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Vooraf  

Denklab 4 stond geheel in het teken van Utrechts Landschap - de beschermer van natuur 

en erfgoed in de provincie Utrecht. Na een succesvol Denklab met de vorige lichting van 

Denkkracht Utrecht over het aanboren van nieuwe verdienmodellen schreef Utrechts 

Landschap DKU opnieuw aan met een nieuwe vraag. Dit keer niet gericht op het 

aantrekken van nieuwe leden, het opzetten van een nieuwe marketingcampagne of het 

creëren van meer winst maar over de drijfveren van Millennials - de Nederlanders geboren 

tussen 19 80 en 1995.  

 

Wat drijft deze groep?  Waar komen ze op een vrije dag hun bed voor uit? Wat vinden ze 

belangrijk in hun werk, relaties etc. Het antwoord op deze vragen zou Utrechts Landschap 

kunnen helpen om de pains & gains van deze doelgroep helderder te krijgen, zodat zij hier 

in de toekomst beter op in kunnen spelen. Dit alles met als einddoel om scherp te krijgen 

hoe een non -profit organisatie in het algemeen millennials aan zich kunnen binden.  

 

De hoofdvraag van het Denklab  werd dan ook;  

 

Hoe ziet Utrechts Landschap 2.0 er uit?  Schets dé natuurorganisatie voor 

millennials   

 

Op zaterdag 5 juni boog een groep van vijfentwintig young professionals van Denkkracht 

Utrecht zich middels meerdere brainstorms enthousiast op deze vra ag. In dit verslag vindt 

u informatie over Denkkracht Utrecht, het Denklab georganiseerd voor Utrechts Landschap 

en de resultaten van de pitches. Veel leesplezier!   
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Over Denkkracht Utrecht  

Denkkracht Utrecht heeft als doel young professionals te verbinden,  te inspireren, en te laten 

bijdragen aan het oplossen van maatschappelijke, strategische en organisatorische 

vraagstukken.  

Denkkracht Utrecht is een denktank van young professionals met hart voor de publieke zaak 

en de ambitie om maatschappelijke, strateg ische en organisatorische vraagstukken te 

begrijpen en op te lossen. Denkkracht Utrecht mobiliseert en activeert denk - en doe -kracht 

van de young professionals in haar netwerk om een bijdrage te leveren aan het oplossen 

van deze vraagstukken. De deelnemers  zetten zich op vrijwillige basis in.  

Denkkracht Utrecht is er voor alle publieke en semipublieke organisaties in en rond Utrecht. 

Ook bedrijven met een publiek karakter of ondernemingen die werk (willen) maken van hun 

publieke rol en taak zijn potentiële partners. De organisaties en professionals die 

samenwerken met Denkkracht Utrecht kennen een open opstelling, waarderen het om een 

spiegel voorgehouden te krijgen en zetten in op de ontwikkeling van tegenkracht. 

Denkkracht Utrecht is op zoek naar inspirati e, out -of -the -box -ideeën en enthousiasme.  

Om denkkracht en andere perspectieven te mobiliseren organiseert Denkkracht jaarlijks 

acht activiteiten met en voor een opdrachtgever. Doel is telkens om met de groep young 

professionals creatieve denk - en doe -kracht te leveren ten behoeve van de opdrachtgevende 

organisatie. Zie op de volgende pagina het team van deelnemers Denkkracht Utrecht 2021.  

Meer informatie is te vinden op www. denkkrachtutrecht .nl. 

http://www.denkkrachtutrecht.nl/
http://www.denkkrachtutrecht.nl/
http://www.denkkrachtutrecht.nl/
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Samenvatting dag  

Utrechts Landschap had dit jaar opnieuw een Denkkracht primeur; het eerste denklab van 

2021 op locatie. Op het prachtige Landgoed Oostbroek werden de Denkkrachters op een 

geheimzinnige manier ontvangen; niet de opdrachtgever, maar mede DKUɅers vingen hun 

op, want de opdrachtgever was op dat moment nog onbekend. In de voorbereiding voor 

de deelnemers vooraf stond alleen het volgende:  

De opdrachtgever van Denklab 4 is met name geïnteresseerd in ons als millennials. Als 

voorbereiding vragen we daarom allereerst om na te denken wat jouw motivatie was om 

lid te worden van Denkkracht Utrecht. Nieuwe mensen ontmoeten? Leuke organisaties 

helpen? Of toch vooral nieuwe Utrechtse contacten scoren op LinkedIn? Graag horen we 

op de dag zelf waarom jij ervoor koos om acht vrije zaterdagen te wijden aan Denkkracht 

Utrecht.  

Daarnaast willen we dat je even kritisch in de spiegel kijkt. Want wie ben jij nou eigenlijk? 

Daarom vragen we je om de woordwolk uit de bijlage er bij te pakken en vijf woorden te 

kiezen die jou het beste omschrijven. Schrijf deze woorden voor jezelf alvast op zodat je 

ze zaterdag snel paraat hebt.   

Na ontvangst met koffie, thee en taart (!) gingen de DKUɅers in de ochtend aan de slag met 

hun drijfveren en motivatie. Aan de hand van de door Annette vooraf gedeelde 

woordenwolk (zie bijlage A) besprak iedereen in groepjes van vier hoe ze zichzelf, maar ook 

hun groepsgenoten zagen; wat drijft hen en kunnen ze hier gemene delers i n vinden?  

Na deze bijna filosofische gesprekken vertrokken alle groepjes naar buiten voor het grote 

dilemma spel; Over -de-streep. Door middel van stellingen als ɄKwaliteit of koopjesɅ en 

ɄNatuur staat centraal in mijn leven  / ϥs een pannenkoekenplant voldoende?Ʌ leerde de 

deelnemers meer over zichzelf en anderen en ontstonden levendige discussies over o.a. de 

onkunde van veel millennials in het maken van keuzes.  

https://denkkrachtutrecht.us5.list-manage.com/track/click?u=7cdb0d73d3df8e912faa79517&id=47db246cf1&e=585ac79803
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Hierna was het dan eindelijk tijd voor een introductie van de opdrachtgever. Annette 

Schuurbi ers vertelde ons onder het genot van een uitstekend verzorgde lunch de in en 

outs over Utrechts Landschap. Voor de nieuwe DKUɅers werd duidelijk waar Utrechts 

Landschap zich voor inzet en wat de hoofdvraag was van het Denklab. Na het 

beantwoorden van een a antal concrete vragen gingen de DKUɅers aan de slag met de 

volgende brainstorm.  

Vol met ideeën starten drie van de zes groepjes gelijk na de lunch met brainstorm 3 & 4, 

terwijl de andere groepjes starten aan een rondwandeling over het terrein. Langs het p ad 

kwamen de groepjes ɄvossenɅ tegen die hen de opdracht gaven om een ɄWie ben ikɅ en 

woordenslang spel te doen rondom Millennials. Na deze route was het tijd voor een foto 

en was er de mogelijkheid om vragen te stellen aan de opdrachtgever. Hierna draaide  de 

drie groepjes om.  

Tijdens de derde en vierde brainstorm gingen we dieper in op de vraag hoe organisaties 

anno 2021 mensen aan zich kunnen binden. Waar in het verzuilde Nederland bij je 

geboorte al vaststond op welke krant je je abonneerde en bij welke  sportclub je actief 

werd, is dit in het neoliberale Nederland van vandaag de dag veel vrijblijvender geworden. 

Welke organisaties hebben dit goed door en spelen goed in op de wensen en drijfveren 

van millennials? En hoe zou een natuurorganisatie als Utrec hts Landschap hier concreet op 

kunnen inspelen?  

In de derde brainstorm keerden we het vraagstuk om en daagde we de deelnemers uit om 

alle redenen te noemen om nooit lid te worden of je in te zetten voor een non -profit 

organisatie. Vervolgens zette ze de re denen van andere om in iets waardevols; ɄWat moet 

een organisatie juist wel doen om deze deelnemer te overtuigen?Ʌ  

Vervolgens kwam in brainstorm vier de focus op natuur; wat voor rol speelt dit in het leven 

van deze deelnemers? En zijn daar overeenkomsten  en verschillen in te ontdekken? En 

hangen die verschillen en overeenkomsten eventueel ook samen met de eerder genoemde 

waarden en drijfveren?  
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In de laatste stap van de dag kwamen al deze brainstorms samen en werden de 

deelnemers uitgedaagd om dé natuurorg anisatie voor millennials te schetsen. Op welke 

behoeften (en welke achterliggende waarden en normen) speelt de organisatie dan in? Wat 

doet onze generatie met deze organisatie? (Werken we er / kopen we er spullen / doen we 

er activiteiten etc.) Waar verdi enen ze hun geld mee? etc.  

In een mum van tijd bereiden alle groepjes deze pitches voor en ondertussen sloten online 

een voor een een aantal medewerkers van Utrechts Landschap aan. Hoewel ze zelf helaas 

niet meer tot de groep millennials behoorden waren ze  erg benieuwd naar deze groep en 

onze ideeën.  

Tijdens de pitches trokken de groepjes alles uit de kast; van uitgebreide Murals  met 

visualisaties van plannen voor de toekomst tot een heuse buitenpresentatie met flip -overs. 

Samen met de medewerkers van Utrechts Landschap ontstonden hierover interessante 

gesprekken; hoe combineer je bijvoorbeeld de behoefte van millennials aan zowel  rust als 

sensatie? Is dat wel te doen?  

De dag sloten we af met een borrel waar nog goed werd nagepraat over alle nieuwe 

opgedane inzichten. In onze ogen een mooie afsluiter van een zeer geslaagde dag!  
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Brainstormsessies  

Hieronder volgt een overzicht  van de gebruikte brainstormsessies en een korte schets van 

de uitkomsten daarvan. Voor meer inspiratie over verschillende brainstormtechnieken 

heeft Denkkracht Utrecht de Denkkracht Utrecht Toolbox  beschikbaar gesteld.  

 

Brainstorm 1 : Wie ben ik? DKU -editie  

Inleiding: Onzichtbare drijfveren vormen vaak de basis van onze normen en waarden en 

komen tot uiting in zichtbaar gedrag. Drijfveren zeggen iets over je motivatie, houding, 

waarden en voorkeur. In deze brainstorm proberen we een beeld te schetsen van de 

waarden die wij persoonlijk belangrijk vinden, en vervolgens proberen we iets te zeggen 

over onze generatie. Hierbij maken we gebruik van de woordwolk die eerder met jullie is 

gedeeld.  

Opdracht: 

1. Kiezen. Kies allemaal een groepgenoot. Kies drie woorden uit de woordwolk 

waarvan jij denkt zij/hij dit belangrijk vindt of hem/haar in essentie omschrijven - 

Individueel - 5 min.  

2. Vergelijken. Maa k nu een rondje zonder de antwoorden van de anderen al te 

bekijken. Welke woorden denk je dat jouw groepsgenoot heeft gekozen bij jou en 

waarom?  

Neem vervolgens de tijd om de overeenkomsten en verschillen tussen de gekozen 

woorden te bespreken. Klopt de i nschatting van je groepsgenoot? Waar komen de 

verschillen vandaan en waarom ontstaat er een verschil in perspectief? Zijn er 

bepaalde drijfveren, motivaties of waarden uit te halen?  

Herhaal deze stappen voor elke groepsgenoot. Indien jullie er snel doorhe en gaan: 

Maak nog een rondje met elkaar en draai de andere kant op!  

Gezamenlijk - 25 min.  

3. Reflectie. Lopen de waarden binnen de groep veel uiteen? Is de groep representatief 

voor onze generatie? Zijn er waarden die binnen onze generatie meer voorkomen 

dan in andere generaties? En kan dat eigenlijk wel?  

https://denkkrachtutrecht.nl/toolbox/
https://denkkrachtutrecht.us5.list-manage.com/track/click?u=7cdb0d73d3df8e912faa79517&id=47db246cf1&e=c8a1584011
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Gezamenlijk - 15 min.  

Doel: Deze brainstorm had als doel om de focus van de deelnemers van de organisatie naar 

zichzelf te verschuiven. Daarnaast was het de bedoeling dat deze brainstorm de 

deelnemers zou triggeren om na te denken over drijfveren van zichzelf en anderen en hier 

eventueel iets uit te halen over hun eigen generatie; wat zijn de gemene delers?  

Uitkomst: Alle deelnemers zijn gevraagd om drie woorden te kiezen uit de woordenwolk. 

Onderstaande woorden, op volgorde van hoe vaak ze zijn gekozen, kwamen in de keuzes 

voor;  

ǒ Nieuwsgierigheid: 7x  

ǒ Verantwoordelijkheid: 6x  

ǒ Creativiteit: 6x  

ǒ Eigen doelen kiezen: 5x  

ǒ Vriendschap: 5x  

ǒ Familieband: 5x  

ǒ Loyaliteit: 5x  

ǒ Genieten van het leven: 4x  

ǒ Ambitieu s: 4x 

ǒ Vrijheid: 4x  

ǒ Zinvol leven: 3x  

ǒ Zelfdiscipline: 3x  

ǒ Gevarieerd leven: 2x  

ǒ Intelligentie: 2x  

ǒ Behulpzaamheid: 2x  

ǒ Liefde: 2x  

ǒ Ruimdenkend: 2x  

ǒ Gelijkheid: 2x  

ǒ De natuur beschermen: 2x  

ǒ Durven: 1x  

ǒ Capabel zijn: 1x  

ǒ Een wereld vol schoonheid: 1x  

ǒ Eerlijkheid: 1x  

ǒ Innerlijke harmonie: 1x  

ǒ Sociale rechtvaardigheid: 1x  

ǒ Bescheidenheid: 1x  

ǒ Netheid: 1x  
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Hoewel bijna alle groepjes aan gaven ook grote verschillen te zien binnen hun groep, zagen 

ze ook veel overeenkomsten. Zo werd het belang van autonomie en de mogelijkheid om 

echt zelf je leven richting te geven meerdere malen genoemd en kwam dit o.a. terug in 

woorden als vrijheid, verantwoordelijkheid en eigen doelen stellen. Ook onderstreepte 

meerdere groepjes het belang van ontwikkeling & de b este versie van jezelf woorden, hier 

werden o.a. de woorden ambitieus, eigen doelen stellen, nieuwsgierigheid, creativiteit en 

intelligentie bij genoemd. Hierbij werd hardop de vraag gesteld of onze generatie misschien 

overcompenseert en zich veel meer zor gen maakt dan eerdere generaties. Echter, ook 

hierbij werd opnieuw de kanttekening geplaatst of je wel echt van een generatie kan 

spreken en dat deze groep eigenlijk niet representatief is voor alle ɄmillennialsɅ. Daarbij 

gaven enkelen aan in werkcontext e n privécontext wellicht voor totaal verschillende 

woorden te kiezen en in bepaalde woorden zowel een positieve als negatieve lading te zien. 

ɄNeem bijvoorbeeld een woord als autoriteit, eigenlijk een ɄviesɅ woord, maar in werkcontext 

stiekem ook wel weer fijn voor bijv. structuur..Ʌ 
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Brainstorm 2: Over de streep  

Inleiding: Tijdens de tweede brainstorm werd de gehele groep DKUɅers in tweeën gedeeld 

om buiten deel te nemen aan een sessie over de streep. Naar de welbekende vraag op 

dinsdag leggen we een aant al concrete stellingen aan de groep voor. De vragen in de 

vragenlijst over natuur en Utrecht Landschap zijn hiervoor de basis.   

Doel: Doel van deze sessie was om met een aantal prikkelende stellingen te kijken hoe 

DKUɅers zichzelf profileren op het gebied van vrijetijdsbesteding, maar ook hoe zij reageren 

op specifieke stellingen gericht op natuur en duurzaamheid.  

Uitkomst: De sessie werd afgetrapt met een aantal losse stellingen. Zo luidde de eerste 

vraag of de DKUɅers relatief veel buiten te vinden zijn; meer dan de helft was de afgelopen 

week meer dan 5x een half uur of langer buiten te vinden geweest. Kleine sidenote is dat 

dit mede kwam door het lekkere weer, waardoor voor het eerst sinds lange tijd de parken 

en terrassen weer vol zaten.  

De stelling en over social media kenden ook paar mooie discussies. Om te beginnen waren 

de meeste DKUɅers niet meer te vinden op Facebook en Twitter. Vooral ϥnstagram is op dit 

moment het dominante social media -platform in onze leeftijdsgroep. Wel lopen de 

opvattingen  over social media zeer uiteen. Ongeveer een derde van de groep is gestopt 

met actief social media -gebruik. Redenen hiervoor zijn dat Instagram vooral de mooie 

dingen van het leven laat zien, het platform weinig inhoud kent en vooral dat vrienden 

ermee ges topt zijn. Hier tegenover staan de actieve gebruikers, die wel blij worden van 

actief gebruik van Instagram en openstaan voor het volgen van nieuwe organisaties of 
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personen. Ook is er een groep passieve Instagrammers: prima om regelmatig te gebruiken, 

maar  zij posten niet actief en zijn niet actief op zoek naar nieuwe accounts om te volgen.   

De DKUɅers hebben een progressieve opvatting over duurzaamheid. Ze betalen graag extra 

voor biologisch voedsel en ook duurzame kleding is populair. Slechts een paar DK UɅers 

komen ervoor uit dat zij nog regelmatig goedkoop vlees kopen in de supermarkt, mede 

door de hoge prijs van het echte biologische voedsel. Verder heeft vrijwel niemand een 

auto en is men vooral toegewezen op het gebruik van de fiets en het openbaar ve rvoer.  

Ook opmerkelijk is de rol die natuur heeft in het leven van de DKUɅers. Vrijwel de gehele 

groep vindt natuur een belangrijk onderdeel van zijn/haar leven. Dit komt met name terug 

in een progressieve opvatting over duurzaamheid en het waarderen van natuur - zowel in 

de stad als daarbuiten. Tegelijkertijd komt zeventig tot tachtig procent naar eigen zeggen te 

weinig in de natuur. Redenen die hiervoor worden gegeven zijn het feit dat de natuur niet 

makkelijk bereikbaar is vanuit de stad - met natuurgeb ied Amelisweerd als uitzondering - 

en dat grote natuurgebieden niet goed bereikbaar zijn met het openbaar vervoer.  

Dit ligt in het verlengde van andere opvattingen over natuur. Mede dankzij de coronacrisis 

zijn de DKUɅers meer gaan wandelen en de natuur ook wel wat meer gaan waarderen. 

Tegelijkertijd heeft men het eeuwige wandelingetje om het huis en door het dichtstbijzijnde 

park ook wel een beetje gezien. Als de DKUɅer echt de natuur in wil dan heeft men de 

voorkeur voor een groot natuurgebied, zoals de Utrechtse heuvelrug. Tegelijkertijd vind 

men het niet direct de moeite waard om het platteland rondom de stad verder te 

verkennen: ɈGeef mij maar een groot bos zoals de Soesterduinen, het saaie platteland heb 

ik snel gezien.ɉ Enige uitzondering op de regel is Amelisweerd. Aangezien dit natuurgebied 

praktisch naast de stad ligt is dit erg populair, vooral onder de DKUɅers die wonen in 

Zuid/Oost -Utrecht.  

Opmerkelijk was dat de groep het moeilijk vond om stelling te nemen. Er was veel twijfel en 

veel DKUɅers wilden liever in het midden gaan staan om een genuanceerde mening in te 

nemen. Mogelijk ook een eigenschap van millennials?  
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Lunch, wandeling over he t terrein, fotoɅs & vragen voor de opdrachtgever 

Tijdens de lunch werd Utrechts Landschap gepresenteerd als de daadwerkelijke 

opdrachtgever. Deelnemers konden vragen stellen over de organisatie en de insteek van de 

opdracht. Ook was er ruimte voor een klei ne energizer, in de vorm van een wandeling over 

het terrein. Vooral nieuwe DKUɅers die voor het eerst op deze locatie rondliepen waren zeer 

positief. Een vraag die we vaak te horen kregen was of deze locatie ook verhuurd werd, 

bijvoorbeeld door de Universi teit of het UMC Utrecht. Deze inkomstenbron is al 

aangeboord, maar goed om te zien dat ook de nieuwe DKUɅers kritisch meedenken met de 

positie van Utrechts Landschap.  
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Brainstorm 3: ɄLid worden van Utrechts Landschap.. mij niet gezien!Ʌ 

Inleiding: De meeste organisaties die tot nu toe voorbij zijn gekomen bij Denkkracht Utrecht 

zijn op zoek naar meer leden. Ze willen vooral vaak de groep Millennials aan zich binden en 

jullie hebben al vele ideeën gedeeld over hoe je dit aan zou kunnen pakken. Maar zeg nou 

eens eerlijk, van hoeveel organisaties ben jij op dit moment lid? En hoe vaak scan je nou 

echt een QR-code? ;) 

In deze brainstorm keren we het vraagstuk daarom graag eens om en dagen we je uit om 

alle redenen te noemen om nooit lid te worden of je in te ze tten voor een non -profit 

organisatie . 

Opdracht: 

1. In de eerste 5 minuten willen we je vragen om hiernaast een kleur te kiezen en 

individueel alle redenen te noemen waarom je niet lid zou willen worden van een 

non -profit organisatie. Benoem eventueel non -prof it organisaties waar je een hekel 

aan hebt en waarom. Waar zou je je nooit voor inzetten / voor betalen / lid van 

worden etc. en waarom?  

Individueel - 5 min.  

2. Tijd om al deze negatieve post -its om te zetten in iets waardevols. Bekijk elke 3 

minuten het over zicht van een andere deelnemer in ronde 1 en sleep 1 of meerdere 

post -its naar je eigen overzicht in ronde 2 en zet deze om in iets positiefs. Hoe kun 

je deze reden om geen lid te worden omdraaien? Wat moet een organisatie juist wel 

doen om deze deelnemer te overtuigen? Bouw eventueel voort op ideeën van 

andere deelnemers. Wissel 2x na 3 min. naar het overzicht van een andere 

deelnemer in ronde 1.  

Individueel - 3 x 3 min.  

3. Bekijk gezamenlijk jullie ideeën; zitten daar al een paar parels tussen die jullie 

wellicht later vanmiddag kunnen gebruiken? Vat kort voor jullie zelf samen wanneer 

jullie groepje over het algemeen wel of niet lid zou worden van een non -profit 

organisatie.  

Gezamenlijk - 15 min.  

Doel: Op een andere manier naar je uitdaging kijken helpt om kansen in kaart te brengen 

die je anders misschien over het hoofd ziet. Daarnaast is het altijd van belang om op de 

hoogte te zijn van mogelijke obstakels bij het opstellen van je idee, zodat je hier rekening 

mee kunt houden en deze hopelijk om ku nt buigen in iets wat in je voordeel werkt.  
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Uitkomst: De deelnemers begonnen met het noemen van alle redenen om nooit lid te 

worden van een non -profit organisatie. De belangrijkste reden om nooit lid te worden zijn 

hieronder in kernwoorden samengevat met daarbij een paar voorbeelden uit de Murals:  

ǒ Angst voor langdurige commitment  - ɄIk zit niet graag aan iets vast en ben ook bang 

dat ik vergeet dat ik lid benɅ Ʉϥk geef liever eenmalige giften dan echt ergens aan vast te 

zittenɅ  ɄJe komt er nooit meer vanaf!Ʌ 

ǒ Keuzestress - ɄHoe kies je uit al die verschillende opties?Ʌ 

ǒ Gebrek aan transparantie - ɄJe weet niet precies wat er met je geld gebeurt en of je er 

wordt ɄingeluisdɅ ɄAls ik doneer hoor ik daarna niet echt iets meer en heb ik geen idee hoe 

mijn geld besteed wordtɅ 

ǒ Gebrek aan (persoonlijke) urgentie - ɄWat heb ik eraan?Ʌ ɄMijn vrienden doen het niet, 

dus waarom zou ik?Ʌ ɄIk zie weinig concreet resultaat van mijn lidmaatschap of 

vrijwilligerswerkɅ 

ǒ Imago - ɄHoog anwb gehalteɅ ɄStoffig: voornamelijk gepensioneerden zijn ergens lid vanɅ 

ǒ Gebrek aan middelen; tijd en geld - ɄNiet het idee dat ik in de levensfase zit waarin ik 

mijn schaarse geld moet gaan weggevenɅ Ʉϥk wil de schaarse tijd die ik heb vooral aan 

leuke dingen / sociaal leven bestedenɅ 

ǒ ɄAgressieveɅ werving - Ʉϥk kreeg al 100 nieuwsbrieven per dagɅ ɄOpdringerige telefoontjes 

en postɅ ɄWanneer je steeds gebeld wordt om meer te donerenɅ 

ǒ Organisatie sluit niet aan op eigen normen/waarden/doelen - ɄIk identificeer mij niet 

met de doelen van veel non-profits die ik tegenkomɅ ɄHet ligt te ver van mij af (onderwerp 

spreekt mij niet genoeg aan)Ʌ 

 

Vervolgens werden al deze redenen omgebogen naar een manier voor een organisatie om 

hierop in te spelen / mee om te gaan. Hieronder de meest voorkomende ideeën:  

ǒ Eenmalige bijdrage - Biedt de mogelijkheid om (passief) eenmalig bij te dragen aan 

iets concreets, bijv. ; ɄDoneer eenmalig 30 euro en plaats daarmee 2 nieuwe bomen die 

bijdragen aan .. & ..Ʌ - Met dit idee speel je in op de angst voor langdurige 

commitment,  het gebrek aan transparantie, (persoonlijke) urgentie en tijd & geld.  
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ǒ Bijdrage in tijd ipv geld - Creëer ook de mogelijkheid om anders dan in geld bij te 

dragen, denk bijv. aan een vrijwilligersmiddag waar je je voor op kan geven met 

vrienden. - Hiermee speel je in op het gebrek aan geld, de angst voor langdurige 

commitment en het imago. Dat laatste ook vooral door de mogelijkheid te bieden 

om het samen met je vrienden te doen.  

ǒ Transparantie! - Transparantie wordt door bijna elke groep genoemd; Wees 

trans parant in hoe het geld besteed wordt en maakt ook dingen bespreekbaar die 

slecht gaan of leg uit waarom bijv. ook veel geld naar interne zaken gaat. Door 

daarnaast duidelijk en helder het probleem te schetsen waar je aan werkt kunnen 

millennials juist over tuigd worden. Dit kan zowel een nieuw lid uit een andere 

doelgroep opleveren als iemand beïnvloeden die misschien actief bijdraagt aan het 

probleem. Een aantal keer wordt ook het idee genoemd om een dashboard te 

starten die je vaak update en waar je precie s laat zien hoeveel euro er binnenkomt 

en wat daarmee al gedaan is.  

ǒ Gepersonaliseerd lidmaatschap - Biedt leden de ruimte om zelf invulling te geven 

aan hun lidmaatschap. Dit door zowel de mogelijkheid te bieden om te kiezen waar 

je je voor aanmeld (wel of  geen tijdschrift, hoeveel nieuwsbrieven per maand etc.) 

en ook zelf te selecteren waar je aan bijdraagt, bijv. ik wil dat al mijn geld gaat naar 

natuurgebied X.  

 

Hieronder ook nog een paar voorbeelden van algemene suggesties uit de Murals;  

 


