geluid geeft televisie andere mogelijkheden dan statische media als dagbladen en tijdschriften. Reclame op tv heeft een breed bereik en zorgt vaak voor een snelle bereiksopbouw. Via televisie kan emotie overgebracht worden. Daarnaast heeft tv een demonstratie mogelijkheid.

De nadelen van tv zijn vooral de vluchtigheid van het medium, de boodschap moet eenvoudig te begrijpen zijn omdat de zendtijd vrij kort is 20 á 30 seconden), de hoge kosten qua productie en meerdere uitzendingen.

Voor de communicatiecampagne van GO4ward zijn vooral de mogelijkheid tot demonstratie, het overbrengen van emotie en de snelle bereiksopbouw de grootste voordelen van tv. Het brede bereik is hierbij eerder een nadeel als voordeel omdat het bij GO4ward een selecte doelgroep betreft in lokaal gebied. Het inzetten van reclame op commerciële zenders zorgt voor teveel waste aangezien het om een campagne binnen de gemeente Roermond gaat Het inzetten van een lokale televisie zenders heeft echter geen zin omdat het merendeel van de doelgroep erg weinig/ niet naar deze zenders kijkt.
 Aangezien de voordelen van een televisiecampagne uiteindelijk niet opwegen tot de nadelen zal dit medium niet meegenomen worden in de mediamix.
Radio

Het medium radio zal bij voorbaat niet ingezet worden omdat in kwalitatief onderzoek met jongeren radio niet als veel gebruikt medium genoemd wordt. Dit zijn namelijk tv en internet. Daarnaast wordt radio niet ingezet omdat uit onderzoek is gebleken dat allochtonen nog relatief weinig gebruik maken van radio
. En aangezien het aantal allochtonen in de desbetreffende wijken relatief hoog ligt is dit voor ons genoeg reden om ervoor te kiezen lokale radio niet in de mediamix op te nemen. Een reclameboodschap via de landelijke commerciële zenders is geen optie omdat dit teveel wast genereert.

Tijdschriften

Met tijdschriften is het mogelijk om specifieke doelgroepen te bereiken. Daarnaast is er sprake van een sterke lezer-bladbinding. De consument kiest er namelijk zelf voor om het tijdschrift te kopen/ lezen. Daarnaast hebben tijdschriften een lange levensduur. De consument kan zelf bepalen op welk moment het blad gelezen wordt en hoe vaak. De kans op meerdere contactfrequenties is zo ook groter.

Tegenover deze voordelen staan de nadelen dat er voor een advertenties een lange aanleverdatum bestaat. Vaak moet een advertentie weken van tevoren ingeleverd zijn. Een advertentie in een tijdschrift betekend vaak veel waste. Omdat GO4ward een campagne lanceert in Roermond zorgt zelfs het inzetten van een regionaal blad voor erg veel waste. Ook bouwen tijdschriften hun bereik pas na weken op.
 Bij de lancering van een nieuw merk/ product is dit dus niet zo’n slimme keuze. En aangezien de meeste tijdschriften gekocht moeten worden en wij te maken hebben met een doelgroep uit het lagere sociaal economische milieu is het de vraag of zij het geld voor de tijdschriften over hebben en welk soort tijdschrift het beste bij Goward past. Uit vorige conclusies sluiten wij om zo ook tijdschriften niet op te nemen in de mediamix.

Dagbladen en tijdschriften

Dagbladen en tijdschriften worden vooral gebruikt om via antwoordcoupons adressen van geïnteresseerde consumenten te verzamelen. Deze adressen worden vervolgens weer bewerkt met geadresseerde mailing en telefonische follow- up. 
Een aanpak die wij ook nastreven met het inzetten van de prijsvraag om hierdoor persoonlijke gegevens te verzamelen om deze te kunnen gebruiken bij het versturen van elektronische mailings e.d. Maar aangezien wij geen gebruik maken van dagblad- of tijdschriftadvertenties zal dit mediumtype geen onderdeel uitmaken van de mediamix.

Sponsoring

Sponsoring is het geven van middelen (geld of natura) aan iemand voor een evenement of iets dergelijks en daarvoor in ruil krijgt men communicatieruimte.
 Dit instrument is vooral geschikt om de merkbekendheid te vergroten, maar minder geschikt om inhoudelijke aspecten van een product te communiceren. 

Go4ward werkt samen met de accommodaties waar de arrangementen plaatsvinden en dit zijn ook de doelgroep accommodaties waar de doelgroep zich met name beweegt. Van sponsering wordt er geen gebruik gemaakt omdat dit marketingcommunicatie-instrument voor de marketing-communicatiecampagne van Go4ward volgens ons geen duidelijke meerwaarde heeft.

Internet: buttons en banners

Buttons en banners worden ingezet als het adverteren op internet zelf. De meest gebruikte methode daarvoor in het plaatsen van verwijzingen op sites die hogere bezoekcijfers kennen en zich richten op hetzelfde publiek als de adverteerder. Het voordeel van deze banners is dat men vaak meteen door kan klikken naar de desbetreffende site. Het nadeel is dat banners van irritatie oproepen omdat de consument er niet om gevraagd heeft.

Dit mediumtype wordt niet opgenomen in de mediamix, omdat GO4ward voor een heel specifieke doelgroep is op lokaal gebied. Internetsites die thematisch passen bij GO4ward zouden al sites van sportverenigingen in de gemeente Roermond zijn of de algemene internetsite van Gemeente Roermond. Aangezien uit onderzoek al is gebleken dat de gemeenlijke site van Roermond door jongeren nauwelijks wordt bezocht
 zal een banner op deze site weinig effect hebben. Banners op commerciële site die veel bezocht worden door jongeren, zoals hotmail en 538 generen weer te veel waste omdat deze sites zich betrekken op heel Nederland.

Bijlage 5; Kostenoverzicht marketing-communicatiemiddelen

Hierbij volgt een overzicht van de middelen waarvan wij de kosten uitgewerkt hebben.

Bijbehorende offertes zijn toegevoegd en zijn er offertes aanwezig van middelen waarvan wij de kosten nog niet uitgewerkt hebben. Deze offertes geven alvast een idee van de kosten van desbetreffende marketing-communicatiemiddelen.

Mediakosten Trompetter 

Gemeente Roermond heeft al sinds jaren een vaste prijsafspraak met de Trompetter.

Sinds januari 2004 betalen zij 290 euro per pagina.

Het aantal in te huren pagina’s verschilt per keer.

De advertentie van GO4ward zal afhankelijk van de inhoud en het aantal arrangementen in die week maximaal 1/8 van de pagina in beslag nemen (Trompetter is in A3 formaat). Dit betekent dus:

290,- euro : 8 = 36,25 euro per week

Daarnaast worden hiervoor de werkuren van de GO4ward-consulent in rekening gebracht. Voor het aanleveren van één kant en klare arrangementenkalender rekenen wij circa een half uur werk voor de GO4ward- consulent.

Een GO4ward- consulent kost Gemeente Roermond  3035,29 euro per maand op basis van 36 uur. 

3035,29 euro: 144 =  21,08 euro per uur

21,08 euro:  2 = 10,54 euro per half uur
        36,25 euro



        10,54 euro +

Totale kosten per week:      46,79 euro


Totale kosten voor het adverteren in de Trompetter tijdens de introductiecampagne:  

46.79 euro x 26 = 1216,54 euro

Kosten spandoek

Door navraag gedaan te hebben bij reclamebureau ‘Reclamecenter’ in Eindhoven zijn we erachter gekomen dat het printen van een spandoek van 1.20 cm x 3.60 cm kost. Daarnaast komen er nog kosten bij voor de opmaak maar die zijn van tevoren nog niet te bepalen. Uitgegaan wordt van een prijs van 200,- euro.  Dit zou betekenen dat er een basisprijs is van 200,- en bijkomende kosten van 50,- euro printen per spandoek.

Mediakosten evenement

3 podia


kosten: 3 x  160 euro = 480 euro

3 muziekinstallaties

kosten: 2 x  300,- euro =  600,- euro

Connekt


kosten: 3 x  300,- euro =  900,- euro

3 springkussens

kosten: 2 x  150 euro,- =  300,- euro

Event zonder sportactiviteit: 2280,- euro

Benodigde sportmaterialen:

3 Pannakooien

Basketballen

Rugby’s

Schermzwaarden

Sport en spel

Behalve de pannakooien kunnen bovenstaande materialen geleend worden van de diverse participerende sportverenigingen. De verenigingen werken hierbij waarschijnlijk gratis mee omdat ze er werving uit kunnen halen (nieuwe leden door kennismaking met de sport).

Ook aan de materialen voor sport en spel zijn geen kosten verbonden aangezien het Steunpunt Sportservice hierover beschikt.

Steunpunt Sportservice beschikt over een pannakooi, maar aangezien er 3 wijken zijn moeten er nog 2 gehuurd worden.

Huur pannakooi:   450,- euro



            2x



      900,- euro

Voor het frisbeeën worden de frisbees uitgedeeld die als promotiemateriaal voor GO4ward na afloop van het evenement door de doelgroep mogen worden meegenomen.

Kosten:

               0,31 euro x 2500 = 775,- euro

            49,- euro instelkosten

             0,46 euro x 2500 =  1150,- euro kosten voor het aantal frisbees met 1 kleurige 

                                                      bedrukking.



                     1974,- euro

Basketballer á  25,- euro per uur

Deze rouleert tussen de wijken en ½ uur in een wijk aanwezig.

3x ½ = 1,5 uur

25 x 1,5 = 37,50,- euro

Bijkomende kosten zijn de reiskostenvergoeding van 10,- euro per uur en 0,12,- euro kilometervergoeding

Aan het einde van de middag worden de promotiemiddelen aan de kinderen uitgedeeld.

Sleutelhanger  4641,-  euro

Bidons
           2290,-  euro 

Tasje
       3894,99,- euro    +

     10825,99,- euro

Prijsvraag:

Cadeaubon


 

50,- euro

500 pagina’s wit a4 papier
 

  2,16,- euro

½ uur werk voor de GO4ward-consulent
10,90 euro+






63,06 euro

Berekening werkuren:

3 GO4ward-consulenten circa 10 uur per persoon

210,80,- euro p.p

            3 x   

632,40,- euro

Per wijk 4 vrijwilligers (vergoeding van 5,- euro per uur)

5 werkuren (incl. opbouwen en afbreken)

5,-euro x 5 = 25,- euro p.p


         12 x

        300,- euro

Per wijk 2 stagiaires 

Deze stagiaires krijgen hier stage-uren voor maar geen vergoeding qua geld.

Totale kosten evenement:

 2280,- euro

   900,- euro

 1974,- euro

     37,50,- euro

10825,99,- euro

      63,06 euro

    632,40,- euro

     300 euro,-+

17012,95 euro

Mediakosten telefonische marketing (sms)

Voor 1,30 euro krijgt men 150 credits. Met deze 150 credits kan je reclamevrij 15 smsjes versturen. 

1,30: 15= 0,09 euro kosten per sms

0.09 x 1500 =135 euro voor het versturen van een sms naar de gehele doelgroep van 12-19 jaar (1500).

135 x 12 = 1620,- euro. Voor het versturen van 2 smsjes gedurende de gehele introductiecampagne naar de gehele doelgroep.

Algemene kosten website:

Maken van een website 3700,- euro

Aanvraag domeinnaam eenmalige kosten 88,- euro

Jaarlijkse kosten domeinnaam 60,- euro
Dit zijn de ‘basiskosten’ bij het opzetten van een website.

In de offertes staan vermeldt welke kosten er nog komen kijken bij de extra invulling van de website.
Bijlage 6; Persbericht  

600.000 euro voor kanswijken Roermond

De gemeente Roermond heeft voor de komende vier jaar een subsidie van 600.000 euro toegezegd gekregen om o.a. meer sportactiviteiten te kunnen ontwikkelen in de wijken Donderberg, Roermondse Veld en Kemp- Kitskensberg. 

De subsidie is bedoeld om achterstanden van jongeren in een aangewezen probleemgebied te verkleinen. Door samenwerking binnen de driehoek buurt, onderwijs en sport dienen arrangementen ontwikkeld te worden, waarbij sport minimaal deel uitmaakt van een arrangement. De gemeente Roermond heeft 1 april 2005 drie zogeheten BOS-projecten aangevraagd voor de wijken Kemp-Kitskensberg, Donderberg en het Roermondse Veld. Op 14 september werd bekend dat alle drie de aanvragen gehonoreerd zijn.

Vanaf 2001 heeft de gemeente Roermond gebruik gemaakt van de breedtesportimpuls (BSI) van het ministerie van VWS. Vanuit deze impuls zijn de projecten sportservicepunt, school in beweging,  senioren in beweging en sportbuurtwerk opgezet en uitgevoerd. Als gevolg van deze BSI heeft het ministerie van VWS de nieuwe tijdelijke stimuleringsregeling buurt, onderwijs en sport (de zogeheten BOS-impuls) uitgeschreven.

De betrokken partijen zijn zeer verheugd mede te delen dat het ministerie van VWS alledrie de aanvragen heeft gehonoreerd. De komende vier jaar zal flink geïnvesteerd worden in de drie wijken. Een injectie die het Steunpunt Sportservice Roermond, onderdeel uitmakend van de gemeente Roermond, samen met Wel.kom, de Roermondse basisscholen van St. Christoffel en SPOR, de Roermondse sportverenigingen, de GGD, de Thuiszorg, MEE en de Petrus Donderschool vorm gaat geven.
Bijlage 7; Informatieve brief ouders 4-12 jarigen

Geachte ouder / verzorger, 

Doet uw kind al mee aan het Go4ward- project?

Go4ward staat voor sportiviteit en maatschappelijke betrokkenheid. Zinvolle tijdsbesteding staat bij ons centraal. De naam zegt het al; kijk vooruit. Beweging is belangrijk voor de gezondheid van uw kind en wij bieden u hierbij de gelegenheid die uw kind niet mag missen.

Go4ward biedt op verschillende plaatsen in Roermond gratis diverse activiteiten aan voor kinderen van 4- 12 jaar. Op bijna elke doordeweekse dag is er wel iets te doen. Bewegen en gezellig samen bezig zijn, zijn hierbij belangrijke trefwoorden. 

De activiteiten (arrangementen genoemd) die bij Go4ward worden aangeboden zijn o.a sport- en spelactiviteiten voor kinderen van 6 tot 12 jaar, club extra (groep 3 t/m 8),  verschillende dansvormen, maar ook het kinderkookfeest (kinderen leren samen gezond eten klaar te maken) en zo zijn er nog veel meer mogelijkheden. 

Nieuwsgierig geworden? Kijk voor meer informatie op www.go4ward.nu en kom naar het openingsevenement op …… om …uur waar u samen met uw kind kunt kennismaken met GO4ward.

Een wekelijks arrangementenoverzicht is te vinden op de Roermondpagina in de Trompetter.

Tijdens deze arrangementen kan uw kind samen met leefdtijdsgenootjes spelenderwijs leren en bewust gemaakt worden van gezond leven, zonder dat u hier verder omkijken naar heeft. Uw kind is bij ons in goede handen en is alleen maar bezig met activiteiten die hij/ zij leuk vindt. Go4ward mag tijdens de opvoeding van uw kind niet ontbreken dus geef het goede voorbeeld en biedt uw kind deze kans.

Met vriendelijke groet, 

……..

Gemeente Roermond

Bijlage 8; Briefing website GO4ward

12-19 jarigen

Stijl: urban, street-style. Beetje rauw, beetje underground. Niet te rechtvooruit, geen blingbling. 

Onderdelen: 

Arrangementenkalender: Hierop staan alle arrangementen met hun datum en tijd. Tevens wordt per arrangement de inhoud kort uitgelegd. Dit is het uiteindelijke doel van de site: De klant via het merk in contact brengen met de arrangementen.

Arrangementenverslagen: Per arrangement en vooral bij grotere gebeurtenissen een kort verslag per activiteit met foto’s. De foto’s creëren een mogelijk extra contactmoment tussen het merk en de doelgroep.

Forum: Een forum is een mogelijkheid om als organisatie direct in contact te komen met de consument. Hier kunnen nieuwe arrangementen direct geëvalueerd worden. Het is de grootste spreekbuis van de consument richting de organisatie. Kritiek kan ongezouten en anoniem richting het merk geventileerd worden. Veel bedrijven zijn hier bang voor, omdat de kritiek dan open en bloot op de eigen site staat. Wij adviseren hier niet bang voor te zijn. Door forum en de kritiek is het mogelijk de strategie veel sneller en gerichter aan te passen dan wanneer de bezoekersaantallen teruglopen. Vaak is het ook bijzonder amusant discussies tussen voor en tegenstanders van het merk te bekijken.

Dit is meteen het tweede voordeel van een forum. Consumenten raken er met elkaar in gesprek. Dit creëert wederom extra contactmomenten tussen het merk en de consument.

Bovendien geeft het een realistische, niet door het bedrijf gekleurde visie op het merk. Dit kan een meerwaarde zijn voor nieuwe consumenten. 

Downloads: Om in te spelen op de laatste trends bij jongeren willen we een aantal leuke downloads op de site zetten; bijvoorbeeld ringtones en filmpjes. 

Ouders 4-12 jarigen:

Stijl: Rechtvooruit, stupid but simple. Houdt er rekening mee dat de doelgroep redelijk digibetisch is. Duidelijkheid en gebruiksgemak dus boven alles.

Onderdelen:

Arrangementenkalender: zie boven

Arrangementenverslagen: zie boven

Gezondheidstips aan ouders voor hun kinderen: denk hierbij aan uitleg fitnorm, 2 ons groenten 2 stuks fruit enz.

Pagina met participanten: korte info over de partijen achter GO4ward. Eventueel met link.

Bijlage 9; Voor- nadelen enkele gekozen marketing-communicatiemiddelen

Communicatie via sms

Statistische gegevens:

· Bijna iedere jongere heeft een gsm op zak en gebruikt sms. 59 % van de 12- 14 jarigen smst, bij de 15- 19 jarigen is dit percentage zelfs 87 %.

· 54 % van de 15- 18 jarigen beschouwt zijn gsm als polyvalent (=veelzijdig) communicatiemiddel. 29 % (een derde van de doelgroep) zelfs als deel van zijn ‘lifestyle’.

Voordelen van sms als marketingcommunicatie-instrument :

· 1 op 1 communicatie. Kan altijd en overal, maakt niet uit waar de jongere zich op dat moment bevindt.

· Vindt direct in de doelgroep plaats (maakt een selectie, heeft een hoge attentiewaarde).

· Interactief (indien nodig kunnen de jongeren terug smsen).

· Efficiënt en effectief (kosten zijn relatief laag en verspreiding van de boodschap kost bijna geen tijd).

· Respons is nauwkeurig te meten. Kunt snel ingrijpen als een actie niet zo loopt als verwacht.

· Een sms kan naar vele verschillende mobiele telefoons gelijktijdig gestuurd worden.

Nadelen van sms als marketingcommunicatie-instrument:

· Leden van de doelgroep moeten over een mobiele telefoon beschikken.

· Je mag niet zomaar iedereen benaderen van wie je een mobiel telefoonnummer hebt. Hiervoor heb je toestemming nodig van de ontvanger.

· Geen directe feedback doormiddel van lichaamstaal. Je ziet de ontvanger ten tijde van communicatie niet fysiek voor je.

Idee:

Geef als ‘beloning’ een clip, ringtone of game weg. Bijvoorbeeld door een situatie te creëren dat wanneer de ontvanger van de sms het bericht doorstuurt naar 10 anderen, hij deze weggever ontvangt. Wat ook goed werkt is een grappige/ opvallende boodschap via sms. De kans op doorsturen is hierbij groot.

Communicatie via msn

Statistische gegevens:

· Bijna alle jongeren in Nederland gebruiken een of meer diensten van msn. ( 

2 miljoen jongeren onder de 24 jaar = 75% van alle jongeren in Nederland.

· Staat op de 1e plaats in de top 5 van IM (instant messenger) diensten. ( 85% van de alle IM- gebruikers werkt met msn.

Voordelen die jongeren ervaren van msn:

· Aspect van anonimiteit.

· Durven sneller emoties te uiten.

· Makkelijker om contacten te leggen.

Voordelen van msn als marketingcommunicatie-instrument :

· Uitstekend medium voor het genereren van respons en bouwen van merken.

· Kan gebruikt worden als campagneplatform of als ondersteunend medium.

· Persoonlijk contact met de doelgroep.

· Mogelijkheid tot interactie.

· Effectief en efficiënt (Het gebruiken van msn-messenger is gratis).

· Selectieve communicatie mogelijk ( targetting

· Mogelijkheid tot visuele mededelingen.

· Snel in gebruik.

Nadelen van msn als marketingcommunicatie-instrument:

· Ontvanger moet beschikken over een computer met internetaansluiting en emailaccount.

· De ontvanger moet de contactpersoon eerst accepteren voordat deze aan de lijst toegevoegd wordt.          

· Gebruiker moet op dat moment online zijn. Het middel kan dus niet op elk gewenst moment ingezet worden.

· Geen directe feedback doormiddel van lichaamstaal. Ziet de ontvanger ten tijde van de communicatie niet fysiek voor je.

Belangrijk gegeven:

Tussen 16.30u en 21.30u is het spitsuur op msn- messenger. Primetime slot ligt bij 19.00u.

Gelieve hier rekening mee te houden bij de inzet van dit communicatiemiddel.
        

Jongeren proberen via sms en msn hun eigen identiteit te bepalen. 

Communicatie via email 

Statistische gegevens:

70 % van de jongeren maakt gebruik van e-mail.

Voordeel van e-mail als marketingcommunicatie-instrument:

· Een e-mail kan naar vele contactpersonen tegelijk verstuurd worden.

· Een efficiënt communicatiemiddel (alleen lijst met contactgegevens nodig)

· Werkt goed in combinatie met ondersteunende middelen als sms en msn.

· Mogelijkheid tot visuele mededelingen.

· Interactie mogelijk

Nadeel van e-mail als marketingcommunicatie-instrument:

· Ontvanger moet beschikken over een computer met internetaansluiting en emailaccount.

· ‘Onbekend’ emailadres wordt snel als ‘spam’ aangezien.

· Geen directe feedback doormiddel van lichaamstaal. Ziet de ontvanger ten tijde van de communicatie niet fysiek voor je.

· Moment waarop de ontvanger de e-mail leest is niet te achterhalen.
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Onderzoek (beantwoordt centrale vraag)





1. Boodschap





2. Communicatie-


middelen





1a1. 4-12 jarigen


kwalitatief





1b1.12-19 jarigen


kwalitatief





2b. Mediagebruik doelgroep








2a. Inzet comm. middelen door Gemeente





1b2.12-19 jarigen


kwantitatief





1a2. 4-12 jarigen


kwantitatief





Proceservaring





Aan de onderzoeksopzet liggen het plan van aanpak en het onderzoeksplan ten grondslag. Belangrijkste gebeurtenissen in deze fase van het project waren het inlezen en het afbakenen van de opdracht. Wat betreft het inlezen hebben we de eerste week vooral gegrasduind in verslagen en analyses op het gemeenthuis, maar daarna zijn we zo snel mogelijk de wijken ingegaan. Dit heeft onze beeldvorming vergroot en liet de gelezen documenten veel meer leven.  


Het afbakenen van de opdracht bleek best moeilijk. De opdracht was in het begin nogal vaag. Na ongeveer een maand was het plan van aanpak klaar, met daarin een afgebakende opdracht. Toch zijn er later in deze afgebakende opdracht nog wat nuances aangebracht. 








Proceservaring





Het onderzoek is uiteindelijk totaal anders verlopen dan gedacht. We wilden eerst volstaan met twee kwantitatieve onderzoeken en het interne onderzoek (deskresearch en interview). Gaandeweg kwamen we er echter achter dat sommige dingen niet kwantitatief meetbaar zijn. Daarom zijn we op een gegeven moment ook kwalitatief onderzoek gaan doen. Soms was de aanleiding vrij ad hoc, soms was het gepland.    


Daarnaast is het kwantitatieve onderzoek op meerdere fronten tegengevallen. Met name de hoeveelheid tijd die erin gestoken is tegenover de output was een teleurstelling. Op zich heeft Gemeente Roermond veel aan de onderzoeksresultaten, en dat is ook een van de redenen dat dit onderzoek gedaan is. Alleen de informatie die wij specifiek nodig hadden was maar een relatief klein deel van het onderzoek. Als we het met deze wetenschap over mochten doen, hadden we waarschijnlijk alleen voor kwalitatief onderzoek gekozen. Het is natuurlijk fijn om je te kunnen verantwoorden met cijfers. Maar gezien de specifieke doelgroep en de geringe omvang ervan, hadden we kunnen volstaan met kwalitatief onderzoek. De tijdwinst tegenover kwantitatief onderzoek hadden we dan kunnen investeren in meer diepgravend (kwalitatief) onderzoek. 








Proceservaring





Met het communicatieplan zijn we te vroeg begonnen. Het kwantitatief onderzoek duurde langer dan verwacht en daarvan waren nog geen resultaten binnen. We zijn dus alleen op basis van kwalitatief onderzoek begonnen aan het communicatieplan. Dit was een gok, daar we er vanuit gingen dat er uit kwantitatieve onderzoek geen tegenstellingen met het kwalitatieve onderzoek zouden komen. Dit bleek gelukkig ook zo te zijn. Verder was het moeilijk om doelstellingen te kwantificeren zonder de gegevens uit de enquête. Dit is dus pas helemaal op het laatst gebeurd. 


Een tweede probleem waar we tegenaan zijn gelopen, is de gebruikte theorie van Kapferer. Hierbij zijn enkele kanttekeningen te plaatsen, zoals waarom het identiteitsprisma gedraaid moet worden alvorens het in de piramide past. Hier wist helaas niemand op FHC een antwoord op, dus blijven ook wij het antwoord schuldig.      








Mediaplan / Communicatiemiddelen





Tijd is de grootste tegenstander geweest in dit deel van het project. We wilden het hele communicatietraject doorlopen, van onderzoek via communicatieplan naar mediaplan. Het liefst hadden we ook nog het logo en alle communicatieuitingen laten maken. Helaas zijn wij ook maar mensen is was vijf maanden daarvoor niet voldoende. Dit is deels te danken aan de traagheid van het ambtelijk apparaat, waar we meerdere malen tegenaan gelopen zijn. Maar we zijn zelf ook tot de conclusie gekomen dat we teveel hooi op onze vork genomen hebben. Wat betreft het mediaplan hebben we uiteindelijk moeten snijden. We wilden een compleet plan met mediaplanning, uitgewerkte kosten en perfect toegelichte kwantificaties van bereik en gemiddelde contactfrequentie. Dit is niet gelukt. We hebben het plan moeten beperken tot onze visie op hoe de mediacampagne van GO4ward eruit zou kunnen zien. We adviseren dat een volgende stagiaire dit plan verder uitwerkt. 
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