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Juni 2010

Wij zijn ervan overtuigd dat Gemeente Sittard-Geleen een positief effect zal ervaren na uitvoering van deze marketingcommunicatiestrategie en het toepassen van dit innovatieve concept voor het stadscentrum van Sittard.

Wij wensen gemeente Sittard-Geleen veel succes voor de toekomst.

Bedankt voor de prettige samenwerking.

Marloe Rutten en Philip Op den Kamp

Afstuderende studenten Fontys Hogeschool Communicatie 2010

Management summary

In deze management summary zijn de belangrijkste punten met betrekking tot de strategische keuzes en het concept beschreven. Het plan bestaat uit een interne analyse, gevolgd door de doelgroep omschrijving, doelen en strategiekeuze. Dan volgt de conceptomschrijving. 

In het kader van centrummanagement en citypromotion is er een opdracht geformuleerd om specifiek voor het stadscentrum Sittard een marketingcommunicatieplan op te stellen. 

Het stadscentrum van Sittard kampt met een daling in consumentenaankopen en leegstand van winkelpanden. Via een marketingcommunicatieplan voor het stadscentrum van Sittard dient dit probleem te worden aangepakt. Het stadscentrum van Sittard kenmerkt zich als een historische en ondernemende stad en heeft enkele voordelen ten opzichte van concurrerende steden in het middengrote segment die moeten worden uitgelicht. Het relatief hoog aantal horecabedrijven en speciaalzaken zorgen voor een verrassende mix in winkelaanbod, sfeer en gezelligheid. Kansen liggen hier bij het centrummanagement om de lokale ondernemers te enthousiasmeren, binden en eenheid te creëren met het stadscentrum van Sittard. Deze eenheid draagt bij aan de positieve identiteit van het stadscentrum van Sittard bij de consumenten. De consumenten vormen de algemene doelgroep voor het stadscentrum van Sittard, waarbij een indeling is gemaakt in een primaire, secundaire en tertiaire doelgroep. Deze doelgroepen zijn gesegmenteerd op basis van geografische en psychografische kenmerken. De primaire doelgroep bestaat uit de inwoners van gemeente Sittard-Geleen. De secundaire doelgroep bestaat uit consumenten in de regio Zuid-Limburg en gemeente Roermond. De tertiaire doelgroep omvat alle consumenten woonachtig in de grensstreken van België en Duitsland. De primaire doelgroep is gekoppeld aan een primair doel; Uitvloeiing van de koopkracht van consumenten woonachtig in de gemeente Sittard-Geleen naar concurrerende steden beperken. Dit door de band tussen inwoners en het stadscentrum te versterken (binding). De secundaire en tertiaire doelgroep zijn gekoppeld aan een secundair doel; Consumenten buiten de gemeente Sittard-Geleen naar het stadscentrum van Sittard trekken.

Om deze doelen te behalen is er de ‘Fans & Volgers’ strategie opgesteld. Deze strategie koppelt de doelgroepen en doelen door de consument ‘fan’ te maken van het stadscentrum. Deze ‘fans’ nemen vrienden of kennissen mee naar het stadscentrum, waardoor ‘volgers’ ontstaan. Ook de nodige publiciteit en exposure wekken het interesse bij de ‘volgers’ op. Om de strategie te kunnen implementeren is er een concept ontwikkeld dat aansluit bij de propositie. ‘Sittard staat me’ is de pay-off die prominent gecommuniceerd dient te worden. Deze pay-off is een directe link tussen doelgroep en stadscentrum, waarbij binding tussen beiden centraal staat. Er is met de pay-off ook mogelijkheid tot verbreding van het concept, voor bijvoorbeeld andere doelgroepen of doelen. Om de pay-off naar de doelgroepen te communiceren zijn er verschillende middelen voorstellen uitgewerkt, rekeninghoudend met een multimediale inzet. 
Leeswijzer

Ons document is onderverdeeld in drie delen: het marketingcommunicatieplan voor het stadscentrum Sittard, de bijlagen en de evaluatie.
Het marketingcommunicatieplan begint met in hoofdstuk 1 een korte omschrijving van de betreffende organisatie en onze opdracht. Gevolgd met in hoofdstuk 2 onze probleemstelling en hoe wij het onderzoek hebben aangepakt. In hoofdstuk 3 komen punten naar voren die de staat van de stad van nu verwoorden. In de Dimensies van het merk Sittard kijken we naar het basisverhaal van Sittard. Dat wil zeggen dat we verwoorden waar Sittard als stad precies voor staat en door gekenmerkt wordt. Vervolgens komen in een SWOT de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen van het stadscentrum van Sittard naar voren. In hoofdstuk 5 bepalen wij de doelgroep in 3 segmenten op basis van 2 niveaus. Dit hoofdstuk sluiten wij af met een IJkpersoon die wij als  typerend zien voor een bezoeker van het stadscentrum. In hoofdstuk 6 wordt er gekeken naar de huidige strategie, doelgroepen en doelstellingen van de gemeente Sittard-Geleen voor het stadscentrum Sittard. Hierop wordt er vervolgd in hoofdstuk 7 met de Fans & Volgers strategie die wij opgesteld hebben om meer consumenten naar het stadscentrum Sittard te trekken. In hoofdstuk 8 geven wij vorm aan het concept en laten wij zien op welke manieren dit concept ingezet kan worden. In hoofdstuk 9 komt de presentatie hiervan aan bod. Gevolgd door een kritisch oordeel over ons resultaat.
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1. Organisatie

Opdrachtgever

Gemeente Sittard-Geleen, afdeling Economische Zaken


Doel scriptie opdracht
Realiseren van een marketingcommunicatieplan voor het stadscentrum van Sittard met als doel aantrekken van consumenten.

Opdrachtformulering
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De gemeente Sittard-Geleen wil het stadscentrum van Sittard meer aantrekkelijk maken voor verschillende doelgroepen (winkeliers, vastgoedmaatschappijen, maar natuurlijk ook onlosmakend de consumenten). Aan ons de opdracht om dit stadscentrum op de kaart te zetten namens de gemeente Sittard-Geleen bij de doelgroep consumenten. Hiervoor stellen wij een marketingcommunicatieplan op waarin wij advies geven hoe dit het best gerealiseerd kan worden.




2. Onderzoeksopzet


2.1 Probleemstelling
Aan de hand van een probleemstelling gaan wij onderzoek uitvoeren en een strategie opstellen om het doel te bereiken.

Hoe kan Gemeente Sittard-Geleen meer consumenten vanuit de regio Westelijke Mijnstreek trekken naar het stadscentrum van Sittard?

Om de probleemstelling te kunnen verwezenlijken hebben wij verschillende deelvragen opgesteld die mogelijk van belang kunnen zijn. 
Deelvragen:

· Wat zijn de belangrijkste peilers (USP’s/ Unique Selling Points) van het stadscentrum van Sittard?

· Wat is de identiteit en het huidige imago van (stadscentrum) Sittard?

· Wat is de positionering van het stadscentrum Sittard in Zuid-Limburg?

· Op welke consumenten dienen we ons te richten?

· Welke strategie dient hiervoor te worden toegepast?

· Welke middelenmix dient te worden toegepast voor promotie van het stadscentrum Sittard?

· Welke middelen zijn al ingezet ter promotie van het stadscentrum Sittard?

· Welk concept kan ontwikkeld worden ter promotie van het stadscentrum Sittard?

2.2 Aanpak
Om de probleemstelling en deelvragen te beantwoorden, zijn er onderzoeksgegevens nodig. De gemeente Sittard-Geleen stelt jaarlijks diverse plannen op (op afdelingsniveau) waarvoor ook de nodige onderzoeken worden gedaan. De antwoorden op de probleemstelling en deelvragen in dit plan worden gebaseerd op onderzoeksgegevens uit de diverse bestaande plannen die door de gemeente beschikbaar worden gesteld. Wij kiezen ervoor, naast een klein intern onderzoek naar de gepercipieerde identiteit van het stadscentrum van Sittard, deze bestaande plannen te gebruiken omdat dit recente plannen zijn die voor onze benodigde gegevens bruikbaar en betrouwbaar zijn. Dit zijn bijvoorbeeld het plan Monitor grenzeloos winkelen van BRO dat dit jaar is opgeleverd, het Businessplan Centrummanagement wat in 2000 is opgesteld en zal lopen van 2001 tot 2011, het Jaaractieplan van het Centrummanagement ook opgeleverd in 2010. Naast onderzoeken die zijn uitgevoerd in 2010 gebruiken wij ook gegevens uit plannen uit 2009. Deze onderzoeken zijn van belang voor onze op te stellen strategie en zijn zowel als de plannen uit 2010 erg betrouwbaar doordat ze slechts recentelijk zijn opgeleverd. Voorbeelden hiervan zijn:
Merkator (2009) Citymarketing Sittard-Geleen; inventarisatie en analyse, Citymarketing (2009), Regiobranding (2009) plan Zuid-Limburg, Stichting centrummanagement (2009) Stichting Centrummanagement Sittard-Geleen. Doordat wij de gegevens nodig hebben die al in bestaande en recente plannen bestaan geeft dit ons de mogelijkheid meer te doen. Wij doen niet slechts het onderzoek maar gaan verder van een conceptvoorstel tot middelenopties. Wanneer wij zelf de onderzoeken zouden doen zou dit aanzienlijk meer tijd kosten en zou het betekenen dat wij slechts het zoveelste onderzoek leveren in plaats van een concreet plan waar de opdrachtgever mee aan de slag kan. Wij maken de koppeling tussen de verschillende onderzoeken en gaan met ons plan verder dan de bestaande plannen die slechts tot een bepaald punt komen. Naast een strategie leveren wij zowel een concept, als middelenopties waarmee concreet actie kan worden ondernomen.


3. De staat van de stad

Gemeente Sittard-Geleen kenmerkt zich door drie stadscentra: Sittard, Geleen en Born. Deze opdracht richt zich specifiek op het stadscentrum van Sittard. Iedere stad is het resultaat van een meer of minder langdurig ontwikkelingsproces. In het hoofdstuk ‘de staat van de stad’ proberen we inzicht te verschaffen in de inhoudelijke en organisatorische ontwikkelingen. Deze ontwikkelingen zijn uitgewerkt in het inhoudelijk vertrekpunt en het organisatorisch vertrekpunt van het stadscentrum Sittard. 

3.1 Inhoudelijk vertrekpunt
Citymarketing bouwt voort op de bestaande stad: op de fysieke, sociale, economische en politieke peilers en op de visies voor de toekomst. Uit de plannen Businessplan Centrummanagement 2001-2011 (Centrummanagement, 2000) en Citymarketing (Mercator, 2009) komt naar voren dat de typerende kenmerken voor het stadscentrum van Sittard zijn: historisch, ondernemend en stedelijk middelpunt. De gemeente Sittard-Geleen concentreert zich met de huidige gemeentelijke profilering op “Sittard-Geleen: ondernemend!”. Vanuit verkregen informatie uit de inventarisatie, de analyse, de masterclass en de visiebijeenkomsten van het Brand Leadership Team (extern) zijn drie bestaande hoofdpunten naar voren gekomen die centraal komen te staan in de toekomstige visie van Sittard-Geleen.


Historische binnenstad

Sittard heeft een prachtige historische binnenstad met een intensief aanbod van stedelijke voorzieningen. Deze voorzieningen van hoog niveau betreffen onder anderen winkels, horeca en cultuur. 


Business stad Sittard-Geleen

Sittard en Geleen zijn ondernemende business steden met de innovatieve sectoren op het gebied van material & life sciences, logistiek, automotive, zorg en onderwijs, dit blijkt uit het Citymarketingplan (Merkator, 2010). Deze sectoren lopen veelvuldig in elkaar over waarin veel nieuwe ondernemingen starten en zich verder ontwikkelen. Dit geheel kenmerkt de gemeente Sittard-Geleen tot business stad.

Stedelijk middelpunt

Sittard fungeert als het natuurlijke stedelijk middelpunt van de regio Sittard. Hieronder vallen de Westelijke Mijnstreek en de aangrenzende gebieden in Duitsland en België.


3.2 Organisatorisch vertrekpunt
Er is een veelheid aan organisaties die zich op de een of andere manier bezighouden met het product, de positionering of de marketing van de stad Sittard. Hierin zijn verschillende organisaties actief. De belangrijkste organisaties hierin zijn: 
-
Gemeente Sittard-Geleen
-
Stichting Centrummanagement Sittard (externe werkgroep bestaande uit lokale 
             ondernemers, banken, etc.)
-
Brand Leadership Team (externe klankbordgroep bestaande uit deelnemers van 
             grootbedrijfsleven; Sabic, DSM, Boels, etc. en marketingbureau Merkator)
-
Zitterd Revisited (project om het vestigingsklimaat in gemeente Sittard-Geleen te     
             versterken.) Totaalvisie ontworpen door architect Jo Coenen)
-
Stichting Horeca Markt Sittard.

Deze organisaties zijn voornamelijk gericht op eigen functies en taken. Door geregeld met elkaar te overleggen proberen ze tot eenheid te komen. Deze manier van samenwerking lijkt erg georganiseerd maar levert echter geen transparantie in de taakverdeling en actiepunten. Dit gebrek aan overzicht lijkt niet voort te komen uit onwil maar lijkt ontstaan te zijn uit het organisatorisch groeien van initiatieven en door het ontbreken van één centraal aanspreekpunt.

4. Dimensies van het merk Sittard


Een merk is een constructie met meerdere dimensies en mentale, emotionele en psychologische aspecten. Het merk van een stad wortelt in de algemene, fysieke en sociale omgeving van de stad én heeft daarop een weerslag. Om zo’n merk neer te zetten moet het zowel steun bieden als ondersteund worden door een grote reeks van richtlijnen. Belangrijk is dat allereerst wordt nagedacht over wat Sittard precies wil bereiken.  Wat willen ze uitstralen, waar willen ze naartoe werken? Pas als dat helder is kunnen we verder met het uitbouwen van dit merk. 
Uit diverse plannen van gemeente Sittard-Geleen zijn verschillende perspectieven op het merk Sittard te concluderen. Daarnaast geeft een klein intern onderzoek naar de identiteit en het imago van het stadscentrum Sittard inzicht in de verschillende kenmerken. Deze kenmerken zullen schematisch weergegeven worden in de vorm van een spinnenweb en nader worden toegelicht in het basisverhaal.

4.1 Basisverhaal Sittard
Sittard vormt het centrum van de Westelijke Mijnstreek. Na Maastricht en Roermond is Sittard de  derde stad met stadsrechten en is daarmee een van de oudere steden van Nederland. Oude panden en diverse monumenten kleuren de stad. Het stadscentrum van Sittard heeft een gezellige uitstraling met een historisch karakter. Met een lange winkelstraat en sfeervolle cafeetjes met verwarmde terrasjes is het na een dagje winkelen goed toeven op de markt. Ook in de avonduren leeft het centrum. Er zijn verschillende uitgaansgelegenheden, stadstheaters en in de zomer diverse optredens op het oude marktplein. 


Sittard kenmerkt zich door zijn unieke stadskarakter. Waar veel concurrerende steden voor het massatoerisme kiezen blijft Sittard vasthouden aan zijn oorsprong: Handelscentrum van lokale ondernemers. Naast een veelvoud aan commercieel winkelaanbod onderscheidt het stadscentrum Sittard zich door de vestiging van kleine speciaalzaken en horeca. Het gezicht van het stadscentrum is niet aangetast door grote winkelketens maar behoud zijn knusse, unieke uitstraling die voor sfeer en gezelligheid zorgt.

4.2 Identiteit stadscentrum Sittard

De identiteit van het stadscentrum is een belangrijk aspect om rekening mee te houden. Bewoners en bezoekers die zich sterk met het stadscentrum identificeren, zullen meer geneigd zijn een positieve grondhouding te tonen ten opzichte van het stadscentrum. Daarentegen moeten bezoekers en bewoners zich als het ware veilig voelen in hun stadscentrum en er een sterk gevoel van eigenwaarde kunnen ontlenen. Identificatie van bezoekers en bewoners met het stadscentrum varieert per individu en ook in tijd. Wel heeft ieder mens sterk de behoefte ergens bij te horen. Om hier gebruik van te maken, kan er een bepaalde identiteit geprojecteerd worden die door de meerderheid van de bezoekers en bewoners als aantrekkelijk wordt gezien.
De identiteit van het stadscentrum Sittard is vast te stellen aan de hand van verschillende visies op identiteit. Naar het boek Identiteit en imago (Van Riel, 2008) zijn dit de gepercipieerde identiteit, de gewenste identiteit, de toegepaste identiteit en de geprojecteerde identiteit. Om de juiste identiteit en het imago van het stadscentrum Sittard vast te stellen wordt er met name gekeken naar twee visies op identiteit:

De gewenste identiteit is het beeld van de gemeente zoals men hoopt dat het stadscentrum zal kunnen worden.

De gepercipieerde identiteit, ook wel de waargenomen identiteit genoemd is een verzameling van kenmerken die in de ogen van de leden van de organisatie als typerend worden gezien voor de continuïteit, onderscheidendheid en centraliteit van het stadscentrum Sittard

Gewenste identiteit stadscentrum Sittard
Leden van de gemeente Sittard-Geleen kunnen erg uiteenlopende percepties hebben wat betreft de meest typerende kenmerken van de identiteit van het stadscentrum. Dit heeft deels te maken met hun positie in de samenleving of preferenties ten opzichte van de manier waarop het stadscentrum zich zou moeten presenteren. In de Structuurvisie Sittard-Geleen, 2009 wordt de stadsvisie uitvoerig beschreven en toegelicht. Hierin komen ook de belangrijkste typerende kenmerken van het stadscentrum Sittard naar voren.

Gepercipieerde identiteit stadscentrum Sittard
De gepercipieerde identiteit van het stadscentrum in vastgesteld op basis van onderzoek aan de hand van de spinnenwebmethode van Bernstein. Deze methode is in de vorm van een werksessie uitgevoerd onder de respondenten van het communicatieoverleg wat betreft citymarketing. Alle twaalf aanwezigen zijn bij aankomst verzocht kort aan te geven hoe men tegen het stadscentrum aankijkt. Daarop volgend heeft iedereen een lijst met kenmerken opgeschreven die men als typerend voor het stadscentrum ziet. Deze lijsten zijn verzameld. Uit het geheel van kenmerken wordt een selectie van acht kenmerken gemaakt. Als volgende stap worden de acht kenmerken door alle aanwezigen, individueel beoordeeld met een schoolcijfer voor de ‘feitelijke’ en ‘gewenste’ score. Het gemiddelde uit deze scores hebben wij vervolgens weergegeven in de vorm van een ‘spinnenweb’.


Er is gekozen voor de spinnenwebmethode van Bernstein omdat dit een geschikte techniek is om de ideeën die over de gewenste identiteit bestaan expliciet te maken. Omdat deze het ideaalbeeld van de gemeente weergeeft wat betreft het stadcentrum wordt zowel de gewenste als feitelijke identiteit gemeten.

Dit onderzocht te hebben volgens de spinnenwebmethode van Bernstein Identiteit en imago (Van Riel, 2008) zijn er een aantal hoofdkenmerken naar voren gekomen. Dit zijn de kenmerken die door de gemeente als meest kentekenend voor het stadscentrum worden gezien, zichtbaar gemaakt in de feitelijke identiteit. Daarnaast zijn deze hoofdkenmerken ook gerangschikt naar mate waarin er gewenst wordt dat ze als kenmerkend worden gezien voor het stadscentrum.





Kenmerken identiteit stadscentrum Sittard
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Hieruit kan geconcludeerd worden dat het werkelijke interne beeld op vier punten erg afwijkt van het gewenste interne beeld over het stadscentrum van Sittard. Intern zou men willen dat de kenmerken: groen, cultuur en sport, dorps en bereikbaarheid hoger scoren voor het stadcentrum. Wel scoort het gewenste met het feitelijke beeld over het stadscentrum, dat intern bestaat op vier punten exact gelijk. Dit betekent voor de identiteit en het imago van het stadscentrum Sittard dat 50% van de feitelijke kenmerken lager scoort dan de gewenste kenmerken van het stadscentrum.



4.3 SWOT Stadscentrum Sittard
Onderstaande SWOT-analyse is gebaseerd op het Citymarketingplan (Merkator, 2010), Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009), Jaaractieplan Sittard (Centrummangement 2010). In overleg met de opdrachtgever en centrummanager zijn deze punten 27 mei 2010 definitief vastgesteld. Alle punten worden in Bijlage 1 SWOT stadscentrum Sittard nader toegelicht. 


	Sterktes
	Zwaktes

	1. Historische binnenstad Sittard

2. Goede bereikbaarheid

3. Uniek karakter door folklore

4. Relatief hoog aantal horecabedrijven

5. Relatief hoog aantal speciaalzaken

6. Sfeer en gezelligheid

7. Besteedbaar inkomen ontwikkelingen
	1. Geen aansluiting A2

2. Lange route station-marktplein

3. Lintvorm stadscentrum; 2 stadsdelen

4. Relatief weinig hotels binnenstad

5. Geringe spreiding horecagelegenheden

6. Geen grote publiekstrekkers qua winkels (Bijenkorf, Mediamarkt, Ikea)

7. Parkeerservice

8. Geen internationale uitstraling

	Kansen
	Bedreigingen

	1. Uitbreiding op R&B campus

2. Dobbelsteen; educatie en retail, hoger opgeleiden, 6000 studenten

3. Aantrekkelijke wijken rondom binnenstad

4. Internationale bereikbaarheid 
(België en Duitsland)

5. Station Sittard knooppunt diverse spoorlijnen

6. Ondernemershuis

7. Fairtrade gemeente

8. Stichting Centrummanagement Sittard

9. Plannen Zitterd Revisited
	1. Geen overeenstemmende identiteit voor gehele gemeentelijke steden

2. Veel leegstand van winkelpanden en daardoor schrale aanblik van entreegebied vanuit station Sittard

3. Toenemende concurrentie omliggende steden

4. Onroerendzaakbelasting ondernemers

5. Geen toepassing citypromotie



5. Doelgroep

De gemeente Sittard-Geleen heeft als doel het aantrekken van meer consumenten naar het stadscentrum van Sittard. Hierbij is het belangrijk in kaart te brengen op welke doelgroep de gemeente zich het best kan richten. Als stadscentrum wordt er geprobeerd om een zo groot mogelijke doelgroep te bereiken. Leeftijd speelt hierin geen directe rol aangezien iedere winkel of horecagelegenheid zich afzonderlijk op een bepaalde doelgroep richt. Op basis van geografische en psychografische kenmerken zal de doelgroep gesegmenteerd worden.

5.1 Segmentatie op basis van geografische kenmerken
Op basis van geografische kenmerken is de doelgroep ingedeeld naar een primaire, secundaire en tertiaire doelgroep. Dit om de doelgroep middels een passende strategie te kunnen benaderen.
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Primaire doelgroep
Het ijkpunt van de doelgroep zijn de inwoners/consumenten van de gemeente Sittard-Geleen. Uit de Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009) blijkt dat een groot percentage van de beschikbare koopkracht onder de inwoners van de gemeente Sittard-Geleen elders wordt besteed. Het is belangrijk deze koopkracht in Sittard te houden.


Secundaire doelgroep
Naast de inwoners van de gemeente Sittard-Geleen is er veel koopkracht onder de inwoners van de omliggende steden. De secundaire doelgroep bestaat uit geheel Zuid-Limburg, waaronder ook de Westelijke Mijnstreek valt. De Westelijke Mijnstreek bestaat uit de volgende gemeenten:
Stein, Schinnen, Beek en Sittard-Geleen. Onder Zuid-Limburg vallen ook de grote concurrerende steden Maastricht en Heerlen. Kijkend vanuit de Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009) is naast Heerlen en Maastricht ook Roermond een van de grote concurrenten van de gemeente Sittard-Geleen. De gemeente Roerdalen (Roermond) behoort daarom ook in deze secundaire doelgroep.

Tertiaire doelgroep
Gezien de ligging van Sittard tussen de grensgebieden van België en Duitsland is het benaderen van internationaal publiek belangrijk. Dit zijn de consumenten wonend in Maaseik (België) en de consumenten wonend in de streek ‘Selfkant’ (Duitsland). Het bereiken van deze tertiaire doelgroep vereist een andere aanpak gezien de taal en cultuur verschillen.
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5.2 Segmentatie op basis van psychografisch niveau
Na de segmentatie op geografisch niveau worden deze doelgroepen verder gesegmenteerd op psychografisch niveau. Hier wordt gekeken naar enkele kenmerken zoals de bezoekmotivatie, het aankoopgedrag en het bestedingsgedrag van de consumenten.

Bezoekmotivatie
Recreatief winkelen scoort volgens Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009) met 45% het hoogst als bezoekmotief voor Sittard centrum. Opvallend is dat Sittard hiermee het hoogst scoort in de categorie ‘middelgrote stad’ t.o.v. concurrent Roermond. 
De consument die het stadscentrum van Sittard bezoekt, komt voornamelijk recreatief winkelen voor de sfeer en gezelligheid. 

Bron: Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009)
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Aankoopgedrag
De voornaamste aankopen tijdens het stadsbezoek in Sittard zijn volgens Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009) ‘modische aankopen’ en ‘horecabezoek’. De recreatieve consumenten doen dus vooral kleding aankopen en vinden het gezellig om in de horecagelegenheden een kopje koffie te drinken of een tussendoortje te eten.


Bron: Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009)

Bestedingsgedrag

Het bestedingsgedrag Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009) ligt voor middelgrote steden gemiddeld rond 84 euro per consument. Sittard zit met 63 euro per consument ver onder het gemiddelde. Het zijn voornamelijk kleine aankopen die de consumenten in het stadscentrum van Sittard doen, waaronder het nuttigen van een hapje en een drankje in de horecagelegenheden.
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Bron: Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009)

5.3  IJkpersoon
De consument die het stadscentrum van Sittard bezoekt is een recreatief ingesteld persoon die zichzelf graag verwend op zowel modisch gebied als gastronomisch gebied. Hij/zij besteedt veel tijd en zorg aan uiterlijke verzorging en wil zien en gezien worden. 
Deze consument winkelt graag en neemt hier ook de tijd voor hij/zij slentert door de stad en gaat rustig de winkels af. Het winkelen wordt afgewisseld door een hapje en een drankje. Sfeer en gezelligheid tijdens het stadsbezoek is hierbij erg belangrijk. Hij/zij is geen gerichte merkshopper maar een echte funshopper/slowshopper. De aankopen zijn minder belangrijk dan het ervaren van een gezellig dagje uit. Hij/zij ziet een stadscentrum niet alleen als winkelcentrum maar ook als een ontmoetingsplek voor vrienden, kennissen en relaties.

6. Huidige strategie 

De gemeente Sittard-Geleen is vorig jaar (2009) gestart met het opzetten van Citybranding. Sinds enkele jaren is het begrip Citybranding onder gemeenten in opkomst waarbij de gemeente of stad als merk in de markt wordt gezet. Voor het opzetten van Citybranding hanteerde de gemeente Sittard-Geleen geen specifieke strategie. Het Citymarketingplan (Merkator, 2010) bevat de toekomstvisie en strategie voor de gehele gemeente Sittard-Geleen voor 2020, hieronder opgesomd. 


6.1 Toekomstvisie

De toekomstvisie zoals in Citymarketingplan (Merkator, 2010) bevat de volgende hoofdpunten:

· Aantrekkelijk landschap waarin de hoofdroutes als vanzelf naar het centrum leiden

· Informele regionale netwerken naast oude structuren

· Natuurlijk grensoverschrijdend regionaal centrum

· Ondernemende stad op HBO niveau

· Ondernemende grensoverschrijdende overheid

· Historische binnenstad als stedelijk ontmoetingscentrum en toeristische trekker

· Ondernemend elan

· Stad voor jongeren.

Op deze pijlers is de toekomstige visie voor de gemeente Sittard-Geleen in haar geheel gebaseerd. 


6.2 Merkoptie Sittard-Geleen

Met de vaststelling van de toekomstvisie van Sittard-Geleen is de volgende merkoptie gekozen:
'Entrepeneurial community' 

Omdat de voorkeur vanuit de gemeente Sittard-Geleen duidelijk uitging naar een Nederlandse naam, werd de merkoptie vertaald naar „ondernemend!”. De werktitel voor de geselecteerde merkoptie was daarmee als volgt vastgesteld:

‘Ondernemend! Sittard-Geleen’

6.3 Communicatiedoelgroepen

De doelgroepen die de gemeente Sittard-Geleen heeft gekozen om de toekomstvisie op door te voeren bestaat uit:

· jongeren (17-27 jaar)

· bewoners (28+ jaar)

· bedrijven/instellingen


6.4 Doelstellingen gemeente Sittard-Geleen
De doelstellingen voor de totale gemeente zijn in het Citybrandingplan onderverdeeld naar algemene, merk- en marketingdoelstellingen. Deze doelstellingen gelden voor de termijn tot 2020 en zijn niet SMART geformuleerd. Ook is in het Citybrandingplan geen heldere strategie beschreven, maar zijn er  activiteiten geformuleerd om de merkoptie te ondersteunen.

Doelstellingen gemeente Sittard-Geleen:
Algemeen

Versterking van de positie van Sittard-Geleen, door toename van:

1. Het aantal hoger opgeleide jongeren in Sittard-Geleen

2. Het aantal arbeidsplaatsen in Sittard-Geleen

3. Het aantal ondernemingen in Sittard-Geleen


Merk- en marketing:

1. Versterking van het merk 'Ondernemend!' (binnen en buiten Sittard-Geleen) op

zowel merkkracht (bekendheid, kennis, relevantie en waardering) als gedrag en

intenties ( daadwerkelijk wonen, werken, recreëren en investeren)

2. Versterking van de mentaliteit t.o.v. 'ondernemend' (binnen Sittard-Geleen):

3. Effectieve uitvoering van de marketingprojecten.

4. Effectieve uitvoering van de PR & communicatie activiteiten.

5. Versterking van het aantal ondernemende initiatieven in Sittard-Geleen.


6.5 Bronpunt
Vanuit de theoretische benadering van Kapferer Strategisch Merkenmanagement (Kapferer, 1996) wordt er bij het opzetten van de visuele identiteit van een merk altijd uitgegaan van een bronpunt.
Het bronpunt is de kernwaarde van het merk/organisatie dat niet expliciet extern wordt uitgedragen, maar is meer een kernwaarde waaruit het merk lijkt te spreken en te handelen. Het bronpunt van het merk Sittard-Geleen is: Ondernemend, dit is opgesteld in het kader van citybranding Citymarketingplan (Merkator, 2010). Dit bronpunt nemen wij mee in de op te stellen strategie voor het stadscentrum van Sittard. 

7. Communicatiestrategie stadscentrum Sittard

7.1 Positionering
Het stadscentrum van Sittard wordt gepositioneerd ten opzichte van concurrenten Roermond en Heerlen. Roermond en Heerlen zijn evenals Sittard ‘middelgrote steden’ in Zuid- en Midden- Limburg. Maastricht valt qua inwoners en stadsoppervlak onder de noemer ‘grote steden’ en is hierdoor geen directe concurrent. Wel wordt hier in de strategie rekening mee gehouden.

Tweezijdige positionering

Bij tweezijdige positionering worden de functionele eigenschappen van het stadscentrum Sittard zowel met de voordelen van het stadscentrum als met de waarden van de consument verbonden.

Deze positionering is informationeel en transformationeel tegelijk.


Functionele eigenschappen van het stadscentrum Sittard

- Goede bereikbaarheid stadscentrum


Openbaar Vervoer


Parkeergelegenheden

Directe aansluiting wegennetwerk in Duitsland

- Divers winkelaanbod


Speciaalzaken

Mix van kleine lokale ondernemingen en grote retailers

Voordelen van het stadscentrum

- Sfeervolle markt


Gezellig eten en drinken
- Sfeervolle winkelstraten


Plezierig winkelen (funshopping/slowshopping)

Waarden van de consumenten

- Sociale contacten onderhouden


7.2 Doelen nieuwe strategie
Primair doel
Uitvloeiing van de koopkracht van consumenten woonachtig in de gemeente Sittard-Geleen naar concurrerende steden beperken. Dit door de band tussen inwoners en het stadscentrum te versterken (binding).

Secundair doel
Consumenten buiten de gemeente Sittard-Geleen naar het stadscentrum van Sittard trekken.


7.3 Strategie

Fans & Volgers Strategie

Merken proberen onder hun doelgroepen vaak fan te maken van het merk. Fans voelen zich verbonden met de (fictieve) eigenschappen die het merk uitstraalt; ze identificeren zich met het merk. Het merk dient als een statussymbool op individueel en subcultureel niveau. Uit Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009) blijkt dat veel inwoners van de gemeente Sittard-Geleen hun koopkracht vaak elders besteden in omliggende steden als Roermond, Heerlen en Maastricht. De Fans & Volgers strategie wordt toegepast om deze uitvloeiing van de koopkracht te beperken en te herleiden naar het stadscentrum van Sittard.

Fans

Het is de bedoeling dat de primaire doelgroep (inwoners van gemeente Sittard-Geleen) zich beter kan identificeren met het stadscentrum van Sittard. Belangrijke consumentenwaarden dienen hierbij gekoppeld te worden aan de waarden van de stad, met als doel dat de consument ‘fan’ wordt van het stadscentrum van Sittard. Hierdoor ontstaat er bij de fans een gevoel van eenheid en trots. Het stadscentrum van Sittard is een goede ontmoetingsplek. De 'fans' nemen vrienden en/of kennissen mee naar het gezellige stadscentrum van Sittard dat als ontmoetingsplek dient.

Volgers

Natuurlijk is het niet direct mogelijk om de gehele primaire doelgroep fan te maken van het stadscentrum van Sittard. 'Fans' zorgen voor exposure; free-publicity van het stadscentrum Sittard, waardoor ‘volgers’ kunnen ontstaan. Consumenten dienen niet direct een ‘fan’ te worden, maar kunnen door exposure wel getriggerd worden. Er ontstaat bij consumenten (secundaire en tertiaire doelgroep) een gevoel van nieuwsgierigheid waarbij men zich afvraagt wat de motivatie van de 'fans' is, met als gevolg dat de consument mogelijk ‘volger’ wordt en interesse krijgt het stadscentrum te bezoeken. 

Stappenplan bij een 'fans' & Volgers strategie

De Fans & Volgers strategie wordt door de social media steeds populairder. Je maakt 'fans' van je merk en die 'fans' halen vervolgens volgers over om ook fan te worden. Bijvoorbeeld in citymarketing kan dat een aantrekkelijk optie zijn. De 'fans' van een stad als Amsterdam of Sittard halen anderen over om aandacht aan de stad te besteden, om deze te bezoeken, om er in te investeren.

We onderscheiden 6 stappen om deze strategie succesvol toe te passen:

1. Emotionele ankerpunt

2. Bekrachtig de ‘interne fans’

3. Power door een energiepunt

4. Creëer een platform voor ontmoeting

5. Aandacht en waardering voor 'fans'

6. Deel belevenissen

1. Emotionele ankerpunt

Het merk of de organisatie moet een emotioneel ankerpunt hebben dat aanspreekt. Dat kan bijvoorbeeld het fun of designkarakter zijn van de producten, het unieke concept of formule, de speciale geschiedenis of de helden. 

Het emotionele ankerpunt van het stadscentrum van Sittard heeft te maken met haar historie. Sittard kenmerkte zich vroeger als handelsstad waar lokale handelaren op de grote markt hun producten en diensten tentoonstelden. Tegenwoordig is deze lokale ‘handelsspirit’ nog steeds een van de kernpunten van het stadscentrum. Het winkelaanbod bestaat tegenwoordig nog altijd uit speciaalzaken van lokale ondernemers. De mix van deze speciaalzaken met grote winkelketens zorgt voor een verrassende variatie aan winkels. 

Ook is de historie terug te zien in de aanblik van de winkelstraten en het stadscentrum van buitenaf. De omwalling en grachten rondom het stadscentrum, de grote markt, de kerken, de gevels van winkelpanden en de karakteristieke binnenstraten geven Sittard een kenmerkende authentieke uitstraling.

2. Bekrachtig de ‘interne fans’

Om eenheid te creëren bij de consumenten dient er in eerste instantie ook eenheid zijn bij de zogenoemde ‘interne fans’. Een groot deel van de eigen medewerkers bij de gemeente moet fan zijn van het merk, maar in het geval van gemeente Sittard-Geleen dienen ook de ondernemers in het stadscentrum fan te zijn van Sittard. Waarom zou je als consument fan van het stadscentrum worden als de ‘interne fans’ het zelf niet zijn. Dat maakt de ‘interne fans’ onmisbaar om als toe te passen strategie succesvol te zijn. 


3. Power door een energiepunt

Binnen de organisatie moet er een focuspunt zijn, een kern, een leider, waar de energie zich op richt en die zorgt voor een focus en een permanente dynamiek. Deze zorgt voor de constante power die de groep 'fans' verbindt, richting geeft en voedt.

De kern binnen gemeente Sittard-Geleen is nog niet vastgesteld. Er is voor de gehele gemeente een citybranding team opgericht, dat waarschijnlijk de ideale kern is om de benodigde energie naar de 'fans' op peil te houden. Dit citybranding team heeft kennis van zaken op het gebied van communicatie en doelgroep maar ook van het stadscentrum zelf. Vanuit de opgestelde strategie voor het stadscentrum Sittard, dient deze kern de kracht van het stadscentrum te sturen en de dynamiek te behouden door steeds met nieuwe ideeën te komen om effectief de doelgroep te bereiken en 'fans' te behouden.


4. Creëer een platform voor ontmoeting

Er moet een / digitale/ plaats zijn waar de 'fans' elkaar kunnen ontmoeten en vinden. Waar zij zich met elkaar kunnen verbinden en ervaringen uitwisselen. Dat kan een forum of een blog zijn maar ook een fanclubdag. Vanuit het ontwikkelde creatieve concept wordt er ook rekening gehouden met de mogelijkheden voor een platform. Het stadscentrum van Sittard wordt door vele consumenten als ontmoetingsplek gezien. Dit moet ook worden doorgetrokken naar bijvoorbeeld een digitale ontmoetingsplaats, maar ook een echte werkelijke ontmoetingsdag voor ‘fans’ is onmisbaar.

5. Aandacht en waardering voor 'fans'

Belangrijk is dat de 'fans' aandacht krijgen. De waardering voor de 'fans' moet ook daadwerkelijk verwoord en geuit worden. Ze krijgen een specifieke speciale korting, voor hen worden speciale avonden georganiseerd. Ze krijgen een kortingskaart die een verkapte ledenkaart is. Ze ontvangen bij nieuwtjes als eerste een Tweet of een Sms’je. 


6. Deel belevenissen

Een fan is verbonden met het stadscentrum. Het zijn geen vage bekenden of kennissen. Maar een vriend of soulmate. Zinnig is te bedenken wat het verschil is tussen een kennis en een vriend. Met een vriend deel je ervaringen en belevenissen. Een vriend vraagt hoe het met je gaat als er een tijd geen contact is geweest. Een vriend nodigt je uit om samen iets te ondernemen. Het gaat om het creëren van memorabele gebeurtenissen waar je met anderen over spreekt.

7.4 Verantwoording 

Fans & Volgers strategie is een strategie die zich richt op de binding van consumenten aan een bepaald merk, product, dienst en in dit geval stadscentrum. Gekeken naar de cases van bijvoorbeeld Amsterdam en Maastricht uit Gebiedsmarketing (Buhrs, 2008) is de Fans & Volgers strategie onderscheidend van aanpak vergeleken met de directe concurrenten van Sittard. Maastricht en Amsterdam zijn voorbeelden van steden die een soortgelijke strategie succesvol hebben toegepast. Deze grote steden hebben een dusdanig grote hoeveelheid aan 'fans' en volgers gecreëerd, met als gevolg dat het zelfs een internationaal appeal heeft gekregen. Voor het stadscentrum van Sittard is niet het primaire doel om dit internationale appeal te verwezenlijken, dit is wellicht een optie (of gevolg) op lange termijn voor voornamelijk de grensgebieden van Duitsland en België. Het hoofddoel is om de inwoners van de gemeente Sittard-Geleen, de primaire doelgroep, meer te binden met het ‘eigen’ stadscentrum van Sittard. Daarnaast worden de secundaire en tertiaire doelgroepen als potentiële volgers benaderd.

Waarom Fans & Volgers t.o.v. andere strategieën?
Naast de gekozen Fans & Volgers strategie hebben we natuurlijk ook eerst gekeken naar andere toepasbare strategieën zoals ‘thematisering’ en ‘comprimentering’. Thematisering en comprimentering hebben betrekking op het scheppen van ruimten die voor bepaalde groepen betekenisvol kunnen worden.

Bij thematisering wordt verondersteld: elke authenticiteit is geënsceneerde authenticiteit. Thema’s hebben tot doel verandering in het werkelijkheidsbesef van de consument tot stand te brengen, hem “onder te dompelen” in een andere wereld. Het stadscentrum van Sittard heeft daarentegen geen meerwaarde aan geënsceneerde authenticiteit omdat de authenticiteit van het stadscentrum door de historische aanblik voor bezoekers reeds herkenbaar is. De binding met de inwoners van de gemeente Sittard-Geleen blijft met deze strategie nog steeds uit, waardoor een andere benadering nodig is. 

Bij comprimentering wordt publiek domein gegenereerd door een aantal elementen die voor verschillende groeperingen betekenisvol zijn. Deze strategie is gericht op (nieuwe) openbare ruimten, die afzonderlijk worden gepositioneerd t.o.v. het gehele stadscentrum. De strategie is ontoereikend om op het hele stadscentrum toe te passen en creëert ook de gezochte binding met de stad niet. Gekeken naar de toekomstige stedelijke ontwikkelingen (aanleg Dobbelsteen e.d.) is deze strategie wel op een later stadium inzetbaar op deze nieuwe publieke domeinen. Fans & Volgers is een strategie die toepasbaar is op het gehele stadscentrum, waarbij binding en ‘trots’ centrale aspecten zijn. 

7.5 Propositie
De propositie die bij het stadscentrum van Sittard hoort vertaalt de communicatiestrategie en doelstellingen in een concrete belofte en is op de bestaande voordelen gericht. Deze propositie is geen pay-off maar kan hier wel toe leiden. 


Stadscentrum Sittard, een verrassende mix van shoppen, sfeer en gezelligheid.

7.6 Verantwoording propositie

Deze propositie omvat alle sterke eigenschappen van het stadscentrum van Sittard, die ook in de SWOT-analyse naar voren zijn gekomen. Bij het opstellen van de propositie is gekeken naar de huidige sterktes en kansen.
Sfeer en gezelligheid waren naast sterktes ook de voornaamste bezoekmotivatie, gezien Monitor grenzeloos winkelen (BRO, 2009). De horeca rondom de markt draagt hier ook aan bij.

Daarnaast wordt de consument verrast door de mix van speciaalzaken en grote winkelketens die zorgen voor voldoende diversiteit in het winkelaanbod. Deze propositie geeft een werkelijk beeld van het stadscentrum en is dus geen ‘loze belofte’.

8. Het concept


8.1 Werkwijze bij conceptontwikkeling
Het concept is vormgegeven via twee uitgebreide brainstormsessies. Hierbij hebben we twee kenmerken vanuit onze gekozen strategie centraal gezet: ‘Fans’ en ‘Volgers’. Vervolgens zijn alle associaties met betrekking tot deze twee kernen rondom gezet. Hierbij zijn alle associaties mogelijk, zonder uitsluitingen of foute keuzes. Vanuit deze associaties zijn de leukste, meest passende associaties met betrekking tot het stadscentrum van Sittard en de gekozen strategie omcirkeld. Vanuit deze associaties is onderstaande pay-off geformuleerd. Deze pay-off wordt naar de doelgroepen gecommuniceerd en dient als fundering/rode draad van het concept.


8.2 Pay-off

De pay-off voor het stadscentrum Sittard zal gecommuniceerd worden in verschillende uitingen  naar de doelgroepen.
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(Concept impressie)

8.3 Verantwoording pay-off
‘Sittard staat me’ is een knipoog naar de mode, waarbij ‘staat me’ aangeeft dat iets bij je past. Het heeft natuurlijk niet alleen betrekking op mode, maar ook op sfeer, gezelligheid en andere typerende kenmerken voor aspecten die bij je passen. De pay-off leent zich zowel voor de consument als voor de ondernemers, waarbij de pay-off de huidige sterktes van het stadscentrum dus versterkt en ook de kansen voor de toekomst omarmt. De pay-off fungeert tevens als handelsmerk voor het stadscentrum van Sittard. 

‘Sittard staat me’ symboliseert de betrokkenheid van consumenten met het stadscentrum van Sittard en is voor alle gekozen doelgroepen toegankelijk. De pay-off is persoonlijk en creëert een directe band met Sittard, waarbij de toon niet chauvinistisch, hoogmoedig of arrogant wordt. De pay-off vertelt niet dat het stadscentrum van Sittard zo geweldig is en beter als de rest, maar geeft de ontvanger mogelijkheid tot eigen positieve interpretatie. 

Elke consument heeft de mogelijkheid zich op deze manier met de pay-off te identificeren, omdat hij/zij het gevoel heeft dat hij/zij persoonlijk wordt benaderd. 

Gekeken vanuit de strategie staat ‘binding’ centraal. Via deze pay-off wordt een binding gecreëerd met het stadscentrum van Sittard. Men is trots en wordt fan van eigen stadscentrum. Aansluitend op de strategie kan bij de overige doelgroepen/omwonenden nieuwsgierigheid worden gewekt naar de nieuwe eenheid, trots, sfeer en de gezelligheid van het stadscentrum. Omdat het stadscentrum al hoog scoort als ontmoetingscentrum halen de ‘fans’ hun vrienden en bekenden over om ook naar het stadscentrum te komen. Volgers ontstaan.

8.4 Het grotere geheel

Met het formuleren van deze pay-off; ‘ Sittard staat…’ is rekening gehouden met het grotere geheel. Hiermee wordt bedoeld dat deze pay-off niet alleen voor de doelgroep consumenten geschikt is, maar ook breder doorgevoerd dient te worden richting winkeliers en vastgoedpartijen.

‘Sittard staat…’ kan zo ook eenheid creëren bij de winkeliers omdat ze zo gestimuleerd worden betrokken te zijn bij gezamenlijke acties (joint promotions). Het gehele stadscentrum krijgt hiermee één duidelijk gezicht, waardoor minder bezochte stadsdelen zoals bijvoorbeeld de Steenweg niet meer in de ‘schaduw’ staan.
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8.5 Schematische weergave concept



8.6 Concept variaties

De pay-off ‘Sittard staat me’, biedt meer mogelijkheden dan alleen het promoten van het stadscentrum. Het leent zich voor talrijke conceptuele variaties; ‘Sittard staat … ‘, waarbij op de plaats van de puntjes veel invulmogelijkheden zijn. Bijvoorbeeld:


Het aanspreken van een doelgroep

Sittard staat u

Sittard staat jou

Sittard staat je

Sittard staat ons


Als aanwijspunt

Sittard staat hier      

Sittard staat er
Sittard staat online

Prestaties

Sittard staat voorop

Sittard staat goed

Sittard staat sterk

Toekomstplannen

Sittard staat op


Standpunten

Sittard staat voor:

8.7 Conceptverhaal

Vanuit de opgestelde propositie kan er een conceptverhaal voor het stadscentrum van Sittard geschreven worden dat aansluit bij de pay-off. Dit conceptverhaal geeft een herkenbare, creatieve en toegankelijke manier om te zeggen waar de pay-off op staat. Bij een goed verhaal kan iedereen zich een voorstelling maken en zich identificeren met het stadscentrum van Sittard. Dit is dus een prima manier om informatie door te geven. Bovendien is het voor mensen eenvoudiger de pay-off te onthouden en deze door te vertellen. De opgestelde propositie en pay-off komen samen in dit conceptverhaal voor het stadscentrum van Sittard.


Sittard staat

In het hart van Limburg, omringd door woongebieden, groene landschappen en een skyline van industrie staat het stadscentrum van Sittard. Met stadsrechten sinds 1243, ademt dit gezellige en sfeervolle stadscentrum de historie en handelsgeest van vroegere tijden maar kenmerkt zich door een eigentijds winkel- en horeca-aanbod naast de typerende lokale speciaalzaken. Het nostalgische uiterlijk en het jonge innerlijk (winkels) zorgen voor een verrassend beeld bij de bezoekers. Sittard staat!


Sittard staat me

Het stadscentrum van Sittard is een plek waar ik graag ben. Naast de dagelijkse drukte en routine van werk, gezin, school verdien ik het om mezelf even te ontspannen. 
In het stadscentrum van Sittard lopend langs de vele winkels vind ik altijd wel iets leuks. Naast de grote en bekende merken, die ook terug te vinden zijn in andere steden, kan ik in Sittard ook terecht bij lokale en kleinere speciaalzaken. Ik heb het gevoel dat ze me persoonlijk herkennen. Via mijn aankopen laat ik mijn eigen stijl en smaak graag zien; dit zegt iets over mijn persoonlijkheid. Sittard staat me!  

Sittard staat ons

In het stadscentrum van Sittard voel je je nooit alleen. Tijdens het winkelen kom je altijd wel vrienden of bekenden tegen. De gezellige cafeetjes, restaurants en terrasjes zijn sfeervolle plekken waar we samen komen, gezien willen worden en mensen ontmoeten. Op de markt genieten we niet alleen van de vele lekkere gerechten en drankjes, maar vooral van elkaars gezelschap. Ook de vele jaarlijkse evenementen in de stad zorgen voor verrassende belevingen. 
Sittard staat ons!

Sittard staat op

Het stadscentrum van Sittard staat niet stil. De ondernemende handelsgeest zorgt voor een drang naar groei. Het stadscentrum wordt in de toekomst versterkt door nieuwe stedelijke ontwikkelingen. Het stadscentrum van Sittard staat op en laat zichzelf van een 'nieuwe' kant zien. Deze nieuwe ontwikkelingen kunnen vergeleken worden met extra puzzelstukjes die het stadscentrum van Sittard tot een mooi en groter geheel brengen. Sittard staat op!

8.8 Concept inzet

De pay-off dient veelvuldig te worden gecommuniceerd om draagvlak te krijgen. De primaire doelgroep moet vooral in de introductiefase volop geconfronteerd worden met ‘Sittard staat me’ om succesvol te worden. Het stadscentrum straalt zo op een relatief korte termijn weer gevoel van eenheid uit en draagt dit ook over aan de stadsbezoekers. ‘Sittard staat me’ moet actieve en passieve herkenning creëren bij alle opgestelde doelgroepen via de volgende mogelijk inzetbare opties. 

8.8.1 Events

- Modeshow

Het gehele centrum dient als podium waar alle winkeliers betrokken worden om hun collectie te tonen. Dit kan betrekking hebben op kleding, sierraden etc.. Onderdeel van deze modeshow zijn modellen met bodypaint die de pay-off letterlijk en figuurlijk uitdragen. Ze geven een nieuwe dimensie aan de pay-off ‘Sittard staat me’ en creëren stoppingpower en herkenbaarheid.

Communicatie: Korte termijn

- Fandag

Het stadscentrum moet een aantal keren per jaar iets terug doen voor haar ‘fans’. Een speciale themadag zorgt ervoor dat de pay-off blijft leven en dat de ‘fans’ trouw blijven aan hun stad. 

Communicatie: Korte en lange termijn

8.8.2 Direct mailing
- Opklapbare ansichtkaart 

Hierop wordt ‘Sittard staat jou!’ gecommuniceerd. Hiermee wordt de primaire doelgroep geconfronteerd met de voordelen van het ‘fan’ zijn. Een inschrijvingsformulier maakt het mogelijk consumenten te binden via de ‘Sittard staat me - card’. Dit pasje is voor iedere ‘fan’ van Sittard aan te vragen.

Communicatie: Korte termijn

8.8.3 Digitale Media

- Website

Een speciale website (bijv. www.sittardstaatons.nl) waarop ook online een platform gecreëerd wordt voor alle ‘fans’ en mogelijke ‘volgers’. De content bestaat uit informatie over het stadscentrum, de speciale acties, voordelen van de ‘Sittard staat me – card’, winkelaanbod, ledenruimte, etc. Deze website dient gekoppeld te worden aan de gemeente website (www.sittard-geleen.nl) waarop bezoekers kunnen kiezen uit de gemeentelijke informatie over afvalverwerking etc. en de ‘fan’-website waarop het stadscentrum wordt gepromoot. Communicatie: Korte en lange termijn
- Social Media
Om contact met de doelgroepen te krijgen en behouden dient er volop aandacht te worden besteed aan social networking websites. Hiermee ben je snel en direct in contact met je netwerk. Sociale media geven de consument de mogelijkheid eenvoudiger te voldoen aan behoeften zoals sociaal gedrag, erkenning en zelfontplooiing en het stadscentrum van Sittard kan daar gebruik van maken. Het is voor gemeente Sittard-Geleen mogelijk een dialoog aan te gaan met grote groepen consumenten, zonder dat dit grote budgetten vereist. Door goed om te gaan met sociale media worden consumenten en merken deel van het netwerk van het stadscentrum van Sittard en van hun eigen netwerk, waardoor ze sneller en beter vertrouwd worden. Social media marketing gaat zo dan ook een steeds belangrijkere rol krijgen in de relatiemarketing van gemeente Sittard-Geleen.


Hyves, Twitter, Facebook, LinkedIn, Flickr, Youtube zijn de meest prominente social networking websites van dit moment. Hierop kunnen direct alle zogenoemde volgers (‘fans’) op de hoogte worden gesteld van nieuws en ontwikkelingen. 

Op Hyves, Facebook en Twitter kan er gedacht worden aan een ‘Sittard staat me’ pagina, waarbij de online doelgroep visueel ‘fan’ kan worden van het stadscentrum van Sittard. Er kan dialoog plaatsvinden met de doelgroep en nieuws snel worden verspreid. Youtube en Flickr kunnen dienen als eigen tv-kanaal of als digitaal fotoboek. Het stadscentrum van Sittard krijgt zo ook online een dynamisch gevoel dat consumenten op een verrassende manier kan aanspreken om het stadscentrum te bezoeken of om ‘fan’ te worden.

Communicatie: Korte en lange termijn

- Email account

Door een e-maildienst aan te bieden komt de pay-off ook aan veel exposure. Er moeten wel voordelen aan verbonden zijn om de concurrentie met bijvoorbeeld Hotmail of Gmail aan te gaan. Er kan gedacht worden aan: [in te vullen naam]@sittardstaatme.nl

Communicatie: Lange termijn


- Mobile Applications

Het mobiele tijdperk is constant in ontwikkeling en steeds meer onmisbaar in de huidige samenleving. 

· LAYAR

Layar integreert live het internet met de fysieke omgeving via een mobiele telefoon. Zo is bijvoorbeeld te zien welke huizen te huur zijn, waar geldautomaten staan, welke aanbiedingen winkels hebben en wat de menukaart is van eetgelegenheden. Hiermee kan de pay-off ‘Sittard staat hier’ invulling krijgen en is het stadscentrum dus ook digitaal te vinden. Tevens is er de mogelijkheid speciale wandelroutes weer te geven om zo bijvoorbeeld de historische kant (via tekst en uitleg) van het stadscentrum te laten zien.

· Bluetooth

Bluetooth is een open standaard voor draadloze verbindingen tussen apparaten op korte afstand. Hiermee kan ook informatie worden verspreid over het stadscentrum. De inzet van dit middel is vooral handig bij het NS-station waar veel reizigers samenkomen. Door middel van ‘lokkertjes’ via Bluetooth kunnen reizigers getriggerd worden het stadscentrum te bezoeken.

Communicatie: Korte en/of lange termijn

8.8.4 Gedrukte media

- Posters

Door verspreiding van posters binnen de gemeente of eventueel erbuiten krijgt de pay-off ‘Sittard staat me’ ook meer bekendheid. Posters lenen zich uitstekend voor diverse creatieve uitwerkingen. De pay-off dient hierbij duidelijk naar voren te komen.
Communicatie: Korte termijn


- Advertenties

Net als posters zijn advertenties ook op diverse manieren inzetbaar. Advertenties kunnen regelmatig worden ingezet in lokale kranten, tijdschriften etc. om zo de pay-off levend te houden.

Communicatie: Korte en lange termijn

8.8.5 Ledenkaart

- ‘Sittard staat me – card’ 

Deze ledenkaart (fan-card) zorgt voor een directe binding met de doelgroep. Ledenkaarten maken het mogelijk om kennis op te doen over klanten en een betere relatie met ze op te bouwen. Het succes van ledenkaarten is gebaseerd op het feit dat mensen het waarderen beloningen te ontvangen. Er kan gedacht worden aan kortingen bij aankopen, parkeerkorting, evenementenkorting, etc. Inschrijfformulieren voor een ledenkaart kunnen worden verstuurd via direct mailing, gedrukte media of digitale media.

Communicatie: Korte en lange termijn

8.8.6 Merchandising

- Promotieartikelen

De pay-off leent zich uitstekend om gedrukt te worden op promotiemateriaal. Promotiemateriaal dient puur voor exposure en klantenbinding. Hierbij kan gedacht worden aan stickers, pennen, poncho’s, teenslippers, sjaals, paraplu’s etc.

Communicatie: Korte en lange termijn
8.7 Merchandising kanalen

- WelkomTEAM

Het bestaande WelkomTEAM moet zorgen voor meer serviceverlening naar de consument.

Door de pay-off ‘Sittard staat jou’ via het WelkomTEAM uit te dragen worden stadsbezoekers op een persoonlijke manier geconfronteerd met de pay-off. Het WelkomTEAM kan routebeschrijvingen en regenkleding (poncho’s) uitdelen waarbij de pay-off ‘Sittard staat me’ prominent naar voren komt. Dit heeft een positieve bijdrage op het concept en op de serviceverlening van de stad.
Communicatie: Korte en lange termijn

- VVV-kantoor

De VVV kan worden ingezet om het stadscentrum bekender te maken voor secundaire en tertiaire doelgroepen. Niet alleen via informatieverstrekking, maar ook via promotiemateriaal met daarop de pay-off.

Communicatie: Korte en lange termijn

8.8.8 Acties

- Etalagepoppen

Om het idee achter de modeshow door te trekken naar langere termijn kan gedacht worden aan het plaatsen van ‘bodypaint’ etalagepoppen in (leegstaande) winkeletalages. Deze ‘bodypaint’ etalagepoppen zijn in dezelfde stijl als de modeshow. Deze actie zorgt voor herkenbaarheid, verrassing en stoppingpower.

Communicatie: Korte termijn

- Labels

Door alle modezaken te betrekken bij het uitdragen van de pay-off kunnen labels worden bevestigd aan kleding of meubels. ‘Sittard staat me’ krijgt hierbij een extra lading.

Communicatie: Korte en lange termijn

- Spiegels
Het plaatsen van spiegels door het gehele stadscentrum met daarop de pay-off ‘Sittard staat me’ zorgt voor een persoonlijk tint. Bezoekers kijken in de spiegel en worden direct geconfronteerd en geassocieerd met de pay-off. Deze spiegels trekken op een opvallend en leuke manier de aandacht.

Communicatie: Korte termijn

- Spiegelende bierviltjes

Om het spiegeleffect door te trekken naar de horeca kan gedacht worden aan spiegelende bierviltjes met ook daarop de pay-off. Op de achterzijde kunnen de logo’s van alle horecagelegenheden geplaatst worden.

Communicatie: Korte termijn


- Busreclame

Om de primaire en secundaire doelgroep effectief te confronteren met de pay-off ‘Sittard staat me’ kan busreclame voor veel exposure zorgen. Bussen rijden niet alleen dagelijks door de gemeente maar ook buiten gemeentegrenzen, waardoor er een groot bereik ontstaat. Er kan ook gedacht worden aan het afbeelden van alle ‘fans’ over de gehele bus. Zo krijgt het concept een echt gezicht naar de buitenwereld.

Communicatie: Korte en lange termijn

- Reclameborden naast A2

Doordat Sittard geen directe aansluiting heeft op de A2 is het voor vele reizende automobilisten niet duidelijk dat het stadscentrum van Sittard bestaat en wat het te bieden heeft. Door het plaatsen van reclameborden kunnen automobilisten getriggerd worden het stadscentrum te bezoeken. De pay-off die gecommuniceerd kan worden is ‘Sittard staat hier’.  Communicatie: Korte en lange termijn

8.8.9 Free publicity

Veel van deze middelen zorgen voor de nodige aandacht van de pers en media. Door vooraf goed over actie-punten te communiceren naar de pers kan er optimaal gebruik worden gemaakt van free-publicity. 

8.9 Faseringsoverzicht:

In onderstaand overzicht is weergegeven welke volgorde geadviseerd wordt om de middelenopties in te zetten. In deze volgorde versterken de opties elkaar of vullen elkaar aan.

(B) = Binding

(P) = Promotie

	Website lancering www.sittardstaatons.nl
	P
	Centraal digitaal platform concept

	Social media 
	B
	Aanvullend digitaal platform concept (Communities)

	Advertenties 
	P
	Promotie

	Posters 
	P
	Promotie

	Busreclame 
	P
	Promotie

	Modeshow 
	P
	Actiereclamecampagne →  Jaarlijks event

	Etalagepoppen 
	P
	Follow-up van de modeshow

	Ansichtkaart 
	P
	Introductie →  Uitnodiging

	Ledenkaart/fan-card 
	B
	Bindingtool

	Labels 
	P
	Herkenbaarheid → Eenheid

	Mobile applications 
	P
	Transparantie stadscentrum

	Spiegels 
	P
	Actiereclamecampagne → Herkenbaarheid

	Spiegelviltjes 
	P
	Parallel actie met spiegels

	Reclameborden A2 
	P
	Eyecatcher

	Merchandising 
	P
	Promotieartikelen

	Merchandisingkanalen 
	P
	Service versterking

	E-mailaccount 
	B
	Binding → Betrokkenheid

	Fan dag 
	B
	Binding →  Sociaal platform


9. De presentatie


9.1 Beschrijving omstandigheden presentatie 
De presentatie vond plaats op 27 mei 2010 in het ondernemershuis in Sittard. Hier hebben wij de opdrachtgever, afdeling communicatie van de gemeente, de centrummanager, communicatieadviseur,  de wethouder en onze begeleidend docent, Wil Michels voor uitgenodigd. In het ondernemershuis hebben wij een speciale ruimte gereserveerd waar we gebruik konden maken van een lcd-scherm om onze presentatie vorm te geven. Enkele genodigden waren enigszins verlaat waardoor we wat later met de presentatie gestart zijn. Dit heeft echter geen effect gehad op de presentatie zelf. Wij hebben samen de presentatie gehouden waarin Philip de gasten verwelkomd heeft en Marloe startte met vertellen over de opdracht, aanpak, onderzoeken en strategie. Gevolgd door Philip die het concept uitgelegd heeft en vertelde welke middelen wij voor ogen hebben om het concept het best naar buiten te brengen. Na de presentatie hebben wij deze afgesloten en de gasten bedankt voor hun komst. Vervolgens hadden zij de mogelijkheid vragen te stellen of op of aanmerkingen te geven die we direct konden bespreken. 


9.2 Reacties op gepresenteerde concept(en)
Na de presentatie ontvingen wij positieve reacties op het concept. Onder anderen dat het concept breed inzetbaar is en zowel voor de doelgroep consumenten gebruikt kan worden als doorgetrokken kan worden naar vastgoedmaatschappijen en winkeliers. Dit was dan ook wat wij bij de opzet van het concept in gedachten hadden om eenheid te kunnen creëren in het stadscentrum. Daarnaast werd de koppeling van het concept met onze strategie ook positief ontvangen. Het ontstaan van Fans en Volgers om de binding met het stadscentrum te creëren werd als een gepaste strategie voor het stadscentrum ontvangen. Ook is er besproken dat er een mogelijkheid wordt gezien ons plan en concept verder uit te werken en inzetbaar te maken. Indien mogelijk zouden wij dit graag willen verwezenlijken voor de gemeente Sittard-Geleen.


9.3 Bijstelling(en) gekozen concept + uitwerkingen

Na de presentatie zijn er geen noodzakelijke verbeterpunten aangegeven wat betreft de strategie, het concept of de uitwerking hiervan. Wel is er ter sprake gebracht dat ze het plan mogelijk in de toekomst verder willen uitwerken tot een concreet actieplan en de vraag of wij hier in geïnteresseerd waren.

10. Kritisch oordeel over eindproduct

(competentie 10-reflectie op professioneel en persoonlijk handelen)

Samen zijn wij erg tevreden over het marketingcommunicatieplan dat wij voor de gemeente Sittard-Geleen hebben opgesteld. Zowel inhoudelijk als het proces mogen wij trots zijn op het resultaat dat wij geleverd hebben. Inhoudelijk hebben wij elkaar zoveel mogelijk aangevuld en versterkt wat ons proces ten goede kwam, zodat wij een stap verder konden gaan dan slechts het uitvoeren van een onderzoek; Namelijk het opzetten van een breed toepasbaar concept voor het stadscentrum Sittard. 
Verschillende aspecten kwamen hier uitvoerig in naar voren. Dit zijn zowel inter-persoonlijke als intra-persoonlijke aspecten, normatief-culturele aspecten en innovatieve/creatieve aspecten.

Oordeel inter-persoonlijke aspecten
Onze samenwerking is gebaseerd op het benutten van elkaars kwaliteiten. Hierin zijn wij in staat elkaar aan te vullen en te versterken om tot een optimaal resultaat te komen. De samenwerking verliep vlot en zonder knelpunten of moeilijkheden. Onze flexibiliteit, motivatie en inzet hebben hier zeker aan bijgedragen. Omdat wij tijdens deze periode zo intensief samenwerken krijgen wij veel te maken met feedback. Zowel van elkaar als vanuit de opdrachtgever. Ook dit gebeurde op een voor ons prettige manier wat ons juist motiveerde nog meer te doen. Wanneer we over bepaalde aspecten of onderdelen een andere mening hadden werd dit besproken en zo bijgesteld dat we samen achter de uitkomst konden staan. Doordat wij ons erg bewust zijn van elkaars kwaliteiten en eigenschappen kunnen wij ons goed inleven in elkaars aanpak en mening. Wat voornamelijk misverstanden voorkomen heeft, zorgt voor een prettige samenwerking en een resultaat waar wij achter staan.

Oordeel intra-persoonlijke aspecten
Gedurende het hele traject hebben wij regelmatig met elkaar, de begeleidend docent en met de opdrachtgever gereflecteerd op de voortgang van de opdracht en ons functioneren daarin. 
In het begin hebben wij verschillende punten terug gekregen die in het plan, inhoudelijk, nog verbeterd konden worden. Deze punten zijn vervolgens besproken, door ons aangepast en nogmaals besproken. Ook kregen wij als feedback dat wij in staat waren erg zelfstandig te werken en voornamelijk eerst probeerden zelf benodigde informatie te vinden alvorens hulp te vragen.
Daarnaast zijn wij beiden erg gericht op het resultaat. Wij wilden niet zomaar een plan schrijven wat vervolgens bij een plan blijft. Ons doel was een marketingcommunicatieplan op te stellen en hierin verder te gaan, met zowel een inzetbaar concept als middelenopties wat ook daadwerkelijk inzetbaar is en uitgevoerd kan worden. 

Oordeel normatief-culturele aspecten
Wat dit aspect betreft hebben wij veel geleerd over hoe het loopt in een vrij statische omgeving.
Dit was totaal nieuw voor ons en dan ook iets waar wij in het begin erg aan hebben moeten wennen. Dit geeft ons echter wel meer inzicht in ons toekomstige beroepenveld waar wij mogelijk weer met een soortgelijke omgeving te maken kunnen krijgen.

Oordeel innovatieve/creatieve aspecten
'Sittard staat' is naar onze mening passend als pay-off voor het stadscentrum Sittard. Naast de doelgroep consumenten is het ook door te trekken naar de doelgroepen winkeliers en vastgoedmaatschappijen. 'Sittard staat' loopt vloeiend door het gebruik van dubbel s en is makkelijk te onthouden. Ook kan ieder uit de doelgroep zich hiermee identificeren.
Hierdoor past het bij de opgestelde strategie van Fans & Volgers en wordt er een duidelijk geheel gecreëerd tussen de strategie, concept en de uitwerking hiervan in middelen.
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