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Evaluatie Orange the World 2024 
Maart 2025 

Van december 2024 tot en met februari 2025 hebben 90 clubs en organisaties die 
samenwerken aan de Orange the World campagne van UN Women een 
evaluatieformulier ingevuld. Het overgrote merendeel van de invullers waren 
Soroptimisten, met daarna Zontaleden (13) en een paar clubs van de andere 
partnerorganisaties.  

 

 

Bijna alle clubs die de evaluatie hebben ingevuld hebben activiteiten ondernomen rond 
de campagne. Degenen die aangaven niet deelgenomen te hebben hadden hiervoor als 
voornaamste reden een gebrek aan capaciteit. Sommigen zijn wel van plan om in 2025 
mee te doen.  
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Waar waren jullie het meest enthousiast over? 

In de vele antwoorden op deze vraag komen vooral samenwerking en zichtbaarheid naar 
voren als zaken waar clubs het meest enthousiast over waren. Samenwerking betreft 
niet alleen andere clubs en organisaties, maar ook gemeenten (in sommige gevallen 
nieuwe gemeenten die nog niet eerder deelnamen), politie, jongeren- en 
ouderenorganisaties, politieke partijen, hulporganisaties, onderwijsinstellingen, 
sportverenigingen, bibliotheken, filmtheaters, musea en horeca. Dit jaar melden ook 
meerdere clubs dat zij winkels hebben betrokken die een speciale Orange the World 
etalage hebben ingericht. Met deze nieuwe partners konden ook nieuwe doelgroepen 
aangesproken worden en kennis maken met de campagne.  
 
Ook hebben meer clubs dan ooit op sociale media gepost en publiciteit gezocht en 
gekregen in lokale en regionale media.  
 
Naast eigen zichtbaarheid lokaal of regionaal werd ook diverse keren de zichtbaarheid 
in pers op nationaal niveau genoemd. Die neemt ieder jaar langzaamaan toe, en wordt 
ook gezien in verschillende plekken in het land.  
 

Welke activiteiten vonden plaats in jullie gemeente/regio? 

De kernactiviteit waar de campagne in 2014 mee begon is het oranje uitlichten van 
gebouwen of andere objecten. Dit is dan ook de activiteit die in meer dan 90% van de 
gevallen is ondernomen. Het uithangen van vlaggen, in aanvulling op of als alternatief 
voor oranje uitlichting is ook onverminderd populair. Meer dan 80% van de 
respondenten geeft aan dat zij gebruik maken van de vlaggen. In iets meer dan 70% van 
de gevallen is hier ook een startevent op of rond 25 november aan verbonden.  
 
Andere zaken die veel genoemd zijn, zijn een debat of lezing, het verspreiden van viltjes 
en het vertonen van een film. Iets minder vaak wordt lessen of projecten op scholen, 
een tentoonstelling en fundraising genoemd. Dat laatste zit echter wel duidelijk in de 
lift, meer clubs dan ooit hebben in 2024 fondsen geworven voor het bestrijden van 
geweld tegen vrouwen en meisjes. Hierover later in de evaluatie meer.  
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Er werd uitgebreid gebruik gemaakt van de optie ‘anders, namelijk…’. De antwoorden 
daarop kunnen samengevat worden in een aantal categorieën.  

Straatacties 

Met straatacties werden in de openbare ruimte vrouwen en mannen direct 
aangesproken, individueel of met een ludieke actie. Diverse clubs noemen het flyeren of 
oranje bloemen uitdelen op een centrale plek, bijvoorbeeld een (kerst)markt of een 
losse kraam op een plein.  
 
Lokale standbeelden krijgen in meerdere gemeenten oranje sjaaltjes omgehangen in de 
campagneperiode. Dat begon ooit in 2020 en 2021 als non-contact actie in coronatijd, 
maar wordt voortgezet en uitgebreid vanwege de goede ervaringen daarmee.  
 
Rood of oranje gespoten schoenen waren dit jaar ook een populaire actie, genoemd 
door vier clubs. Die actie begon ooit meer dan 10 jaar geleden in Turkije, om het aantal 
slachto`ers van femicide aanschouwelijk te maken, en is inmiddels overgewaaid naar 
Nederland en diverse andere landen.  
 
Andere straatacties die nog genoemd werden waren een Orange the World 
wandeltocht, met of zonder oranje lantaarns, en een flashmob en een bruidsmars. En 
natuurlijk werd in diverse gemeenten met sjablonen het campagnelogo met het oranje 
handje op stoepen aangebracht met krijtspuitbussen.  
 
Gemeentepolitiek 
Een heel mooi resultaat is dat op diverse plekken de gemeentepolitiek in actie is 
gekomen. Een club meldde dat er een motie is aangenomen door de gemeenteraad, 
waarin de raad het college oproept om samen met de lokale Soroptimisten beleid te 
ontwikkelen om geweld tegen vrouwen tegen te gaan. Ook elders werden moties 
ingediend om meer aandacht voor preventief beleid wat betreft huiselijk geweld. Een 
andere club gaf aan dat zij een presentatie hebben gehouden voor raadsleden tijdens 
het Politiek Uurtje, waar zij aan de gemeente vroegen om met een duidelijke plan te 
komen voor de aanpak van huiselijk geweld. 
 
Leerlingen en studenten 
Er wordt steeds meer met onderwijsinstellingen gewerkt. Voorbeelden daarvan zijn dat 
op twee VMBO-scholen leerlingen posters met eigen teksten hebben ontworpen om aan 
de gevel van het gemeentehuis te hangen, en dat studenten op een universiteit zelf 
allerlei activiteiten organiseerden voor jongeren rond de campagne.  
 
Theatervoorstellingen 
Een aantal clubs organiseerden een theatervoorstelling, in samenwerking met een 
theater en vaak ook de gemeente. Voorstellingen die met name werden genoemd waren 
‘Psst, hé schatje’ en ‘Fight Club’.  
 
Bibliotheken, winkels en horeca 
Meer bibliotheken dan ooit organiseerden een event rond de campagne, bijvoorbeeld 
door een boekentafel in te richten, een speciale middag of avond te organiseren en 
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natuurlijk de boekenlegger uit te delen. Deze werd ook gebruikt in vele boekenwinkels, 
die aangespoord werden om deel te nemen.  
 
Andere winkels werden benaderd om hun etalage in te richten in oranje en posters op te 
hangen om de campage te steunen, en een paar clubs hebben in horecagelegenheden 
posters verspreid, naast de viltjes.  
 
In één geval werd in de horeca ook de ‘Call Angela’ campagne gepromoot. Dit is een 
campagne die ooit in Canada begon, waarbij vrouwen die zich onveilig voelen in een 
horecagelegenheid bij personeel kunnen vragen om ‘Angela te bellen’. Het personeel 
kan dan optreden, bijvoorbeeld door haar onopvallend een uitweg te bieden via de 
achterdeur of door extra op te letten.  
 
Een belangrijke opmerking hierbij, voor clubs die overwegen dit ook in te zetten, is dat 
het van groot belang is dat het horecapersoneel dan ook goed getraind is in het reageren 
op signalen op de juiste wijze. De posters moeten onderdeel zijn van een breder project 
rond veiligheid in de horeca, zodat vrouwen die zich onveilig voelen ook echt de steun 
krijgen die ze nodig hebben als zij zich melden. Anders wordt hun meldingsbereidheid 
eerder ondermijnd in plaats van dat de actie bijdraagt aan meer veiligheid.  
 
Sportclubs 
Het betrekken van sportclubs lukt in verschillende mate op lokaal niveau. Waar 
sommigen aangeven dat dit nog stroef verloopt, zijn anderen juist erg enthousiast en 
lukt het daar goed om bijvoorbeeld voetbalverenigingen mee te laten doen. Een paar 
betaalde voetbalclubs zoals FC Emmen en ADO Den Haag deden dit jaar ook (weer) 
mee, hopelijk kan dit in de komende jaren worden uitgebreid, ook als goed voorbeeld 
voor amateurclubs.  
 
Weerbaarheidstraining 
In diverse gemeenten zijn weerbaarheidstrainingen voor vrouwen en meisjes 
georganiseerd, waar men erg tevreden over was. Hierbij ook een aantekening, dat het 
van belang is om weerbaarheidstrainingen in een breder kader te plaatsen, waarbij dit 
naast preventiemaatregelen bestaat. De insteek van de campagne is om geweld bij de 
wortel aan te pakken door de voedingsbodem van traditionele beelden over 
mannelijkheid en vrouwelijkheid en gendergelijkheid weg te nemen. Weerbaarheid van 
vrouwen en meisjes is van belang, maar niet de oplossing. Die ligt in veranderd gedrag 
van mannen en jongens, en meer actieve omstanders.  
 
Dichters 
Stadsdichters worden in steeds meer gemeenten ingezet voor de campagne, om een 
speciaal gedicht te schrijven en voor te dragen. En in een paar gemeenten worden zelfs 
dichtwedstrijden georganiseerd.  
 
Overige activiteiten  
Overige dingen die werden genoemd zijn bijvoorbeeld de social sofa, een mozaiek bank 
in de openbare ruimte in het teken van de campagne. De vrachtwagenbioscoop van 
Wim Hertgers kwam ook langs in een aantal gemeenten. Hij is vader van een dochter 
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die slachto`er werd van femicide en trekt nu door het land om aandacht te vragen. Een 
laatste voorbeeld is een college tour, georganiseerd met een universiteit, om studenten 
in gesprek te brengen over gendergerelateerd geweld.  
 

Samenwerking gemeenten en provincies 

Op de vraag of de gemeente betrokken was, antwoorddende meeste respondenten 
positief. Slechts in 6 gevallen deed de gemeente niet mee aan de campagne 
activiteiten. Samenwerking vond in veel gevallen plaats met gemeenteambtenaren, en 
in driekwart van de gevallen nam de gemeente de verantwoordelijkheid om een gebouw 
of object oranje uit te lichten of de Orange the World vlag te hijsen. In bijna 70% van de 
gevallen was de burgemeester of wethouder betrokken bij een Orange the World aftrap 
of activiteit, en besteedde de gemeente aandacht aan de campagne in de (sociale) 
media.  

In bijna de helft van de gevallen financierde de gemeente activiteiten rond de 
campagne, en in iets meer dan een derde stelden zij ook een locatie beschikbaar voor 
een event.  

 

 

Provincies waren beduidend minder betrokken. Dit heeft wellicht te maken met het feit 
dat vooral het Rijk en gemeenten verantwoordelijk zijn voor de aanpak van verschillende 
vormen van gendergerelateerd geweld. Provincies kunnen echter wel een belangrijke rol 
spelen in het creeren van bewustzijn rond het thema onder hun burgers, door zichtbaar 
deel te nemen. Sinds 2023 doen alle provincies jaarlijks mee aan de campagne, in enige 
vorm.  

Bij veel respondenten (36+%) was niet helder of hun provincie deelgenomen had, 
waarschijnlijk omdat zij zich op lokale activiteiten richtten. In ongeveer de helft van de 
provincies is provinciale activiteit wel opgemerkt en lichtten provinciehuizen of andere 
provinciale objecten oranje op in de campagneperiode.  
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Samenwerking organisaties 

Gezien het feit dat Soroptimisten het overgrote deel van de respondenten zijn, is het niet 
verrassend dat zij ook veruit de grootste groep vormen onder de 
samenwerkingspartners aangemerkt in de evaluatie. Zonta is de ook niet verrassende 
tweede. De samenwerking van UN Women Nederland met Zonta startte in 2017 en met 
de Soroptimisten in 2018. Sindsdien vormen zij gedrieen het kernoverleg rond de 
campagne in Nederland.  

We zijn heel blij met de toenemende deelname van andere organisaties, die ook 
o`iciele samenwerkingspartners zijn geworden. Het meest wordt samengewerkt met 
Inner Wheel, Veilig Thuis en VVAO. Ook met YWCA wordt met name in Utrecht waar zij 
gevestigd zijn samengewerkt, en daarnaast met Plan International. Vrouwen van Nu is in 
2024 toegetreden tot het samenwerkingsverband. Hoewel zij niet genoemd worden is 
helder dat zij wel in een aantal gemeenten deelnemen aan de activiteiten en 
werkgroepen. Hopelijk zal dit in de komende jaren toenemen, net als dit voor de andere 
clubs die later aansloten het geval is.  

 

 

Ook bij deze vraag is veel gebruikgemaakrt van de optie ‘anders, namelijk..’, om andere 
samenwerkingspartners in lokale of regionale werkgroepen te benoemen. Daarbij 
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worden een aantal nationaal opererende organisaties genoemd, zoals Vrouwen voor 
Vrede en Foundation Hilde, en een aantal lokale/regionale zoals de Vrouwen van 
Zoetermeer, Vrouwen voor Elkaar en lokale GGDs.  

Ook wordt meerdere keren gerefereerd aan de Ladies Circle als samenwerkingspartner 
op lokaal/regionaal niveau. Zij zouden wellicht op nationaal niveau benaderd kunnen 
worden om o`iciele partners te worden, net als de Rotary en de Lion’s Club die ook een 
paar keer genoemd worden als incidentele samenwerkingspartners.  

De aard van de samenwerking verschilt danig tussen gemeenten/regio’s. Dit is een 
verschil met 2023, toen in een veel groter percentage van gemeenten/regio’s slechts 
één club actief was. Nu is dit maar bij 6% van de respondenten het geval. In het 
merendeel van de gevallen is er een kerngroep gevormd door een paar organisaties, 
waarbij andere organisaties aansluiten, of is er sprake van een min of meer gelijke 
bijdrage van organisaties.  

 

 

Plannen voor uitbouwen samenwerking 

Veel clubs en organisaties zijn tevreden met hoe het nu gaat in de samenwerking en 
proberen meer mensen aan te haken. Wensen om het netwerk uit te breiden zijn er met 
name extern; met filmhuizen, bibliotheken, theaters en andere instellingen. Ook wordt 
intensievere samenwerking met gemeenten diverse keren genoemd als positief, en iets 
om verder uit e bouwen. Een aantal clubs geven ook aan dat zij contacten met andere 
samenwerkende clubs en organisaties in hun regio zouden verwelkomen, omdat ze met 
meer mensen meer voor elkaar kunnen krijgen.  

Anderzijds geven een aantal respondenten aan dat zij hun diensten aanboden, maar dat 
de bestaande Orange the World werkgroep hulp afwees omdat ze alles al geregeld 
hadden. Hopelijk kan op deze plekken voor komende edities gezorgd worden voor een 
inclusieve werkgroep, waarbij ook de nieuwkomers kunnen bijdragen.  
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Er werd ook aangegeven door diverse respondenten dat regionale samenwerking 
gewaardeerd wordt en uitgebreid zou kunnen worden. Hier is onder andere de 
septemberwebinar voor bedoeld, waarin per provincie actieve clubleden kunnen 
uitwisselen over hun activiteiten, om die meer op elkaar af te stemmen. Ook zijn er 
plannen voor een excelsheet waarin makkelijk te vinden is wie de contactpersonen zijn 
voor de clubs in verschillende gemeenten en regio’s, zodat samenwerking 
vergemakkelijkt wordt.  

 

Gewenste ondersteuning bij de samenwerking 

Gevraagd naar de wensen rond nationale coordinatie in de samenwerking wordt met 
name het vaststellen van een gezamenlijk thema en het faciliteren van materialen 
genoemd. Het faciliteren van contacten met gemeenten is ook een wens van 
sommigen, die nog geen contacten hebben, en er wordt gesuggereerd om contact te 
leggen met sportkoepels. Hier zijn overigens al diverse pogingen toe gedaan zonder veel 
resultaat, maar zal jaarlijks voortgezet worden. Ditzelfde geldt voor de politie, Rotary en 
de Lions.  

Verder willen velen het thema en de materialen voor de campagne van het komende 
jaar het liefst eergisteren ontvangen. Het streven is om ervoor te zorgen dat het thema 
wordt vastgesteld in maart, en de materialen eind mei of begin juni beschikbaar zijn. 
Soms lukt dit niet, omdat ook UN Women NL werkt met vrijwilligers en er niet tijdig 
materialen beschikbaar zijn als er personeelswisselingen zijn.  

Het wordt door sommigen erg gewaardeerd dat de materialen voornamelijk nationaal 
zijn, zodat er eenheid is in de campagne door het hele land heen. Flyers die aan te 
passen zijn op de lokale situatie zouden op prijs gesteld worden, maar daarnaast 
geweldig dat we gezamenlijke materialen hebben.  

 

Communicatie 

Verspreid over het land wordt er uitgebreid gebruik gemaakt van de materialen die 
vanuit nationaal worden ontwikkeld en die clubs dan zelf kunnen drukken of bestellen. 
Afgelopen jaar was er voor het eerst ook een centrale drukker die de materialen kan 
maken. Helaas kon die bestelwebsite pas laat gelanceerd worden, waardoor veel clubs 
hun materialen al elders hadden besteld. Het streven is om dit jaar te zorgen dat eind 
mei allerlei posters, flyers, boekenleggers en ander drukwerk en merchandise op de 
bestelwebsite te verkrijgen is, zodat clubs deze ruim voordat de campagne start in huis 
hebben.  
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De vlaggen en viltjes waren zeer populair, net als in voorgaande jaren. De samenwerking 
met Stuntvlaggen en Dings Kartonnages zal in de komende jaren worden voortgezet. 
Ook de Orange Pins worden uiteraard weer ingezet, als hét beeldmerk van de 
campagne, en de meest belangrijke manier waarop we fondsen werven voor het 
aanpakken van gendergerelateerd geweld wereldwijd.  

In 2024 is ook op grotere schaal gebruik gemaakt van digitale reclameborden, waarvoor 
ontwerpen zijn aangeleverd. Ook dit wordt komend jaar voortgezet, met downloadbare 
ontwerpen op de campagnewebsite.  

 

 

Het merendeel van de clubs heeft ook eigen campagnematerialen ontwikkeld, die in 
veel gevallen naast de nationale materialen zijn gebruikt. Dit betrof vooral flyers en 
a`iches over de lokale of regionale activiteiten. Daarnaast een aantal originele dingen 
zoals ansichtkaarten en a`iches met door jongeren ontworpen beelden, stickers, 
sjaals, zadelhoesjes, oranje theelichtjes, sleutelhangers, zeepjes en klessenbessenjam. 
De eigen materialen zijn bijvoorbeeld ingezet voor fundraising en om burgers te 
informeren over de campagne.  
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Wensen voor materialen vanuit nationale coordinatie 

Voor komend jaar werden een aantal materialen gesuggereerd die nationaal ontwikkeld 
zouden kunnen worden: 

• Een algemene flyer over de campagne 
• Invulflyers en posters waarmee lokale activiteiten kunnen worden gepromoot 
• Herbruikbare raamstickers 
• Algemene stickers met het logo 
• Beeldmateriaal waar je jongeren mee bereikt 
• Films met ideeën voor een debat  
• Boekenlijst die door bibliotheken en boekhandels gebruikt kan worden 
• Zadelhoesjes, pennen, sleutelhangers 
• Chocoladerepen  
• Beeldbank met fotomateriaal 
• Sjablonen om handjes op de stoep te spuiten 
• Podcasts met aansprekende gasten 
• Meer materiaal voor digiborden 
• Iets om oranje uitlichten makkelijker te maken 

Een aantal zaken die genoemd werden zijn al beschikbaar, zoals korte films van 
ShortsTV, paraplus, t-shirts en sociale media visuals en teksten. Er zal worden gekeken 
welke materialen ontworpen en aangeboden kunnen worden voor het komende jaar, 
waarover clubs worden geinformeerd bij de webinar en in de updates.  

 

#Medestanderpledge 

In de afgelopen drie jaren zijn meer dan 13.000 mensen medestander geworden in de 
strijd tegen geweld tegen vrouwen en meisjes. Twee derde van de clubs hebben de 
pledge gepromoot, met name op sociale media maar ook veelal door mensen aan te 
spreken op straat of bij events.  
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Sociale media 

Bijna alle clubs die de evaluatie hebben ingevuld hebben gepost op sociale media in 
2024. Dit is een aanzienlijke toename ten opzichte van vorig jaar.  

 

Facebook en Instagram waren de meest gebruikte sociale mediakanalen, gevolgd door 
LinkedIn. Daarnaast ook een aantal andere kanalen, die door een enkeling gebruikt zijn.  

 

Ongeveer de helft van de clubs heeft gebruik gemaakt van de materialen uit de sociale 
media kalender, die op de kanalen van UN Women NL zijn geplaatst, in combinatie met 
eigen berichten. De andere helft heeft alleen eigen berichten verspreid.  
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Er is bijna geen lokaal of regionaal mediakanaal te vinden die géén aandacht heeft 
besteed aan de campagne. Door inzet vanuit zowel nationaal als lokaal niveau, door 
zowel de samenwerkende clubs als gemeenten en provincies, wordt de aandacht goed 
getrokken in de media. Er verschenen meer dan 300 berichten in kranten, naast diverse 
aandacht op nationale en lokale tv en radio, digitale nieuwsbronnen en andere 
mediakanalen. Het totale bereik was meer dan 10 miljoen inwoners van Nederland.  

 

Fondsenwerving 

We hadden het al gemerkt aan de prachtige donaties die we mochten ontvangen van 
clubs; er hebben meer clubs dan ooit succesvolle acties ingezet om fondsen te werven 
voor het bestrijden van geweld dit jaar! Daar zijn we uiteraard heel erg blij mee, want zo 
kunnen we naast aandacht vragen ook echt verschil maken. In 2024 werd ingezameld 
voor het Trust Fund to End Violence en voor vrouwen in oorlogssituaties via het UN 
Women Emergency Fund. Met alle fondsenwervende activiteiten vanuit nationaal en 
lokaal hebben we in 2024 totaal bijna €18.000 opgehaald voor het Trust Fund, en 
ongeveer €45.000 voor het Emergency Fund. In januari is dit geld overgemaakt naar de 
veldkantoren in conflictlanden, waar het momenteel wordt ingezet om vrouwen en 
meisjes te helpen om een veilige toekomst op te kunnen bouwen.  

 

Naast de nationale doelen voor fondsenwerving waren er ook clubs die hebben 
ingezameld voor de eigen activiteiten rond Orange the World, of voor een lokale 
hulporganisatie. En in sommige gevallen voor een combinatie van die doelen.  
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Op welke manieren zijn fondsen geworven? 

Grosso modo zijn er drie manieren gebruikt door clubs om fondsen te werven; 
evenementen, verkoop en netwerk aanspreken. Hieronder een aantal van de 
succesvolle acties afgelopen jaar.  

Events 

Met vele originele events zijn fundraisers georganiseerd. Bijvoorbeeld diverse 
filmavonden en theatervoorstellingen, een wandeling langs oranje uitgelichte 
gebouwen, een wildplukwandeling, een triathlon, een minisymposium, een 
spaghettidiner,  

Verkoop van merchandise 

Er is van alles verkocht voor het goede doel. Inclusief koekjes, paraplus, sieraden, 
fluitjes, wijnpakketten, tulpenbollen, bloemenzaad, zelfgemaakte jam, chocolade en 
uiteraard de Orange Pin. De kanalen waarmee deze verkocht werden waren ook divers; 
via een website, een marktkraam, een lokale winkel 

Netwerk  

Ook hebben diverse clubs hun eigen netwerken aangesproken, zowel wat betreft 
individuele sponsoren als organisaties en lokale bedrijven. En door verschillende kerken 
te benaderen, die hun collecte voor Orange the World bestemden.  

 

Subsidie 

Hoewel het aantal clubs dat een subsidie ontvangt van gemeente en/of provincie nog 
steeds onder de 30% ligt, is dit percentage wel toegenomen ten opzichte van vorig jaar. 
De bedragen die beschikbaar gesteld worden lopen zeer uiteen, van €150 tot €10.000. 
De meeste organisaties krijgen ergens tussen de €2.000 en €4.000. Bij de organisaties 
die veel meer krijgen wordt daar in sommige gevallen ook de oranje uitlichting van een 
gebouw of object betaald, terwijl dit in andere gemeenten los staat van de subsidie voor 
activiteiten van clubs. In sommige gemeenten wordt niet zozeer een geldbedrag 
beschikbaar gesteld, maar betaalt de gemeente voor ruimte en catering van een event.  
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Verbeterpunten voor de lokale activiteiten in de toekomst 

Veel clubs zijn blij met hoe het gaat en van plan om verder uit te breiden in komende 
jaren. Bijvoorbeeld door meer organisaties te betrekken, de gemeente (nog) nauwer te 
betrekken, subsidies te verwerven, meer scholen en sportclubs, jongeren en mannen te 
bereiken en meer publiciteit te verwerven.  
 
Ook nemen vele clubs zich voor om eerder te beginnen met de lokale werkgroep, en de 
taken daarbinnen beter te verdelen. Daarnaast willen sommigen meer gaan 
samenwerken met buurgemeenten, om zo nog meer zichtbaarheid te krijgen en gebruik 
te maken van elkaars capaciteiten.  
 

Welke inhoudelijke impact merk je? 

Terecht merkten een aantal respondenten op dat impact moeilijk te meten is. Toch 
kregen we hier een aantal interessante antwoorden op. Sommigen merken bijvoorbeeld 
bij het flyeren dat mensen Orange the World al kennen en de campagne steeds meer 
naamsbekendheid krijgt. Ook komen er steeds meer mensen op de activiteiten af in 
sommige gemeenten, en willen steeds meer organisaties onderdeel worden van de 
lokale Orange the World werkgroep. Ook wordt het steeds gemakkelijker om horeca, 
winkels en bedrijfsleven te betrekken, nu de campagne meer een begrip is geworden. 
De meest concrete impact is dat in diverse gemeenten het onderwerp geweld tegen 
vrouwen en meisjes geagendeerd wordt in de gemeenteraad en er door 
gemeentebesturen plannen worden opgesteld om veiligheid in de gemeente te 
vergroten. Ook werd in een gemeente veiligheid thuis expliciet toegevoegd aan het 
o`iciele takenpakket van een wethouder.  

 

Informatie vanuit de nationale coordinatie 

Op verschillende manieren wordt informatie aangeboden over het thema, de insteek en 
doelen, de campagnematerialen en de fondsenwervende doelen. In mei en september 
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worden jaarlijks webinars georgansiseerd, waarbij in mei de nadruk ligt op informatie 
over thema en materialen, en in september op uitwisseling tussen clubs en de laatste 
informatie.  

Webinars 

Van de respondenten was bijna 40% aanwezig bij de webinar in mei. De helft van hen 
vond de webinar nuttig tot zeer nuttig, op een vijf-punts-schaal (4 of 5 op de schaal). De 
andere helft vond sommige aspecten wel nuttig en andere minder (3 op de schaal).  

Gevraagd naar waarom de webinar wel of niet nuttig werd gevonden viel op dat met 
name mensen die voor het eerst meedoen de webinar zeer nuttig vinden. Ervaren 
Orange the World deelnemers vinden het wat minder nuttig, omdat er al veel bekend is 
bij hen. Maar over het algemeen vinden ook mensen die er vaker bij zijn de webinar 
informatief en inspirerend, om een goed idee te krijgen van alle mogelijkheden, weer 
even opgefrist te worden en de neuzen dezelfde kant op te krijgen. Ook noemden een 
paar mensen dat het nuttig was om zo het grotere geheel van de campagne op 
wereldwijd niveau en elders in Nederland te bevatten.  

 
 

Hoewel de webinar in september meer deelnemers had dan die in mei, waren minder 
respondenten van de survey bij de septemberwebinar. Deze werd door 60% nuttig tot 
zeer nuttig gevonden. Doorgewinterde deelnemers vinden het leuk om bij deze 
gelegenheid te horen van andere clubs in hun regio wat zij van plan zijn, en voor nieuwe 
deelnemers is het inspirerend en behulpzaam om contact te leggen met anderen die al 
langer betrokken zijn.  
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Updates 

De ‘update’ wordt twee tot drie keer per jaar verzonden, met daarin alle informatie en 
links naar materialen die vanuit nationaal worden aangeboden. Ten opzichte van het 
jaar ervoor hebben meer mensen de updates ingezien in 2024.  

De updates werden gewaardeerd door de mensen die deze wel hadden ontvangen, 
omdat ze alles overzichtelijk op een rijtje zetten, zorgen dat de lokale acties beter 
afgestemd kunnen worden op de gezamenlijke campagne, voor kaders en inspiratie.  

Wel zouden veel respondenten de updates graag eerder ontvangen, en deden sommige 
links in het document het niet bij een aantal mensen.  

 

Wensen voor de nationale coordinatie van de campagne 

Er kwamen diverse complimenten, van clubs die de materialen en inzet vanuit nationaal 
waarderen, en deze enthousiast inzetten op lokaal niveau.  
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Eén ding sprong eruit in de wensen voor de nationale coordinatie, en dat is dat iedereen 
graag veel vroeger informatie wil krijgen. Met name wordt genoemd dat het thema 
eerder bekend moet worden en dat het van belang is dat de nationale website voor de 
zomer op orde is. Ook werd de webwinkel wel gewaardeerd, maar werd deze te laat 
gelanceerd voor veel clubs.  
 
Voor 2025 wordt geprobeerd om eind maart helder te hebben wat het thema zal zijn en 
waar de aftrap plaats zal vinden. Begin mei zal weer een webinar worden gehouden 
waarbij dit meer invulling krijgt en de materialen onthuld worden. Deze zullen dan voor 
de zomer beschikbaar zijn in de webwinkel, en de website zal voor 25 mei aangepast 
worden op het nieuwe jaar. Dat is namelijk de datum dat alle gemeenten en provincies 
weer uitgenodigd zullen worden om aan de campagne deel te nemen.  
 
Zoals voor de meeste van de samenwerkende clubs en organisaties in de campagne 
geldt, lopen zaken soms anders dan gepland omdat de campagne afhankelijk is van 
vrijwilligers, die soms vertrekken of om andere reden niet volledig inzetbaar zijn. Dit was 
bij UN Women NL het geval in 2024, een aantal belangrijke teamleden konden niet aan 
de campagne werken, wat de belangrijkste reden was dat veel zaken (nog) later dan 
normaal kwamen. Het team voor 2025 is bijna op orde, waardoor dit jaar hopelijk alles 
soepeler zal verlopen.  
 
Een punt dat daarnaast een aantal keer wordt genoemd is dat clubs graag ook in de rest 
van het jaar aandacht zouden besteden aan Orange the World, en geholpen zouden zijn 
met een communicatieplan vanuit nationaal waarin mogelijkheden daartoe worden 
aangereikt.  
 

Aftrap 

Een aantal van de respondenten was fysiek bij de aftrap in Alkmaar, en bijna 10% heeft 
de aftrap gevolgd op de livestream. In Alkmaar vond een conferentie rond het thema 
femicide plaats, met politie, Blijf Groep, gemeente en andere stakeholders. In de 
opmerkingen van degenen die erbij waren of het gevolgd hebben wordt veel lof 
uitgesproken voor het programma, de bevlogen sprekers, en de ontroerende herdenking 
van slachto`ers van femicide die aan het eind van de dag plaatsvond.  
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Uiteraard werd door velen ook opgemerkt dat de commotie rond de gemeente 
Enschede waar de aftrap oorspronkelijk plaats zou vinden heel jammer was. Dit gevoel 
wordt door iedereen gedeeld, ook vanuit de nationale coordinatie, en er wordt lering uit 
de gang van zaken getrokken voor toekomstige aftrapmomenten, bijvoorbeeld door 
vooraf verantwoordelijkheden en afstemming beter helder te hebben samen met de 
gastgemeente.  

Een paar mensen merkten nog op dat de ophef in de pers weliswaar jammer was, maar 
ook voor publiciteit en reuring zorgde, waardoor zij merkten dat de campagne meer 
naamsbekendheid kreeg in hun gemeente.  

 

Overige opmerkingen 

Tot slot werd nog gevraagd naar overige opmerkingen. Hierop werden vooral veel 
enthousiaste berichten ingevuld, zoals  “Laten we er weer een impactvolle campagne 
van maken in 2025!!” en “We steunen het initiatief heel erg, op naar verdere uitbouw in 
2025!” 
 
Verder kwamen nog een paar tips, bijvoorbeeld het aanstellen van een club die 
regionaal coordineert zoals in Limburg waar dat goed werkt. En om Waterschappen te 
betrekken, de femicidemonitor aandacht te geven en de campagne te gebruiken voor 
het werven van nieuwe clubleden.  
 


