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Inleiding

Weinig mensen in Nederland zijn zich ervan bewust dat er een internationale strijd aan de gang is
tegen wildlife crime. Elk jaar worden er illegaal honderden miljoenen planten geoogst en dieren
gevangen voor een lucratieve wildlife handel. Met name vanuit Zuidoost-Azié is er een explosief
groeiende vraag naar wildlife producten die gelukszoekers aanspoort van illegale wildlife handel een
glansrijke carriere te maken. Zeker met een slechte handhaving van de wetten en reglementen van
lokale overheden is de illegale wildlife handel een ware goudmijn zonder al te grote risico’s.
Wereldwijd worden olifanten en neushoorns gestroopt om hun slagtanden en hoorns, exotische
vogels om hun veren en wilde planten om hun helende krachten, zodat de consument in zijn
behoefte kan worden voorzien, ook al gaat dat ten koste van de natuur. Wildlife crime is een
groeiend probleem dat uitstrekkende gevolgen heeft voor de ecosystemen van de aarde, de
biodiversiteit van de natuur en uiteindelijk de toekomstige generaties van onze samenleving.

Het Wereld Natuur Fonds (WNF) zet zich in tegen de illegale wildlife handel en ziet een
urgentie om via sociale media de problematiek rondom wildlife crime onder de aandacht te brengen
bij de doelgroep, die wij definiéren als Nederlandse internet- en sociale mediagebruikers vanaf 18
jaar. Zij moeten geactiveerd worden om de strijd tegen wildlife crime financieel te steunen en ook
om de actie tegen wildlife crime te promoten onder hun eigen sociale netwerken. Het WNF heeft
inmiddels een grote fanbase verworven, bestaande uit meer dan 140.000 mensen die zijn verbonden
aan de organisatie via de sociale netwerksites Hyves, Facebook en Twitter, maar ook via Blogs
(WNF.WaarBenlij.Nu). Het WNF wil intensiever gebruik maken van deze online kanalen om haar
publiek beter te kunnen bereiken. Uit onderzoek van het WNF bleek namelijk dat de non-
profitorganisatie door haar leden voorheen werd gezien als een afstandelijke, niet-transparante en
gesloten organisatie. Sociale media helpen om de organisatie opener en transparanter te maken en
het publiek zich beter betrokken te laten voelen bij de strijd tegen wildlife crime.

Het publiek bereiken en betrokkenheid creéren is echter maar de eerste stap. De tweede
stap is om mensen zover te krijgen dat zij donateur en ambassadeur worden van het WNF. Deze stap
is helaas niet zo makkelijk te zetten als de eerste. Een sociale media campagne tegen wildlife crime
vergt een effectieve communicatiestrategie om de doelgroep emotioneel te kunnen raken en te
kunnen overtuigen dat doneren aan het WNF het juiste gedrag is. De wildlife problematiek onder de
aandacht brengen is niet voldoende. De doelgroep moet zich bewust worden van de ernst van het
probleem en moet een sterke negatieve houding krijgen ten opzichte van wildlife crime om de
waarschijnlijkheid te vergroten dat de doelgroep ook daadwerkelijk steun gaat bieden. We zoeken in
dit rapport daarom antwoorden op de volgende vraag:

Hoe kan het probleem van de illegale wildlife handel d.m.v. sociale media onder de aandacht
worden gebracht onder de Nederlandse internet- en sociale mediagebruikers vanaf 18 jaar
zodat zij het WNF (financieel) gaan steunen in de strijd tegen illegale wildlife handel?

Het doel van dit rapport is om inzichten en adviezen aan het WNF te geven over het effectief
toepassen van sociale media om de doelstellingen van een fondswervingscampagne tegen illegale
wildlife handel te behalen. We zullen eerst aan de hand van uit onderzoek verkregen cijfers en feiten
de wildlife crime problematiek in kaart brengen. Vervolgens zullen we een situatieschets geven van
de huidige politieke ontwikkelingen en machtsverhoudingen aan de hand van een
krachtenveldanalyse. Daarna zullen we een aantal theorieén over communicatie en media uit de



wetenschappelijke literatuur lichten. Vervolgens zullen we campagnevoorstellen en adviezen geven
die onderbouwd worden met theoretische en praktische inzichten uit de wetenschappelijke
literatuur en uit communicatie- en marketingstrategieén van eerdere succesvolle campagnes.

Achtergrond

Wildlife handelsproblematiek

De natuur biedt ons producten en diensten die ons leven aangenaam maken. De natuur verfrist onze
lucht, filtert ons water en recyclet ons biologisch afval. Het voorziet ons van planten en dieren om
ons te voeden met groenten en vlees, te bekleden met katoen en linnen en te genezen met kruiden
en medicijnen. ledereen is in bepaalde mate afhankelijk van wildlife bronnen en dat maakt dat
wildlife handel een inkomstenbron vormt voor vele mensen. Een deel van die handel is legaal. De
legale wildlife handel neemt producten af van de natuur, maar geeft deze ook de mogelijkheid om
zich te herstellen en te ontwikkelen. Denk bijvoorbeeld aan de herbebossing van gekapte
bosgebieden en het fokken van bedreigde diersoorten om deze later weer uit te zetten. Met oog
voor het behoud van de biodiversiteit wordt er internationaal toezicht gehouden op de wildlife
handel. Een belangrijke speler op dit gebied is TRAFFIC, een samenwerkingsverband tussen het
World Wildlife Fund (WWF) en het International Union for Conservation of Nature (IUCN) dat
wereldwijd de wildlife handel controleert. Natuurbeschermingsorganisaties en landen houden zich
aan het internationaal erkende Convention of International Trade in Endangered Species of Wild
Fauna and Flora (CITES), opdat de natuur op een verantwoorde en gebalanceerde manier wordt
genuttigd.

Er is een groot belang bij het controleren van de wildlife handel. Hoewel mensen en zelfs
landen economisch veel profijt hebben van de wildlife handel, leidt overexploitatie van
natuurgebieden tot astronomisch hoge kosten. Onderzoek van Balmford et al (2002) wijst uit dat er
naar schatting $45 miljard nodig is om wereldwijd de natuurgebieden te onderhouden. Het kost naar
schatting echter tussen de $4.400 miljard en $5.200 miljard om te compenseren voor de natuurlijke
producten en diensten die verloren raken als die natuurlijke gebieden vernietigd zouden worden.
Economisch gezien is het dus gunstiger om natuurgebieden te beschermen dan te exploiteren.
Bovendien leidt overexploitatie tot een ernstige bedreiging van de biodiversiteit.
Natuurbeschermingsorganisaties zoals het WNF streven daarom ook naar het ideaalbeeld waarin
mens en natuur in harmonie leven.

Helaas lijkt dit ideaal nog ver verwijderd van de realiteit te zijn. Recentelijk is er veel
aandacht voor Zuidoost-Azié, waar illegale plantenoogsten en stroperij de natuur onder grote druk
zetten. Met name India, China en delen van Indonesié zijn geidentificeerd als ‘wildlife hotspots’
(Nijman, 2010). Hoewel de meeste wildlife producten lokaal en nationaal worden verhandeld,
worden er ook grote hoeveelheden wildlife producten op internationaal niveau verhandeld.
Bijvoorbeeld, tussen 1998 en 2007 werden uit India, China en Indonesié meer dan 35 miljoen dieren
van 300 diersoorten geéxporteerd naar Europa en Japan, waaronder 0.3 miljoen vlinders, 16.0
miljoen zeepaardjes, 0.1 miljoen andere vissen, 17.4 miljoen reptielen, 0.4 miljoen zoogdieren, 1.0
miljoen vogels en 18.0 miljoen stukken aan levend koraal met een totaalgewicht van 2.0 miljoen kg
(Nijman, 2010). Deze handel levert internationaal vele miljarden dollars op en sommigen beweren
dat illegale wildlife handel wereldwijd na de drugshandel de grootste zwarte markt is: zelfs
winstgevender dan de wapenhandel (Toledo, Asmiissen & Rodriguez, 2012; Zhang Hua & Sun, 2008).



Volgens Zhang et al. (2008) is de overexploitatie van natuurgebieden in China en de
grensoverschrijdende wildlife handel direct verbonden aan een groeiende vraag van de Chinese
markt die de prijzen van wildlife producten opkrikt. Een schildpad van een bepaalde soort kan
bijvoorbeeld in prijs oplopen tot wel €30.000,- (Engler & Parry-Jones, 2007). De wildlife handel in
China is enorm in opkomst omdat de economische vooruitgang in China een welvarende populatie
voortbrengt van voornamelijk hoogopgeleide jonge mannen met een goed inkomen, die het zich
kunnen veroorloven om wildlife producten te kopen (Zhuan e.a., 2008). De onderliggende motieven
van de Chinese vraag naar wildlife, liggen geworteld in de Chinese cultuur en bijbehorende tradities.
Van oudsher en tot op de dag van vandaag zijn mensen in China afhankelijk van wildlife. Zij gebruiken
deze met name voor voedsel en medicijnen (Yi-Ming, ZenXiang, Xinhai, Sung & Niemel&, 2000).
Bovendien is er een groeiende populariteit voor luxe wildlife producten zoals tijger- en pandahuiden,
en een groeiende vraag naar gedomesticeerde reptielen en amfibieén (Zhang e.a., 2008).

Hoewel China en andere Zuidoost-Aziatische landen momenteel in het middelpunt van de
aandacht staan door de explosief stijgende vraag naar wildlife producten, dragen andere landen en
bonden ook bij aan de stimulering van illegale wildlife handel. De Europese Unie is bijvoorbeeld de
grootste importeur ter wereld van wildlife handelswaren, zoals tropisch hout, kaviaar, reptielhuiden
en levende reptielen (Engler & Parry-Jones, 2007). Hoewel het grootste gedeelte van de handel met
de EU legaal gebeurt, zorgt de vraag naar een aantal zeldzame beschermde diersoorten ervoor dat er
nog steeds illegale wildlife handel met Europa plaatsvindt. Tussen 2003 en 2004 hebben Europese
autoriteiten bijvoorbeeld 7000 confiscaties uitgevoerd waarmee in totaal 3.5 miljoen plant- en
diersoorten in beslag waren genomen die door het CITES als beschermde diersoorten zijn verklaard.
Tevens behoren de Verenigde Staten tot één van de grotere importeurs in de wereld. Tussen 2000 en
2006 is er bijvoorbeeld meer dan 1.48 miljard aan levende dieren geimporteerd naar de VS (Smith
e.a., 2009). Ook in Afrika worden er illegale wildlife handelspraktijken uitgevoerd. Met name de
zwarte neushoorn en Afrikaanse olifant uit Sub-Saharisch Afrika worden gestroopt om hun ivoor
(Rosa, 2009) en inheemse vogels uit Zuid-Afrika, Lesotho en Swaziland worden gevangen om te
dienen als huisdier (Patterson, 2001). Hier geldt echter ook dat de drijvende kracht achter een groot
deel van deze praktijken de sterk stijgende vraagin Azié is. Zo is in Vietnam het fabeltje ontstaan dat
de hoorns van neushoorns kanker kunnen genezen, wat geleid heeft tot een enorme toename in de
stroperij van neushoorns in Zuid-Afrika. Tussen 2007 en 2011 is deze met maarliefst 3000% gestegen,
met als gevolg dat de neushoorn met uitsterven wordt bedreigd. Het ivoor van de 12.000 olifanten
die jaarlijks worden gestroopt, wordt door criminele netwerken via diverse smokkelroutes naar
voornamelijk Thailand en China gesmokkeld (WNF, 2012). De politieke omstandigheden en het
gebrek aan toezichthouders in veel Afrikaanse gebieden geven handelaren de bewegingsruimte om
hun illegale handelspraktijken uit te voeren. Landen uit Afrika en Zuidoost-Azié, zoals Zuid-Afrika en
China hebben problemen met het controleren van illegale wildlife handel als gevolg van corrupte
overheidsfunctionarissen en politici, een gebrek aan toezichthouders en lage straffen (Rosen &
Smith, 2010) en vormen zo voor transnationale criminele netwerken zo een toegangspoort van
illegale wildlife handel naar andere delen van de wereld zoals Europa of Noord-Amerika (Engler &
Parry-Jones, 2007). Bijvoorbeeld, China exporteerde tussen 1950 en 1980 ongeveer 20 miljoen
huiden van wilde zoogdieren naar de rest van de wereld, waaronder tijgers en panda’s. Hiermee
werd naar schatting 10 miljoen dollar per jaar verdiend (Yi-Ming, Zenxiang, Xinhai, Sung & Niemel3,
2000). Hoewel er in de Europese Unie en de VS en door internationale
natuurbeschermingsorganisaties beleid gevoerd wordt tegen illegale wildlife handel, is er nog steeds



veel te verbeteren in landen waar de politieke awareness met betrekking tot dit probleem nog laag

is.

Krachtenveldanalyse

Om beter zicht te krijgen op het werkelijke probleem van wildlife handel is het nuttig om in kaart te

brengen wie precies de actoren zijn. Door middel van een krachtenveldanalyse kunnen dan de

verschillende belangen en standpunten van de groepen tegenover elkaar worden gezet. Door deze

belangen tegen elkaar uit te zetten hopen we een beter beeld te krijgen van de problematiek

rondom wildlife handel en de mogelijkheden om meer te bewerkstelligen via sociale media.

In Figuur 1 is een inventarisatie te zien van de verschillende actoren, met in de rechterkolom hun

individuele belangen ten opzichte van illegale wildlife handel.

Actoren Belangen

WNF wil het liefst zoveel mogelijk nieuwe donateurs. Hiermee kunnen zij zich
WNF beter inzetten tegen illegale Wildlife handel door bijvoorbeeld publieke

educatie te geven, wetgeving af te dwingen en het CITES-verdrag te

ondersteunen.

Dit is de groep die de meeste kansen biedt. Ze volgen het WNF al op sites zoals
Volgers van WNF | Facebook en Twitter en hebben meestal alleen nog niet de stap gezet om te
op Facebook, doneren. Eventuele campagnes kunnen op hen gericht worden. Zij zijn
Twitter etc. waarschijnlijk bereid geld te doneren voor het redden van bedreigde

diersoorten, maar vragen wel om veel transparantie.

Dit zijn mensen die misschien wel positief staan ten opzichte van het WNF,
Potentiéle maar daar tot nu toe niks mee gedaan hebben. Ook deze groep kan door

volgers van WNF

campagnes bereikt worden. Een effectieve campagne kan zelfs datgene zijn dat
hen bekend maakt met het WNF en waar het WNF voor staat. Hun belangen
kunnen via campagnes afgestemd worden op die van het WNF.

TRAFFIC Een samenwerkingsverband tussen WNF en het IUCN. Traffic houdt wildlife
handel overal ter wereld in de gaten houdt. Werkt nauw samen met WNF en
heeft daarom grotendeels dezelfde belangen.

EU Hoewel de EU het CITES verdrag heeft geratificeerd is het toch één van de

grootste marktplaatsen voor wildlife producten. Het is ook in het belang van de
EU ondersteund te worden door het WNF om illegale wildlife handel te
belemmeren

China en andere
landen in
Zuidoost-Azié

Regeringen wiillen illegale handel wel stoppen maar hebben daar vaak niet de
mogelijkheden voor, door corruptie van overheidsbeambten en politici en lage
straffen. Ook zij zijn gebaat met nauwere samenwerking met het WNF en
TRAFFIC.

Afrikaanse Hier speelt hetzelfde probleem als in China. Hoewel de regeringen het CITES-

landen verdrag ondersteunen is het lastig om het verdrag ook in de praktijk te brengen
en wetgeving uit te voeren.

Kopers van Zij zijn overal ter wereld te vinden, zowel in de Verenigde Staten, als in de EU,

illegaal waar Azié en Afrika. Veelal worden bedreigde diersoorten gebruikt voor traditionele
medicijnen, als huisdieren of om modeartikelen te fabriceren.

Stropers Zij verhandelen illegale waar omdat er veel geld mee valt te verdienen. Vaak zijn

deze mensen arm en hebben ze geen andere bestaansmiddelen.

Figuur 1: Actoren en hun belangen.




Knelpunten

Het grootste knelpunt dat hier uit naar voren komt, is de wens van landen om de illegale handel te
stoppen en de enorme vraag vanuit diezelfde landen. Doordat de vraag zo groot is, valt er veel geld
te verdienen met het illegaal verhandelen van wildlife. Omdat illegale wildlife handel zo'n lucratieve
onderneming is, zijn er (vooral in armere landen) veel mensen die een boete of gevangenisstraf
willen riskeren om toch maar geld te verdienen. Dit is het grote probleem als het gaat om illegale
handel en dit probleem kan verbonden worden met de belangen van het WNF. Door awareness te
creéren over deze problematiek kan het WNF nieuwe donateurs winnen. Deze nieuwe donateurs zijn
dus onderverdeeld in twee groepen: degene die hun steun aan het WNF al betuigd hebben, maar
daar verder nog niet zoveel mee hebben gedaan, en degenen die wel positief staan ten opzichte van
de boodschap van het WNF, maar nog niet een rechtstreekse prikkel hebben gekregen zich ook actief
aan het WNF te verbinden.

Strategie

Een eventuele nieuwe campagne van het WNF zou de problematiek rondom wildlife handel op een
originele manier op de kaart moeten brengen. Deze campagne kan het best gericht zijn op de
doelgroep die vooralsnog het meest aanwezig is op sociale media. Het is belangrijk dat de campagne
in het oog springt: deze moet bijvoorbeeld niet alleen beperkt zijn tot mensen die WNF al hebben
aangegeven te steunen, hoewel ook dat een belangrijke groep is.

Context

Het opzetten van een nieuwe campagne speelt zich natuurlijk niet af in een vacuiim. Daarom moet er
rekening gehouden worden met een aantal andere factoren: gelijksoortige campagnes die om
donaties vragen, de aanwezigheid van wildlife handel in het Nederlandse nieuws, ontwikkelingen op
het gebied van sociale media, en gelijktijdige projecten die het WNF heeft lopen. In deze paragraaf
zullen deze factoren besproken worden.

Andere campagnes

Ook het programma Vroege Vogels richt zich op het stoppen van illegale handel. Dit is echter een
kleinschalige campagne die zich vooral richt op het stoppen van handel door middel van Marktplaats.
De campagne is gericht op het ondertekenen van een petitie, en niet op het krijgen van donaties
(Vroege vogels, 2012). Ook zijn er grote internationale campagnes, van onder andere Care Of The
Wild, en het IFAW. We verwachten echter dat we geen concurrentie van deze campagnes zullen
ondervinden, omdat deze voornamelijk op een internationaal publiek gericht zijn en onze campagne
veel specifieker op Nederlanders is gericht.

Handel in het Nederlandse nieuws

Hoe meer illegale handel in het nieuws is, hoe meer mensen ervan bewust zullen zijn en geneigd
zullen zijn om een campagne te steunen. Op Google nieuws is te lezen dat nieuws over illegale
handel niet alleen te vinden is op specialistische Blogs zoals die van Vroege Vogels maar ook op de
sites van de NOS, de Belgische krant de Standaard en zelfs Powned. De nieuwsberichten gaan over
verschillende onderwerpen zoals de handel in hondenbont, de neushoornjacht, en de vangst van
ivoorhandelaren. Hieraan is te zien dat het onderwerp in elk geval leeft in de actualiteiten. Ook is er
kort geleden een grote scoop geweest voor het stoppen van handel: tien landen in Centraal Afrika
hebben een verdrag getekend om stroperij hard aan te pakken (WNF, 2012).



Sociale mediaontwikkelingen

Sociale media is een medium dat altijd onderhevig is aan verandering. Zo worden mobiele apparaten
steeds vaker gebruikt als toegangspunt tot Sociale media. Daarom is het ook belangrijk om daarmee
rekening te houden bij het opzetten van een campagne. Ook is het belangrijk om te onthouden dat
Sociale media gericht zijn op het onderhouden van contacten. Daarmee moet in het campagneplan
zeker rekening worden gehouden.

Andere projecten van het WNF

Op het moment loopt de campagne om de eieren van de zeeschildpadden in Borneo te redden. In
principe is dit ook een campagne tegen illegale handel, alleen is deze een stuk specifieker. We
verwachten daarom niet dat er een belangenconflict zal zijn. Ook loopt er een campagne voor het
behoudt van de leefomgeving orang-oetans. We verwachten dat een campagne tegen illegale handel
in wildlife deze andere campagnes aan kan vullen, en misschien zelfs overkoepelend kan werken.

Wetenschappelijke literatuur

Het afgelopen decennium heeft de opkomst van sociale media zoals Facebook en Twitter, voor een
enorme toename van wereldwijde verbondenheid en netwerkmogelijkheden gezorgd. Het WNF
maakt veel gebruik van deze sociale media om mensen aan zich te binden en om transparantie en
betrokkenheid te bevorderen. Wij hebben de opdracht gekregen van het WNF om een
campagnevoorstel te schrijven voor een campagne die gebruik maakt van sociale media om het
probleem van illegale wildlife handel onder de aandacht te brengen en tot donaties aan te sporen.
Om deze opdracht goed uit te voeren, hebben we enkele wetenschappelijke bronnen en theorieén
omtrent sociale media en campagnevoering bestudeerd. Deze worden hieronder uitgelicht.

Integrative Model of Behavioral Prediction

In het artikel Using theory to design effective health behaviour interventions beschrijven Fishbein en
Yzer (2003) twee theorieén uit de communicatiewetenschappen over de manier waarop de houding,
intenties en het gedrag van een bepaalde doelgroep beinvloed kan worden. De eerste is het
Integrative Model of Behavioral Prediction (IMBP), een overtuigingsmodel dat ontwikkeld is voor
communicatiecampagnes die als doel hebben om een bepaald gedrag van een doelgroep te
veranderen of te versterken. Het geeft campagnemakers een manier om op effectieve wijze mensen
aan te zetten tot een aanbevolen gedrag, bijvoorbeeld het doneren aan een goed doel. Zie Figuur 2
voor een schematische weergave van het IMBP. Het idee achter dit model is dat het scenario dat
mensen een aanbevolen gedrag gaan uitvoeren afhankelijk is van drie voorwaarden, namelijk dat
mensen de benodigde vaardigheden hebben om het gedrag uit te voeren (skills), zich niet in
hinderlijke situationele omstandigheden bevinden (environmental constraint) en een sterke positieve
intentie hebben om het gedrag uit te voeren (intention). Als aan deze voorwaarden voldaan is, dan is
het waarschijnlijk dat mensen het gedrag daadwerkelijk gaan uitvoeren. Als de gedragsintentie
daarentegen zwak is, dan is het waarschijnlijker dat het gedrag niet wordt uitgevoerd.

De sterkte van de gedragsintentie is afhankelijk van drie determinanten, namelijk de
gedragsattitude (attitude), de waargenomen normen (perceived norms), en de
eigeneffectiviteitsperceptie (self-efficacy). De gedragsattitude is een algemene houding ten opzichte
van het gedrag: een houding die gebaseerd is op de positieve en negatieve consequenties van het



gedrag. Als iemand een heleboel voordelen ziet in het doneren aan een goed doel, dan krijgt hij ook
een positieve attitude over dit gedrag. De waargenomen normen hebben betrekking op hoe iemand
denkt dat vrienden en familie (en mensen in het algemeen) denken over het gedrag. Als iemand
denkt dat zijn of haar vrienden positief staan ten opzichte van het doneren aan een goed doel, dan
kan dat een belangrijke beweegreden zijn om dit gedrag uit te voeren. De
eigeneffectiviteitsperceptie gaat ten slotte over de eigen inschatting of iemand in staat is om het
gedrag uit te voeren. Vindt iemand bijvoorbeeld wel dat hij voldoende geld verdient om een goed
doel te steunen? Elk van deze determinanten wordt gezien als een samenvatting van een aantal
overtuigingen. De gedragsattitude is een samenvatting van overtuigingen met betrekking tot de
waarschijnlijkheid en wenselijkheid van het gedrag. De waargenomen normen zijn een samenvatting
van normatieve overtuigingen en de motivatie om zich te conformeren tot die normen. De
eigeneffectiviteitsperceptie is tot slot een samenvatting van overtuigingen over het eigen kunnen.

Ten slotte wordt er nog onderscheid gemaakt tussen de net genoemde directe variabelen en
indirecte variabelen, waaronder cultuur, persoonlijkheid, demografische kenmerken en dergelijke.
Deze factoren hebben volgens het model alleen maar invioed op het gedrag via de directe
variabelen.

Fishbein en Yzer (2003) stellen dat het mogelijk is om invloed uit te oefenen op de
gedragsintentie door onderliggende overtuigingen met betrekking tot het aanbevolen gedrag te
veranderen of te versterken. Het IMBP geeft campagnemakers een kader om specifieke
overtuigingen van een doelgroep met betrekking tot het aanbevolen gedrag te achterhalen.
Vervolgens kunnen zij aan de hand van een selectie overtuigingen een campagneboodschap
ontwikkelen die gericht is op het veranderen of versterken van die specifieke overtuigingen, opdat de
gedragsintentie om bijvoorbeeld te doneren aan een goed doel versterkt kan worden.

Figuur 2: Integrative Model of Behavioral Prediction (Fishbein & Yzer, 2003).
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Media Priming Theory

De Media Priming theorie stelt dat blootstelling aan een boodschap met positieve (of negatieve)
consequenties van een specifiek gedrag leidt tot een versterkte correlatie tussen positieve (of
negatieve) overtuigingen ten opzichte van de consequenties van het gedrag en de attitude. Met
andere woorden: Als iemand wordt blootgesteld aan positieve informatie over bijvoorbeeld het
doneren aan een goed doel, dan krijgt die persoon automatisch een positievere attitude ten opzichte
van het doneren aan een goed doel, dan wanneer iemand niet aan die informatie wordt
blootgesteld. In dezelfde lijn zorgt blootstelling aan negatieve informatie over bijvoorbeeld illegale
wildlife handel ook automatisch voor een negatievere attitude ten opzichte van illegale wildlife
handel, dan wanneer iemand die informatie niet krijgt. Blootstelling aan informatie leidt dus tot een
sterkere associatie tussen overtuiging en attitude. Er wordt verondersteld dat dit effect optreedt
doordat de blootstelling aan een bericht relevante informatie in de hersenen ‘activeert’ en
toegankelijker maakt. Hoe meer informatie toegankelijk is, hoe meer invloed dit heeft op de
gedragsattitude, waargenomen normen en eigeneffectiviteitsperceptie (Fishbein & Yzer, 2003).

Media Richness Theory en Social Presence Theory

In Users of the World Unite! The Challenges and Opportunities of Social Media beschrijven Kaplan en
Haenlein (2010) de mogelijkheden en valkuilen van sociale media voor bedrijven en andere
organisaties. Om sociale media te begrijpen moet er eerst gekeken worden naar twee gerelateerde
concepten: Web 2.0 en User Generated Content. Web 2.0 is het idee dat het internet door nieuwe
technologieén veranderd is van content die door een individu wordt gepubliceerd, naar content die
door groepen mensen steeds wordt veranderd. User Generated Content houdt in dat creatieve
content die op websites wordt geplaatst voor meerdere mensen beschikbaar zijn (dus geen e-mails)
en ook dat die informatie niet door professionals is gemaakt. Samen vormen deze twee concepten
sociale media: Web 2.0 maakt User Generated Content mogelijk.

Kaplan en Haenlein (2010) benadrukken het belang om sociale media te kunnen
classificeren. Ze gebruiken daarbij twee theorieén binnen het veld van Media Research en twee
theorieén over sociale processen. De eerste daarvan is de Social Presence theorie van Shorts,
Williams en Christie (1976). Social Presence is gebaseerd op twee elementen: de intimiteit van een
medium (of een gesprek door de telefoon is of face to face) en de immediacy (of een gesprek
synchroon loopt of niet, zoals bij e-mails). Een hogere mate van intimiteit en immediacy geven een
grotere Social Presence en hoe groter de Social Presence, hoe groter de invloed die gesprekspartners
op elkaar hebben. De tweede theorie die gebruikt wordt is die van Media Richness, van Daft en
Lengel (1986). Deze theorie stelt dat de effectiviteit van een medium wordt bepaald door de
hoeveelheid informatie die via dat medium gegeven kan worden: hoe meer informatie, hoe
effectiever. Daarnaast is er het concept van zelfpresentatie, dat ervan uitgaat dat we onszelf het
liefst op een bepaalde manier willen presenteren. Sociale media kunnen gedefinieerd worden aan de
hand van de hoeveelheid zelfpresentatie die ze mogelijk maken, en op welke manier ze dat doen.
Deze drie concepten kunnen samengevoegd worden om verschillende soorten Social Media te
classificeren.

Ten slotte suggereren Kaplan en Haenlein (2010) dat er een trend te zien is in de richting van
mobiele sociale media. Dit zal in 2020 verruit de grootste groep van sociale media gebruikers zijn,
veelal ook in ontwikkelingslanden. Voor bedrijven is het verstandig hier bij stil te staan.
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Non-profit Organisaties en Sociale Media

In zijn artikel Nonprofit organizations and the emerging potential of social media and internet
resources, onderzoekt Miller (2011) de mogelijkheden die sociale media en internet aan non-profit
organisaties bieden en hoe deze organisaties hier het beste gebruik van kunnen maken.

Voor de opkomst van sociale media en internet werd door non-profit organisaties vooral gebruik
gemaakt van telemarketing, het sturen van brieven en het persoonlijk langs de deuren gaan bij
mensen. Tegenwoordig kan informatie veel sneller verspreid worden en toegankelijk worden
gemaakt voor een veel groter publiek dankzij internet en sociale media. Dit is natuurlijk een
voordelige ontwikkeling voor non-profit organisaties maar er kunnen ook nadelen aan zitten. Zo kan
het online publiceren van allerlei soorten informatie die daardoor toegankelijk wordt voor iedereen,
de toegevoegde waarde van lidmaatschap of donateurschap ondermijnen. Als iedereen toegang
heeft tot informatie over activiteiten, resultaten, prijsvragen, nieuwsbrieven e.d., waarom zou je dan
nog de kosten voor lidmaatschap of donateurschap betalen? NPO’s moeten dus een nieuwe manier
vinden om donateurs of leden te werven en bestaande leden te belonen hen de mogelijkheid te
geven hun lidmaatschap te vernieuwen.

Uit een enquéte die Miller (2011) zelf uitvoerde, bleek dat mensen die al follower zijn van
een organisatie, graag op de hoogte worden gehouden van nieuws, feiten, activiteiten en huidig
beleid m.b.t. de missie van de organisatie. Daarnaast benadrukt Miller het belang van interactie,
waar sociale media nu juist veel mogelijkheden toe geven. Deze interactie tussen organisatie en
leden of followers moet echter verder gaan dan een Facebookpagina waarop gereageerd kan worden
op prikbordberichten die door de organisatie geplaatst worden. Deze vorm van interactie noemt
Miller eerder symbolisch en zou leden niet de mogelijkheid geven werkelijk een rol te spelen in het
dagelijks leven van de organisatie. Miller noemt Twitter als effectief middel om followers op de
hoogte te houden van nieuws en activiteiten van de organisatie. Twitter heeft als bijkomstig voordeel
dat iedere Twittergebruiker kan reageren op berichten en zelf ook links, foto’s en artikelen m.b.t. het
onderwerp kan delen. Ook wordt YouTube als kanaal aangeprezen dat ingezet kan worden bij het
inlichten en informeren van een groot publiek. Dankzij de aard van het medium (beeld en geluid),
kunnen er veel mensen mee bereikt worden. Ook geeft YouTube de mogelijkheid video’s te plaatsen
op blogs en websites. Dit biedt tevens de mogelijkheid video’s te plaatsen waarin activiteiten van de
organisatie te zien zijn, als bewijs dat de organisatie ook werkelijk doet wat ze zegt te doen. Ten
slotte noemt Miller als voordeel van dit medium voor non-profit organisaties dat de verwachtingen
wat de kwaliteit van dergelijke video’s betreft meestal niet erg hoog liggen. Een simpel filmpje of
zelfs een slideshow kan al voldoen voor het overbrengen van een boodschap.

Bij het ontwerp van een website moet de organisatie niet de vergissing maken om te
proberen de mooiste, aantrekkelijkste of hipste website ooit te maken. Een website moet vooral aan
twee eisen voldoen: hij moet makkelijk navigeerbaar zijn, wat inhoudt dat het een overzichtelijk
geheel is, alles goed te lezen is en informatie makkelijk gevonden kan worden. Bovendien moet de
informatie een professionele uitstraling hebben, wat niet uitsluit dat deze simpel en sober kan
blijven.

Indien de organisatie de mogelijkheid biedt online te doneren, moet er op de betreffende website
een duidelijk zichtbare link naar de donatiepagina aanwezig zijn. Deze moet ook informatie bevatten
over de manieren waarop gedoneerd kan worden.

Van donaties via internet moet helaas niet al te veel verwacht worden, aldus Miller en enkele
auteurs die hij noemt. Slechts een handvol organisaties ontvangt meer dan 10% van de donaties via
internet. Online communicatie en sociale media kunnen nooit een volledige vervanging zijn van face-

11



to-face-communicatie en kunnen dan ook niet zo makkelijk langdurige en sterke relaties opbouwen.
Vooral voor langduriger donaties is een dergelijke relatie wel noodzakelijk. Wellicht is dit de
achterliggende reden van het feit dat relatief een klein aantal donaties via internet verkregen wordt.
Bovendien wordt Twitter afgeraden als middel voor fundraising: het is eerder een geschikt middel
om met donateurs te communiceren dan om donaties te vragen. Via Twitter kunnen donateurs wel
vragen stellen, publiekelijk bedankt worden en erkenning krijgen.

Facebook zou ingezet kunnen worden bij het verkrijgen van donaties via zogenaamde
‘causes’, maar de meningen zijn verdeeld over de effectiviteit van deze applicaties. Hetzelfde geldt
voor mobile giving: doneren via het sturen van een sms. Hoewel er enkele succesvolle campagnes
zijn geweest die gebruik maakten van dit principe, is niet bewezen dat dit een effectieve fundraising
methode is.

Theoretische Integratie

De verschillende theorieén en informatie die hierboven beschreven zijn, zullen nu geintegreerd
worden zodat ze een samenhangend wetenschappelijk kader vormen van waaruit ons campagneplan
onderbouwd zal worden.

Miller (2011) en Kaplan & Haemlein (2010) bespreken in hun artikelen beiden de mogelijkheden die
nieuwe media, en dan met name sociale media bieden voor bedrijven en Non-Profit organisaties
(NPQ's). Beiden benadrukken dat interactie belangrijk is om mensen te binden aan een brand. Kaplan
& Haemlein bespreken echter vooral de mogelijkheden voor bedrijven en Miller bespreekt wat NPO's
online het beste kunnen doen. Deze soorten organisaties hebben een verschillend doel, en de
optimale inzet van sociale media verschilt daarom ook tussen beide. Miller benadrukt dat bij NPO’s
het product zelf gevormd wordt door de interactie en informatie over de activiteiten van de
organisatie, in tegenstelling tot de meeste bedrijven, waar het product iets tastbaars is. De sociale
media van deze bedrijven geven meer info over het product en de brand, maar ze zijn niet de brand
zelf. Miller stelt verder dat het voor NPQ’s belangrijk is om veel informatie online te zetten, maar dat
ze ook moeten uitkijken dat het 'lid zijn' van de organisatie niet secundair wordt. Hij bedoelt hiermee
dat leden evenveel informatie krijgen als niet- leden en dat daardoor de prikkel om toch lid te
worden wordt weggenomen. Wat dat betreft is het voor NPO'’s verstandig om naast het gebruik van
openbaar toegankelijke sociale media kanalen met een hoge Media Richness aparte of persoonlijkere
informatie aan uitsluitend donateurs te verstrekken.

Miller (2011) schrijft dat het principe van doneren aan goede doelen via sociale media nog in
de kinderschoenen staat. Waardoor dit komt is niet echt bekend, maar Miller zelf meent dat het
lastig is om duurzame en diepe relaties tussen donateur en instelling op te bouwen via sociale media.
Fishbein en Yzer bieden echter een theoretisch kader voor het aantrekken van donateurs (2003).
Door dit model toe te passen op sociale media kan de mogelijkheid verkend worden om meer
donateurs aan te trekken. Om te beginnen moet de gedragsintentie van potentiéle donateurs
beinvloed worden. Voordat dat kan gebeuren, moet echter eerst duidelijk worden wie de potentiéle
donateurs eigenlijk zijn. Bij sociale media is dit nu juist op een vrij makkelijke manier te achterhalen:
bij Twitter kan men bijvoorbeeld naar de volgers kijken en bij Facebook naar degenen die de pagina
van de instelling hebben 'geliked'. Als men eenmaal weet wie de potentiéle donateurs zijn, kan men
zich volgens Fishbein en Yzer richten op de onderlinge overtuigingen die mensen hebben en deze op
een subtiele manier veranderen waardoor ze gaan doneren. Dit kan weer gedaan worden door het
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zogenaamde media priming: het blootstellen aan negatieve informatie over het probleem (illegale
wildlife handel in dit geval) en positieve informatie over het geven van donaties ten behoeve van de
bestrijding van het probleem. Hoe vaker deze informatie herhaald wordt, hoe sterker de positieve
associatie met doneren wordt. Het is dus belangrijk dat deze informatie goed toegankelijk is.

Eén van de kernpunten van het IMBP van Fishbein en Yzer (2003) is dat de houding van
mensen moet worden veranderd. Deze houding van mensen kan verbonden worden met de
zelfpresentatie theorie van Kaplan & Haemlein (2010). Zij gebruiken een Social Process
theorie(namelijk zelfpresentatie) om te verklaren waarom sommige sociale media kanalen zoals
Facebook zo populair zijn. Mensen kunnen hier hun eigen interesses en persoonlijkheid
tentoonstellen. Daarbij hoort ook hun houding ten opzichte van bedrijven, instellingen e.d. Bij sociale
media is deze zelfpresentatie verbonden met Social Presence: de dichtheid van communicatie over
een medium. Deze verbondenheid betekent dat de houding die mensen hebben ten opzichte van
bijvoorbeeld een goed doel een proces van sociale feedback is geworden. Mensen zien van elkaar
wat ze leuk vinden op Facebook en hierdoor beinvloeden ze elkaars houding. Er vindt bovendien
veel herhaling plaats binnen sociale netwerken doordat er telkens mogelijkheden zijn om video's en
dergelijke te delen. Deze herhaling is volgens Fishbein en Yzer (2003) cruciaal bij het beinvlioeden van
het gedrag van mensen. Deze theorie suggereert dus dat sociale media juist geschikt zouden zijn om
het gedrag van mensen te veranderen. De uitdaging hierbij is om dit gedrag gericht te veranderen:
sociale media bestaan uit tweerichtingsverkeer en de organisatie heeft niet zozeer invloed op de
gebruiker als dat de gebruiker de organisatie beinvloedt.

Campagneplan

De kern van onze campagne wordt een interactieve kaart, gebaseerd op www.counterspill.org,
waarop mensen gebeurtenissen kunnen zien die te maken hebben met illegale wildlife handel.
Hierbij moet gedacht worden aan bijvoorbeeld foto’s van illegale handelswaar of dieren die in beslag
zijn genomen, artikelen, filmpjes maar ook acties die het WNF of een soortgelijke organisatie
onderneemt. Een indruk van hoe deze site eruit ziet is te vinden in Bijlage 1. Op de site zijn
verschillende elementen (dieren, producten, enz) te zien die te maken hebben met het onderwerp.
Als de gebruiker met zijn cursor over de elementen beweegt, veranderen deze naar een negatiever
beeld en door te klikken krijgt de gebruiker een uitklapscherm met informatie over het betreffende
gebied, de diersoort of de gebeurtenis. De informatie wordt dus in verschillende vormen
aangeboden. Door deze informatie aan het publiek te geven krijgt men een duidelijker beeld van de
situatie en de urgentie en wat er aan het probleem gedaan wordt, hetgeen de awareness bevordert.
Gebruikers kunnen op verschillende plekken op de kaart klikken om meer informatie over soorten
handelswaar, handelswijze en filmpjes en foto’s te zien waarin de dieren voorkomen die het doelwit
zijn van stropers. Naast de kaart is er een Twitterfeed waar mensen kunnen reageren en inhoud
kunnen delen die met het onderwerp te maken heeft. De site roept mensen op om in actie te komen.
Ze kunnen direct via deze site doneren (door middel van iDEAL), voor de mensen die geen
Facebookaccount hebben, of klikken op de link ‘help mee’. Als mensen op de link klikken komen ze
op de Facebookpagina van de campagne, die de volgende laag van onze campagne vormt. Daar zien
ze:
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1. Een Newsfeed over de inbeslagnames van illegale handel en andere aan het onderwerp
gerelateerde incidenten. Inhoud hiervoor kan gehaald worden uit de Google News pagina. Er
hoeft dus niet iemand de feed elke dag te updaten.

2. Een balk die informatie geeft over het gedoneerde bedrag en de donateurs.

Ook op de Facebookpagina is er een duidelijke link naar de donatiepagina en naar de website met de
kaart aanwezig. De Facebookpagina kan uiteraard gedeeld worden onder Facebookgebruikers, maar
de website met de interactieve kaart bevat ook een Facebook- en Twitterknop zodat deze ook als
link gedeeld en ‘geliked’ kan worden. Wat de donaties betreft, staan mensen geheel vrij zelf het
bedrag te kiezen dat ze willen doneren. Wanneer mensen ervoor kiezen een donatie te doen, wordt
hen gevraagd hun e-mailadres op te geven. Na de donatie zullen ze namelijk een persoonlijk bericht
via e-mail ontvangen. De email vormt de buitenste schil van de campagne. Daarin wordt verteld wat
het WNF met het ontvangen geld gaat doen. Zo zullen de donateurs op de hoogte worden gehouden,
wat een gevoel van betrokkenheid bij de donateur en de transparantie van het WNF zal bevorderen.
De promotiekanalen die we gaan gebruiken om onze campagne onder de aandacht te brengen zijn
natuurlijk de sociale media kanalen (Facebook, Twitter, waarbenjij.nu) van het WNF zelf en van de
ambassadeurs. Daarnaast kunnen we de kaart, omdat het een origineel concept is, promoten via
blogs over bijvoorbeeld gadgets, sociale media, natuur, enz.

Onderbouwing van het campagneplan

De vorm van de campagne die we hebben bedacht en hierboven beschreven, kan aan de hand van de
eerder besproken wetenschappelijke bronnen en ook aan de hand van niet-wetenschappelijke
informatie onderbouwd worden. Nu volgt eerst de wetenschappelijke onderbouwing, daarna zullen
inzichten uit de praktijk aangehaald worden om het plan te verantwoorden.

Wetenschappelijke onderbouwing

Uit de wetenschappelijke bronnen kwam eigenlijk een kernbegrip naar voren: informatie. Om
awareness te creéren, om intenties te beinvloeden, om betrokkenheid te bevorderen en om mensen
aan je te binden, is informatie noodzakelijk. Deze informatie moet door de organisatie verstrekt
worden en de doelgroep moet er (herhaaldelijk) aan blootgesteld worden. Volgens Fishbein en Yzer
(2003) kan herhaaldelijke blootstelling aan positieve dan wel negatieve informatie de
gedragsattitude en zo ook de gedragsintentie beinvloeden. De interactieve kaart uit ons plan dient
om toegankelijke informatie te verschaffen aan een breed publiek en zo de gedragsattitude met
betrekking tot het doneren van geld positief te beinvioeden. De kaart verschaft negatieve informatie
met betrekking tot wildlife crime (de ernst en urgentie van het probleem worden getoond), maar
positieve informatie met betrekking tot het doneren van geld aan het WNF om wildlife crime te
bestrijden (succesvolle acties die door WNF en Traffic zijn ondernomen worden bijvoorbeeld ook
getoond, waarbij de noodzaak van donaties om deze acties te kunnen uitvoeren, wordt benadrukt).
Zo worden mensen zich niet alleen bewust van het probleem maar ook van de positieve gevolgen
van het doneren van geld, hetgeen de attitude ten opzichte van het doneren ten goede moet
komen. Daarnaast biedt de kaart de mogelijkheid om grote hoeveelheden informatie duidelijk en
overzichtelijk weer te geven. Hiermee is het volgens de media richness theorie een effectief medium
voor informatieoverdracht. Naast de kaart is ook de newsfeed een belangrijke informatiebron, waar
de doelgroep bovendien herhaaldelijk aan blootgesteld kan worden, omdat hij via Facebook en
Twitter te volgen is en regelmatig gelipdate wordt. Op de Facebookpagina van campagne is
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daarnaast informatie te vinden over het gedoneerde bedrag en, indien daar persoonlijk toestemming
voor is verleend, de donateurs. Deze informatie dient de gedragsintentie te beinvloeden via de
waargenomen normen (zoals beschreven in het IMBP). Wanneer iemand ziet dat andere
Facebookgebruikers, leeftijdgenoten of vrienden doneren, zal hij zelf ook eerder geneigd zijn dat te
doen. Dat iedereen zelf het te doneren bedrag kan bepalen, werkt ten behoeve van de
eigeneffectiviteitsperceptie: iedereen weet zelf het beste hoeveel hij kan missen en zal daarom een
hogere eigeneffectiviteitsperceptie hebben wanneer hij een zelfgekozen bedrag kan doneren. De
laatste vorm van informatieverschaffing in ons plan is de e-mail die wordt gestuurd aan donateurs
waarin staat hoe het gedoneerde geld besteed wordt. Deze informatie wijkt af van de eerder
genoemde vormen omdat hij niet voor iedereen toegankelijk is. Hiermee wordt gehoor gegeven aan
de waarschuwing van Miller (2011) dat teveel toegankelijke informatie geen meerwaarde meer geeft
aan lidmaatschap of in dit geval donateurschap. De e-mail bevat persoonlijke informatie die alleen
aan donateurs kenbaar wordt gemaakt, en die hun gevoel van betrokkenheid en besef van positieve
gevolgen van hun gedrag dient te versterken.

Een ander sleutelbegrip dat naar voren kwam bij de analyse van wetenschappelijke bronnen
was interactie. Vooral Miller (2011) noemt expliciet het belang van interactie tussen NPQO’s en
(potentiéle) donateurs of leden. Hoewel de naam anders doet vermoeden, biedt de interactieve
kaart weinig mogelijkheden tot interactie. De kaart voldoet niet aan het concept van user generated
content dat gehanteerd wordt door Kaplan en Haenlein (2010) De informatie die de kaart verschaft,
kan immers niet door iedereen geplaatst of aangepast worden, maar wordt bepaald door het WNF
(eventueel in samenwerking met TRAFFIC). Hier hebben wij bewust voor gekozen omdat het
belangrijk is dat de verschafte informatie correct is en afkomstig van mensen die er verstand van
hebben. De kaart moet immers, als primaire informatiebron, professioneel overkomen. De
Twitterfeed op de website biedt echter wel voldoende mogelijkheden tot interactie. Mensen kunnen
hier zelf inhoud plaatsen in de vorm van links naar artikelen, video’s en foto’s en ze kunnen op
berichten en elkaar reageren. In tegenstelling tot de kaart kan dit onderdeel van de campagne dus
wel gekarakteriseerd worden als user generated content.

Wat de vorm van de website met de kaart betreft, voldoen we aan de aanbevelingen van
Miller (2011). De website is overzichtelijk, makkelijk navigeerbaar en professioneel. De kaart biedt
zoals gezegd de mogelijkheid om een grote hoeveelheid informatie op overzichtelijke wijze weer te
geven, doordat informatie via een uitklapscherm te voorschijn komt wanneer er met de cursor op
het betreffende gebied of dier geklikt wordt. Dat er ook foto’s en video'’s via de kaart kunnen worden
bekeken, maakt dat het geheel niet te droog wordt en voor een breed publiek toegankelijk blijft.
Miller beveelt expliciet YouTube aan als kanaal voor NPQ'’s, en hoewel we YouTube niet direct
gebruikt hebben in het campagneplan, is het ook mogelijk video’s van YouTube als link in de kaart te
integreren. Video's van YouTube kunnen daarnaast natuurlijk ook in de feeds gedeeld worden.
Verder bevatten de website met de kaart een de Facebookpagina duidelijke links naar de
donatiepagina. Aangezien de effectiviteit van donaties via sms en ‘causes’ betwijfeld wordt, hebben
wij gekozen voor een aparte donatiepagina.

Niet-wetenschappelijke onderbouwing

De website waarop ons ontwerp gebaseerd is, Counterspill, heeft dit jaar 3 Webby Awards gewonnen
en wordt door CNN genoemd als Webby Award winner to watch. Counterspill laat door middel van
een graph zien waar ter wereld er welk soort energierampen zijn gebeurd, en wat voor omvang deze
hadden. Mensen kunnen doorklikken voor meer informatie. De site werd geprezen om het feit dat
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het een dergelijk brede database aan informatie, van rampen die hebben plaatsgevonden in 1940 tot
recente rampen als Fukushima, overzichtelijk bij elkaar zette. Counterspill haalt haar informatie uit
allerlei bronnen: sociale media, onderzoek, reportages, enzovoort en maakt hiervan een educatieve
en awareness- creérende site voor het brede publiek. Het probleem, waar veel mensen niets mee te
maken krijgen tijdens hun leven, wordt dichterbij gebracht. Hier kunnen we een vergelijking trekken
naar ons project; illegale wildlife handel is ook iets waar geen of heel weinig van de donateurs mee
te maken zullen hebben (gehad). Door middel van deze site laten we zien dat er wel degelijk een
groot probleem is, dat opgelost moet worden voordat het zich verder uitbreidt. De informatie dat er
dichtbij huis ook een van de grootste afzetmarkten is, brengen we op deze manier ook visueel
aantrekkelijk en snel behapbaar in beeld. Mensen krijgen veel informatie in eens, wat leidt tot veel
awareness.

Het counterspill-model kon natuurlijk niet meteen worden overgenomen voor het WNF. Ten
eerste gaat het hier om een probleem waarover er, aangezien het zich illegaal voordoet, weinig
cijfers bekend zijn en ten tweede paste het ontwerp van de site niet bij het WNF. Counterspill is
donker en minimalistisch. Voor het WNF vonden we een positieve, natuurlijke look meer passend.
Daarom hebben wij gekozen voor een site waarop een realistische wereldkaart te zien is, met
plaatjes van dieren in plaats van abstracte bollen. Wat de inhoud betreft hebben we ons, naast de
cijfers die wel bekend zijn, gericht op aansprekende informatie zoals beeldmateriaal, verhalen over
gebeurtenissen omtrent het onderwerp en informatie over de producten. Dat laatste zorgt er
tegelijkertijd voor dat gebruikers illegale voorwerpen beter kunnen herkennen en er minder kans is
dat ze zelf thuiskomen met een souvenir met een duister verleden.

Voor de Twitterfeed op de website en de newsfeed op de Facebookpagina, hebben we
gekozen om de urgentie van het probleem duidelijk te maken aan het publiek. We laten met de kaart
zien dat het probleem zich overal voordoet, en met de newsfeed dat het probleem zich nog steeds,
en misschien wel in ergere mate voordoet. Ook behoudt het WNF via de feeds de interactie, zoals
gezegd een zeer belangrijk element in sociale media, met de mensen die de pagina's bekijken. De
inhoud wordt continu gelipdate en hierdoor worden mensen aangespoord terug te komen naar de
pagina om op de hoogte te blijven. Dit effect wordt versterkt doordat ze op de gebeurtenissen en op
elkaar kunnen reageren.

De interactie met elkaar wordt ook bewerkstelligd door de balk waarin wordt getoond
hoeveel donateurs er al zijn en wie dat dan zijn op Facebook. De foto of naam van de donateur wordt
natuurlijk alleen geplaatst met toestemming.

Het feit dat de donateurs zelf kunnen bepalen wat ze het tegengaan van stropen waard
vinden is een beproefd concept. Het Museum of Natural History in New York werkt al jaren op deze
manier om de ticketprijzen te bepalen, maar ook in Engeland blijkt het succes van het ‘pay-what-you-
want’- principe: “Tegen Gateshead werden er prijzen tussen de 0,35 eurocent en 55 euro betaald. Een
wedstrijdkaartje kost normaal een euro of achttien.” (Voetbal Centraal, 2010).

Wij hebben daarnaast gekozen de donaties te laten plaatsvinden via iDeal, omdat dit een
makkelijk, betrouwbaar en bekend systeem is.

Tot slot is er de e-mail die de donateurs krijgen waarin staat wat het WNF met het ontvangen
geld onderneemt. Zoals gezegd ondersteunt dit de doelstelling van het WNF om transparanter te zijn,
en het geeft de mensen het gevoel betrokken te zijn buiten het geven van geld alleen. De huidige
campagne voor de zeeschildpad geeft op vergelijkbare manier speciale informatie aan donateurs.
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Uitvoerbaarheid

Om de campagne op te zetten zijn een aantal voorbereidingen nodig. Het WNF kan een externe
webdesigner inhuren om de website met de interactieve kaart te ontwerpen. Een professioneel
webdesign bureau kan een website op maat ontwikkelen die het WNF zelf kan onderhouden. De
inhoud kan dus intern worden bijgehouden door aangesteld webonderhoudspersoneel, maar
webdesign bureaus bieden vaak ook onderhoudsdiensten en begeleiding als dat gewenst is. De
verwachte kosten voor het inhuren van een webdesign bureau zijn rond de 900 euro.

De inhoud voor de websites wordt voornamelijk verschaft door TRAFFIC. Aangezien het WNF
nauwe relaties heeft met TRAFFIC, is de informatie die nodig is voor de website goed toegankelijk.
Bovendien is TRAFFIC actief in 30 landen wereldwijd en publiceert het regelmatig nieuw onderzoek,
waardoor de website up to date gehouden kan worden met informatie over wildlife handel in alle
delen van de wereld en informatie over wat er voornamelijk aan wildlife producten verhandeld
wordt. Die informatie is in principe gratis, omdat publicaties van TRAFFIC openbaar beschikbaar
worden gesteld.

Wij adviseren het WNF om het WNF-personeel te verrijken met een internet- en sociale
media-deskundige die verantwoordelijk is voor het onderhoud van de website, waaronder informatie
m.b.t. de wildlife handel en informatie over de progressie van de fondswervingscampagne (donation
progress bar). Bovendien is deze medewerker verantwoordelijk voor het regelmatig verspreiden van
nieuwe informatie via Facebook en Twitter en voor het contactonderhoud met de achterban door
een initiérende en actieve rol te spelen in discussies en dergelijke. Zo’n medewerker kan een
bestaand personeelslid zijn die in het campagneteam zit, maar ook een nieuwe medewerker met de
reeds benodigde kwaliteiten en vaardigheden. De kosten voor een dergelijke medewerker worden in
een arbeidsovereenkomst vastgesteld.

Concrete adviezen Social Media

In het wetenschappelijke artikel Users of the World Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media(2010) geven Kaplan en Haemlein een aantal adviezen voor bedrijven over het gebruik van
Sociale Media. Deze adviezen kunnen concreet uitgewerkt, ook toegepast worden op het Sociale
Media gebruik van het WNF.

1. Verdeel je niet over teveel Social Media

Als er niet genoeg mankracht is dan is het nuttig om maar een paar Sociale Media kanalen te
gebruiken. Als je wel genoeg mankracht hebt dan is het echter ook veel waard om juist wel overal
actief te zijn.

2.Maak een eigen Social Media kanaal

Dit advies is vooral van toepassing als een organisatie het gevoel heeft dat het een bepaalde
campagne wil starten die niet geschikt zou zijn voor de huidige Social Media kanalen. Het helpt
hierbij om al een grote achterban te hebben verzameld via de oude Social Media kanalen.

3. Steun activiteiten op elkaar af

Er moeten niet verschillende boodschappen van bijvoorbeeld Twitter en Facebook komen. Het is
belangrijk dat dit gecodrdineerd wordt binnen de organisatie.
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4. Media integratie
Dit houdt in dat boodschappen op de verschillende Sociale Media en traditionele Media met elkaar
overeen moeten komen. Zo moet bij het WNF het blad Panda hetzelfde 'image' uitstralen.

5. Zorg dat werknemers toegang hebben tot Social Media kanalen

Werknemers moeten tijdens hun werk op Facebook kunnen komen. Ook is het voor volgers
belangrijk om te weten wie er precies hun aan het antwoorden is op Facebook of Twitter. De Twitter
van het WNF is hier een goed voorbeeld van. Werknemers moeten niet gaan doen alsof ze zelf
volgers zijn.

6. Wees actief

Het houden van gesprekken op sociale media is misschien wel belangrijker dan het bewustmaken van
mensen of het houden van campagnes. Vooral op Facebook is een discussies een goede manier op
interesses van andere(niet-volgers) op te wekken voor het onderwerp dat besproken wordt.

7. Wees interessant
Zorg dat er niet te veel van hetzelfde wordt gepost. Mensen moeten het interessant blijven vinden
en teveel herhaling gaat daar vaak tegenin.

8. Wees nederig

Dit is van toepassing als de organisatie zich wil profileren op een nieuw netwerk. Het is namelijk
beter om van te voren plannen te maken over de handelingen, en het beeld dat het WNF daar zou
moeten uitstralen, dan dat de organisatie zelf meteen aanweazig is.

9. Wees niet al te professioneel

De presentatie van het WNF zou ook weer niet al te gelikt moeten zijn. Professionaliteit gaat in tegen
de boodschap van Web 2.0: namelijk dat iedereen overal aan kan meedoen. Als je als organisatie laat
zien dat je zelf ook niet alles afweet van het nieuwe netwerk wint dat vertrouwen en sympathie.

10. Wees eerlijk

Zorg dat je transparant bent. Vooral bij goede doelen is dit heel belangrijk. Mensen willen graag
weten waar hun geld naar toe gaat, en juist een sociaal netwerk biedt een uitstekende mogelijkheid
om dit duidelijk te maken aan donateurs. Ook moet de organisatie niet proberen om slechte
beeldvorming tegen te gaan door op bijvoorbeeld Wikipedia dingen te veranderen: mensen komen
hier bijna altijd achter.
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Conclusie

Van het WNF hebben we opdracht gekregen om de awareness voor het probleem van illegale handel
te vergroten en te zorgen dat het WNF meer donaties krijgt om deze illegale handel te bestrijden. Dit
moest gebeuren door een doelgroep van internet- en sociale media gebruikers vanaf 18 jaar te
bereiken. We hebben onszelf daarbij de volgende vraag gesteld:

Hoe kan het probleem van de illegale wildlife handel d.m.v. sociale media onder de aandacht
worden gebracht onder de Nederlandse internet- en sociale mediagebruikers vanaf 18 jaar
zodat zij het WNF (financieel) gaan steunen in de strijd tegen illegale wildlife handel?

Om deze vraag te beantwoorden hebben we wetenschappelijke en niet wetenschappelijke bronnen
geraadpleegd. Allereerst hebben we de wijdere achtergrond van het probleem onderzocht. Zo
hebben we gezien dat de vraag naar illegale handel niet alleen een probleem is in de Aziatische
landen, maar ook in de Verenigde Staten en in Europa. In de krachtenveldanalyse is gebleken dat
veel partijen wel dezelfde belangen hebben, maar dat het moeilijk is ze ook echt door te voeren. Hier
wordt de campagne van het WNF relevant. Hoe meer donaties het WNF zal ontvangen hoe beter zij
de illegale handel kunnen controleren en voor publieke educatie kunnen zorgen. Om meer donaties
te krijgen moet er een goede campagne komen. Hiervoor hebben we eerste een aantal
wetenschappelijke artikelen geraadpleegd over sociale media en psychologische modellen uit de
communicatiewetenschappen. Hieruit zijn verschillende theorieén naar voren gekomen die we
verwerkt hebben in de campagne.

Deze theorieén hebben we bovendien gecombineerd met onze eigen ideeén. We hebben
gekozen om een interactieve site te ontwerpen waarop een kaart en newsfeed te zien is met
activiteiten die betrekking hebben met illegale wildlife handel. Deze site is gelinkt aan Facebook en
Twitter en een donatie pagina. Ook hebben we voor een donatiebalk gekozen om de transparantie te
bevorderen. Deze keuze voor de campagne hebben wij gerechtvaardigd met zowel
wetenschappelijke bronnen als inzichten uit de praktijk.

Door het Integrative Model of Behavioural Prediction uit het artikel van Fishbein en Yzer
(2003) te combineren met theorieén over het gebruik van Sociale Media van Miller (2011) en Kaplan
en Haenlein (2010) hebben we een model gevonden voor hoe sociale media gebruikt kunnen worden
om het gedrag van mensen te beinvloeden. Door mensen vaak aan positieve berichten bloot te
stellen met betrekking tot doneren zijn ze eerder geneigd om donaties te maken. Kernbegrippen in
de wetenschappelijke verantwoording zijn informatie en interactiviteit. Door middel van de kaart en
de newsfeed wordt er aan de eerste voorwaarde voldaan en door middel van een Twitterfeed
kunnen mensen ook reageren op de inhoud van de site en is er dus sprake van interactiviteit.

Vanwege inzichten uit de praktijk hebben we ervoor gekozen om mensen zelf het bedrag te
laten bepalen wat ze willen doneren. Ook hebben we onze campagne gebaseerd op een model dat in
het verleden door verschillende instanties geprezen is. Awareness is hier bovendien een kernbegrip
dat mensen moet aanzetten om de stap te zetten om te gaan doneren. Door middel van de kaart
willen we een probleem dat anders misschien abstract blijft duidelijk geografisch plaatsen.

We menen dat dit plan goed uitvoerbaar zou zijn. De voornaamste kosten zullen liggen bij
het aanstellen van personeel om de site te ontwerpen en onderhouden. Het uiteindelijke resultaat
zal dienen om de doelstelling van het WNF dichter bij te brengen: het aantrekken van nieuwe
donaties en donateurs.
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Bijlage 1 — Voorbeeldwebsite

Europa één van de grootste
markten

‘. - Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisicing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore
et dolore magna aliqua. Ut enim ad

minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat.

B3 vind ik leuk 1

ielp Mee: g

Voorbeeld van hoe de website er uit kan komen te zien.
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Bijlage 2 — Projectcontract — lllegal Wildlife Trade

1. inleiding

Elk jaar worden er honderden miljoenen planten geoogst en dieren gevangen om als wildlife-producten
verhandeld te worden aan mensen. Hoewel een groot gedeelte van de internationale handel in wildlife-
prodcten legaal is, vormen illegale handelspraktijken ook een aanzienlijk deel van de totale willdlife trade. Zo
worden olifanten en neushoorns gestroopt om hun slagtanden en hoorns, exotische vogels om hun veren en
wilde planten om hun medische werking. Deze illegale business wordt voornamelijk gestuwd door een sterk
stijgende vraag naar wildlife-producten in Azié. Het grootschalige illegale handelsverkeer van wildlife gaat
gepaard met overexploitatie van natuurgebieden en de bedreiging van duizenden plant- en diersoorten. De
biodiversiteit op aarde wordt ernstige schade toegebracht, met uiteindelijk verstrekkende gevolgen voor het
leven op aarde. Verschillende planten- en diersoorten zullen uitsterven, terwijl het menselijk leven afhangt van
een gezonde planeet. Vanwege de destructieve aard van stroperij en de consequenties van wildlife trade voor
de natuur, zet het Wereld Natuur Fonds (WNF) zich in om illegale handelspraktijken te bestrijden en flora en
fauna te beschermen. In het verleden zijn er al maatregelen genomen tegen wildlife crime. In 1974 is the
Convention of International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and Flora (CITES) opgesteld om wildlife
crime te registeren en bestrijden. Inmiddels hebben 180 landen de CITES ondertekend en is er meer bewustzijn
en een grotere afkeuring van illegale stroperij. De CITES legt bepaalde controles op de handel en het WNF
helpt, voornamelijk via de organisatie TRAFFIC, bij het naleven en aanscherpen hiervan. TRAFFIC is een
internationaal monitoring netwerk dat in de gaten houdt of de CITES wereldwijd worden nageleefd, en beleid
en regelgeving probeert aan te scherpen en verbeteren. Ook doet het TRAFFIC veel aan
bewustwordingsprojecten. Andere natuurbeschermingsorganisaties, die expliciet gericht zijn op illegale
stroperij of bescherming van diersoorten (zoals het ITC en IFAW), houden zich ook met het probleem bezig. Er
is meestal sprake van een samenwerkingsverband. Zo is TRAFFIC een samenwerking tussen WNF en IUCN
(International Union for Conservation of Nature).

2. De projectdefinitie

2.1 De uitdaging of probleemstelling van het project

Ondanks de internationale erkenning van de CITES en de wereldwijd toenemende bewustwording van en
samenwerking tegen wildlife crime, is de vraag naar wildlife-producten gegroeid en zijn de populaties van
bedreigde diersoorten gekrompen. De combinatie van een groeiende vraag naar wildlife-producten en slechte
wetgeving en handhaving van de natuur in bepaalde regio’s in de wereld, maakt dat wildlife trade
aantrekkelijke winsten opbrengt met relatief lage risico’s. Met name arme regio’s zijn gevoelig voor illegale
handelspraktijken, vaak omdat mensen geen alternatieve inkomstenbron hebben die hun bestaan of dat van
hun familie kan garanderen. Bovendien weten consumenten, met name toeristen, vaak niet dat ze iets illegaals
kopen.

De uitdaging voor dit project zit echter niet in het bestrijden van wildlife crime maar in het onder de
aandacht brengen van deze illegale praktijken en de gevolgen ervan, zodat mensen zich bewust worden van
het probleem en geactiveerd worden er iets tegen te ondernemen. Het WNF heeft nog niet genoeg middelen
om adequaat actie te ondernemen om illegale handel te bestrijden en heeft meer donateurs nodig om anti-
wildlife-trade-projecten te kunnen financieren. De uitdaging kan als volgt beschreven worden:
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Hoe kan het probleem van illegal wildlife trade d.m.v. sociale media onder de aandacht worden
gebracht zodat ‘social media friends’ van het WNF (financieel) gaan steunen in de strijd tegen illegal
wildlife trade?

Het is geen simpele taak om deze uitdaging te vertalen naar een concreet uitvoerbaar plan. Het is relatief
makkelijk om bij ‘social media friends’ de houding, en zelfs de intentie te creéren om geld te doneren tegen
wildlife crime, maar om daadwerkelijk het gedrag te beinvloeden is vaak een moeilijkere stap. Het beoogde
gedrag van de doelgroep kan gehinderd worden door verschillende factoren. Een voorbeeld is dat er heel veel
verschillende ‘concurrerende’ goede doelen zijn en het geld dat mensen er aan willen besteden eindig is, zeker
als het economisch minder goed gaat. Bovendien is het bijzonder moeilijk gebleken om grote groepen mensen
te raken en aan te sporen tot handelen. Er zijn eerdere pogingen geweest mensen bewust te maken van illegal
wildlife trade, maar dat heeft nog niet geleid tot een massale verandering in houding en gedrag. Deze eerdere
campagnes hebben, voor zover bekend, geen gebruik gemaakt van de vele mogelijkheden die social media
bieden.

Het WWEF heeft bijvoorbeeld al een postercampagne gehouden met posters waarop een vrouw op een
vliegveld te zien was met een koffer die een heel bloedspoor naliet, met daaronder de tekst “Don’t buy exotic
animal souvenirs”. Ook werkt het WWF samen met cruislines in het Caribisch gebied om toeristen te
informeren over illegale en duurzame souvenirs. Daarnaast lopen er op dit moment ook een aantal campagnes
die verwant zijn aan het onderwerp en wel gebruik maken van social media, maar zich op één specifieke
diersoort richten die door illegale stroperij bedreigd wordt, in plaats van op het probleem als geheel. Zo loopt
momenteel de WNF campagne ‘De zeeschildpad zit in de nesten’ waarmee mensen opgeroepen worden via
een eenmalige sms 2 euro te doneren en zo een ei te redden van de bedreigde zeeschildpad. Dit dier legt in
deze periode haar eieren op de stranden van Borneo maar de nesten worden vaak meteen leeggeroofd door
stropers. Het IFAW (International Fund for Animal Welfare) heeft momenteel via haar eigen facebookpagina
een soort campagne lopen, waarbij mensen via een app in een digitale olifantenmars kunnen meelopen en zo
hun stem tegen de handel in ivoor kunnen uitbrengen. TRAFFIC heeft recentelijk een campagne opgezet om
mensen ervan bewust te maken dat de vier Asian big cats ernstig bedreigd zijn als gevolg van stroperij. Deze
campagne richt zich echter op de lokale bevolking.

Onze uitdaging is zoals gezegd om het gehele probleem via social media onder de aandacht te brengen
bij de achterban van het WNF en mensen over te halen geld te doneren en zo het WNF te steunen in de strijd
tegen wildlife crime.

2.2 De aanleiding

Onderzoek uit het laatste decennium wijst op een stijgende trend in het aantal gestroopte diersoorten en
geoogste plantensoorten die in het CITES geregistreerd staan als met uitsterven bedreigde soorten. Het WNF
houdt dergelijke gegevens in de gaten en slaat alarm als er een dier- of plantensoort met uitsterven wordt
bedreigd. De groeiende vraag naar wildlife producten in Azié creéert bij het WNF momenteel een urgentie om
actie te ondernemen, wat indirect de aanleiding is voor dit project. Via dit project hoopt het WNF namelijk
meer middelen te krijgen ter bestrijding van wildlife crime. De urgentie van het probleem en de noodzaak nu
actie te ondernemen blijken ook uit het volgende citaat, afkomstig van de internationale website van WWF:
“The world is dealing with an unprecedented spike in illegal wildlife trade, threatening to overturn decades of
conservation gains.” (http://www.worldwildlife.org/what/globalmarkets/wildlifetrade/index.html).

2.3 Het doel

Het doel van het project is het behalen van de doelstellingen zoals geformuleerd door de opdrachtgever, het
WNF: fondsenwerving van 7000 donateurs + €200.000 giften. Het project moet bijdragen aan de awareness
van het probleem en mensen overtuigen het WNF (financieel) te steunen bij de aanpak van illegale stroperij.
Met de steun van nieuwe donateurs heeft het WNF meer middelen tot haar beschikking om het probleem aan
te pakken.
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Het doel van dit project is enkel een kleiner onderdeel in een grotere, overkoepelende missie die luidt
als volgt:

“het Wereld Natuur Fonds zet zich sinds 1962 actief en met succes in voor natuurbescherming over de
hele wereld. We streven ernaar de prachtige rijkdom aan dier- en plantensoorten op aarde te
beschermen. Samen met anderen willen we een wereld tot stand brengen waarin mens en natuur in
harmonie leven.” (wnf.nl).

Het huidige project draagt bij aan deze ultieme doelstelling door een essentiéle stap te zetten in het verhogen
van de awareness m.b.t. illegal wildlife trade, wat via een houdingsverandering moet leiden het beoogde
gedrag, namelijk het doneren van geld.

2.4 Het projectresultaat
Het projectresultaat is een wetenschappelijk onderbouwd rapport voor een campagne, gericht op de ‘social
media friends’ van het WNF, die via sociale media bewustzijn moet creéren over het probleem en de doelgroep
activeert het WNF financieel te steunen. Het campagneplan doet aanbevelingen over de inhoud en vormgeving
van de campagne, gebaseerd op (1) theoretische inzichten met betrekking tot de psychologische mechanismen
in marketing- en overtuigingsstrategieén; (2) theoretische inzichten over succesvolle campagnevoering; (3) en
praktische inzichten uit eerdere succesvolle campagnes via sociale media. Op deze basis bouwen we naar onze
eigen inzichten een origineel project. Dit eindproduct is in feite een campagneplan met praktische tips om een
meer WNF-donateurs te werven die de financiéle kracht bieden om het probleem aan te pakken.

Wij hebben natuurlijk al nagedacht over de vorm en inhoud van de campagne en ons voorlopige plan
ziet er als volgt uit:

De kern van onze campagne wordt site met een interactieve kaart waarop mensen kunnen zien waar de
hotspots van illegale wildlife hadel zich bevinden en op welke plek er hoeveel illegale wildlife handelswaar
wordt gevonden. Door deze informatie aan het publiek te geven wordt de urgentie van het probleem duidelijk.
Gebruikers kunnen op verschillende plekken in de kaart klikken om meer informatie over soorten handelswaar,
handelswijze en filmpjes en foto’s te zien waarin de dieren voorkomen die het doelwit zijn van stropers. Deze
site roept mensen op om in actie te komen. Ze kunnen direct via deze site doneren (d.m.v. iDEAL), zodat het
ook voor de mensen die geen facebook hebben mogelijk is om geld te doneren. Daarnaast kunnen ze klikken
op de link ‘kom in actie’. Als mensen op de link klikken, komen ze op de facebookpagina van de campagne.
Daar zien ze:

1. Een newsfeed (die ook op twitter is te volgen) over de inbeslagnames van illegale handel en andere
incidenten m.b.t. het onderwerp.

2.Een balk die het reeds gedoneerde bedrag en het aantal donaties laat zien.

Via deze pagina kunnen mensen ook geld doneren, ofwel via een link (waarbij ze op hetzelfde uitkomen als
wanneer er direct via de website gedoneerd wordt), ofwel via een applicatie. De mensen kiezen zelf het bedrag
dat ze doneren, en krijgen na hun donatie een persoonlijk bericht waarin wordt verteld wat het WNF met het
ontvangen geld gaat doen. Dit ten behoeve van de transparantie.

De website met de interactieve kaart kan natuurlijk als link via facebook en twitter gedeeld worden.

De promotiekanalen die we zullen gebruiken om de campagne onder de aandracht te brengen zijn natuurlijk de
social media kanalen (facebook, twitter, waarbenjij.nu) van het WNF zelf en van de ambassadeurs. Daarnaast
kunnen we de kaart, omdat het een origineel concept is, promoten via blogs over bijvoorbeeld gadgets, social
media, natuur, enz.

De doelgroep van deze campagne bestaat uit mensen vanaf ongeveer 18 jaar die actief zijn op internet en
social media. Hieronder vallen ook de WNF friends.

2.5 De afbakening
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De campagne is bedoeld om mensen bewust te maken van het probleem en het WNF financieel te steunen, en
niet om wildlife crime een halt toe te roepen. Voor het probleem zelf zullen hele andere (grotere) bronnen dan
alleen geld aangeboord moeten worden. Dat is wat het WNF zelf zal moeten doen met behulp van de middelen
die voortkomen uit het projectresultaat. Het resultaat beperkt zich enkel tot de werving van financiéle steun
waarmee het WNF invloed kan uitoefenen op stakeholders, en projecten kan financieren die wildlife crime
actief bestrijden. Wij kunnen bovendien niet garanderen dat het aantal nieuwe donateurs en het gedoneerde
bedrag zoals beschreven in de doelstellingen, behaald worden. Wij adviseren het WNF in ons campagneplan
om donateurs op de hoogte houden van waar hun geld aan besteed wordt, maar kunnen wij uiteraard niet
beslissen over wat er met het geld gedaan wordt: hiervoor is het WNF verantwoordelijk. Ten slotte richten wij
ons, wat de manier van campagnevoeren betreft, vooral op de social media en op donaties via uitsluitend
digitale kanalen (geen sms-diensten bijvoorbeeld).

2.6 Effecten

Een positief effect kan zijn dat mensen ook op andere manieren dan via steun aan het WNF bijdragen aan de
strijd tegen wildlife crime. Als de campagne hen bewust maakt van het probleem en hun houding verandert,
zullen zij voortaan misschien beter opletten bij het kopen van producten of souvenirs. Een ander positief effect
kan zijn dat er door de campagne ook meer politieke aandacht voor het probleem komt en/of dat regelgeving
wordt aangescherpt.

Een eventueel negatief effect kan zijn dat andere belangrijke projecten minder sterk in de
belangstelling komen te staan. Een bewustwordingsproject voor de ene bedreigde diersoort kan een hype
worden met het ongewenste effect dat de geldstromen van donateurs voor andere bedreigde diersoorten
ernstig worden bekort.

2.7 Randvoorwaarden

Het project moet afgerond zijn op 20 juni a.s. , op 25 juni zullen wij het resultaat presenteren aan de
opdrachtgever.

3 De Fasering en het Activiteitenplan

Fase Data

Briefing 25-04
Oriéntatie 25-04 t/m 9-05
Divergentie 9-05 t/m 14-05
Convergentie 16-05 t/m 28-05
Opstellen projectcontract 14-05 t/m 28-05
Data Verzamelen (interviews) 18-05 t/m 10-06
Informatie Analyse 10-06 t/m 15-06
Project resultaat vervaardigen 15-06 t/m 20-06
Presentatie 25-06

Beslismomenten

Maandag 21-05: ‘go/no-go’ moment antwoord van onze contactpersoon bij de opdrachtgever over de inhoud
van de campagne.

Woensdag 30-05: ‘go/no-go’ moment goedkeuring van het projectcontract.

4 Tijdbeheersing

De briefing van de opdrachtgever kregen wij op 25 april. Sindsdien hebben wij ons zo breed mogelijk en
individueel georiénteerd op het project. Dit hebben wij gedaan door, voornamelijk online, naar informatie van
het WNF over wildlife trade, wetenschappelijke artikelen en voorgaande campagnes te kijken. Na deze
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divergentie-fase zijn we ons specifieker gaan richten op het resultaat van de campagne (de convergentie). Aan
het einde van de convergentie-fase hebben we de concrete ideeén vastgelegd in een projectcontract.
Vervolgens zullen wij een expert op het gebied van social media gaan interviewen, om meer praktijkkennis op
te doen. De opgedane kennis, uit de bronnen die we onderzocht hebben en uit het interview, verwerken wij in
het uiteindelijke projectresultaat. Als afsluiting presenteren wij ons plan aan de opdrachtgever.

5 Geldbeheersing
Geldbeheersing is niet van toepassing, aangezien er geen kosten verbonden zijn aan de uitvoering van ons
project.

6 Kwaliteitsbeheersing

Het projectresultaat is in de vorm van een werkstuk dat ca. 20 pagina’s beslaat. Het eindproduct moet
creatieve en aantrekkelijke ideeén bevatten, geschikt zijn voor de beoogde doelgroep en het gestelde doel, en
moet beargumenteren hoe het voorstel praktisch uitgevoerd kan worden. Gedurende het project zullen wij als
projectleden de kwaliteitseisen trachten te waarborgen door feedback te leveren op elkaars deelresultaten.

7 Projectorganisatie

Het projectteam bestaat uit de volgende leden (allen studenten Liberal Arts & Sciences aan de Universiteit
Utrecht):

e Valenard Gerards (Hoofdrichting; Communicatiekunde)

e Valerie Schulte Nordholt (Hoofdrichting: Theater-, film- en televisiewetenschappen)

e Natalja Krijgsman (Hoofdrichting: Communicatiekunde)

e  Maxime Jonker (Hoofdrichting: Taalwetenschap)

In ons projectteam is geen aangewezen projectleider. We willen gedurende dit project allemaal onze eigen
leiderschapsstijlen ontdekken en ontwikkelen.

Natalja Krijgsman is degene die het contact met de opdrachtgever onderhoudt. Verder nemen wij alle vier de
verantwoordelijkheid een gelijkwaardige bijdrage aan het eindproduct te leveren waarbij we een
transdisciplinaire benadering zullen hanteren. Dit houdt in dat we wetenschappelijke kennis uit onze disciplines
zullen combineren met maatschappelijke kennis en relevantie.

Naast ons project lopen gelijktijdig drie andere projecten bij de opdrachtgever die ook binnen het
cursusverband van de cursus Leiderschap door studenten Liberal Arts & Sciences uitgevoerd worden.

De cursusdocent en projectbegeleidster is Dr. ir. Melanie Peters.

WNF

Projectgroep 1 Projectgroep 2 Projectgroep 3

8 Informatiebeheersing

Figuur 1: Organogram
projectorganisatie

De benodigde informatie halen we uit digitale archieven met wetenschappelijke bronnen van universiteiten
wereldwijd, informatievoorziening van het WNF (contactpersonen, websites e.d.) en het internet in het
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algemeen. Gedurende het project houden we elkaar op de hoogte van de gevonden informatie door deze
online door te sturen en via teambesprekingen (bijvoorbeeld tijdens colleges).

9 Slot
Op maandag 25 juni zullen wij het projectresultaat presenteren aan de opdrachtgever, het WNF. Vervolgens zal
het projectresultaat door de opdrachtgever en door onze docent, Dr. ir. Melanie Peters, beoordeeld worden.
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Bijlage 3 - Startdocument

1. Unsustainable and illegal wildlife trade
Advise WWF in making the (social) campaign for the theme ‘unsustainable and illegal wildlife trade’. This
would be a company-wide campaign, including social.

Voor WNF-Nederland geldt dat de primaire doelstelling is fondsenwerving van 7000 donateurs + € 200.000
giften. Eea te bereiken via:

* Awareness: illegale handel is big business, wordt steeds urgenter, aangedreven door groeiende vraag

in Azié

*  Houding: illegale handel moet stoppen

*  Gedrag: steunen WNF
SECUNDAIR:

*  Voortbouwen op ingezette merkverbreding

e Verhogen merkvoorkeur (NPS)

Achtergrond

Each year, hundreds of millions of plants and animals are caught or harvested from the wild and then sold as
food, pets, ornamental plants, leather, tourist curios, and medicine. While a great deal of this trade is legal and
is not harming wild populations, a worryingly large proportion is illegal — and threatens the survival of many
endangered species. With overexploitation being the second-largest direct threat to many species after habitat
loss, WWF addresses illegal and unsustainable wildlife trade as a priority issue.

The trade involves hundreds of millions of wild plants and animals from tens of thousands of species. To
provide a glimpse of the scale of wildlife trafficking, there are records of over 100 million tonnes of fish, 1.5
million live birds and 440,000 tonnes of medicinal plants in trade in just one year. Perhaps the most obvious
problem associated with wildlife trade is that it can cause overexploitation to the point where the survival of a
species hangs in the balance.

This overexploitation should concern us all...

...because it harms human livelihoods.

...because it harms the balance of nature.

In addition to the impact on human livelihoods caused by the over-harvesting of animals and plants is the
harm caused by overexploitation of species to the living planet in a wider way.

Finally...while wildlife trade alone is a major threat to some species, it is important to remember that its impact
is frequently made worse by habitat loss and other pressures.

What is WWF doing?
- Supporting the Convention on International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and Flora
- Tightening and enforcing legislation
- Public education

http://wwf.panda.org/about our earth/species/problems/illegal trade/

Mogelijk te interviewen WNF-er: Ellen Hendrix, ehendrix@wwf.nl,

Start uitvoering september 2012
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Bijlage 4 — Standaardformulieren

Algemeen

Op naar 125.000 fans, friends, followers in juli 2013... dat was ons doel één jaar geleden. Eén jaar voor die tijd
zijn we al over target. WNF wordt nu nog gezien gezien als voorloper op social media gebied. Willen we die
positie behouden moeten we nu onze fanbase als springplank gebruiken. In het nieuwe boekjaar is het hoog
tijd ons werk nog sterker te koppelen aan onze social kanalen. En hoog tijd om onze achterban daadwerkelijk
mee te laten doen met ons internationale natuurbeschermingswerk.

Inmiddels verzamelen april 2012 meer dan 140.000 WNF-fans, friends, followers zich in onze social media
kanalen. Zijn we in social media drie keer zo groot als de nummer 2 en 3 in de Nederlandse non-profit (Unicef,
Greenpeace).

Werken met social media is dé manier om het contact met onze achterban terug te krijgen. Mensen reageren
gedreven op Facebook, verzorgen “webcare by the crowd”als er kritiek is op Doutzen, op het WNF. Een bewijs
dat de WNF-communities volwassen zijn geworden. De energie hoeft niet meer alleen vanuit het hoofdkantoor
te komen, de energie zit in onze achterban die inmiddels de tools in handen heeft gekregen om écht mee te
doen met het WNF. In de social media kanalen voelen we de hartslag van de organisatie, van mensen die met
WNF méédoen: van onschatbare waarde. De manier om te zien dat het WNF leeft.

Inmiddels gaan we van social media naar social business: wat betekent dat we aan de hand van onze WNF-
social media strategie op alle niveaus met social aan de slag kunnen. Ook marketingwise: een fors % van de
leads komt al uit onze social kanalen. Verder bleek de Earth Hour werving op de social achterban ook twee keer
zo effectief als “koude” werving. Facebook leverde de meeste inschrijvingen op. Twitter zorgde voor de meeste
WNF-deals. De kanalen werken voor de organisatie.

WNF wil 1 miljoen mensen, van jong tot oud, betrekken bij natuurbescherming. Financieel of door op andere
wijze een actief steentje bij te dragen. WNF’'s communicatieve uitdaging is dat we transparant, betrokken, nabij
en activerend willen werken. Daar dragen onze online (social media) kanalen aan bij.

Het online kanaal groeit in alle opzichten, waarbij de aandacht online verschuift van massamedia naar sociale &
mobiele media. Vanuit onderzoek vijf inzichten voor WNF’s online werk:

1. WNF als autoriteit op het gebied van natuurbescherming wordt afstandelijk gevonden, een ver-van
m’n bed show. Gesloten en hierdoor niet direct relevant. Uit onderzoeken bleek dat WNF ‘nabijheid’
mist en transparantie. Met het online kanaal willen we dichtbij komen. Via de eigen site en via de
eigen social media kanalen. Via live meetings met onze Twitteraars, Zoom-fotografen,
studentdonateurs en superpromoters.

2. Eris onder de achterban veelal sprake van een gedeelde passie: sport, reizen en fotografie. Wij delen
nu deze passie met onze fans in onze sociale media kanalen zoals op www.zoom.nl/wnf,
www.wnf.waarbenjij.nu, wnf.hyves.nl.

3. De WNF-achterban wil graag meedenken en meedoen. Mensen willen meer dan een machtiging
afgeven en 4 keer per jaar een Panda ontvangen. De Civil Society in de praktijk. Via het online kanaal
geven we mensen de kans om mee te doen en we geven hen het podium.

4. ledereen is een journalist geworden en is in potentie een superpromoter

5. Mensen verwachten relevante, persoonlijke informatie op het moment dat zij zelf bepalen.

Vanuit deze inzichten gaat online marketing in boekjaar 2012/2013 o.a. zorgen voor innovatie & sterke online

presence. Sterke aanwezigheid in WNF-social media kanalen waar we naar 200.000 vrienden
(fans/friends/followers) en 200 superpromoters groeien. WNF blijft voorloper op social media door een
contentstrategie voor haar ambassadeurs/superpromoters en door haar eigen medewerkers (ambassadeurs
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pur sang!) het social media podium te geven. We geven online onze achterban, vrijwilligers, ambassadeurs,
wnf-ers, het WNF (in die volgorde!) een gezicht, een podium, een zeepkist.

Over minimaal 15 natuurbeschermingsprojecten delen we online onze ervaringen & resultaten. In het kader
van transparantie brengen we proactief & gericht op interesses resultaten naar onze fans toe (we wachten niet
tot ze het komen halen). In sociaal media brengen we achterban en WNF samen.

Opdracht

WNF heeft al een sterke online presence, er is een grote groep mensen die zich digitaal hebben verbonden aan
WNF via sociaal media als Hyves, Facebook en Twitter, maar ook via blogs (wnf.waarbenjij.nu). Deze mensen
zijn WNF-friends. Maar wat willen deze friends eigenlijk? Waarom hebben zij zich verbonden aan WNF? Hoe
kan WNF deze ambassadeurs opzoeken in de gedeelde passie en ze een podium geven? Welke content hebben
de wnf-friends nodig voor hun eigen online kanalen? Er liggen enorme kansen doordat deze mensen zich al
digitaal hebben verbonden aan WNF, hoe kunnen deze friends vervolgens actief worden ingezet?

Je hebt keuze uit 4 opdrachten. WNF wil graag elke opdracht vervuld hebben. De resultaten van je opdracht
graag Nederlandstalig. Voor de opdrachten maak je oa gebruik van WWF’s internationale en nationale
bronnen. De opdracht zijn deels Engelstalig, omdat WNF hierin samenwerkt met andere WNF-organisaties.

Overall doel:
e Doelen zoals geformuleerd in de WNF-social media strategie 2011-2013
e  Groei naar 200.000 vrienden binnen wnf-social networks
e Groei naar 200 geregistreerde superpromoters
e Superpromoters kunnen voor hen relevante content vinden (op wnf.nl en de wnf-social media
kanalen) en deze content op eigen online kanalen plaatsen

Globale inhoud en functionaliteit:
WNF wil alle omschreven projecten in 2012 — 2013 uitvoeren. Het is van belang dat er een volledig concept

wordt neergezet. Bekijk voor je concept de WNF-social media kanalen. Het is belangrijk dat je de social media
kanalen (en andere communicatiemiddelen) laat samenwerken.

Naast de uitvoerbaarheid moet het ontwikkelde concept de doelgroep prikkelen om actief te worden, om
zichzelf te laten zien en te laten horen. Groeien, verbinden en activeren in de praktijk! De uitdaging is om een
academisch onderbouwd, doelgericht en praktisch concept te maken.

Doelgroep:
WNF-Friends die momenteel al verbonden zijn aan WNF door middel van de verschillende digitale sociale
netwerken.

Contactgegevens
Overall contactpersoon (opdrachtgever): Marlou van Campen

Vanuit de projecten wordt één contactpersoon aangewezen om met het WNF contact te onderhouden.

Verplichte literatuur

e Empowered, Josh Bernoff en Ted Schadler, 2010
e The Conversation Company, Steven van Belleghem 2012

Meer informatie

1. www.wnf.nl en wnf.nl/superpromoter

http://www.wnf.nl/nl/wat wnf doet/jaarverslagen/index.cfm

3. http://www.frankwatching.com/archive/2009/01/15/site-verbetering-en-on-line-marketing-
bij-het-wereld-natuur-fonds/

N
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https://webmail.lectric.nl/exchweb/bin/redir.asp?URL=http://www.wnf.nl
https://webmail.lectric.nl/exchweb/bin/redir.asp?URL=http://www.wnf.nl/nl/wat_wnf_doet/jaarverslagen/index.cfm
http://www.frankwatching.com/archive/2009/01/15/site-verbetering-en-on-line-marketing-bij-het-wereld-natuur-fonds/
http://www.frankwatching.com/archive/2009/01/15/site-verbetering-en-on-line-marketing-bij-het-wereld-natuur-fonds/

4. http://www.frankwatching.com/archive/2011/06/09/wnf-succesvolle-social-media-case-in-7-
stappen/

5. Friendraising for a love brand, Friendraisingonderzoek Marlou van Campen 2009
(vertrouwelijk)

6. WNF en Friendraising http://www.slideshare.net/wnfslides/china-final-3708989

Voor alle opdrachten is een documentenmap beschikbaar

Links naar presentaties

WNF: activeren in The Big Five van social media

Presentatie door Marlou van Campen en Jacob Bours, gegeven op Eurosonic-Noorderslag 2012
http://prezi.com/cbvtgxzo9ukj/wnf-activeren-in-the-big-five-van-social-media/

social media guidelines:
http://www.slideshare.net/marlouvancampen/social-media-guidelines-wnf-7533572

WNF-superpromoters
http://prezi.com/6fcni88zuogs/wnf-superpromoters/

WNF social media / online overall

http://prezi.com/user/marlouvancampen/
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