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Groene branding: van merksessie naar werksessie

Jorge Labadie geeft zelf al aan dat de inspiratiesessie van 18/05/2010 zijn beste sessie is. Hij laat ons ook kennis maken met Sita van Wees, een medewerkster. Jorge onderstreept nog eens het belang van interculturele communicatie. In onze activiteiten om doelgroepen bij het groene onderwijs te betrekken moeten we in onze methodiek een keerpunt markeren van het merkdenken naar interculturele communicatie. Wel heel frappant dat we vandaag een uitgelezen gezelschap van vertegenwoordigers uit andere culturen aan tafel hebben. Sita van Wees is Braziliaanse; Jorge is van Antilliaanse oorsprong. Met de vier doelgroepspecialisten hebben we vier verschillende culturen in huis: Aytekim; Nordin - Marokkaanse oorsprong; …; …; Centrale vraag van vandaag: Hoe bereik je de ander met je interculturele communicatie?

Terugkijkend naar onze vorige sessie neemt Jorge ons mee naar het proces van doelgroep​verkenning, waarbij we van buiten naar binnen kijken. Ook kunnen we ons daarbij laten leiden door hetgeen we op internet aantreffen. Websites van mediapartners als Marocco.nl en Haber.nl illustreren helder wat leeft in onder de mensen.
Jorge stelt vast dat we van een sterk merk spreken als een merkteken met associaties (Nike: gevoelens en productassociaties). In de literatuur geeft Keller aan: een sterk merk geeft sterke associaties; genereert een voorkeur en is uniek. In de praktijk gaat het om merken die relevant en geloofwaardig zijn. Een merk kent een interne context en speelt in op waarden in de maatschappij, de cultuur, wat je doelgroep wil etc. Er is een fit als het merk 1-op-1 met die samenleving overeenkomt.

Bij probleemmerken is sprake van een misfit: het merk mist dan cruciale associaties of veroorzaakt juist negatieve associaties. Die zijn suggestief: stoffig; out-of-touch; gefragmenteerd; taboe (not-done als het gaat om je vriendenkring); kelvin (geen associatie, je bent onbekend, men kent je niet, je moet er associaties aan toevoegen); gevangen in groen (associatie is verpest; gegijzeld door energievoorziening).
Als je hiermee aan de gang wilt, dan moet je eerst de kern van het probleem vaststellen: wat zijn de knelpunten, maar ook vaststellen wat de doelgroep drijft. Je zult dan moeten communiceren op sterke positieve associaties; je moet sterk negatieve associaties negeren.
Het meest tot de verbeelding sprak de promotie van Bacardi Breezer. Een nieuw product dat aansluit bij een specifieke doelgroep. Er is een nieuwe naam aan gegeven. De producenten hebben het merk de tijd gegund. Cruciaal in de campagne: geselecteerde gebruikers inzetten om merk te promoten. Voor de promotie van groen onderwijs zou het een uitdaging zijn ons in te leven in een totaal nieuwe doelgroep die het groene onderwijs in het geheel niet kent.
Behoeften van allochtonen verschillen van die van de Nederlandse cultuur: heel veel geeft men om de goede naam en eer; er is een duidelijk behoefte de groep te behagen. Deze behoeften staan haaks op  die van zelfontwikkeling; erkenning; acceptatie; zekerheid. Op het vlak van primaire behoeften geldt dat het behoefteniveau van de verschillende groepen naar elkaar toe groeit. Straatmentaliteit – streek/stad.
Nordin oppert: Marokkanen spreken onderling geen Marokkaans, zelf thuis niet. zoals Turken; dus zijn Marokkanen meer geassimileerd dan de Turken. Dit is terug te lezen in een artikelenreeks in de Volkskrant. Al is bekend dat dit nog niet is bewezen. Assimilatie is nog geen integratie (je houden aan de wetten?). Nafize: eigen cultuur en de Nederlandse cultuur samen geeft een betere integratie, want je eigen cultuur geeft zelfvertrouwen.
Voor het vervolg van het programma is enige kennis van de gebruikte terminologie van belang:

· Streetwise: groepsdruk om je aan te passen wat de groep voorschrijft.

· Fit - Inside out (je bent ergens goed in, dan ga je een markt zoeken)

· Fit - Outside-in (je kijkt naar de markt en onderzoekt de vraag) – Behoefte is van invloed op de vorm

Doelgroepverkenning:

1 www.marokko.nl (Marokkaanse gemeenschap):
· Praten wel over groen maar niet over de opleidingen en beroepen;
· Praten wel over grond om op te bouwen, maar niet over landbouwgrond;
· Praten vrouwen wel over hun eigen tuinen en hoe ze het mooi kunnen inrichten;
· Bij werken met groen, denken zij aan: marsmannetjes; 100 euro, coffeeshop, plantjes kweken, werken met groene stroom en schone duurzame energie;
· Bedrijfsleider zorgbedrijf; in- & verkoper groothandel; decorateur en ontwerper scoren hoog.
2 www.hababam.nl (meer Turkse gemeenschap)
· Praten minder over groen, praten over eigen tuin en gezelschapsdieren, maar meer als hobby; praten niet over vee(houderij);
· Werken met groen: planten, bosbeheer, boer, werken in de agrarische sector;
· Ontwerper (veel belangstelling) en kwaliteitscontroleur springen hier uit. Ongeveer 100 respondenten.
Kijken naar formulering van de verschillende beroepen en functies.
Zorgbedrijf (thuiszorg oudere mensen: natuurlijk ook vanwege marktwerking) = hip: een aantal heeft goed gescoord. Betreft ook zorg aan de eigen ouderen. Huidige zorg sluit niet aan bij de cultuur van de ouderen. Geen associatie met zorgboerderij. Sluit aan bij de terminologie van de doelgroep. Groendecorateur zit niet of negatief in het referentiekader. Veel Marokkaanse meisjes kiezen voor visagie en bruidsjurken etc. Vanuit referentiekader is groen onbekend en de gatver – vanwege achtergrond Marokkanen (zelfvoorzienend bedrijf meestal). Vieze handen en hard werken. Bloem is geur (in Suriname gunstig) maar beperkt tot tuin en boeketten maken = voor de dagverkoop
Bloem = kassen, zwaar werk; bloembollen pellen, slechte arbeidsomstandigheden voor veel Marokkaanse vrouwen. Dus niet geur, kleur en mooi.
Werksessie:
Elevator Pitch: in 1 minuut vertellen 3 X 1 minuut

Pitch 1

	Wat ging goed
	Wat ging er niet goed

	Vriendelijkheid, enthousiasme, elan; gaat ervoor; flyer overhandigd. 
	Niet uitgaan van een vraag, maar van een aanbod: de hele riedel noemen zonder er inhoudelijk op in te gaan. Dingen noemen die niet met de opl. Hebben te maken. Klein – zorg / haast / Borrelen om ondersteuning te krijgen van de groep. FLyer in de handen / doeg. Staan. Kijken of je aansluiting vindt. Vragen stellen wat zij belangrijk vinden aan de studie en aan deze opleiding, wat zoeken zij daarin. Maak een nieuwe afspraak.



We vertellen in onze folder op dezelfde wijze wat we doen. Het lijkt wel een VVV-folder. Deelnemers luisteren graag. Extra ondersteuning: niet meteen met vooroordelen komen.

Pitch 2 docent in het groen – ander tel-gesprek: stoppen met die opl.
	Wat ging goed
	Wat ging er niet goed

	Inzetten op directe vraag: iemand stopt met de opleiding. Vragen stellen; Turks-koerdische doelgroep; aansluiten bij hip; groen is in; lijnen uitzetten naar Turkse achtergrond en Turkije. Beleefdheid, 

	Feedback vragen; zit je op de juiste weg, reflecteer op de aangesprokene of hij met je mee kan. graagte = ll-tekort = wantrouwen


Doorvragen, opdat je punten hebt om op in te haken.

Pitch 3 Open dag – Etienne zoekt opleiding
	Wat ging goed
	Wat ging er niet goed

	Teruggeven wat iemands achtergrond is. Vragen stellen, rust inbrengen door te zitten. Ingaan op ambities en koppelen aan Suriname (land van herkomst)

	Vaststelling hier ben je op het goede adres.


Maaike vertelt over haar ervaring: 35 aspirant-mensen direct inzetten op actie erachter aan zitten ook al hebben de cultuurspecialisten er flink op ingezet. Toch is er niemand geweest: te lange periode / afstand beurs Utrecht naar Den Bosch. Belangrijkste componenten: neem de tijd; stel ze gerust; korte reactietijd; erbovenop zitten; contacten warm houden; laat hen aanspreken door iemand uit de eigen cultuur. Meteen inzetten op afspraken, eventueel voor een vervolgafspraak.
Doelgroepcarrousel
4 X 15 min. Niet beschreven.
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