Inspiratiesessie Diversiteit en branding van het groen onderwijs

Het Glazen, Huis, dinsdag 18 mei 2010
"Een hoop aan elkaar hebben; een hoop van elkaar leren."

"... [dat] wat helpt om die beelden scherper te krijgen!"

Twee uitspraken van deelnemers aan alweer de tweede Inspiratiesessie. Opnieuw op de ditmaal zondoortrokken locatie "het glazen huis" te Klarenbeek. Dagvoorzitter Rutger Mollee weet de deelnemers na een warm welkom al snel aan zich te binden met een persoonlijke noot: een korte schets, waarin hij de ervaringen van zijn adoptiebroertje uit Brazilië met het groene onderwijs te Boskoop aanhaalt.
Rutgers aankondiging van de eerste presentatie sluit naadloos aan op de video-opname waarin straatinterviews met de nieuwe Nederlanders een inleiding vormen op het thema van deze bijeenkomst: "Branding". Het vraagstuk waarom groen onderwijs zo wit is, blijkt een kip-of-het-ei-verhaal: jonge nieuwe Nederlanders hebben een eenzijdig beeld van "ons".
Annette Verhoef, direct betrokken bij de imagocampagne van groen onderwijs, stelt dat we ons het volgende moeten afvragen: waar komen we vandaan en wat willen we graag worden? Annette geeft de grote lijnen aan: groen onderwijs moet mee in een veranderende markt, heeft te maken met een kleuriger en mondiger doelgroep, ondervindt een hoge concurrentiedruk op terreinen waar zij voorheen monopolie had. Dan is PR geen kwestie van een collega die in de nadagen van zijn loopbaan iets moet hebben om dat af te bouwen.
Het Wereldenconcept is een stevig antwoord om groen onderwijs een duidelijker identiteit te geven. Kiezen is toch al lastig voor jongeren. Met dit concept stuurt Annette aan op groen onderwijs dat zich meer kan profileren en de strijd kan slechten tegen stereotype beelden die de buitenwereld heeft. Want groen onderwijs heeft nog veel te winnen: van de leerlingenpopulatie in Nederland is een "Fair share" van 10-15% in het groen het best op zijn plek. Ons marktaandeel is echter een magere 6,1%.
In Annettes presentatie werkt "Branding" als volgt: een (merk)naam roept een beeld of emotie op. Het groene onderwijs heeft iets onderscheidends in huis dat ook emotionele waarde heeft. Hoe duidelijker dat naar buiten komt, des te meer roept dit bij mensen een bepaald gevoel op, des te eenvoudiger komen mensen tot hun keuze. Willen we ons positioneren in de toch al overvolle markt, dan vraagt dat van ons onderscheidend, relevant en geloofwaardig te zijn. Bovendien moeten we ons merk bouwen op de peilers: duurzaam, creërend, ondernemend en veelkleurig/divers onderwijs.
Kon het gehoor zich tot nu toe nog terughoudend opstellen in reacties en vragen, het was gedaan met die orde toen de tweede spreker van deze middag het woord van dagvoorzitter Rutger Mollee kreeg. Jorge Labadie, die geheel zonder de last van directe betrokkenheid bij het groene onderwijs kan spreken, ziet kans lancetscherp neer te zetten waar het groene onderwijs mee te maken heeft als we de boer op willen. Jorge claimt: een naam maakt dat mensen het product kopen. Die naam is erg belangrijk, maar ook locatieafhankelijk. Die naam moet emoties bij de doelgroep losmaken en aansluiten bij hetgeen onder de doelgroep leeft.
Hoe zit dat bij groen onderwijs? Hebben we in onze etalage kernwaarden staan die bij een keuze mensen voldoende overtuigen? Of mist onze naam cruciale associaties of roept zelfs negatieve associaties bij de consument? Bij merkenassociatie spelen de volgende factoren een rol: werkelijke aanwezigheid, sterkte, richting (kwaliteit of valkuil) en penetratie (% van de doelgroep). Kijkend naar groen onderwijs concludeert het publiek: out of touch (gedateerd); gefragmenteerd (incoherent - inz. opleidingenaanbod), kelvin (onduidelijke associatie), taboe (daar schaam je je voor) en stoffig (gebrek aan dynamiek).

De consument kan nog wel een associatie opbrengen met de bedrijfstak (primaire productie). "Gooi maar in mijn pet!" dacht menigeen ondertussen. Daar neemt Jorge geen genoegen mee. Hij spoort ons aan na te denken over drie strategieën die een antwoord kunnen zijn op deze uitslag: "aspirientje", "Bacari Breezer" en "Swiebertje Switch". Naam, logo en verpakking wijzigen volgens het eerste concept lijkt in ons geval tekort te schieten. Gezien de complexiteit van factoren die het groene onderwijs het hoofd moet bieden, heeft nummer twee de voorkeur. Direct aansluiten bij wat de doelgroep aanspreekt: een nieuwe naam, een select publiek, het merk tijd gunnen en cruciale gebruikers inzetten om het merk te promoten. Zoeken we het bij het laatste model, dan moeten we ons inleven in een totaal nieuwe doelgroep die het groene onderwijs niet kent.
Er is nog een lange weg te gaan voordat we bij de consument een associatie teweeg brengen die voldoet aan de kwalificaties: strong, favourable and unique; naast onderscheidend, relevant, geloofwaardig ...
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