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USP staat voor Unique Selling Point. Dit is het punt (verkoopargument) waarmee je je voor een specifieke doelgroep onderscheidt van concurrenten (directe en indirecte). Iets waardoor die jonge vrijwilliger zich liever bij jou inzet. 

Dit betekent dat je moet weten waar je goed in bent, welke eigenschappen je hebt waar concurrenten aantoonbaar niet of minder goed in zijn. 
Wat heeft jullie organisatie jongeren te bieden? Jongeren hebben een sterke voorkeur voor iets unieks, iets bijzonders. Ze willen dingen ervaren die ze nog niet eerder meemaakten, zich bijzonder voelen, exclusiviteit ervaren. Probeer dus de USP’s van jouw organisatie daar op af te stemmen en die exclusiviteit duidelijk over te brengen op jongeren. Richtingen waarin je kunt denken zijn: werkervaring, opdoen van sociale contacten, maatschappelijke betrokkenheid, etc.
Schrijf hieronder in drie trefwoorden je USP’s op
1. 

2. 

3. 
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 Pas daarom op met algemene termen als ‘sociaal’, ‘gezellig’ of ‘actief’.
Liftpitch

Een goede oefening om het onderscheidend vermogen van je organisatie scherp te krijgen is de zogenaamde liftpitch: je stapt in de lift en in die lift staat de meest invloedrijke persoon uit jouw vakgebied. De man die je kan maken en breken. 


Je hebt één minuut de tijd om die invloedrijke man te overtuigen in jouw organisatie te investeren. Schrijf in korte zinnen op wat je hem gaat vertellen.
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Neem een paar mensen in je omgeving om jouw liftpitch bij te oefenen. Bij voorkeur kennen deze mensen je organisatie niet of nauwelijks. Je zult merken dat je dat het verhaal, waarvan je eerst dacht dat het goed was, toch niet perfect is. Gebruik hun opmerkingen om je verhaal te verbeteren.


Oefen daarna je liftpitch op een paar jongeren uit de doelgroep als je daar de kans toe krijgt! 
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