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Om werving op de juiste plaats te positioneren in het tota-

le planningsproces worden eerst de fasen voorafgaand aan

de werving kort beschreven. �

A  Oriëntatie 

In deze fase ga je je oriënteren op het probleem, de doelgroep en

formuleer je doelen. Je probeert antwoord te krijgen op de vra-

gen: wat is het probleem, welke gedragingen en omgevingsas-

pecten spelen een rol bij het probleem, welke onderliggende fac-

toren (determinanten) beïnvloeden weer de omgevings- en ge-

dragsfactoren? Wat is de bijdrage van die factoren aan het pro-

bleem en zijn deze te beïnvloeden. Voor wie is het een probleem? 

Hoe ziet de doelgroep eruit? Is er sprake van een einddoelgroep

en intermediaire doelgroepen? Wat zijn hun demografische ken-

merken? �

Resultaat van deze fase

Op grond van verzamelde informatie kun je nu het preventiepro-

ject afbakenen en vormgeven. Je hebt nu al een idee welke vor-

men van interventies je gaat ontwikkelen en / of uitvoeren. Bij de

keuzes van interventies ga je altijd doelen, doelgroepen en inter-

venties met elkaar combineren en op elkaar afstemmen. Zo’n

combinatie wordt een Doel, Doelgroep, Interventie Combinatie

(DDIC) genoemd. Dit combineren gebeurt door telkens terug te

kijken naar eerdere stappen, het is een cyclisch proces. Een pre-

ventieprogramma bestaat vaak uit meerdere DDIC’s. Voor elke

DDIC dienen de stappen die hierna worden beschreven, te wor-

den doorlopen. �

B  Planning

In deze fase ontwikkel je de interventie of ga je nadenken over de

implementatie van een al bestaande interventie. Hierbij dien je

een product- / dienstanalyse te maken. Bij een dergelijke analyse

maak je een overzicht van de voordelen en nadelen van een

bepaald product of dienst. Uiteindelijk maak je tot slot van deze

fase een keuze voor een of meerdere interventies. Vervolgens

plan je de uitvoering van de interventie(s) en de stappen die nodig

zijn en kan het wervingsproces gaan beginnen. �

C  Analyse van de promotiedoelgroep

Wat is hun belang om gebruik te gaan maken van het aanbod?

Wat is hun relatie met de doelgroep, hoe bereikt de promotie-

doelgroep de einddoelgroep?

Is deze groep de belangrijkste beslisser?

Nee? Maak een analyse van andere promotiedoelgroepen

Ja? Ga naar de volgende stap. �

D  Uitvoering �

2  Formuleer de wervingsboodschap

Een promotiedoel is niet hetzelfde als een projectdoel. Een pro-

motiedoelstelling geeft alleen maar aan wat er met de werving

bereikt moet worden.

Doelstellingen kunnen geformuleerd zijn op kennisniveau: 

het resultaat van de werving is dat mensen op de hoogte zijn van

(iets weten).

Doelstellingen kunnen geformuleerd zijn op meningsniveau: 

het resultaat van de werving is dat ze iets vinden.

Doelstellingen kunnen geformuleerd zijn op gedragsniveau: 

het resultaat van de werving is dat ze iets doen of iets laten.

De doelstelling dient meteen als evaluatiecriterium: 

met welk meetbaar resultaat ben je tevreden?

De kwalitatieve en kwantitatieve criteria horen dan ook in de

doelstelling te zijn opgenomen. �

3  Testen van de tekst

Het is bijna niet mogelijk om een boodschap te ontwikkelen die

meteen al in een eerste versie aansluit bij de doelgroep en die de

gewenste reactie oproept.

De eerste versie van de boodschap dient daarom getest te worden. We

geven twee zeer eenvoudige manieren om je boodschap te testen:

Laat enkele doelgroepleden de tekst / proefvorm lezen / zien,

waarbij ze alles aan moeten strepen wat ze in eerste instantie raar

vinden of niet begrijpen

De tekst hardop laten voorlezen. Zodra mensen haperen of zich

verslikken in de tekst, loopt die tekst niet lekker en zal moeten

worden aangepast. �

4  Technische grondvorm

Er bestaan vier technische grondvormen:

Gedrukte boodschappen

Audiovisuele boodschappen

Verbale boodschappen

Digitaal

Programma’s, dat zijn combinaties van de genoemde vormen. �

5  Pretesten van de wervingsmethode 

Bij deze stap is de boodschap al verwerkt in een technische

grondvorm, bijvoorbeeld in een radiocommercial of een concept-

folder. De boodschap is dus al in een bepaald medium vormge-

geven. Hier zijn verschillende, vrij eenvoudige, methoden voor:

boodschap op zich laten testen

boodschap vergelijken met vergelijkbare boodschappen van

andere organisaties, bedrijven

boodschap in verschillende uitvoeringen laten testen

Test altijd onder representanten van de doelgroep. �

6  Uitzetten van de werving

Zijn alle voorgaande stappen goed afgerond? Ja? Dan kan de

wervingsmethodiek worden uitgezet of het wervingsprogramma

starten. �

7  Evaluatie

Evalueer en leer er van. �
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Toelichting

1 Werving

Grondvorm

Wervingsdoel

grondvorm

Spamming

SMS

E-mail �

Combinaties van deze middelen

Zie voor verdieping:

Massamediale voorlichting; een werkplan; C.M.J. van Woerkum,

hoofdstuk Public Relations, Groenendijk, Hazelkamp, Masten-

broek, 4e geheel herziene druk, hoofdstuk 41, 42, 43, 44. �
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Mediaonderzoek

Welke media gebruikt de promotiedoelgroep?

Wat weet je van het informatiezoekgedrag van de 

promotiedoelgroep:

wat zijn voor- en nadelen van deze media?

Welke zijn daarvan populair?

Welke media beheers je zelf. �
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Promotiemiddelen

Mediaonderzoek

promotiemiddelen

mediaonderzoekwervingsdoel

toelichtingprotocol werving

Stel je bij de keuze van promotiemiddel(en) de volgende

vragen:

Is het middel in staat om de doelgroep te bereiken?

Kan het wervingsdoel ermee worden bereikt?

Is het middel realiseerbaar (in tijd en prijs) �

Enkele voorbeelden van promotiemiddelen zijn:

Gedrukt

Affiche

Direct mail

Relatiemagazine

Folder

Brochure

Freecards

Spandoeken

Persbericht �

Audiovisueel

Video

Radiocommercial

Dia’s

PowerPoint presentaties �

Verbaal

Telefonische marketing

Persoonlijk gesprek

Zie voor verdieping: 

Overtuigend communiceren, Jan L. Wage, 1999 �

Digitaal

CD Rom

Internet / Website
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D Uitvoering

Kies een wervingsdoel

Doelstellingen kunnen geformuleerd worden op:

Kennisniveau

Meningsniveau

Gedragsniveau �

�

•

•  

•

Grondvormen zijn fundamentele manieren om feiten te

rangschikken. We kunnen ruwweg vier grondvormen

onderscheiden. �

De effectgrondvorm 

Bij deze grondvorm wordt de ontvanger gewezen op het nut of

het effect van een interventie, een actie of een product. 

Subvormen zijn: 

Het ik-effect. Bij deze vorm wordt een beschrijving gegeven

van het nut van het gebruik van het aanbod op de cliënt zelf.

Voorbeeld: na deze cursus kan u de werking van de tien meest

gebruikte drugs opnoemen.

Het negatief effect. Bij deze vorm wordt een beschrijving

gegeven van het niet-gebruik van het aanbod. Meestal wordt

een onprettige situatie uitgebeeld die het gevolg zou kunnen

zijn van het niet-gebruik.

Voorbeeld: als u niet deelneemt aan onze cursus kunt u ook

geen folders en andere informatie van ons krijgen.

Het sociaal effect. Bij deze vorm wordt een beschrijving gege-

ven van het effect van het gebruik van het aanbod op de andere

mensen om de  cliënt / gebruiker heen: de partner, het gezin, de

maatschappij, het milieu.

Voorbeeld: bij een cursus voor probleemgebruikers de nadruk

leggen op het feit dat de omgeving trots zal zijn dat mensen

aan de oplossing van hun probleem werken. �

De associatiegrondvorm

Bij deze vorm wordt meestal weinig gezegd over het aanbod

omdat het aanbod bijvoorbeeld al bekend is of omdat er weinig

specifieks over te vertellen valt, omdat het aanbod meer een

relationele waarde heeft i.p.v. een rationele. Het aanbod wordt

dus geassocieerd met iets anders.

Er zijn twee subvormen:

Sfeergrondvorm. De grondvorm zal een bepaalde sfeer uit

moeten stralen, zoals gezelligheid, hightech, etc.

Voorbeeld: een organisatie die iets wil doen aan het ongewen-

ste imago dat het aanbod alleen voor volwassenen is, kiest een

grondvorm die een jeugdige sfeer uitstraalt.

Actualiteitsgrondvorm. De grondvorm maakt gebruik van een

bepaald actueel gegeven zoals het seizoen (zomercampagne,

studentencampagne NIGZ), gebeurtenissen die iedereen bezig-

houden (voorlichtingscampagne over XTC tijdens het wereld-

kampioenschap voetballen), nieuwe trends. �

De explicatiegrondvorm

Bij deze vorm wordt kort en krachtig verteld wat het aanbod

inhoudt, hoe het gebruikt kan worden, wat de onderdelen zijn

en wat de prijs is.

Voorbeeld: de cursus voor docenten bestaat uit twee bijeenkom-

sten van elk twee uur. Tijdens de eerste bijeenkomst krijgt u

voorlichting over middelen, tijdens de tweede bijeenkomst gaan

we dieper in op het signaleren van gebruik. De cursus kost 50

euro per persoon. Daarbij zijn de lunch en de cursusklapper

inbegrepen. �

De vergelijkingsgrondvorm

Het product / dienst wordt niet vergeleken met een ander

product / dienst. Dat kan ook een verouderd product zijn van

je eigen organisatie. 

Voorbeeld: natuurlijk kunt u afslanken met de cursus in het

buurthuis maar de cursus die de GGD in samenwerking met de

Weight Watchers organiseert biedt professionele ondersteuning

gedurende 10 weken.

Zie voor verdieping: Oog voor de doelgroep, Janny de Boer, 3de

herziene druk, hoofdstuk 5. �
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In het Ontwikkelcentrum Preventie en innovatie van Resultaten

Scoren, is geconstateerd dat van alle fasen van projectontwikke-

ling, het onderdeel ‘werving’ een onderbelicht onderdeel is. In

vrijwel alle modellen wordt heel veel aandacht geschonken aan

de probleemanalyse, de doelgroepanalyse en de ontwikkeling van

de interventie zelf. Maar als het aankomt op de implementatie

van de interventie, geeft de literatuur ons weinig houvast. Ook

‘werving’ een onderdeel van de implementatiefase is in de voor-

lichtingsliteratuur slechts summier uitgewerkt.

Daarom is besloten om een aantal instellingen de mogelijkheid te

geven, het onderdeel ‘werving’ uit te werken en te komen tot een

protocol. �

Let op: het protocol is alleen ontwikkeld als stappenplan

voor het onderdeel ‘werving’ en niet als stappenplan voor

een heel project.

Hoe is het protocol te gebruiken?

Bij projectontwikkeling: wanneer je een project ontwikkelt,

plan je in verschillende fasen alle activiteiten. Er zijn verschillende

modellen die je kunt gebruiken bij het ontwikkelen van het pro-

ject. We noemen als voorbeelden: het OPUSmodel, de Preffi, het

fasenmodel van Van Gent. 

Alle modellen kennen globaal gezien 4 fasen: 

Oriëntatie en analyse

Planning

Implementatie

Evaluatie

Het protocol werving dien je te gebruiken wanneer je in de plan-

ningsfase je interventie al globaal ontwikkeld hebt. Tevens heb je

antwoorden gevonden op de vragen: hoe kan ik de doelgroep het

beste bereiken en waar kan ik ze bereiken. Vervolgens doorloop

je de stappen van het protocol werving. 

Bij elke stap zie je links en rechts van het stappenplan een uitleg

en / of een aantal vragen waarop je de antwoorden moet vinden.

Tevens wordt aangegeven welke literatuur is gebruikt. Deze litera-

tuurverwijzingen kunnen ook ter verdieping gebruikt worden. �

De uitvoering van een interventie 

Soms werk je al met een door anderen ontwikkelde interventie.

De eerste stappen bij projectontwikkeling hebben de organisaties

doorlopen die de interventie hebben ontwikkeld. Meestal hebben

deze (vaak landelijke) organisaties slechts globaal nagedacht over

de implementatie van hun product. Zij sturen een brief met een

voorbeeld van hun interventie naar regionale instellingen en ho-

pen dan dat deze de daadwerkelijke implementatie voor hun re-

kening nemen. Om de regionale instellingen bekend te maken

met het product wordt soms een cursus georganiseerd. De beslis-

sing wie de promotiedoelgroep moet zijn is meestal al door de

organisatie genomen die het product ontwikkeld heeft. 

Als je hebt besloten om de, door anderen ontwikkelde, interven-

tie te gebruiken, kun je het protocol onmiddellijk gebruiken. 

Soms zijn er bij de ontwikkelde interventie ook al voorbeelden

van werving ontwikkeld, zoals: een brief, direct mail, een radio-

spotje. Ga dan met het protocol na of deze wervingsmethoden

wel effectief zijn. Ontwikkel zo nodig effectievere methoden. �

Met medewerking van

Totstandkoming van het protocol

Bert Vinken, Preventiewerker CAD Limburg

Bernard van ’t Klooster, Preventiewerker Novadic

Ine Dijkmans, GVO functionaris GGD West Brabant

Jaqueline van Schoonhoven, Beleidsmedewerker 

Stichting Spectrum

Wil Vrencken, Beleidsmedewerker GGZ Breda

Arjaan Hijmans van de Bergh, Beleidsmedewerker Forum

Denkwerk tijdens het ontwikkelingsproces:

Saniye Tezcan, Beleidsmedewerker Stichting Palet

Rianne Scherpenisse, Beleidsmedewerker K 2 

(voorheen Brabants Steunpunt Jeugd)

Mariet de Vocht, Preventiewerker De Grift, 

Gelders Centrum Verslavingszorg

Jitske Hoogervorst, Preventiewerker de Brijder stichting

Rick Santegoets, Aidsconsulent Ziekenhuis Tilburg

Janine Wolfs, Adviesbureau ‘Oisterwijk‘ �
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hoe is het protocol ontstaan?

Tekst Nelleke Groenewegen en Monique Peters

Ontwerp Taluut, Utrecht

Druk Atlas, Soes

PROTOCOL

Werving
bij voorlichtingsactiviteiten
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