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Samenvatting
Naar aanleiding van de achterstand van veel naoorlogse wijken en de toenemende concurrentie op de woningmarkt staat het thema gebiedspositionering steeds meer in de aandacht. Wijken worden geherstructureerd, waarbij de leefbaarheid van de wijk wordt verbeterd. Daarnaast worden ook veel nieuwe woonwijken en andere gebieden ontwikkeld. Daarbij probeert men nieuwe bewoners, bedrijven en investeerders voor deze gebieden te interesseren. Identiteit is een belangrijk thema. Mensen voelen zich aangetrokken tot een locatie als ze zich ermee kunnen identificeren. Door de individualisering van de samenleving is de identiteit van een gebied belangrijk.

Verschillende bureaus en bedrijven specialiseren zich op dit thema om aan de vraag vanuit de markt te voldoen. Managementadviesbureau van Nimwegen & partners is actief in de bouwen en wonen markt en begeleidde inmiddels verschillende positioneringprojecten. De kennis die het bureau rond dit thema bezit, is in deze scriptie gebundeld. De kracht van van Nimwegen & partners is vanuit de identiteit van een gebied een succesvolle positionering tot stand brengen.

Succesvolle positionering begint met positieanalyse. Een positieanalyse-model beschrijft het krachtenveld van gebiedspositionering. Intern wordt gekeken naar de belangen en doelen van de samenwerkende partijen die een belang hebben bij het gebied. Hieruit wordt een visie voor het gebied opgesteld. Een uitgebreide gebiedsanalyse beschrijft de identiteit van het gebied op fysiek, sociaal, historisch en economisch vlak. 

De externe omgeving van het gebied speelt ook een belangrijke rol.

Potentiële doelgroepen worden in kaart gebracht, evenals hun wensen en behoeften. Aan de hand van leefstijlen worden potentiële doelgroepen gesegmenteerd.

Een concurrentieanalyse geeft inzicht in de unieke eigenschappen die concurrerende gebieden bezitten. Dit maakt inzichtelijk wat het te positioneren gebied onderscheidt van de concurrentie. De analyse van trends en ontwikkelingen op meso en macro niveau vormt het laatste element van het positieanalyse model.

Wanneer de verschillende elementen van dit krachtenveld zijn ingevuld, begint de stappenmethode die uiteindelijk uitmondt in een succesvolle positionering.

In de eerste stap wordt de opgave gesteld, doelen en ambities van de samenwerkende partijen worden vertaald in een gebiedsvisie. 

In stap twee kan de gebiedsanalyse beginnen. Nu wordt de identiteit van het gebied in kaart gebracht op fysiek, sociaal, economisch en historisch vlak. Hieruit komen de sterke en zwakke punten van het gebied naar voren. 

Na de gebiedsanalyse wordt in stap drie de externe omgeving in kaart gebracht. Nu worden externe trends en ontwikkelingen op meso en macro niveau benoemd evenals potentiële doelgroepen en concurrentie. Hieruit volgen de kansen en bedreigingen voor het gebied.

Wanneer deze stappen zijn doorlopen kan in stap vier SWOT analyse worden opgesteld die volgt uit stap twee en drie. Wanneer deze SWOT analyse is ingevuld kunnen in stap vier deze sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen met elkaar worden geconfronteerd in een confrontatiematrix. Deze confrontatie geeft inzicht in de mogelijkheden voor het gebied en kan de positioneringsichting worden bepaald.

Na stap vier kan de gekozen positionering in stap vijf worden vertaald in een merk, waarbij een zogenaamd brandcirkel wordt ingevuld. De brandcirkel kent verschillende lagen die het merk tot uitdrukking brengen. Tevens wordt het merk voor het gebied uitgewerkt in een moodboard. Wanneer het merk is vertaald in deze brandcirkel en moodboard kan de communicatiestrategie voor het gebied worden bepaald om de verschillende doelgroepen te benaderen.

Middelen en acties worden hierbij ingezet om het gebied succesvol te positioneren.
1. 
De opdracht

1.1
Inleiding

In dit hoofdstuk bespreek ik in welk kader ik deze afstudeerstage uitvoerde en wat de aanleiding voor deze opdracht was. Daarnaast beschrijf ik hoe het onderwerp benader en welke onderzoeksmethoden ik gebruikte.

1.2
Aanleiding afstudeeropdracht

In het vierde en tevens afsluitende studiejaar van de Fontys Hogeschool Communicatie Eindhoven worden studenten geacht een afstudeerstage te lopen die uitmondt in een scriptie. Tijdens een adviesproject in opdracht van de gemeente Eindhoven over Oud-Woensel kwam ik in contact met van Nimwegen & partners. In het kader van het onderzoek dat ik samen met een collega-student uitvoerde, brachten we een bezoek aan van Nimwegen & partners. Hier hebben we het onderwerp wijkidentiteit besproken. 

Na dit gesprek heb ik de vraag gesteld of er ik bij van Nimwegen & partners kon afstuderen, gezien mijn ervaringen in Eindhoven.. Directeur Erik-jan Hopstaken gaf aan dat binnen het bureau veel kennis aanwezig is over gebiedspositionering, maar deze niet is afgebakend en onvolledig is geïnventariseerd. Van Nimwegen & partners had behoefte aan iemand die aan de kennis bundelt en verder uitdiept. 

Met die vraag bracht ik een offerte
 uit, waarin ik de opdracht heb geformuleerd die ik tijdens een afstudeerstage kon vervullen. Zowel van het bureau als van mijn opleiding kreeg ik ‘groen licht’ om met dit vraagstuk aan de slag te gaan.
1.2
Overzicht en vraagstellingen

1.2.1
Probleemstelling
Van Nimwegen & partners bezit kennis van het thema gebiedspositionering. Wat ontbreekt is een duidelijke beschrijving en kader van dit onderwerp. De aanwezige kennis is niet gebundeld of vastgelegd. 

1.2.2
Doelstelling
Doelstelling van deze afstudeerstage is de kennis die het bureau bezit te inventariseren en verder te helpen ontwikkelen. Daarnaast deze kennis te bundelen.

1.2.3
Opdrachtformulering
Na reactie op mijn offerte is onderstaande opdrachtformulering opgesteld. Het extern en intern inventariseren van kennis omtrent gebiedspositioneren en het toevoegen van mijn eigen kennis hieraan vormen het zwaartepunt van de opdracht. Uiteindelijk heb ik met theoretische kennis en ervaring in de praktijk een methode ontworpen voor gebiedspositionering.
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Figuur 1 
Opdrachtformulering 

1.3
Centrale vraagstelling

De vraag waar deze scriptie antwoord op geeft, is: 


Welke rol kan identiteit spelen bij het positioneren van gebieden 

en hoe kan van Nimwegen & partners deze kennis gebruiken om zich extern te profileren? 

Om tot een verkenning van deze vraagstelling te komen, wordt deze uitgewerkt in een aantal deelonderzoeken met ieder hun eigen probleemstelling.

1.3.1
Definiëring begrip (gebieds)positionering.

Wat houdt het onderwerp (gebieds)(her)positionering precies in 

en hoe staat deze in relatie met het vermarkten van gebieden?

· Wat houd het onderwerp positionering in en welk verschil is er met
 
herpositionering?

· Welke verschillen en overeenkomsten bestaan er met gerelateerde begrippen,
 
zoals citymarketing/ place branding?

· Wat is een gebied?

· Welke actoren en factoren spelen een rol bij het positioneren van gebieden?

· Welke (toekomstige)maatschappelijke ontwikkelingen zijn interessant in relatie
  
tot het gebruik van identiteit voor gebiedspositionering?

1.3.2
Identiteit binnen het positioneringproces

Wat is identiteit en welke rol kan deze spelen bij het positioneren van gebieden?

· Wat houdt het begrip identiteit in?

· Waaruit is een identiteit opgebouwd?

· Hoe verhoudt een identiteit zich tot een gebied?

· Wat is het verschil tussen het imago van een gebied en de identiteit hiervan?

· Hoe wordt identiteit reeds gebruikt in het positioneren/ vermarkten van gebieden?

· Welke kennis over en visie op identiteit bezit van Nimwegen & partners?

1.3.3
Methodieken voor het beschrijven van een identiteit.

Welke methodieken worden reeds toegepast, zowel intern als extern  

om identiteit te beschrijven en welke visie heeft van Nimwegen & partners hierop?

· Welke rol speelt communicatie bij het in kaart brengen van een identiteit?

· Op welke manieren kan identiteit in kaart worden gebracht en beschreven?

· Hoe wordt identiteit van gebieden benaderd door andere instellingen/ personen?

· Welke methoden hanteert van Nimwegen & partners reeds om identiteit te 

· beschrijven?

1.3.4
Implementatie van gebiedspositionering

Via welke werkwijze/ model kan een gebied op basis van een identiteit worden gepositioneerd?

· Hoe kan met een beschreven identiteit een gebied worden gepositioneerd?

· Hoe gebruikt van Nimwegen & partners identiteit om gebieden te positioneren?

1.4 
Onderzoeksopzet
Voor de beantwoording van de deelvragen heb ik verschillende methoden van onderzoek toegepast. Hieronder beschrijf ik mijn onderzoeksopzet:

1.4.1 
Intern inventariseren van Nimwegen & partners

1. Inventarisatie en analyse behandelde projecten

2. Inventarisatie en analyse rapporten

3. Sessies met medewerkers betrokken bij het thema gebiedspositionering

4. Uitdieping onderwerp met medewerkers betrokken bij het thema
gebiedspositionering

1.4.2
Extern inventariseren

Deskresearch

- 
Onderzoek artikelen op internet.

- 
Literatuur onderzoek; inventarisatie en selectie relevante informatie. 

Field research

-
Bezoeken congressen en workshops

-
Deelname projecten gebiedspositionering van Nimwegen & partners

-
Interviews met externe deskundigen (zie bijlage 2)

2.
Positioneren

Voordat ik tot een definitie van gebiedspositionering in zijn geheel kom, ga ik het woord eerst uiteentrekken en de begrippen ‘positioneren’ en ‘gebied’ apart behandelen. In dit hoofdstuk ga ik in op het onderwerp positioneren, waarna ik in het volgende hoofdstuk beschrijf wat je onder een gebied kunt verstaan.. 

2.1
Positie kiezen

Het woord positionering heeft als eerste associatie dat het gaat om het innemen van een bepaalde positie. Een positie wordt altijd ingenomen ten opzichte van een bepaalde omgeving. Het is een positie die zich onderscheidt van de concurrentie. Deze positie moet bepaalde voordelen hebben, maar moet vooral realistisch zijn. Een gemeente of woningcorporatie kan duidelijk maken dat een bepaalde wijk levendiger, beter bereikbaar en veiliger is dan een andere wijk. Het gaat erom deze USP’s (Unique Selling Points) in het brein van de consument te krijgen en op die manier te proberen een bepaalde voorkeurspositie te bereiken. (Ries & trout, positioning; 2, 2001). Positioneren helpt partijen om producten of diensten te verkopen en investeerders aan te trekken.

Positionering begint allereerst met onderzoek. Potentiële kopers worden in kaart gebracht, zodat een bepaald segment van de markt wordt aangesproken. Iedere groep kopers heeft andere behoeften, percepties en voorkeuren, die door een juiste positionering aangesproken worden. (Kotler, on marketing 1999)

Nadat de doelgroep is bepaald, kan de onderneming haar product of dienst zo positioneren dat de unieke voordelen bekendraken en de unieke breinpositie wordt bereikt. Het gaat volgens Kotler niet alleen om een aantal belangrijke voordelen, maar een ruimere positionering is van belang. Het gaat om een volledig waardeaanbod. 

Soms is het kiezen van een positie een herpositionering. In dat geval is er een positie ingenomen, maar wil men hier verandering in brengen. Een gebied kiest bijvoorbeeld een nieuwe positie en wordt dus geherpositioneerd. In beide gevallen is er sprake van positioneren, alleen is er bij herpositionering al een (uitgebreidere) bestaande situatie. Het is van belang bij herpositioneren een goede analyse te maken van de huidige situatie. Gekeken moet worden welk segment van de markt kan worden aangesproken. 

Het schema op de volgende pagina geeft aan welke vragen moeten worden gesteld om juiste positioneringsbeslissingen te nemen. Na het beantwoorden van deze vragen, is duidelijk wat het merk is en wat het concurrentievoordeel is.

	Reikwijdte van 

Positioneringsbeslissingen

 
	Positionerings

beslissingen 
	Vragen die betrokkenen 

zich stellen over uw merk 

	1. Definitie merk


De plaats van uw merk in het hoofd van de mensen die betrokken zijn bij uw merk 
	Wat is mijn merk? 
	Ben ik geïnteresseerd in dit soort producten of diensten? 

	
	Voor wie is mijn merk bestemd? 

Of; Wat biedt mijn merk? 
	Behoor ik tot de doelgroep?

Welke kenmerken heeft dit product? 

	2. Concurrentiepositie merk


De identificatie van uw merk ten opzich​te van concurrenten in relatie tot relevante koopmotieven en ‘aankoop’-risico’s 
	Welke hoedanigheden heeft mijn merk? 
	Biedt dit product de voor mij belangrijke kenmerken? 

	
	Levert mijn merk die hoedanigheden geloofwaardig? 
	Lijk ik die kenmerken ook echt geleverd te krijgen? 

	
	Presteert mijn merk daarbij beter dan concurrenten? 
	Lijk ik ze beter geleverd te krijgen dan van anderen? 

	3. Communicatiefocus merk


De keuze van te communiceren merk​kenmerken 
	Wat heeft mijn merk? 
	Zijn dit de eigenschappen die ik zoek? 

	
	Wat wil de betrokkene? 
	Zijn dit de voordelen die ik zoek? 

	
	Wat voelt de betrokkene daarbij? 
	Roept dit het goede gevoel bij mij op? 


Vragenschema positioneringbeslissingen 


Samengevat voldoet een succesvolle positionering aan de volgende drie voorwaarden
.

· De positionering moet relevant zijn voor de doelgroep: 
de organisatie moet iets unieks te bieden hebben waar behoefte aan is. 

· De positionering moet onderscheidend zijn ten opzichte van de concurrentie. 

· De positionering moet aansluiten bij de identiteit van een gebied: het gaat immers niet om ‘window dressing', maar het werkelijk duiden van de toegevoegde waarde van het gebied.

3.
Gebied

In dit hoofdstuk komt het tweede deel van het begrip gebiedspositionering aan bod, namelijk: ‘het gebied’. Een gebied kent vele verschijningsvormen. Het is van belang aan te geven op welke verschillende schaalniveaus gebieden voorkomen. Zo kent een stadswijk een andere omgeving dan een natuurgebied. Bij het positioneren van een stadswijk zal de omgevingsanalyse daardoor verschillen van die van een natuurgebieden.

Een gebied zoals ik die behandel in mijn scriptie is altijd een ruimtelijk gebied met bepaalde geografische grenzen. Dit kan een straat, een buurt, een wijk, maar ook een land of zelfs een werelddeel zijn. Deze geografische grenzen hoeven lang niet altijd afgebakend te zijn. Volgens Onno Zwart van Marktplan Advies
 moet een gebied of regio worden gezien als een soort harmonica. In de beleving van personen kan een gebied de ene keer uitgebreider zijn dan de andere keer. Grenzen van een gebied zijn vaak moeilijk aan te geven, omdat personen mobiel zijn en gebruikmaken van verschillende voorzieningen die de ene keer verder weg liggen dan de andere keer.

Wanneer een persoon kiest om in een bepaalde woonwijk te wonen, spelen de kwaliteiten van het gebied zelf, maar ook het omliggende gebied een rol. Zwart verwoordt het op de volgende manier; ‘Het product regio of gebied is sterker dan een deelproduct zoals woonwijk.’ Het is daarom essentieel ook de kwaliteiten van het omliggende gebied in kaart te brengen en hier unieke en onderscheidende voordelen in te zoeken en te benoemen. Een straat staat nooit op zichzelf, het is een onderdeel van een buurt en die buurt weer van een wijk.’ 

Zo heb je een ‘samenhang der dingen’ die Zwart in onderstaand schema heeft opgesteld. (In bijlage 1 staan voorbeelden van verschillende schaalniveaus waarop gebieden kunnen worden gepositioneerd.)
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Figuur: ‘Samenhang der dingen’

Van Nimwegen & partners voert haar meeste projecten uit in bestaande stadswijken. Hieronder volgt een overzicht van verschillende gebiedstypen, die vaak voorkomen in dergelijke projecten
.

	 Gebiedstype


	 Kernmerken

	Stadsuitbreidinggebied
	Nieuw ontwikkelde woonwijken, 
zoals VINEX locaties.



	Binnenstedelijk vernieuwingsgebied
	Vernieuwing van multifunctioneel gebieden, zoals het stationsgebied Utrecht.



	Vernieuwingsgebied bedrijventerrein
	Oude industriegebieden omgevormd tot moderne bedrijventerreinen.



	Vernieuwingsgebied naoorlogse wijk
	Oude woonwijken vernieuwd en aantrekkelijk gemaakt voor huidige en toekomstige bewoners.



	Transformatiegebied
	Inrichting en gebruik van een bepaald gebied totaal aangepast, van industriegebied naar bijvoorbeeld woonwijk.




Schema: verschillende gebiedstypen en haar kenmerken

De gebieden waar het bij de opdrachten van van Nimwegen & partners om gaat, liggen vaak binnen de grenzen van de stad of net daarbuiten. Het zijn vaak achterstandswijken die aan een opknapbeurt toe zijn. Later in deze scriptie behandel ik de Case ‘Indië Almelo’. Het gebiedstype is in het geval van dit project een transformatiegebied. Ik laat aan de hand van dit praktijkvoorbeeld de positionering van dit gebied zien.

4. 
Gebiedspositionering: een kwestie van identiteit en imago 

Naar de kern van de zaak: het positioneren van een gebied. Om een bepaald gebied succesvol te positioneren dient te worden toegewerkt naar een wensimago. Vaak heeft een bepaald gebied een slecht imago wat dient te worden omgebogen in een toekomstig wensimago om bepaalde vooraf gestelde doelen van samenwerkende partijen te verwezenlijken. Essentieel hierbij is een gedegen analyse van de identiteit van het gebied. Deze geeft de aanknopingspunten om te komen tot een realistisch wensimago.

De nadruk in deze scriptie leg ik op de identiteit van het gebied. Dit is het uitgangspunt voor een succesvolle (her)positionering. Het opbouwen van een positief imago bij verschillende doel- en publieksgroepen vereist een goede basis. Het fundament moet  worden gezocht in de identiteit van het gebied. Bij het (her)positioneren van gebieden wordt vaak de stap van het huidige imago naar gewenst imago gezet zonder dat daarbij de werkelijke identiteit van een gebied in kaart is gebracht. Dit zorgt ervoor dat een gewenst imago niet overeenkomt met de identiteit van dit gebied en zo ook geen bestaanswaarde heeft. Immers wanneer een imago wordt geschetst wat in de werkelijkheid heel ander blijkt te zijn wordt dit imago ongeloofwaardig en onbruikbaar. 

Het is dus essentieel de identiteit van een gebied in kaart te brengen en van daaruit te kijken welke mogelijkheden dit schept bij het herpositioneren en dus opbouwen van een wensimago.

Deze fundering zorgt ervoor dat er ook intern in een gebied draagvlak wordt gevormd voor het imago. Bewoners en andere actoren in de wijk zullen zich identificeren met het imago en zo kan er gezamenlijk worden gebouwd aan de toekomst van het gebied.

Daarom zal in dit hoofdstuk de essentie en noodzaak van het in kaart brengen van identiteit uitleggen. Belangrijk is daarbij om te kijken wat identiteit eigenlijk is en hoe dit zich verhoudt tot bijvoorbeeld steden en stadswijken.

4.1
Identiteit

Kijken we naar de omschrijving zoals vermeld in de Dikke van Dale dan vertelt deze ons het volgende over de betekenis van identiteit:

iden·ti·teit (de ~ (v.)) 

1 gelijkheid van naam en persoon 

2 (~en) dat wat eigen is aan een persoon => eigenheid, individualiteit, kleur, personaliteit, persoonlijkheid
Identiteit is een populair woord en wordt toegepast op tal van zaken en objecten. Ieder persoon heeft een bepaalde identiteit, zoals de Dikke van Dale in haar omschrijving laat zien. Daarnaast gebruiken tal van organisaties het begrip identiteit om te omschrijven wie het bedrijf werkelijk is en waar het voor staat. Deze identiteit of persoonlijkheid wordt vertaald in kernwaarden. 

Bernstein (van Riel, 2003) stelt dat het woord identiteit afstamt van het Latijnse woord identidem in de betekenis van herhaling of, ‘steeds hetzelfde’. Hier gaat het dus om de herkenbaarheid van iets of iemand gebaseerd bepaalde visuele kenmerken.

Wanneer we kijken naar de identiteit van personen, kunnen mensen een beschrijving geven van zichzelf. Ze hebben een bepaald zelfbeeld, een identiteit zoals zij denken te zijn. Deze identiteit kan voor andere personen anders zijn of overkomen. Naast individuele personen kunnen ook groepen mensen, plaatsen en gebieden een identiteit hebben. Naast een zelfbeeld (identiteit) bestaat er dus een beeld dat personen hebben van buitenaf (imago). Deze zijn niet altijd in overeenstemming met elkaar.

4.1.1
Kenmerken van identiteit

Van Houtum (2003) stelt dat een identiteit van iets of iemand altijd wordt erkend, verkend en herkend. De erkenning zit hem in het feit dat bijvoorbeeld de politie via de controle van een paspoort jouw identiteit erkend. Wanneer een identiteit wordt verkend gaat men op zoek naar wie men nu eigenlijk is, maar ook wenst te zijn. Bij personen rijst vaak de vraag wie men nu precies is, een soort identiteitscrisis, en gaat dan naar zijn eigen persoonlijkheid op zoek. Het ontdekken van deze identiteit kan echter ook worden gezien als de ontwikkeling van de eigen identiteit.Naast het erkennen en verkennen wordt een identiteit ook herkend. Een bepaald persoon wordt herkend aan de hand van bepaalde eigenschappen of kenmerken. Wanneer je iets of iemand voor een tweede keer ziet, herken je deze aan eigenschappen die ook dit keer hetzelfde zijn. Doordat iets of iemand herkenbaar is, krijgt het waarde en wordt er betekenis aan gegeven. 

Een ander kenmerk van identiteit is dat het onderscheidend en uniek is. Niemand heeft dezelfde identiteit. Dit maakt identiteit herkenbaar. Je moet uniek zijn om herkend te worden. Bij een identiteit gaat het dus ook om het kiezen van een positie ten opzichte van anderen om zelf uniek te zijn. 

Een belangrijke opmerking die hierbij moet worden geplaatst, is dat identiteit altijd subjectief is. Dit wil zeggen dat ieder persoon bepaalde kenmerken van een identiteit waarneemt en hier waarde aan hecht. Nemen we een praktisch voorbeeld, dan kan voor de ene persoon bij de identiteit van de stad Amsterdam de grachtengordel kenmerkend zijn, terwijl voor een ander persoon dit juist de culturele instanties en verschillende musea kunnen zijn. De diverse aspecten binnen de identiteit van Amsterdam worden dus verschillend beleefd en krijgen een verschillende betekenis.

4.2
Imago

De begrippen identiteit, imago en reputatie worden vaak te pas en te onpas gebruikt, waarbij er geen helder onderscheid tussen elkaar wordt gemaakt. Dit onderscheid moet wel aanwezig zijn. Imago is welk beeld buitenstaanders hebben van bijvoorbeeld een bepaald persoon of een gebied. Een imago is oppervlakkig en komt vaak niet overeen met de werkelijke identiteit. Wanneer een identiteit voor een gebied wordt bepaald door buitenstaanders, zoals professionals van een gemeente of woningcorporatie, kan er een ‘gap’ ontstaan tussen de beschreven identiteit van een gebied en de werkelijk beleefde identiteit.

Voor het positioneren van gebieden is het essentieel dat de werkelijke identiteit goed in kaart wordt gebracht door een bottom-up methode. Actoren in de wijk, zoals bewoners, gebruikers en instellingen worden actief betrokken. Voor deze methode worden mogelijkheden die een gebied heeft duidelijk en vooral realistisch in kaart gebracht.

Wanneer een organisatie in haar kernwaarden beschrijft dat ze betrouwbaar is, dan moeten haar producten en service ook optimaal zijn. Anders wordt niet het gewenste imago (kernwaarde: betrouwbaar) bereikt bij de doelgroep en is de organisatie niet meer geloofwaardig. Zo is het ook voor stadswijken. Wanneer wordt beschreven dat een gebied een levendig karakter heef,t waar het veilig wonen is en blijkt dat er criminele activiteiten plaatsvinden, wordt nooit het gewenste imago opgebouwd. Het wensimago is dan niet in overeenstemming met de identiteit.

E. Blauw (1996) beschrijft dat er twee redenen zijn om te werken aan een gewenst imago dat zo dicht mogelijk bij de identiteit van de organisatie komt, namelijk;

1. Als het imago ‘beter’ is dan het gewenste beeld van de organisatie (de identiteit): dan is de kans groot dat de organisatie door de mand valt en daarmee het sterke imago verdwijnt, omdat zij de verwachtingen op den duur niet kan waarmaken. Hierdoor kan de organisatie haar gezicht verliezen. Belangrijk is dat er een vergelijking wordt gemaakt tussen de identiteit en het imago om zo mogelijk veranderingen aan te brengen en een overeenstemming tussen beide te bereiken.

2. Als het imago ‘slechter’ is dan het gewenste beeld van de organisatie (de identiteit): is de kans groter dat de organisatie slechter scoort in de markt dan mogelijk zou zijn. Hier laat de organisatie kansen liggen. In deze situatie is het belangrijk dat de organisatie snel iets gaat doen aan imagoverbetering, aangezien het zelfbeeld beter is dan het beeld dat de publieksgroepen van de organisatie hebben. 
In onderstaand schema geef ik de stappen weer die dienen te worden gevolgd voor het behalen van een gewenst imago.
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Figuur: van huidig imago naar wensimago

4.3
Definitie begrip gebiedspositionering

Om het thema gebiedspositionering in perspectief te kunnen plaatsen, is het zinvol aanverwante begrippen te benoemen. Wanneer de betekenis van deze verschillende begrippen duidelijk is, kan gebiedspositionering een duidelijke plaats krijgen en wordt inzichtelijk wat onder deze term kan worden verstaan.

4.3.1
Place promotion

In het verkennende onderzoek wat Leeke Reinders heeft uitgevoerd (merkwaardige wijken, onderzoeksinstituut OTB, mei 2004) noemt hij de promotieactiviteiten die zijn gericht op de transformatie van het imago van gebieden op verschillende schaalniveaus  onder de term ‘place promotion’. Hij stelt dat het hier om de doelbewuste positionering en profilering van geografische gebieden met als oogmerk het aantrekken van potentiële bewoners, bezoekers en investeerders.

De ontstaansgeschiedenis van place promotion gaat terug naar het einde van de 19e en begin van de 20e eeuw toen steden in voornamelijk de Verenigde Staten, Canada en Groot-Brittanië campagnes voerden ter promotie van deze gebieden. Vanaf de jaren tachtig, zo stelt Reinders, hebben deze promotieactiviteiten een plaats gekregen in het beleid onder de noemer citymarketing, daarbij gaat het voornamelijk om het conserveren van cultureel erfgoed, promotie van toeristensteden en reconstructie van het imago van industriesteden.

4.3.2
Citymarketing

Daniels (strategische planning van steden, 1995) omschrijft citymarketing als volgt: “Citymarketing is een verzameling activiteiten van de stad die gericht is op het bevorderen, vergemakkelijken en bespoedigen van ruiltransacties, voor zover deze activiteiten passen binnen de strategie van en worden gecoördineerd door de gemeente”. Citymarketing vormt een instrument in de ontwikkeling van de identiteit en het imago. Het gaat daarbij om vier soorten activiteiten: (Kotler, marketing places, Europe)

1.
Kiezen van een sterke positionering op basis van unieke en onderscheidende kernwaarden die samen de stad karakteriseren. 

2.
Efficiënt en toegankelijk aanbieden van producten en diensten van de stad. Infrastructuur, voorzieningen, attracties en evenementen stimuleren bedrijvigheid, behouden publieke steun en trekken investeerders aan.

3.
Promotie en communicatie: onderscheidende en unieke voordelen moeten kenbaar worden gemaakt, maak doelgroepen bewust van de voordelen van de stad.

4.
‘Civil pride’. Bewoners moeten vriendelijk en gastvrij zijn en dit positieve gevoel ook overbrengen op nieuwe doelgroepen. Bewoners zijn namelijk beeldbepalend bij het vormen van een identiteit en imago.

4.3.3
Branding

Branding is het benoemen van kernwaarden vanuit het gebied zelf om gebiedsintegere profilering op te baseren. Dit houdt in dat het merk gebaseerd is op de bestaande identiteitskenmerken en kwaliteiten die een gebied heeft. Hierdoor heeft het merk een veel grotere houdbaarheid, dan een extern ontwikkeld en ‘opgelegd’ marketingconcept.

Het brandingtraject bestaat uit de volgende fases:

1. Oriëntatie en kennismaking met de wijk.

2. Identiteitssessies.

3. Rapportage (procesverslag en kernwaarden) Brandsheet.

4. Overdracht en borging.

4.4
Definitie gebiedspositionering

Na het uiteenzetting van het begrip gebiedspositionering, kom ik tot de volgende definitie:

[image: image19.png]Cultureel erfgoed

Infrastructuur
Kunstenaars-

Dynamisch

wonen en
werken

Nabijheid
innenstad

Vrije kavels

Groene omgeving




 Amsterdam en Leidsche Rijn; twee praktijkvoorbeelden 

Hieronder haal ik twee praktijkvoorbeelden aan om duidelijk te maken hoe een bepaald gebied kan worden gepositioneerd en welke USP’s daarvoor kunnen worden gebruikt.
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5.
Relevantie voor van Nimwegen & partners
De definitie van gebiedspositionering is helder. In dit hoofdstuk beschrijf ik de relevantie van gebiedspositionering voor van Nimwegen & partners. Ik schets de ontwikkelingen in de markt die het thema gebiedspositionering actueel maken.

Van Nimwegen & partners is een managementadviesbureau gevestigd te Amsterdam. Het bureau heeft zich gespecialiseerd in de markt van bouwen en wonen. De 35 adviseurs  werken aan producten of diensten in de sector bouwen en wonen. De adviezen hebben een strategisch karakter. Een groot deel van de adviseurs heeft een communicatie- achtergrond.

De opdrachten van van Nimwegen & partners vinden plaats vanuit de volgende disciplines:

· communicatie; (zowel -strategie, -projecten en –producten)

· organisatie; (o.a. kwaliteitszorg , fusiebegeleiding en –implementatie) 

· gebiedsontwikkeling; (visie, imago, programmamanagement, projectmanagement)

· marktonderzoek, planvorming, marktstrategie;

· financiering, ontwikkeling en beheer van vastgoed;

· processturing, -regie en –begeleiding;

· training, coaching en opleiding;

· detachering;

· openbaar bestuur. 

Van Nimwegen & partners specialiseert zich op het thema om een antwoord te kunnen geven op diverse vraagstukken van opdrachtgevers. Het bureau kent een specialisme op het terrein van stedelijke vernieuwing. Die kennis komt van pas bij het positioneren van voornamelijk naoorlogse wijken, die worden geherstructureerd en daarna opnieuw in de markt worden gezet. Dit betreft zowel kennis op het gebied van procesondersteuning als positionerings- en communicatievraagstukken. 

Gebiedspositionering heeft binnen van Nimwegen & partners voornamelijk betrekking op de disciplines communicatie, gebiedsontwikkeling, marktonderzoek en processturing. Deze scriptie levert vooral een bijdrage aan positioneringonderzoek en planvorming en marktstrategie. Bij marktonderzoek en strategie in een traject van gebiedspositionering kan van Nimwegen & partners meerwaarde leveren met haar disciplines procesbegeleiding en projectmanagement. 

Onderdeel van gebiedsontwikkeling is het opstellen van een visie voor een gebied. De adviseur moet duidelijk in kaart brengen wat de sterke en zwakke punten van het gebied zijn, maar ook waar kansen en bedreigingen liggen. Het gebied dient immers een bepaalde positie in te nemen ten opzichte van de concurrentie. Met een positioneringmethode kan een bepaald gebied succesvol in de markt worden gezet. 

5.2 
Ontwikkelingen in de markt

Zoals ik schreef, is van Nimwegen en partners vooral actief op het gebied van stedelijke vernieuwing. Hieronder beschrijf ik de relatie tussen ontwikkeling binnen stedelijke vernieuwing en gebiedspositionering.

5.2.1 
Nota Ruimtelijke ordening

De Nederlandse overheid erkent het belang van unieke identiteiten voor gebieden en benadrukt in de 5e Nota Ruimtelijke Ordening het belang hiervan. ‘Onderscheid’ is het sleutelwoord bij de herinrichting van ‘ruimte’. Het ontbreken van een eigen karakter van een gebied inspireert mensen weinig. Volgens de Nota Ruimte van het ministerie van VROM, LNV, VenW en EZ ‘versnipperen’ en ’verrommelen’ gebieden in Nederland
. Culturele waarden die de identiteit van een gebied bewaken, verdwijnen steeds meer. Daarom stuurt men in deze nota aan op behoud en ontwikkeling van culturele, natuurlijke en landschappelijke waarden. De overheid beseft dat het belangrijk is voor mensen zich te kunnen identificeren met hun omgeving. Men moet de omgeving kunnen herkennen en zich er thuis voelen. Ruimtelijke en culturele diversiteit en aantrekkelijkheid zijn de belangrijkste aandachtspunten. Dit besef komt voort uit het naoorlogse bouwproces. Toen was niet kwaliteit maar juist kwantiteit de norm. 

5.2.2
Stedelijke vernieuwing

Na de Tweede Wereldoorlog volgde in Nederland een geboortegolf. Deze geboortegolf had tot gevolg dat er op grote schaal woningen werden gebouwd om aan de grote woningbehoefte te voldoen. De woningen die werden opgeleverd, waren vervaardigd uit standaardmaterialen. Bouwstijlen waren vaak weinig onderscheidend. In de jaren die volgden zijn verschillende naoorlogse wijken concentratiegebieden geworden van diverse problemen, zoals criminaliteit, verouderde woningvoorraad en andere sociale problemen. Om wijken weer leefbaar en aantrekkelijk te maken, werken gemeenten corporaties en andere professionals samen.
Men gaat op zoek naar manieren om wijken een impuls te geven. Daarbij speelt de identiteit van een gebied een belangrijke rol. Samen met bewoners gaat men aan de slag om de sterke punten van een gebied boven water te krijgen en problemen aan te pakken. Een herkenbare identiteit wordt gebruikt om gebieden onderscheidend en uniek te maken, om zo een aantrekkelijke positie te bereiken.

De afgelopen jaren zijn door diverse bureaus en instanties methoden ontwikkeld waarmee een gebied kan worden geherpositioneerd. Termen afkomstig uit de marketing zoals branding en citymarketing vinden steeds meer hun weg bij gemeenten en woningcorporaties. Door middel van deze methoden wordt geprobeerd een gebied aantrekkelijk te maken voor verschillende doelgroepen, zoals potentiële bewoners, investeerders, bedrijven of bezoekers van een bepaald gebied. 

De samenwerking tussen initiatiefnemers (gemeenten en woningcorporaties) en andere marktpartijen vormt de publiek- private samenwerking (PPS). Bouwend Nederland stelt in haar visie op stedelijke herstructurering dat een publiek- private samenwerking zorgt ervoor dat de haalbaarheid van projecten wordt vergroot en het proces wordt versneld. Dit leidt uiteindelijk tot grote kostenbesparingen.

5.2.3
Mondialisering/ globalisering

Grenzen tussen gebieden vervagen. Mensen komen van overal met elkaar in contact en steeds meer culturen en de kenmerken hiervan verdwijnen. Gevolg van deze ontwikkeling is dat mensen op zoek gaan naar hun identiteit en zich af vragen wie ze zijn en waar ze voor staan.
 Dit gebeurde bijvoorbeeld op mondiaal niveau na de val van het Communisme, waarbij mensen massaal teruggrepen naar de identiteit van voor de bezetting. Maar het gebeurt ook op meso niveau. Grote steden en woonwijken hebben nauwelijks een eigen identiteit. Overal worden grote complexen neergezet die vrijwel overal hetzelfde uitzien. Steden, projectontwikkelaars en andere partijen zijn steeds bewuster bezig met een identiteit voor stedelijke gebieden te zoeken en construeren. Er worden gezichtsbepalende gebouwen neergezet die de identiteit van een bepaald gebied moeten versterken om het zo aantrekkelijker te maken voor bedrijven, woonconsumenten en andere investeerders. Op individueel niveau neemt het belang van leefstijl toe als vormgever van identiteit. Op dit onderwerp kom ik later terug.

5.2.4
Van pand naar klant
. 

Woningcorporaties leggen zich steeds meer toe op een beleid, waarbij de vraag van de consument centraal staat. Hierbij wil men voldoen aan individuele behoeften die leven bij woonconsumenten en hier worden de woonproducten- en diensten ook op afgestemd. Er wordt steeds meer geïnvesteerd in het onderhouden van een goede relatie met de klant, waarbij individuele wensen centraal staan. Mensen wonen graag in een omgeving die past bij hun identiteit. De laatste jaren wordt er behoorlijk geïnvesteerd in methoden om groepen consumenten in kaart te brengen. Centraal hierbij is het thema leefstijlen. (Op het thema leefstijlen kom ik later in deze scriptie terug.)

5.3
Conclusie

Ik heb nu uiteengezet wat de aanleiding is voor deze afstudeerscriptie. Daarnaast is duidelijk geworden wat de plaats is van gebiedspositionering binnen van Nimwegen & partners en wat de relevantie is. 

Een positionering moet realistisch zijn en onderscheidend zijn van de concurrentie, waarbij door middel van USP’s een unieke breinpositie bij de consument moet worden bereikt. Deze USP’s worden bepaald door de identiteit van een bepaald gebied. Identiteit is een lastig te vatten begrip. Het is subjectief en personen verlenen vaak verschillende identiteiten aan een gebied. Door middel van een goede analyse van de identiteit kan naar een goede positionering worden toegewerkt naar een wensimago.

Gebieden kunnen voorkomen op verschillende schaalniveaus, waarbij de functie van een gebied kan veranderen. Ook dienen gebieden dienen altijd in relatie met hun omgeving worden gezien, mensen bewegen zich namelijk niet alleen binnen het gebied maar ook daarbuiten.

6. 
Positieanalyse

In mijn scriptie begon ik met het beschrijven van het begrip positionering en de relevantie van het onderwerp. Om tot een succesvolle positionering te komen moet er gedegen onderzoek worden gedaan. Daarom beschrijf ik in dit hoofdstuk de positieanalyse. Dit is het krachtenveld waarbinnen gebiedspositionering plaatsvindt. Met een analyse van de huidige positie in de markt wordt duidelijk waar de mogelijkheden en kansen liggen.

De positioneringsgroep is een werkgroep van professionals, die zich bezighouden met het positioneren van organisaties en producten. De groep heeft zich in het onderwerp positionering verdiept en brengt diverse publicaties uit. Zo heeft deze werkgroep een boek uitgebracht waarin een kader wordt geschetst voor positioneringsonderzoek of zoals ik het zelf noem: positieanalyse. Het beschrijft de verschillende dimensies die een rol spelen bij het ontwikkelen van een positionering en het evalueren van een bestaande positionering. Hierbij gebruikt de positioneringsgroep  het ‘Six-C Model’ (Tibor van Bekkum Positioneringsgroep; Analyze This, 2005). Dit model is gebaseerd op de veronderstelling dat de wereld als een systeem fungeert. Dit systeem bestaat uit verschillende onderdelen die met elkaar samenhangen en elkaar beïnvloeden. Zo wordt een klok gezien als een gesloten systeem, terwijl mensen en organisaties, maar zeker ook gebieden een open systeem zijn. Deze open systemen bestaan uit subsystemen, maar zijn altijd onderdeel van en afhankelijk van grotere systemen.

Zo trekken gebieden resources aan hun omgeving en zetten die om in bepaalde producten of diensten. Positionering draagt bij aan de waardeverhoging van deze producten of diensten. Positioneren heeft samengevat tot doel de waardering het fungeren van een bepaald gebied te vergroten. Hiervoor zijn drie activiteiten van belang, namelijk; 
· analyseren van de omgeving (extern)

· analyseren van de organisatie (intern)

· communiceren toegevoegde waarde aan doelgroep (positioneren)


6.1 
Analyse externe en interne omgeving
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In het Six-C Model
 zijn de verschillende dimensies binnen het systeem samengevat die dienen te worden geanalyseerd.
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Het duidelijk maken van de toegevoegde waarde van een gebied (positioneren) vindt plaats op de scheidslijn tussen de interne en externe omgeving. Het model laat zien dat de verschillende elementen met elkaar samenhangen en elkaar beïnvloeden. Een bepaalde cultuur binnen een organisatie kan er voor zorgen dat een nieuw te werven werknemer niet of juist wel bij de organisatie past. En om op de zaken vooruit te lopen, kan bijvoorbeeld een bepaalde cultuur binnen een stadswijk er ook voor zorgen dat je bepaalde doelgroepen niet hoeft aan te spreken, omdat ze op zoek zijn naar een ander woonmilieu. 

Hieronder beschrijf ik de verschillende elementen van het Six-C model afzonderlijk, waarna ik ze in het volgende vertaal naar relevante elementen voor gebiedspositionering.


6.1.2 
Extern

a)  
Klanten en andere stakeholders

Stakeholders gedragen zich op een beeld wat men heeft van de organisatie of een product. Dit netwerk van associaties in het brein bepaald hoe men zal handelen. Door in te spelen op behoeften van individuen en groepen kan men waarde creëren. Er bestaan instrumentele en emotionele behoeften. Het is daarom van belang deze behoeften goed in kaart te brengen.

b)
Veranderingen in de omgeving

Een positionering moet ook een toegevoegde waarde hebben in de toekomst. Hierbij is het van belang om de omgeving op 2 niveaus te analyseren, namelijk op meso (de markt) en macro (maatschappelijk) niveau. Technologische, sociaal-economische en juridische veranderingen zijn essentieel. Er zal dus een gedegen analyse moeten worden gemaakt van ontwikkelingen op macro-niveau die van invloed kunnen zijn op de ontwikkeling van een bepaald gebied.
c)
Concurrentie
Een merk moet een onderscheidende waarde hebben, ofwel iets bieden wat de concurrentie niet heeft. Een concurrentieanalyse is daarom een nuttig instrument om inzicht te krijgen in de USP’s van de concurrerende gebieden en hoe deze zich verhouden tot de USP’s van het gebied zelf. Het maken van een concurrentieanalyse die uiteindelijk uitmondt in een concurrentiematrix geeft inzicht in de unieke voordelen die een bepaald product te bieden heeft.

6.1.2
Intern

d)
Corporate strategy
Een merk dient staat in dienst van de business van de organisatie. Het merk staat in dienst om strategische doelen te bereiken. De ‘businesspositionering’ verwijst naar de visie, missie, doelen en strategie van de organisatie. 

e)
Core competencies
Core competencies zijn de unieke vaardigheden en kennis die binnen organisatie aanwezig zijn. Voor Dell is dit bijvoorbeeld de distributie via internet. Men maakt geen gebruik van de tussenhandel en kan zo goedkoper leveren dan de concurrentie.

f) 
Culture
Positioneren gebeurd op basis van een werkelijkheid. Cultuur is daarbij een essentieel onderdeel. Het beschrijft hoe een organisatie daadwerkelijk is. Hoe gaat men met elkaar om, wat zijn gedragsregels en waarden en normen. Cultuur is erg essentieel, maar daarnaast moeilijk meetbaar en grijpbaar. Een cultuuranalyse kan helpen om de identiteit van organisatie in kaart te brengen. 

7. 
Six-C model vertaald naar gebiedspositionering

Ik gebruik het Six-C Model van de positioneringsgroep als onderliggende theorie om een bepaald gebied te analyseren. Dit model is niet gericht op het analyseren van gebieden. Daarom beschrijf ik in dit hoofdstuk hoe dit model succesvol kan worden omgezet naar een model voor het positioneren van gebieden. De diverse elementen waaruit het model is opgebouwd zullen daarom moeten worden vertaald naar relevante elementen die bij het positioneren van gebieden moeten worden geanalyseerd.
7.1
Extern

a)
Van klanten en stakeholders naar doelgroepen en publieksgroepen 
In de voorwaarden voor een succesvolle positionering is als eerste genoemd dat deze relevant moet zijn voor de doelgroep. Dit betekent dat de doelgroep duidelijk in kaart moet worden gebracht. Dit is een essentieel onderdeel van het Six-C model. Wanneer de kenmerken van de verschillende doelgroepen in kaart zijn gebracht kan de positionering gericht worden ingezet.

Uiteindelijke vormen woonconsumenten de primaire doelgroep. Deze groep kan verder worden gesegmenteerd. Dit kan aan de hand van verschillende methoden, zoals de indeling naar demografische kenmerken (leeftijdsopbouw, geslacht enz.), behoeftengroepen of als laatste gedragsgroepen.

Laatstgenoemde indeling leent zich het meeste voor de segmentatie, vanwege het feit dat interactie tussen individuen en hun omgeving sterk in opkomst is. Mensen hebben een bepaalde binding en identificeren zich met hun omgeving. Ik kies daarom voor segmentering op basis van leefstijlen. Deze segmenteringmethode is sterk in opkomst en ontwikkeling. Met de segmentering op basis van leefstijlen wordt afstand genomen van traditionele segmenteringmethoden op basis, van bijvoorbeeld inkomen, geslacht en leeftijd. Het Kei kenniscentrum
 voor stedelijke vernieuwing noemt een aantal voordelen voor de keuze voor leefstijlen als segmenteringmethode:

· een betere aansluiting tussen vraag en aanbod op de woningmarkt;

· woonvoorkeuren van individuele consumenten worden beter zichtbaar;

· meer verschillen tussen woningen voegt kwaliteit toe aan een wijk of complex.

Een veelgebruikte segmenteringmethode binnen de woningmarkt is het Brand Strategy Research Model (BSR-model). Dit model is ontwikkeld door Market Response Nederland. Het geeft inzicht in motieven, behoeften en wensen van woonconsumenten.

De BSR-ruimte Woonbeleving
; twee onderliggende abstracte dimensies:

1. Sociologische dimensie (horizontaal), ego-oriëntatie versus groepsoriëntatie

De sociologische dimensie laat een tegenstelling zien tussen een individuele oriëntatie (links) en een groepsoriëntatie (rechts). De individuele oriëntatie staat voor gericht zijn op het eigen ik. (associatie-items die hiermee samenhangen zijn: succesvolle carrière, intelligent, klassevol, assertief, zelfverzekerd, maar ook eigenwijs en brutaal), terwijl de groepsoriëntatie staat voor gericht zijn op anderen (zachtaardig, behulpzaam, geïnteresseerd in anderen).

2. Cultuurdimensie (verticaal), non-conformistisch / a-normatief versus conformistisch / normatief.

De cultuurdimensie laat een tegenstelling zien tussen een normatieve oriëntatie (boven) en een a-normatieve oriëntatie (onder). De normatieve oriëntatie staat voor idealen die tot de dominante cultuur behoren en door de dominante cultuur worden ondersteund. Idealen in de zin van werk (linksboven: succesvolle carrière, zakelijk,

maar ook tennis, squash) en idealen in de zin van het gezinsleven: het ideale gezin (rechtsboven: stabiel gezin, getrouwd, 2 kinderen, tuinieren). De a-normatieve oriëntatie staat voor gedragingen die niet tot de algemeen aanvaarde, dominante gedragspatronen behoren of die een overgangssituatie weergeven (student, cafés

bezoeken, vrijgezel, beeldend kunstenaar, werken via uitzendbureau, maar ook werkloos). Links onder in het model komen elementen naar voren die wijzen op een zich min of meer bewust afzetten tegen de dominante geldende normen en waarden terwijl rechts onderin elementen naar voren komen die wijzen op gemarginaliseerd

worden door de dominante cultuur.
Op basis van onderzoeksresultaten zijn door de volgende doelgroepen opgesteld:
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In figuur 2.1 wordt een overzicht gegeven van de BSR associatie-items in de

tweedimensionale ruimte, alsmede de interpretatie van de items (‘betekenisvelden’), die in rood zijn weergegeven:
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Figuur 2.1: BSR associatie-items
In bijlage 2 heb ik een uitgebreide beschrijving van de verschillende leefstijlen bijgevoegd, waarin iedere gedragsgroep uitgebreid wordt beschreven.

b)
Van changes in the environement naar veranderingen in de omgeving
Het is belangrijk om de omgeving van een gebied in kaart te brengen. Hierbij zijn ontwikkelingen op verschillende niveaus van belang. Allereerst dient er te worden gekeken naar ontwikkelingen in de markt (Meso niveau). Daarnaast is het in kaart brengen van ontwikkelingen op Macro niveau van belang.

De methode die kan worden gebruikt voor de Macro en meso analyse is DESTEP methode. Deze methode geeft inzicht in ontwikkelingen op de volgende gebieden;

D:
Demografische ontwikkelingen

E; 
Economische ontwikkelingen

S: 
Sociale ontwikkelingen

T: 
Technologische ontwikkelingen

E: 
Ecologische ontwikkelingen

P: 
Politiek- juridische ontwikkelingen

Uit deze gebieden dienen relevante en actuele ontwikkelingen te worden gehaald die van invloed zijn op het te positioneren gebied. Verder is het van belang trends te benoemen die van invloed zijn op het keuzeproces van de woonconsument. Hieronder noem ik een aantal trends die van toepassing zijn:

Individualisering

Door de toegenomen welvaart hebben mensen meer keuzes. Dit is van invloed op hoe zij willen en waar zij willen wonen. De individuele leefstijl is belangrijk voor de keuzen van de woonconsument. Er is meer vraag naar op maat gesneden producten en er worden specifieke eisen gesteld aan de woning en woonomgeving. Dit impliceert dat het moeilijker is om woonvoorkeuren te voorspellen. Wel is duidelijk dat de consument meer kwaliteit wil. Zowel in de woning als woonomgeving.

Toegenomen mobiliteit en grote woningmarktgebieden

Niet alleen de woonwerk afstand is sterk toegenomen de afgelopen twee decennia. Ook  de afstand die mensen reizen naar ontspanningmogelijkheden, familie en vrienden wordt steeds groter. De woning wordt daardoor een uitvalsbasis voor verschillende activiteiten. Bij verhuisplannen wordt gezocht buiten de gemeentegrenzen, omdat het dagelijks netwerk zich in een groter gebied bevindt. Een ontwikkeling die hieraan parallel loopt is het emigreren van Nederlanders naar Duitsland. Deze keuze wordt grotendeels gemaakt op basis van de verhouding kosten en woonkwaliteit.

Zoeken naar ruimte

De druk op de Nederlandse ruimte wordt steeds groter door uitbreiding van de bevolking. Dit vraagt om meer ruimte. Een beperkt toegestane aanwijzing van het delen van Groene Hart als woongebied een voorbeeld van het beantwoorden van deze vraag. Met name kleinere gemeenten worden uitgebreid met de bouw van vrijstaande woningen op voormalige landbouwgrond. De kwalitatieve  vraag naar ruimte is gericht op rust, ruimte en natuur, maar niet ten koste van alle voorzieningen. Mensen willen belangrijke voorzieningen, zoals winkels en scholen in redelijke nabijheid.  

Drang naar een veilig gevoel

De tegenstellingen in de samenleving worden door individualisme steeds groter. Daarnaast bevindt zich Nederland zich in een identiteitscrisis: de altijd verkondigde tolerantie wordt niet meer door iedereen ervaren. Negatieve reacties hierop zijn ‘not in my backyard-gedrag’, onverschilligheid en angst. Als reactie hierop zoeken mensen naar een gevoel van geborgenheid en veiligheid. De woonconsument kijkt daardoor steeds nauwkeuriger naar de woonomgeving en de bijborende voorzieningen. 

ICT-revolutie

De ICT-revolutie krijgt steeds meer invloed op wonen en werken. De uitwisseling van informatie kan sneller en gemakkelijker. Hierdoor ontstaan flexibele netwerken van organisaties en individuen. Dit heeft invloed op de vestigingsplaats van mensen en bedrijven. Er ontstaat door de opkomst van ICT een soort netwerksamenleving. Dat kunnen elektronische netwerken zijn, maar ook netwerken van mensen en organisaties.

Vergrijzing

De bevolking in Nederland wordt ouder. Mensen leven steeds langer. De groeiende vergrijzing zal tot 2050 aanhouden. De senioren van vandaag willen langer zelfstandig blijven wonen. Ook komen er meer oude allochtonen mensen bij. Deze mensen hechten waarde aan rust, groen, voorzieningen, veiligheid en sociaal contact.

Multiculturaliteit 

De Nederlandse bevolking is de afgelopen decennia steeds multicultureler geworden. Ruim 1,8 miljoen mensen van de totale bevolking zijn allochtoon (11%). Dit aantal zal nog verder stijgen. Er wordt nog veel onderzoek gedaan naar woonwensen van allochtonen, maar duidelijk is wel dat deze mensen hun woon en leefomgeving vaak anders gebruiken en inrichten dan autochtonen.
c)
Van concurrence naar concurrentie
Een positionering moet altijd toegevoegde waarde hebben ten op zichtte van de concurrentie. Het is daarom zinvol om de concurrentie in kaart te brengen en een vergelijking te maken tussen het waardeaanbod van het te positioneren gebied en de concurrentie.

De kwaliteiten van andere gebieden zullen moeten worden vergeleken met die van het te positioneren gebied. Stap 1 is het duidelijk in kaart brengen wat concurrerende gebieden zijn. Dit zal per geval anders zijn.
7.2 
Intern

d)
Van corporate strategy naar gebiedskader
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Gebiedspositionering is een samenwerking van verschillende partijen of instanties. Het deel corporate strategy vertaal ik daarom in gebiedskader. Dit beschrijft de visie, missie, ambitie en doelen van de verschillende samenwerkende partijen.

Ieder heeft zijn of haar eigen doelen die verwezenlijkt dienen te worden. Hiervoor is een goede afstemming nodig tussen de betrokken partijen. Vaak zijn gemeenten en woningcorporaties de initiatiefnemers en leidende partijen bij projecten die plaats vinden in de herstructurering. 

Gebieden die nog worden ontwikkeld vallen vaak in handen van projectontwikkelaars, die hier gezien vanuit commercieel oogpunt rendement uit willen halen. Dit gebeurt in afstemming met bijvoorbeeld een gemeente die op haar beurt andere, al dan niet overeenstemmende, doelen nastreeft. Het is daarom van belang om vooraf duidelijk in kaart te brengen wat de verschillende doelen, ambities zijn van de samenwerkende partijen. Dit vormt als het ware het kader en de uitgangspunten voor het te positioneren gebied. 

In onderstaand schema staat een overzicht van de vragen die beantwoord moeten worden om de opgave helder te krijgen.
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Bij gebiedspositionering is het van belang een inventarisatie te maken van door deze vragen bij initiatiefnemers en andere betrokken partijen neer te leggen, om zo een duidelijke opgave te kunnen stellen. Hieronder noem ik de voornaamste en meest voorkomende marktpartijen, die een rol spelen bij de positionering van een gebied.

Gemeente

De gemeentelijke organisatie kan verschillende rollen vervullen, namelijk; 

Randvoorwaardenstellende rol:
Gemeente bepaald het nut en noodzaak van een project in relatie tot de gehele stad.

Ontwikkelingsrol:
De gemeente is initiatiefnemer en begeleid het uitdenken en uitvoeren van een project.

Procesrol:
De gemeente is verantwoordelijk voor het instandhouden van het proces.

In veel gevallen stelt een gemeente een document op voor een bepaald gebeid. Dit geeft de kaders en ontwikkelingsrichting aan. Voorbeelden van dit soort documenten zijn een wijkvisie of een masterplan. In een masterplan staan de richtlijnen aangegeven voor de ontwikkeling van het toekomstige gebied. De positionering van een gebied zal terdege rekening moeten houden met deze beleidskaders. In bijlage I is een voorbeeld van een masterplan opgenomen. Deze is opgesteld door de Gemeente Almelo voor de gehele stad. Op dit masterplan kom ik later nog terug in de Casebespreking ‘Indië Almelo’. 

Woningcorporatie

Woningcorporaties zijn in gebieden waar stedelijke vernieuwing plaats vind vaak de belangrijkste partij. Ze hebben grote delen van het woningbezit in handen en bezitten kennis over de wijk en beschikken tevens over diverse ingangen naar bewoners en instanties in het gebied.

Woningcorporaties dienen een maatschappelijk doel, namelijk het oplossen van het huisvestingsprobleem. De corporaties hebben een voorraad aan huurwoningen van goede kwaliteit die tegen een betaalbare prijs worden verhuurd. Anders dan in de commerciële sector speelt winstmaximalisatie een mindere rol.

In principe zijn er zes prestatievelden waar de corporatie aan moet voldoen. Deze zijn opgesteld in de Nota ‘Volkshuisvesting in de jaren negentig’ (1993) en zijn uitgewerkt in het Besluit Beheer Sociale Huursector (BBSH). Kort samengevat zijn dit de volgende velden:

· Passend huisvesten van de doelgroep.

· Kwalitatief in standhouden van het woningbezit.

· Betrekken bewoners bij beleid en beheer.

· Waarborgen van de financiële continuïteit.

· Bevorderen van de leefbaarheid in wijken en buurten.

· Bijdragen aan de combinatie van wonen en zorg.

Projectontwikkelaar

Projectontwikkelaars nemen vaak een risico binnen een bepaald gebied. Ze investeren in het gebied conform de marktwens en laten woningen bouwen, die daarna verkocht zullen moeten worden om het geïnvesteerde geld terug te verdienen. Daarnaast is het voor een ontwikkelaar belangrijk om een duidelijke visie op het gebied te hebben. Daarnaast dienen deze mogelijkheden verwezenlijkt te worden.

Er kan een onderscheid worden gemaakt tussen ontwikkelaars die vooral binnenstedelijke projecten verwezenlijken en daarnaast ontwikkelaars die vooral bezig zijn met woonwijken. Voor ontwikkelaars is het van belang om te investeren in de omgeving van het gebied. In eerste instantie wil men graag huizen verkopen, maar er zullen ook voorzieningen aanwezig moeten zijn in een gebied. De verkoop van huizen volgt daarna vanzelf. Anneke de Vries,  Directeur Development Nederland van ING Real Estate, geeft aan dat bewoners nu veel meer letten hun identiteit en vragen zich af in wat voor soort omgeving ze willen wonen en leven. 
e/ f) 
Van culture & core competences naar de identiteit van het gebied
Identiteit binnen gebieden

In hoofdstuk 2 heb ik het begrip identiteit besproken. In de vertaling van het Six-C model naar een model voor gebiedspositionering zal ik met de kennis over identiteit een vertaling maken naar wat de identiteit van een gebied.

Reinders beschrijft in een inventariserend onderzoek (Merkwaardige wijken 2005) dat bij de identiteit van wijken en steden niet gaat om de eigenschappen die logisch voortvloeien uit deze specifieke plaats. Het gaat erom hoe mensen aan een specifieke plaats of locatie emotionele betekenis verlenen. Ruimte wordt daarnaast door mensen op verschillende manieren gebruikt en gezien en ook van betekenis voorzien. Dit maakt identiteit niet eenduidig, maar multi-interpretabel. Een derde kenmerk van identiteit is dat deze dynamisch is en niet statisch. Ruimtelijke identiteiten veranderen met de tijd in een organisch proces wat zich vaak moeilijk laat sturen.

Maar waaruit is een identiteit van een gebied nu opgebouwd? L. Reinders heeft vastgesteld dat de identiteit van een gebied wordt benaderd vanuit een aantal verschillende perspectieven. Ten eerste bestaat er een fysieke- ruimtelijke omgeving. Hierbij moet gedacht worden aan de stedenbouwkundige structuur, architectuur en geografische ligging.

Daarnaast bestaat er een sociaal- ruimtelijke omgeving. Hierbij spelen sociaal- culturele kenmerken een belangrijke rol. Termen als leefstijlen en woonmilieus zijn sterk in opkomst. De belevering van de wijk door haar bewoners staat centraal. Hoe is een wijk demografisch opgebouwd en hoe gaat men met elkaar om, zijn centrale vragen. Zijn er bijvoorbeeld veel culturele activiteiten en verenigingen actief in het gebied? De interactie tussen bewoners en hun omgeving wordt in kaart gebracht dor middel van belevingsnetwerken.

Ook wordt de identiteit van gebieden bekeken vanuit een historisch oogpunt. Een plaats heeft, in meer of mindere mate, altijd een ontstaansgeschiedenis. Veel personen identificeren zich met bepaalde karakteristieke gebouwen, verhalen, personen of gebeurtenissen uit de geschiedenis van een gebied.
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Als laatste bestaat een conceptuele benadering waarin alle bovengenoemde elementen een rol spelen. 

In dit conceptueel identiteitsbegrip kunnen de elementen niet los van elkaar worden gezien. 

Personen kiezen uit de verschillende elementen bepaalde identiteitskenmerken die voor hen persoonlijk passen bij dit gebied, veelal zullen deze identiteitskenmerken breed worden gedragen. Toch zorgen persoonlijke voorkeuren en aandachtpunten voor een subjectieve benadering van de identiteit van een bepaald gebied.  

(Proshansky et al. (1983) omschrijven ‘place-identity’ als volgt: (…) predominantly cognitive structure to be discovered in the heads of individuals. Hieruit blijkt dat het een individuele cognitieve constructie in de hoofden van individuen is. (Uit: British Journal of Social Psychology (2000), 39, 27±44)  De identiteit van een gebied kan dus voor iedereen anders zijn en zo kunnen er meerdere identiteiten langs elkaar heen bestaan. Iedere persoonlijkheid verbindt voor hem of haar van belang zijn de waarden aan een gebied, waarbij bepaalde identiteitsdragers gemeenschappelijk worden gedeeld.
Noordman heeft daarnaast ook een model ontworpen om identiteit in kaart te brengen. Hij maakt hierbij onderscheid tussen statische en semi-statische elementen. Het in kaart brengen van deze identiteit is vooral gericht op gemeenten.

In onderstaand schema staan de elementen die van belang zijn voor het in kaart brengen van de identiteit opgesomd.

	Structureel
	Semi-statisch
	Inkleurend

	Ligging
	Omvang 
	Symboliek

	Historie
	Uiterlijk
	Gedrag

	----------------------------------------
	Innerlijk
	Communicatie


De structurele elementen van identiteit liggen vast. Dit zijn de elementen die vrijwel onveranderd blijven. Een gebied heeft altijd een bepaalde ligging ten opzichte van haar omgeving dat vrijwel onveranderd blijft. Daarnaast ligt de historie feitelijk vast. De semi-statische elementen kunnen daarbij wel worden veranderd, al neemt dit doorgaans wel enige tijd in beslag. Samen vormen de structurele en semi-statische elementen de persoonlijkheid van de gemeente. De inkleurende elementen zijn slechts ondersteunend en kunnen de andere elementen slechts ondersteunen.

De Finse geograaf Paasi heeft een model ontworpen waarmee kan worden getoetst of een gebied een sterke (regionale) identiteit heeft (Paasi, A. 1996. Territories, Boundaries and Consciousness). Paasi onderscheidt vier stadia voor de ontwikkeling van een identiteit.

De fasen zijn door hem opgesteld:

1. Het gebied is duidelijk afgebakend

2. Er zijn regionale symbolen, zoals vlaggen, bouwwerken, evenementen. Bewoners kunnen zich met de naam van de regio identificeren.

3. Er zijn regionale instellingen

4. De regio bestaat in beleidsdocumenten en de ‘mental map’ dat mensen hebben van een  regio is correct.

Wanneer deze vier fasen zijn doorlopen kan worden gesproken van een sterke identiteit voor eengebied.

7.2.1 
Manieren om identiteit in kaart te brengen en vast te leggen 

Top-down

Om de identiteit van gebieden te bepalen wordt vaak Top-down gewerkt. Hierbij bepalen professionals vanuit diverse disciplines wat de identiteit van een gebied zou moeten zijn. Deze professionals zijn afkomstig vanuit gemeenten, woningcorporaties, stedenbouwkundige bureaus enzovoorts. 

De grote fout die hier echter wordt gemaakt is dat de identiteit niet wordt gefilterd vanuit de bewoners en gebruikers van een gebied. Dit zorgt ervoor dat een bestaande identiteit niet spoort met een planmatige identiteit die door beleidsbepalers wordt vastgesteld. Gevolg is dat huidige bewoners zich niet herkennen in een nieuwe identiteit en zich minder thuis voelen in hun leefomgeving. 

Vaak wordt ondersteld dat ‘men’ wel een goed beeld heeft van wat de identiteit van een gebied voorstelt, maar vaak blijkt deze veronderstelling niet te sporen met de werkelijke beleving van de bewoners zelf.

Bottom-up

Om de kwaliteiten van een gebied in kaart te brengen is het belangrijke om ook  ‘bottom-up’ te werken. Bestaande bewoners van een gebied kennen dit als geen ander. Zij zijn bekend met de identiteit van een gebied en het is beter deze huidige bewoners de identiteit van het gebied te laten bepalen en deze niet als het ware van bovenaf op te leggen. 

Stipo Consult is een adviesbureau gevestigd te Amsterdam. Het bureau is onder meer werkzaam op het gebied van Ruimtelijke Ordening, cultuur, toerisme en recreatie en heeft een stappenplan ontwikkeld om de fysieke identiteit in kaart te brengen.
 Deze werkwijze wordt hieronder toegelicht.

Stap 1; Benoem de huidige dragers van de ruimtelijke identiteit

Binnen de ruimtelijke identiteit gaat het erom hoe gebruikers de ruimte beleven. Er wordt ook wel over belevingsnetwerken gesproken. Dit geld wanneer je de hond uitlaat of bijvoorbeeld boodschappen doet. Iedere keer is het netwerk en dus de beleving anders. Deze samenhangende structuur van o.a. gebouwen, straten, water en groenvoorzieningen vormt het geraamte van een bepaald gebied.

Binnen deze belevingsnetwerken zijn losse dragers van identiteit aan te wijzen. Dit kan een markant gebouw, een monument, of bijvoorbeeld een bomenrij zijn. Deze identiteitsdragers worden ook wel ‘landmarks’ genoemd. Het gaat erom dat gebruikers van een gebied, of dat nu bewoners of bezoekers zijn, zich identificeren met bepaalde plekken in een gebied. 

Communicatieadviesbureau Total Identity onderschrijft dit ook. In hun aanpak voor de revitalisering van ruimte probeert men in de eerste stap tot een herkenning van de ruimte te komen.
 Dit wordt ook wel de ‘ruimte-story’ genoemd. Dit verhaal beschrijft het karakter van de ruimte en vormt het uitgangspunt voor de verdere ontwikkeling van het gebied.

Stap 2; Behoud en versterk deze identiteitsdragers

Bij veranderingen en herstructureringsprocessen dienen deze identiteitsdragers behouden te worden en eventueel te worden versterkt. De identiteitsdragers moeten ook werkelijk een functie krijgen. Hiervoor moeten de volgende punten worden nagestreefd:

· Bij herstructurering en nieuwbouw aansluiting zoeken bij de structuur van de wijk zoals die is opgezet.

· Identiteitsdragers zichtbaar en toegankelijk maken. Gebruikers van een gebied moeten deze dragers ook kunnen beleven.

· Identiteitsdragers een nieuwe (sociale) functie geven voor een breder publiek. Wanneer identiteitsdragers openbaar worden gemaakt, worden ze sterker beleefd. 

Stap 3; Het creëren van nieuwe identiteitsdragers.

Het creëren van nieuwe identiteitsdrager moet de dynamiek van het gebied verbeteren. De aansluiting tussen nieuwe en oude identiteitsdragers staat centraal. Op deze manier dragen stedenbouw, landschapsarchitectuur, ontwerp groenvoorziening enz. bij aan een karakteristieke omgeving. Het gaat erom deze karakteristieke uniek en onderscheidend te maken voor deze locatie.
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Voorbeeld Stipo-methode uit de praktijk 

Andere methoden 

Fotograferen: het fotograferen van de directe leefomgeving, breng de karakteristieke plekken in kaart, maar ook negatieve plekken in het gebied. Op deze manier wordt een visueel beeld gevormd van de omgeving, waarbij van binnenuit de subjectieve beleving van de bewoners en gebruikers van een gebied in kaart wordt gebracht.

Corporate story: aan de hand van sessies, gesprekken en interviews met betrokken van een gebied een verhaal opstellen wat de identiteit van dit kernachtig weergeeft. Van Riel stelt dat een corporate story verschillende doelen dient:

· verhogen identificatie gebiedsbewoners met het gebied

· het gebied succesvol positioneren ten opzichte van concurrenten

7.3
Positieanalyse-model

Nu heb ik alle gebieden van het Six-C model vertaald naar gebiedspositionering. Dit geeft het krachtenveld aan waarbinnen gebiedspositionering plaatsvindt. Wanneer een gebeid wordt gepositioneerd zullen alle elementen van het model moeten worden geanalyseerd en worden ingevuld om de juiste keuzes te kunnen maken voor de toekomstige positionering.


Uiteindelijke vertaal ik de elementen van het Six-C model een eigen model. Net zoals in het Six-C model maak ik een onderscheid in de interne en externe omgeving die geanalyseerd dienen te worden. Dit model staat hieronder weergegeven.


[image: image5.png]Gebiedsidentiteit

Gebiedskader Fysiek Sociaal

Historisch [ Economisch

t*
o e
A4

Trends en

Concurrentie p A
ontwikkelingen

Doelgroepen





8.
Succesvolle methode voor gebiedspositionering

Uitgangspunt: Model positieanalyse
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Achtereenvolgens worden de volgende stappen genomen:

Stap 1:
De opgave stellen
Stap 2:
Gebiedsanalyse 

Stap 3:
De externe omgeving in kaart brengen 

Stap 4:
Positioneringsrichtingen bepalen 

Stap 5:
Vertaling naar een merk 

Stap 6:
Communicatiestrategie bepalen 

Deze stappen behandel ik hierna afzonderlijk. Na dat deze zijn besproken laat ik aan de hand van de case ‘Almelo Indië’ zien hoe dit in de praktijk werkt.

Stap 1:
De opgave stellen

Bij gebiedspositionering werken meerdere partijen vaak samen. Als eerste zal daarom een analyse moeten worden gemaakt van de verschillende samenwerkende partijen. Belangen, ambities en doelen van verschillende deelnemende partijen moeten worden geïnventariseerd om de opgave helder te krijgen.

Deze inventarisatie bepaald het kader waarbinnen de toekomstige positionering van het gebied dient te gebeuren. Het is als het ware de visie voor het te gebied. 

Stap 2:
Gebiedsanalyse

Nadat de opgave helder is geformuleerd kan worden begonnen met de analyse van het gebied. Hierbij wordt het positieanalyse-model verder ingevuld. De concurrentie wordt in kaart gebracht evenals de verschillende doelgroepen. Afhankelijk van het gebied zijn dit huidige en toekomstige bewoners, gebruikers, bedrijven en investeerders. Ontwikkelingen in de markt op meso en macro niveau zijn daarnaast belangrijke analyse elementen.

Centraal bij deze analyse staat echter de identiteit van het gebied. Er wordt gekeken wat het imago van het gebied is en wat de werkelijke identiteit is. De kernkwaliteiten en beleving van het gebied staan hierbij centraal. Gekeken wordt naar fysieke, sociale, historische en economische componenten.

	Gebiedsanalyse



	Fysiek:

- Bebouwing

- Structuur

- Landmarks

- Woningaanbod

- Bereikbaarheid/   geografische locatie

- Groen en water


	Sociaal:

- Verenigingsleven

- Activiteiten

- Voorzieningen

- Sociaal-demografische samenstelling bevolking

- Beleving/ gebruik gebied

- Omgangsvormen

- Leefstijlen

- Woonmilieus


	Historisch:

- Historische ontwikkeling gebied

- Relevante verhalen, 

gebeurtenissen of personen


	Economisch:

- Winkelvoorzieningen

- Investeringsklimaat

- Werkgelegenheid

- Bedrijvenlocaties

- Inkomensniveau



	


Stap 3:
De externe omgeving in kaart brengen
Nu de identiteit van het gebied bekend is wordt de externe omgeving geanalyseerd. Concurrerende gebeiden worden bepaald en geanalyseerd. Potentiële doelgroepen en hun wensen en behoeften worden in kaart gebracht, evenals relevante toekomstige trends en ontwikkelingen.

	Concurrentieanalyse



	Fysiek


	Analyse concurrerende gebieden op de vier punten die de identiteit van het gebied bepalen.



	Sociaal


	

	Historisch


	

	Economisch


	

	


	Selectie relevante doelgroepen



	Functionele kenmerken


	Inkomen, geslacht, leeftijd, aantal

	Expressieve waarden


	Leefstijlen

	


	Trends en ontwikkelingen



	DESTEP methode

op meso en macro niveau
	· Demografisch

· Economisch

· Sociaal-cultureel

· Technologisch

· Ecologisch

· Politiek-juridisch



	Trends


	Relevante trends 

	


Stap 4
:
Positioneringsrichtingen bepalen

Wanneer de gebiedsanalyse is gemaakt wat de sterke en zwakke punten van het gebied zijn. Kansen en bedreigingen zijn onderzocht in de externe analyse, waarbij de concurrentie, trends en ontwikkelingen en doelgroepen in kaart zijn gebracht. 

In een SWOT analyse worden de sterkten en zwakten evenals de kansen en bedreigingen weergegeven. Na het invullen hiervan kunnen eerste positioneringskeuzes worden gemakt door het invullen van een confrontatiematrix. In deze matrix worden de sterke en zwakke punten met de kansen en bedreigingen geconfronteerd en kan een keuze worden gemaakt voor de positioneringsrichting met daarbij behorende USP’s.

De SWOT analyse invullen

	Intern


	Sterkte
	Zwakte

	Componenten

Gebiedsidentiteit

	
	

	Extern


	Kans
	Bedreiging

	Concurrentie


	
	

	Doelgroepen


	
	

	Ontwikkelingen 

en trends


	
	


De confrontatiematrix invullen

	
	
	extern

	
	
	kansen
	bedreigingen

	intern
	zwakten
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Stap 5:
Vertaling naar een merk

Nadat de verschillende positioneringsrichtingen helder zijn kunnen brandcirkels worden ingevuld. In deze brandcirkel wordt de positionering vertaald naar een merk. Hiervoor vullen we verschillende ringen van de brandcirkel in die het merk vertalen.  
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De cirkel kent drie verschillende niveaus. In  binnenste ring staat de centrale belofte beschreven in de merkpropositie.

De tweede ring geeft de kernwaarden van het merk weer. Het gaat hier om de waarden van het gebied en haar toekomstige gebruikers

De derde ring vormt de bewijsvoering van het merk. Hier komen de fysieke elementen naar voren die de persoonlijkheid van het merk uitstralen.

Uiteindelijk kan de brandcirkel worden vertaald in een moodboard. Dit is samenvatting van de brandcirkel weergeven in beelden. Deze beelden geven de sfeer weer van het toekomstige gebied.

Stap 6:
Bepalen communicatiestrategie
In de vorige stap is de positoneringsrichting vertaald in een merk. Er is een brandcirkel ingevuld en een moodboard gemaakt. Deze vormen het uitgangspunt voor de te ontwikkelen communicatiestrategie.

In deze fase wordt er een communicatieplan opgemaakt voor de lange en korte termijn.

Middels verschillende communicatiemiddelen worden USP”s naar de doelgroepen gecommuniceerd.

                       [image: image7.jpg]



9.
Case bespreking Positieanalysemodel/ methode

Tijdens mijn stageperiode heb ik meegelopen in het project voor projectontwikkelaar Ter Steege vastgoed uit Rijssen. Deze projectontwikkelaar heeft een oud industriegebied aangekocht aan de rand van het centrum van Almelo. Het doel is om hier binnen de grenzen van het Masterplan, dat door de Gemeente Almelo is opgesteld, 800 woningen te realiseren. Het wordt een nieuw woon, leef- en werkgebeid binnen Almelo.

Textielindustrie was vroeger de belangrijkste werkgever in Almelo. Tegenwoordig is de Ten Cate Textielfabriek gesloten en wordt het terrein vrijwel niet meer gebruikt. Zoals eerder beschreven tijdens het thema gebied, vind hier dus transformatie plaats. De functie en inrichting van het gebied veranderen totaal en er wordt gekozen voor een totaal nieuwe positionering.

Het model wat ik zojuist heb besproken heb ik tegelijkertijd met het meelopen in dit project ontwikkeld. In deze casebespreking wil ik het positieanalysemodel en de stappenmethode invullen voor dit project.

Het Indiëterrein Almelo

Gebiedstype: transformatiegebied aan de rand van de binnenstad.
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Foto:
Het Indiëterrein is met een rode lijn omcirkeld
Positieanalyse-model

Om de huidige positie van het gebied te bepalen neem ik het positieanalyse model als uitgangspunt. Ik zal stap voor stap de elementen zover mogelijk in vullen. Hierbij gebruik ik de stappenmethode zoals ik die in het vorige hoofdstuk heb bespoken.
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Stap 1: De opgave stellen

In deze stap vul ik het gebiedskader in. Welke partijen werken er samen en welke belangen hebben deze partijen in de realisatie van het project.

De samenwerkende partijen binnen dit project zijn Ter Steege Vastgoed en de Gemeente Almelo. Ter Steege vastgoed is projectontwikkelaar en heeft het 32 hectare grote gebied aangekocht. De gemeente heeft bepaalde belangen bij het te ontwikkelen gebied waar rekening mee moet worden gehouden. Om het kader waarbinnen dit gebied kan worden gepositioneerd helder te krijgen hebben we het Masterplan van de Gemeente Almelo en de de visie van ter Steege voor het gebied geanalyseerd.

Dit leid tot de volgende conclusies.

Gebiedsvisie gemeente uit het Masterplan:

· Creëren binnenstedelijke dynamiek met diverse functies en voorzieningen.

· Grotere werkgelegenheid door het aantrekken van bedrijvigheid uit verschillende sectoren.

· Evenwichtige bevolkingsopbouw voor heel Almelo

· Verbeteren van de groenstructuur in de stad..

· Water terug laten keren in de binnenstad.

· Verbeteren van de bereikbaarheid van de binnenstad.

· Zo mogelijk behouden van cultureel erfgoed.

Uitgangspunten Ter Steege Vastgoed:

· Combineren van woon- leef en werkfunctie in het gebied.

· Voornamelijk woonfunctie met een klein deel bedrijventerrein.

· Realisatie van minimaal 800 woningen.

Stap 2:
Gebiedsanalyse

Gebiedsidentiteit

De identiteit van het huidige gebeid vormt de basis om te komen tot het wensimago. Daarvoor dient er een goede analyse te worden gemaakt van de identiteit van het gebied. Hierbij zijn de volgende elementen van identiteit van belang om te analyseren:

· Fysieke aspect

· Sociale aspect

· Historisch aspect

· Economisch aspect

Fysiek:

· Geografisch gezien een aantrekkelijke ligging t.o.v. de binnenstad.

· Er is veel groen aanwezig in het gebied. (oude bomen, open structuur)

· Het gebied grenst aan de jachthaven en het kanaal, veel water aanwezig.

· Op het terrein ligt een oude textielfabriek met cultureel erfgoed.

· Het gebied kant ‘landmarks’ zoals de watertoren en de sheddaken.

Referentiebeelden:
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Sociaal

Momenteel staat er in het gebied slechts enkele woningen en is er vrijwel geen sprake van een sociale situatie. Deze hoeft daarom ook niet verder te worden geanalyseerd.

Economisch

Het terrein wordt momenteel gebruikt door een twintig tal bedrijven. Deze bedrijven zijn voornamelijk gehuisvest in het noorden van het terrein. Een groot aantal bedrijven zal de komende jaren verdwijnen.

Historisch

Het terrein is een voormalig industriegebied. Jarenlang was er de Ten Cate textielfabriek gevestigd. De textielindustrie heeft een grote stempel gedrukt op de stad Almelo. Het textielverleden is overal in de stad terug te vinden. Het heeft bijgedragen aan de ontwikkeling van de stad, maar daarentegen herinnert het ook aan het harde arbeidersleven en armoede.

Het indiëterrein was oorspronkelijk een landgoed; ‘De Kolthof’. Daarna werd de Ten Cate textielfabriek er gevestigd. Het gebied kende door de toestroom van duizenden arbeiders een bepaalde dynamiek.

Het nostalgische beeld van de fabrieken is veranderd in een verwaarloosd complex, een stille getuige van het verleden van een echte arbeidersstad.
Stap 3: De externe omgeving in kaart brengen

Trends en ontwikkelingen:

· Bedrijventerreinen Twente raken vol
· Inkomen en scholing laag t.o.v. NL

· Vergrijzing

· Jongeren trekken weg
Doelgroepen:

· Jongeren
· Hogere inkomens

· Nieuwe bedrijvigheid (kleinschalig)

· Cultuur, creativiteit

· Mensen van buiten Almelo
Concurrentie:

· Waterrijk (nieuwe wijk Almelo)
· Ontwikkelingen binnenstad

· Fortezza (2 woontorens)

· Hart van Zuid, Hengelo

· Groot nieuw bedrijventerrein Almelo
Stap 4: Positioneringrichting bepalen

Swot analyse ‘Indië Almelo’.

Sterkten en Zwakten 

	indicator
	Sterkte 
	Zwakte

	Fysiek
	· Ligging t.o.v. centrum

· Groot (in de zin van ruimtelijke organisatie)

· Water en groen (groen ook in het plan)

· Industrieel erfgoed (onderscheidende factor)
	lange planningstermijn

	Demografie
	In hoofdzaak alleen bedrijven
	

	Voorzieningen
	Alleen bedrijven op dit moment
	

	Huidige imago
	onbekend
	onbekend

	Bereikbaarheid
	makkelijk bereikbaar vanaf het centrum 
	Minder goed bereikbaar vanaf de snelweg

	Rol gemeente
	Één van de kernprojecten binnen het masterplan
	Concurrerende projecten


Kansen en bedreigingen

	indicator
	kans
	bedreiging

	Trends
	vergrijzing
	leegstand b.o.g. in de binnenstad

	Fysiek
	· groene long

· water

· centrum is dichtbij
	

	mobiliteit
	prima aan- en afvoer verkeer
	

	Demografie
	· starters, jonge gezinnen

· mix van inkomens
	vergrijzing

	Sociaal-economisch
	beleidsmaatregelen gemeente ter bevordering werk en inkomen
	· laag opgeleide beroepsbevolking 

· armste stad van Twente

	woningen
	relatief goedkope woningen

grondgebonden woningen

eenvoudige woningvraag
	· over aanbod appartementen, veel concurrentie

· kleine koopmarkt appartementen

· 70 jaar en ouder wil huren

	b.o.g.
	· vraag naar flexibele en kleinschalige ruimte gericht op vraag in Almelo

· sanering van bedrijven die naar Indiëterrein gaan (onderdelen Ten Cate)
	

	cultuur
	nuchtere cultuur, maar geen “handen uit de mouwen-cultuur”
	nuchtere cultuur, maar geen “handen uit de mouwen-cultuur”

	imago
	“de” woonstad
	onduidelijkheid of ook kopers uit de wijdere regio naar Indiëterrein komen 

	voorzieningen
	· groen

· ROC

· Bredeschool
	concurrentie in voorzieningenaanbod Hengelo en Enschede

	Rol gemeente
	· beleidsdoel: Almelo moet een een”echte”stad worden (masterplan)

· geplande bevolkingsgroei naar 100.000
	teveel plannen binnen Almelo


Stap 4: Positioneringsrichting bepalen

Stap 5: Vertaling naar een merk
(Deze stappen neem ik samen, omdat tijdens dit project er geen duidelijk onderscheid is gemaakt tussen beide stappen. Voor het gebied zijn overkoepelende kernwaarden vastgesteld en daarna zijn kernwaarden voor de drie deelgebieden bepaald. Ik beschrijf nu eerst de brandcirkel zoals die voor het totaalgebeid Indië Almelo is ingevuld. Hierna bespreek ik de drie deelgebieden)

Brandcirkel
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Als merkpropositie is gekozen voor vrijheid en ruimte voor eigen ontwikkeling. Binnen het gebeid is ruimte voor iedereen om zichzelf te ontplooien. Het karakter van oude fabriekshallen wordt gebruikt om creatieve mensen en kunstenaars aan te trekken. 

Het gebied wordt ruim opgezet. Mensen krijgen de vrijheid om bijvoorbeeld hun eigen woning te ontwikkelen.

De overkoepelende kernwaarden voor het gebied staan in de tweede ring. Dit zijn dynamisch, eigenheid en vrijheid. Deze onderstrepen de merkpropositie nog eens.

In de derde ring wordt de bewijsvoering geleverd voor de merkpropositie en de kernwaarden. Zo onderstrepen vrije kavels bijvoorbeeld de vrijheid voor eigen ontwikkeling en het aantrekken van kunstenaars en de aanwezigheid van cultureel erfgoed bepaald mede de eigenheid van het gebied.

Binnen Indië Almelo zijn drie verschillende deelgebieden aan te wijzen. Deze komen voort uit de bestaande structuur van het gebied. De drie deelgebieden zijn de volgende:

1. Driehoek Haven Noordzijde / Sluiskade Noordzijde / Noordallee
2. Driehoek Kolthofsingel / Vissedijk  

3. Driehoek Haven Noordzijde / Kolthofsingel 

Deze bestaande structuur bepaald mede de positioneringsrichtingen die voor het gebied worden gekozen. Met de opgave die is gesteld in stap 1 zijn voor de deelgebieden de volgende positioneringsrichtingen gekozen.

Positioneringsrichtingen bepalen

1.
Gebied aan het kanaal ‘Binnenstedelijk wonen’

Kernwaarden deelgebied:
•
Creativiteit

•
Activiteit

•
Levendigheid

Komen tot uitdrukking in:
•
Waterrecreatie

•
Festivals

•
Culturele activiteiten

•
Mix van verschillende woningtypen 

•
Ontmoetingsplekken

•
(cultureel erfgoed verwerkt in 



kenmerkende nieuwbouw)

•
Ateliers, woon en werkfunctie

Kenmerken personen (leefstijlen SmartAgent Company)
•
Intelligent, eigenzinnig en zelfbewust

•
Vrije geest die vrijheid en onafhankelijkheid belangrijk vindt

•
Culturele ontwikkeling en reizen is belangrijk

•
Flexibiliteit

•
Losse en actieve manier van leven

•
Is een early-adopter, woont graag in een stedelijke omgeving die dynamisch is
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Moodboard:

2.
Gebied nabij Noorderpark ‘ruim en groen wonen’

Kernwaarden deelgebied
•
Ruimte

•
Geborgenheid

•
Diversiteit
Komen tot uitdrukking in
•
Ruime Kavels

•
Open structuur, groen

•
Particulier opdrachtgeverschap/ vrije kavels

•
Ontmoetingsplekken

•
Onderscheidende architectuur
Kenmerken personen (leefstijlen SmartAgent Company)
•
Naar binnen gericht

•
Kalm rustig en serieus

•
Zoekt de rust van het landelijk wonen

•
Dicht bij voorzieningen

•
Wonen graag in een nieuwbouwwijk

•
Thuis als basis

Moodboard:
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3.
Gebied Kolthofsingel ‘bedrijvigheid’

Kernwaarden deelgebied

•
Ambitieus
•
Ontwikkelend

•
Profilerend
Komen tot uitdrukking in
•
Ambitieus

•
Ontwikkelend

•
Profilerend

•

Komen tot uitdrukking in

•
Aanwezigheid voorzieningen

•
Ontmoetingsplekken

•
Ruimte voor jonge ondernemers

•
Eigen ontwikkeling bedrijfspand

•
‘Bedrijvenpark’, groen

•
Koppeling met karakter woonomgeving

Kenmerken bedrijven
•
Duurzaam ondernemen

•
Waarde hechten aan representativiteit

•
Dicht bij voorzieningen, goed bereikbaar

•
Kleinschalig

Moodboard:
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Stap 5; Communicatiestrategie

Voor Indië Almelo is gekozen om gefaseerd te communiceren. Dit houd in dat er in de eerste fase wordt gecommuniceerd over Indië Almelo als paraplumerk. Hierna worden de verschillende deelgebieden gecommuniceerd.Dit leidt tot de volgende communicatieactiviteiten: 

1. Totaalgebied Indië: plancommunicatie in ontwikkelfase met doelgroepen beslissers en opiniemakers.

2. Drie deelgebieden/wijken: concrete communicatie in marketing/verkoopfase met doelgroepen kopers, bedrijven, horeca, winkels, voorzieningen, etc. 

De verschillende identiteiten voor de deelgebieden kunnen naast elkaar bestaan:

· verschillende merken krijgen eigen brand identity

· verschillende merken breken elkaar niet af

· zijn herkenbaar voor verschillende doelgroepen

· zijn beter beheersbaar in marketing en communicatie

· bevatten gerichte boodschappen met handelingsperspectief

· beter te spreiden communicatieactiviteiten in de tijd

Tijdens de planontwikkeling begint de communicatie om aandacht te generen en bekendheid te creëren: ‘de herontdekking van Indië’. Loop naar het gebied door het organiseren van activiteiten kan hiervoor zorgen, denk bijvoorbeeld aan:

· Start met ontwikkeling van een opvallend gebouw. Een deel van het terrein dat zichtbaar is vanaf de stad.

· Organiseer evenementen die aansluiten bij toekomstig imago, bijv. theaterstuk over/ op het terrein, rondleidingen over het terrein.

· Plaats er een tijdelijke of permanente horeca/ cultuur gelegenheid om loop naar het gebied op gang te brengen. (strandtent, restaurant voor werkloze jongeren, openlucht bioscoop, Poppodium, Sportevenement)

Ruimte voor notities:

Bronnenlijst
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Bijlage 1

Interview Ingeborg Bekker, Dinsdag 28 maart 2006

( Ingeborg Bekker is communicatiemedewerker bij het Projectbureau Leidsche Rijn van de gemeente Utrecht en is verantwoordelijk voor de communicatie en positionering van deze Vinex-Locatie)

Hoe hebben jullie de bestaande kernen De Meern en Vleuten een plaats gegeven binnen Leidsche Rijn?

Dit zijn al bestaande kernen die zijn ingepast in de rest van Leidsch Rijn. We hebben deze plaatsen in hun waarde gelaten en hier zo min mogelijk aan veranderd. Tevens dragen deze kernen bij aan de positionering van Leidsche Rijn, omdat oud en nieuw in Leidsche Rijn naast elkaar bestaan.

Welke rol speelt de identiteit van het gebied Leidsche Rijn?

Omdat Leidsche Rijn een Vinex-locatie is hebben we verschillende nieuwe identiteiten voor de gebieden ontworpen die  verschillende doelgroepen aanspreken. Iedere wijk is gepositioneerd op verschillende kwaliteiten. Wel hebben we sterk geprobeerd om de identiteit die het gebied heeft gezien het Romeinse verleden uit te buiten. In het deelgebied de Balije wordt bijvoorbeeld benadrukt dat men woont op historische grond. Er worden hier tijdens de bouw van de huizen dan ook verschillende historische vondsten gedaan. Dit is voor ons gratis publiciteit die Leidsche Rijn op een positieve manier in het nieuws brengt. In het gebied de Balije proberen we het Romeinse karakter daarom ook te benadrukken door middel van informatieborden en straatnaamborden.

Welke elementen gebruiken uit de identiteit worden gebruikt om het gebied te positioneren?

Zoals eerder gezegd gebruiken we dus al bestaande kwaliteiten. De historie van het gebied is daarbij erg belangrijk. Maar voor andere deelgebieden gaan we op zoek naar een identiteit voor het gebeid die mensen aanspreekt. Zo hebben we het deelgebied Terwijde gepositioneerd als een waterrijke wijk waar het ruim en groen wonen is. Dit is iets wat mensen erg aanspreekt.

Welke USP’s zijn voor het gebied opgesteld?

Voor Leidsche Rijn zijn een aantal overkoepelende  USP’s opgesteld. Dit zijn;

- Oud & Nnieuw

- Bereikbaarheid

- Stad en Wijk

- Diversiteit

Op welke manier zijn deze in kaart gebracht? (workshops, e.d.)

Deze zijn eigenlijk vooraf door ons ‘bedacht’. In sessies met betrokken partijen hebben we deze opgesteld en daarna de identiteiten voor de verschillende deelgebeiden uitgewerkt.

Op welke manier hebben jullie doelgroepen gesegmenteerd?

In principe hebben we een erg ruime doelgroep gekozen. De woningnood in dit gebied was erg groot, dus was het verkopen van de huizen geen groot probleem. We hebben ons gericht op mensen uit Utrecht. Er is hier behoefte aan meer en ruimere woningen dan stad Utrecht zelf kan bieden.

Is er een globaal stappenplan/ methode aan te geven die is gevolgd in het positioneringsproces? Welke onderdelen zijn te onderscheiden?

We hebben eerst Leidsche Rijn als totaalgebied in de markt gezet. Daarna pas zijn we de verschillende deelgebieden gaan communiceren. We wilden eerst bekendheid genereren voor Leidsche Rijn als totaalgebied. Toen de verschillende deelgebieden werden gerealiseerd zijn we hierover gaan communiceren. 

Hoe is communicatie ingezet om potentiële bewoners en investeerders aan te trekken? (Strategie/ middelen)

Door meteen zoveel mogelijk in het nieuws te komen op verschillende manieren. We zijn als eerste de grootste nieuwbouwlocatie van Nederland wat uniek is. Men heeft de ontwikkeling van het gebied daarom ook op de voet gevolgd. Er is wel kritiek geweest, maar er zijn ook positieve zaken te melden. Veel mensen zijn wel tevreden over het wonen in Leidsche Rijn. In de communicatie zijn verschillende middelen ingezet, die zijn te zien in onderstaand overzicht.

Op welke manier zijn de reeds bestaande bewoners betrokken bij het positioneringsproces van Leidsche Rijn?

We hebben de mensen die al in het gebied woonden uitgenodigd in verschillende bijeenkomsten. Tijdens deze bijeenkomsten is verteld wat er precies in het gebied zou gaan gebeuren en hoe dit van invloed zou zijn op deze mensen. Dit heeft meer het karakter gehad van het creëren van draagvlak onder de bewoners.

Bewoners van Leidsche Rijn worden ambassadeurs genoemd, hoe zijn deze hiervoor enthousiast gemaakt, zodat dit ook daadwerkelijk toegevoegde waarde heeft?

Door vooral eerlijk en realistisch te zijn tegen de mensen. Vertel ze dat ze in een Vinex locatie wonen en dat niet alles meteen goed is geregeld. Dat meot je vooraf ook niet communiceren, omdat mensen dan teleurgesteld raken door de hoge verwachtingen die ze hebben. We hebben wel altijd het eindbeeld gecommuniceerd en laten zien waar naar gestreefd wordt. Door de mensen eerlijk te vertellen dat men nog wel heeft te leven met kleine ongemakkelijkheden, zoals modderwegen en voorzieningen die nog niet aanwezig zijn, kweek  je meer begrip. Door wel te vertellen hoe het wordt en iedere vooruitgang te laten zien raken mensen wel enthousiast en krijg je meer vertrouwen. Dit vertaald zich weer in de positieve geluiden die mensen naar buiten toe laten horen, wardoor ze als het ware ambassadeurs voor Leidsche Rijn worden.

Interview Leeke Reinders, (vrijdag 17 maart 2006)

(Leeke reinders is werkzaam als onderzoeker bij het OTB in Delft. Hij heeft onderzoek gedaan naar verschillende wijken in Nederland en het gebruik van identiteit om deze wijken te herstructureren. Dit beschrijft hij in zijn onderzoeksrapport Merkwaardige wijken)
Waarom is het begrip identiteit volgens u sterk in opkomst en wat is het belang om identiteit in kaart te brengen?

Op welke manieren kan identiteit in kaart worden gebracht?

(Interne/externe profilering, methoden en technieken, stakeholders e.d.)

Er wordt gebruik gemaakt van verschillende indentiteitsstrategiën. Branding is erg in opkomst, waarbij samen met bewoners in een wijk wordt gezocht naar de identiteit, waarna deze vervolgens wordt vertaald naar een merk.

Waaruit is volgens u de identiteit van een gebied opgebouwd? Wat is bij de beleving van identiteit belangrijk? (verschillende identiteitsperspectieven/ harde en zachte stad)

Identiteit wordt benaderd vanuit verschillende invalshoeken, naar mijn mening heb je een fysiek-ruimtelijk, een sociaal ruimtelijk en een historisch perspectief van waaruit identiteit wordt benaderd, Daarnaast bestaat er ook een combinatie van deze perspectieven. Een zogenaamd identiteitsconcept.

Wat zijn volgens u zinvolle manieren om een identiteit vast te leggen (of beter weer te geven)?

(verhaal v.d. wijk, SCS)

Een verhaal van de wijk is een interessante manier om de identiteit weer te geven. Een verhaal vorm kan een duidelijk beeld scheppen voor een buitenstaander hoe een wijk in elkaar zit. Het voorbeeld wat ik heb ge noemd van een corporate story vanuit de communicatie, lijkt hem een geschikt middel om een bepaalde identiteit weer te geven. Het weergeven van deze identiteit gebeurd vaak aan de hand van kernwaarden, maar een verhaal zegt veel meer. Buitenstaanders krijgen zo een beter beeld van de wijk.

Daarnaast wordt ook vaak gebruik gemaakt van beeldmateriaal. Door middel van foto’s die bewoners bijvoorbeeld zelf maken wordt hun leefomgeving in kaart gebracht. Zaken waar bewoners belang aan hechten zijn zo meteen zichtbaar.

Waarom (of juist waarom niet) is een sterke identiteit van een gebied noodzakelijk in een tijd waarin mensen steeds minder gebonden lijken te zijn aan een plaats door verbeterde infrastructuur en communicatietechnieken, waarbij mondialisering het centrale begrip is. (daalt hiermee het belang van een plaats, of versterkt dit het belang van een plaats juist omdat mensen in een wereld die weinig van elkaar verschilt juist naar een unieke eigen locatie waarin men zich thuisvoelt?)

Volgens Leeke Reinders is het belang van identiteit een gevolg van de ruimtelijke fragmentatie die heeft plaatsgevonden de afgelopen jaren. In een gebied wonen zoveel verschillende nationaliteiten en zijn veel standaard winkelketens e.d. te vinden dat een gebied vaak geen sterke eigen kenmerken heeft. Mensen gaan daarom op zoek naar gebieden die wel een sterke identiteit hebben. Dit is een gebeid waar men zich aan kan identificeren.

Positionering

Ziet u een duidelijk verschil tussen het positioneren van nieuw ontwikkelde gebieden en het herpositioneren van bestaande gebieden? (Brandevoort, Hoogvliet bijv.)

Het wezenlijke verschil is dat je niet uitgaat van een bestaande situatie maar van een nieuw te creëren situatie, waarbij je minder rekening hoeft te houden met een bestaande situatie.

In hoeverre kan een identiteit worden gebruikt om een gebied te herpositioneren? Welke methoden zijn hiervoor? U noemt het identiteitsconcept waarbij identiteit uit verschillende invalshoeken wordt gebruikt om een gebied in de markt te zetten. (branding e.d.)

Branding is een term die in opkomst is. In Nieuwland is hier bijvoorbeeld gebruik van gemaakt. Om meer over dit onderwerp te weten te komen kun je het beste contact op nemen met Maarten Königs. De toegevoegde waarde van de methode branding zit hem ook vooral in het proces. Dit is misschien nog wel belangrijker dan het uiteindelijke doel. Tijdens het proces laat men iedereen mee denken over de wijk en wordt voor iedereen een soort van richtpunt opgesteld waar naartoe wordt gewerkt.

Welke kanttekeningen plaatst u bij deze werkwijzen (identiteit is subjectief, ieder persoon beleefd dit anders, kun je dan wel een identiteit beschrijven en deze vervolgens gebruiken om een gebied als een soort merk in de markt te zetten)

Volgens Reinders moet je niet in willen zetten op het creëren van één enkele identiteit, maar moet je ruimte laten om er meerdere naast elkaar te laten bestaan. Omdat identiteit subjectief is en er pas een identiteit ontstaat als personen ergens bepaalde waarde aan hechten en dus betekenis geven, kan een bepaald gebied verschillend worden beleefd. Wanneer je een identiteit voor een gebeid beschrijft en deze op basis hiervan wil positioneren moet je een identiteit ontwikkelen waarbij ruimte is voor meerdere interpretaties. Het gevaar hiervan is dat een identiteit vaak abstract wordt. Zo zijn bijvoorbeeld de diverse identiteitskenmerken of kernwaarden die voor Hoogvliet zijn opgesteld, ook toepasbaar op andere wijken. Dit juist omdat ze zo abstract zijn geformuleerd.

Tegenwoordig wordt steeds meer gebruik gemaakt van subjectieve/ abstracte begrippen als leefstijlen en woonmilieus en bepaalde gebieden aantrekkelijk te maken voor potentiële bewoners. In hoeverre zijn deze indelingen relevant en toepasbaar volgens u? (kan een positionering van een gebied goed worden afgestemd op de indeling naar leefstijl en woonmilieu)

Ook hier is de indeling die wordt gemaakt vrij abstract te noemen en voegen ze niet altijd iets toe vind Reinders. Het vormt daarentegen wel een handvat op welke doelgroepen je je wilt richten maar deze worden niet erg diep gesegmenteerd. Zo zie  je dat wanneer bepaalde woningen worden opgeleverd en wijken worden gepositioneerd, deze vaak andere bewoners aantrekken, dan waarop men zich eigenlijk wilde richten. Je kunt je afvragen of dit komt door een verkeerde inzet van communicatie, of deze mensen hun weg naar dit type woningen toch wel vinden en hier niets aan te doen is. Je zou dan een streng, huur en koop beleid moeten voeren en alleen mensen toelaten waarop je je ook richt.

Interview Maarten Königs, Maandag 27 maart, 2006

(Maarten K önigs is directeur van Compound en is lid van de Holland Branding Group. Hij neemt deel aan verschillende projecten waar branding wordt toegepast, in Nederland mar ook Engeland.)

Branding

Wat verstaat u precies onder het begrip branding? (van bestaande reputatie naar gewenste identiteit)
Bij branding is het proces vaak belangrijker dan het doel. Het gaat erom door middel van samenwerking met vooral bewoners en professionals een gezamenlijk richtpunt te kiezen. Een bepaald gebied heeft vaak een slechte naam, door middel van samenwerking tussen professionals en bewoners proberen we achter de werkelijke identiteit van een gebied te komen en deze te vertalen in een soort merk. We maken een brandbook van de identiteit van het gebied. Hiermee vertalen we het gebied eigenlijk in een merk. Maar het is wel wat gecompliceerder dan dat. We doen uitgebreide analyses waarna we een aantal kernwaarden en referentiebeelden voor het gebied opstellen. Deze worden weergegeven op een brandsheet. Dit is als het ware een vereenvoudigde weergave van het brandbook. Deze brandsheet overhandigen we aan alle betrokkenen. Het vormt bijvoorbeeld het uitgangspunt voor een stedenbouwkundige, maar ook andere actoren zoals welzijnsorganisaties krijgen deze te zien.

In de literatuur over locatie/city-marketing enz. wordt vaak gesproken over reputatie, imago en identiteit. Wat valt precies onder deze begrippen volgens u?

Identiteit is hoe de wijk of het gebied werkelijk is. Of beter gezegd hoe men zichzelf ziet. Imago daarentegen is hoe men gezien wordt. Dus het beeld wat buitenstaanders hebben van je.
Welke manieren zijn er om een identiteit van een gebied in kaart te brengen?

Wij maken gebruik van verschillende sessies met betrokken partijen in een gebied, maar vooral bewoners. Tijdesn deze sessies proberen we achter de waarden te komen voor een bepaald gebied.

Hoe wordt deze identiteit vervolgens vertaald in de marketingcommunicatie naar potentiële bewoners en investeerders e.d.?

Dat zou je aan een professioneel bureau moeten vragen. Waar wij ophouden met branding gaat het reclamebureau verder. Het brandbook dient als input voor de te ontwikkelen marketingcampagne.

Wijken als Lombok en de Pijp zijn succesvol geherpositioneerd, wat is hiervan het succes geweest?

De problemen die in het gebied spelen, op sociaal vlak maar ook de slechte kwaliteit van de woningen zijn goed aangepakt. Het was een wijk waar eigenlijk niemand wilde wonen. Maar door het opknappen van de fysieke ruimte en de aanpak van criminaliteit zijn veel problemen verdwenen. Dit heeft ervoor gezorgd dat ook andere mensen en niet alleen achterstandsgezinnen in de wijk wilden gaan wonen. Deze ontwikkeling komt ook de leefbaarheid van de wijk ten goede.
In een brandsheet wordt de identiteit beschreven, waaruit bestaat zo een sheet? (bijvoorbeeld bedoeld voor architecten, zodat een identiteit ook verder kan worden vertaald naar de fysieke omgeving)

Het is inderdaad bedoel voor iedereen die iets met de wijk te maken heeft. (laat voorbeeld zien van brandsheet) Op de voorkant van de brandsheet staan referentiebeelden evenals kernwaarden. Deze beelden ondersteunen de kernwaarden die voor het gebied zijn benoemd. Op de achterkant staat een soort levensverhaal van de wijk. Hoe deze vroeger is geweest, maar ook hoe deze zich zou moeten ontwikkelen. (voorbeeld, zie na dit interview)

Kunt u benoemen welke stappen achtereenvolgens in een branding methode worden gevolgd? 

We doen onderzoek naar het gebied waarin we werken. Deskresearch en fieldresearch. We maken een historische analyse, maar ook de bestaande situatie brengen we uitgebreid in kaart. Hieruit benoemen we kernwaarden voor het gebied. Bij deze kernwaarden zoeken we beelden die deze ondersteunen. Uiteindelijk maken we een verhaal van het gebied (red. een corporate story). Dit verhaal verteld kort de geschiedenis van de wijk, de huidige situatie maar ook hoe het zou moeten worden.(zie bijlage )

Dit wordt allemaal vastgelegd in een brandboek. Dit beschrijft als het ware het gebied als een merk. En vereenvoudigde versie is de brandsheet. Dit is een A3 waarop de kernwaarden, beelden en verhaal van de wijk is vastgelegd. Het is het uitgangspunt voor andere professionals die met het gebied aan de slag gaan. Stedenbouwkundige bijvoorbeeld moeten hier hun inspiratie uit halen.

Interview Vincent Kompier, (woensdag 22 maart 2006)

(Vincent Kompier is werkzaam bij de Cie Architecten te Amsterdam en heeft voor Reijndorp BV diverse identiteitsonderzoeken gedaan.)

Identiteit

Waarom is het begrip identiteit volgens u sterk in opkomst en wat is het belang om identiteit in kaart te brengen?

Mensen gaan vaak op zoek naar herkenbare punten in een gebied, waarmee ze zichzelf kunnen identificeren. De identiteit van een gebied speelt een belangrijke rol. Hierbij moet wel opgemerkt worden dat identiteit volgens mij geen objectief gegeven is. Een bepaalde plaats heeft meerdere identiteiten, omdat ook meerdere personen verschillende identiteiten aan een gebied toekennen. Bij de een speelt de persoonlijke geschiedenis die hij heeft met het gebied een rol, terwijl bijvoorbeeld de één er ooit een verkeersongeluk heeft gehad. Zo kunnen er voor een plaats meerdere identiteiten langs elkaar bestaan.

Waaruit is volgens u de identiteit van een gebied opgebouwd? Wat is bij de beleving van identiteit belangrijk? (verschillende identiteitsperspectieven/ harde en zachte stad)

Ik zie een duidelijk onderscheid tussen een fysieke identiteit en een sociaal-ruimtelijke identiteit. De fysieke identiteit bestaat uit karakteristieke bouwwerken binnen een plaats, maar dit kan bijvoorbeeld ook oude boom op een marktplein zijn. In een onderzoek wat ik heb gedaan i Nootdorp bleek bijvoorbeeld de structuur van het dorp erg bepalend te zijn. In Nootdorp werd een nieuwe Vinex locatie gerealiseerd. We hebben ons daarom afgevraagd in hoeverre de oude structuur van het dorp intact moest blijven. Je kunt hier bijvoorbeeld bij aansluiten, maar dan maak je identiteit aan de andere kant ook weer maakbaar en statisch. Misschien moet je juist andere wegen inslaan, omdat it nu eenmaal de ontwikkeling van het dorp betreft en je oude identiteiten los moeten laten, anders sta je de dynamiek in de weg. 

Wat zijn volgens u zinvolle manieren om een identiteit vast te leggen (of beter weer te geven)?

(verhaal v.d. wijk, SCS)

Daar zijn verschillende manieren voor. We hebben mensen bijvoorbeeld op een topografische kaart laten aangeven hoe ze ruimte beleven en gebruiken. Daarnaast hebben we hen ook bepaalde merken, zoals de Hema en Bijenkorf voor gehouden. De inwoners moesten dan bepalen welk merk het beste bij de identiteit past. Dit is een vrij abstracte methode, maar je bereikt er wel mee dat mensen over identiteit gaan andenken.

Waarom (of juist waarom niet) is een sterke identiteit van een gebied noodzakelijk in een tijd waarin mensen steeds minder gebonden lijken te zijn aan een plaats door verbeterde infrastructuur en communicatietechnieken, waarbij mondialisering het centrale begrip is. (daalt hiermee het belang van een plaats, of versterkt dit het belang van een plaats juist omdat mensen in een wereld die weinig van elkaar verschilt juist naar een unieke eigen locatie waarin men zich thuisvoelt?)

De identiteit van een gebeid wordt belangrijker omdat verschillende gebieden steeds meer op elkaar gaan lijken. Door de unieke en eigen identiteit van een gebied op te sporen en te gebruiken kunnen deze gebieden voor bepaalde doelgroepen weer aantrekkelijker worden gemaakt.

Positionering

Als de positionering van een gebied is bepaald, hoe volgt dan de vertaalslag naar de fysieke omgeving? M.a.w. hoe ga je van woorden op papier naar een stedenbouwkundig ontwerp of hoe vertaal je dit in een bepaalde architectuur?

Dit is iets waar het nog vaak aan schort. Een goed voorbeeld is misschien het volgende. IN een bepaalde wijk werd er geklaagd over veiligheid. Men wilde deze wijk toch graag positioneren als veilig gebied. We hebben toen nagedacht over ingrepen in de fysieke omgeving om de mensen in de wijk een veiliger gevoel te geven. We hebben toen straatverlichting ingesteld in trottoirs. Ook Brandevoort is een goed voorbeeld. Daar is gekozen voor een zeer uitgesproken identiteit. Er staan oud-Hollandse huizen, waarbij men heeft geprobeerd veel water terug te laten komen en diversiteit in architectuur aan te brengen.

Het is geen standaard woonwijk waar huizen veel op elkaar lijken, maar men wil juist terug naar een oude identiteit en de wijk laten lijken op een oud Hollands stadje. Dit sluit ook aan op de behoefte van mensen om terug te keren naar het oud. Veel jaren dertig woningen die worden gerenoveerd of opgeleverd zijn bijvoorbeeld ook erg populair.

Ziet u een duidelijk verschil tussen het positioneren van nieuw ontwikkelde gebieden en het herpositioneren van bestaande gebieden? (Brandevoort, Hoogvliet, Enschede bijv.)

Bestaande gebieden zijn vaak vernieuwingsopgaven, waar een deel van de woningvoorraad wordt gerenoveerd en een ander gedeelte wordt gesloopt. Je hebt dan rekening te houden met huidige bewoners in een gebied. Je kunt niet zomaar lukraak veranderingen aanbrengen. Je zult dus aansluiting moeten vinden bij de huidige situatie.

Voor een gebied als Brandevoort kan de identiteit in principe nog worden bepaald en kan er worden gekozen voor een totaal nieuwe doelgroep.

Identiteit is subjectief, ieder persoon beleeft dit anders, kun je dan wel een identiteit beschrijven en deze vervolgens gebruiken om een gebied als een soort merk in de markt te zetten?

Dat kan wel denk ik, maar je moet wel beseffen dat mensen de identiteit van een bepaald gebied anders beleven. Voor ieder persoon zijn binnen de identiteit van een gebied verschillende zaken belangrijk.

Bijlage 2
Uitgebreide beschrijving leefstijlen

Rapport woonbeleving 2000, The Smart Agent Company

Ongebondenen (12%)

Psychografische kenmerken:

Kernwaarden: vrijheid, tegendraads

De groep Ongebondenen laat zich typeren als eigenzinnig, non-conformistisch of enigszins tegendraads. Het betreft een groep consumenten die zich min of meer bewust afzet tegen geldende normen en waarden (“huisje-boompje-beestje”), maar daaraan tegelijkertijd ook een identiteit ontleend. De a-normatieve oriëntatie staat zoals gezegd voor ‘gedragingen’ die zich als het ware onttrekken aan de dominante cultuur of die een transitiesituatie weergeven.

Ongebondenen zijn geen traditionele gezinstypes. Vrijheid is een essentieel begrip. Men voelt zich dan ook niet erg gebonden aan woning of woonplaats en men wil zich ook niet echt binden. De verhuisgeneigdheid is hoog en men zou zich in een andere woning snel thuis voelen. De woning is eigenlijk primair een plek om te slapen; functioneel wonen is belangrijk.

De Ongebondene is een typische stadsbewoner, apprecieert een dynamische woonomgeving waar gewoond, gewinkeld en gewerkt kan worden, samen met andere (etnische) stadsbewoners. Privacy en anonimiteit zijn belangrijke elementen in de woonbeleving: de Ongebondene is dan ook niet speciaal gericht op interactie met de directe omgeving, behalve wellicht in horeca-gelegenheden. Luxe wonen, anders dan anderen, wordt relatief hoog gewaardeerd. Veiligheid wordt minder

belangrijk gevonden.

De volgende psychografische kenmerken passen – meer dan gemiddeld – bij

Ongebondenen:

Karakter: 

avontuurlijk, kritisch, intelligent, eigenwijs, assertief, eigenlijk wat

brutaal

Levensfase: 

samenwonend, alleenstaand, geen kinderen

Typering gezin: 
ruimdenkend gezin, druk / dynamisch gezin, vrijgezel

Werk / beroep: 
freelancer, fotograaf, journalist, beeldend kunstenaar, student

Vrije tijd:

avontuurlijke vakanties, samen uitgaan, disco / cafés bezoeken,

succesvolle carrière opbouwen, (actieve sportbeoefening)

Woonmotieven: 
privacy, anonimiteit, functioneel wonen, woning die anders is

dan anderen, dynamische woonomgeving, luxe wonen

Achtergrond kenmerken:

De Ongebondenen blijken in totaal 12% van de huishoudens te vormen en is daarmee de kleinste groep die is onderscheiden. In het algemeen zijn Ongebondenen jong: de gemiddelde leeftijd van deze groep (35 jaar) ligt duidelijk onder het gemiddelde van de totale steekproef (45 jaar), hetgeen het gevolg is van een relatief grote groep twintigers (circa 43%). Samen met de Samenlevers zijn de

Ongebondenen de jongste groep woonconsumenten. In overeenstemming met de lage gemiddelde leeftijd is ongeveer de helft van de groep Ongebondenen alleenstaand: de meerderheid van de Ongebondenen (63%) kan tot de pre-gezinsfase worden gerekend (ten opzichte van 22% gemiddeld). Ondanks de lagere gemiddelde leeftijd, wijkt het gezinsinkomen niet of nauwelijks af

ten opzichte van het landelijk gemiddelde, hetgeen verklaard kan worden uit het verhoudingsgewijs hoge opleidingsniveau bij deze groep.

De Ongebondenen vertonen een gemiddelde interesse in tijdschriften op het gebied

van wonen. Daarentegen kijken relatief weinig Ongebondenen naar tv programma’s

over dit onderwerp. De volgende achtergrondkenmerken zijn typerend voor Ongebondenen (ten opzichte van andere clusters):

Type huishouden: 

veel alleenstaanden, pre-gezinsfase

Leeftijd: 


veel 20-ers

Gezinsinkomen: 

conform gemiddelde

Interesse in woonbladen: 
gemiddeld

woonprogramma’s: 

lager

Huidige woonsituatie:

Ongebondenen zijn over het algemeen stedelijk georiënteerd: relatief veel

Ongebondenen wonen in of net buiten het stadscentrum (maar niet in een

buitenwijk). De buurt waarin zij wonen typeren zij als een ‘levendige buurt met veel

voorzieningen’, waar gewoond, gewinkeld en gewerkt wordt, een buurt met mensen

uit alle lagen van de bevolking en met verschillende ‘culturen’.

Dynamische Individualisten (15%)

Psychografische kenmerken:

Kernwaarden: succesvolle carrière, sportiviteit

Binnen het cluster Dynamische Individualisten zijn carrière- / ego-gerichtheid en

sportiviteit (presteren, competitie) dominante waarden. Dynamische Individualisten vinden ruimte en privacy belangrijk. De woning heeft voor deze groep naast een functionele betekenis ook een expressieve betekenis: luxueus en exclusief wonen wordt belangrijk gevonden (‘op stand’ wonen met overeenkomstige typen mensen). Daarentegen is ‘knus wonen’ een waarde die niet

op deze groep van toepassing is. In overeenstemming met de ego-oriëntatie van deze groep is men nauwelijks op de buurt gericht. Sociale contacten en gezelligheid in de buurt zijn niet belangrijk. Er is dan ook weinig binding met de woonplaats en de verhuisgeneigdheid (binnen een

jaar) is relatief hoog. Dynamische Individualisten voelen zich, evenals Ongebondenen, relatief snel thuis in een andere woning of woonomgeving. Kenmerkende verhuismotieven van Dynamische Individualisten zijn: ander (groter) type woning gewenst, andere baan / dichter bij werk wonen.

De volgende psychografische kenmerken passen – meer dan gemiddeld – bij Dynamische Individualisten: 

Karakter: 

nuchter, intelligent, zelfverzekerd, zakelijk, leidinggevend,

bedachtzaam, sterk karakter, energiek, assertief, capabel,

klassevol

Levensfase: 

gehuwd, 2 of meer kinderen

Typering gezin:
druk, dynamisch gezin, stabiel gezin

Werk / beroep: 
manager, zakenman/-vrouw, projectleider, account manager,

financieel adviseur, commercieel medewerker

Vrije tijd: 

succesvolle carrière opbouwen, tennis/squash, topprestaties

leveren, samen uit eten

Woonmotieven: 
vrij, ruim wonen, privacy, functioneel wonen, een buurt met

gelijkgestemden (homogeniteit), exclusief/luxe wonen

Achtergrond kenmerken:

Dynamische Individualisten blijken in totaal 15% van de huishoudens te vormen. De gemiddelde leeftijd van deze groep wijkt nauwelijks af van het gemiddelde, hoewel de groep relatief veel dertigers bevat (31% ten opzichte van 24% gemiddeld). Alhoewel uit het psychografisch profiel de indruk zou kunnen ontstaan dat we hier met Einzelgängers van doen hebben, blijken relatief veel Dynamische Individualisten (47%) zich te bevinden in de gezinsfase; het aandeel oudere 1 en 2-persoons huishoudens (post-gezinsfase) in deze groep ligt daarentegen onder het landelijk gemiddelde (30% versus 40%).

Qua inkomen blijkt circa driekwart van de Dynamische Individualisten een bovenmodaal inkomen te genieten. Deze groep is daarmee de meest koopkrachtige groep woonconsumenten. Relatief veel Dynamische Individualisten lezen wel eens woonbladen (44%), waaronder met name VT Wonen. De belangstelling voor tv programma’s over wonen is gemiddeld ten opzichte van de totale steekproef: circa 70% van de Dynamische Individualisten kijkt wel eens naar woonprogramma’s. De volgende achtergrondkenmerken zijn typerend voor Dynamische Individualisten (ten opzichte van andere clusters): 

Type huishouden: 

meerpersoons, gezin

Leeftijd: 


veel 30-ers Gezinsinkomen: boven modaal

Interesse in woonbladen: hoger

woonprogramma’s: 

gemiddeld

Huidige woonsituatie:

Dynamische Individualisten wonen meer dan gemiddeld in een eengezinswoning

(79%), relatief vaak is dit een vrijstaande woning of een 2 onder 1 kapper, gelegen in

een buitenwijk van een middelgrote plaats, kleine gemeente of dorp. De buurt waarin

zij wonen typeren zijzelf als een ruime, rustige, nette en veilige buurt met gelijkgestemden. Ook ‘klassieke, luxe buurt’ is van toepassing. Op dit moment is circa 70% van de Dynamische Individualisten eigenaar van een woning in een hoge prijsklasse. Kopen wordt door deze groep als aantrekkelijk beschouwd.

Samenlevers (17%)

Psychografische kenmerken:

Kernwaarden: huiselijkheid, (sportiviteit)

Het cluster Samenlevers ‘onderscheidt’ zich door een gemiddelde positie te bekleden in de BSR-ruimte. De middenpositie op de cultuur-as houdt in dat de Samenlevers noch cultuurbevestigend noch cultuuraanvallend zijn: Samenlevers zijn in dat opzicht vooral zichzelf, ze zitten ‘gemakkelijk in hun vel’. De (relatieve) middenpositie op de sociologische as houdt in dat men carrière (ego) en gezin (groep), twee uitersten in onze cultuur, probeert te combineren en zich op geen van beide volledig toelegt. Samen de zorg voor de kinderen delen is belangrijk binnen deze groep; Samenlevers zouden getypeerd kunnen worden als ‘eigentijdse gezinnen’.

De consumenten in deze groep vinden gezelligheid in de woonomgeving en ‘knus wonen’ belangrijk. Zij hebben graag veel inloop in huis. De volgende psychografische kenmerken passen – meer dan gemiddeld – bij Samenlevers:

Karakter: 

spontaan, gezellig, interesse in anderen, vlot, enthousiast,

joviaal, een beetje ongeduldig

Levensfase: 

samenwonend/gehuwd, kinderen

Typering gezin:
warm gezin, ruimdenkend gezin, sportief gezin

Werk/beroep:

kantoormedewerker, secretaresse, receptioniste, parttime

huisvrouw

Vrije tijd: 

gezellig avondje met vrienden, actieve sportbeoefening

Woonmotieven: 
gezelligheid in woonomgeving, knus wonen, veel in- en uitloop,

samen de zorg voor kinderen delen

Achtergrond kenmerken:

Samenlevers vormen 17% van de huishoudens. Samenlevers zijn in het algemeen jong; een relatief grote groep valt in het leeftijdsinterval 25 t/m 40-jarigen. Net als bij de Dynamische Individualisten is het aandeel ‘gezinsfase’ in dit cluster hoog; bijna de helft van de Samenlevers (49%) behoort tot de gezinnen. Het aandeel ‘postgezin’ is, in lijn met de lage gemiddelde leeftijd, daarentegen relatief klein (20%). Qua gezinsinkomen blijken Samenlevers, ten opzichte van het gemiddelde,

zwaarder vertegenwoordigd te zijn in de groepen modale en bovenmodale inkomens.

Relatief veel Samenlevers zijn geïnteresseerd in woonbladen en tv programma’s over wonen.

De volgende achtergrondkenmerken zijn kenmerkend voor Samenlevers (ten

opzichte van andere clusters):

Type huishouden: 

meerpersoons (vaker 3 persoons), gezin

Leeftijd: 


veel 25-40-ers

Gezinsinkomen: 

modaal/ boven modaal

Interesse in woonbladen: 
hoger

woonprogramma’s: 

hoger

Huidige woonsituatie:

Samenlevers vormen qua huidige woonsituatie geen uitgesproken groep in vergelijking tot de overige clusters. Het type woning van de Samenlevers wijkt niet af van het landelijk gemiddelde. Ditzelfde geldt voor wat betreft de eigendomverhouding: 48% woont in een huurwoning, 52% in een koopwoning. Alleen de buurt waarin zij wonen onderscheidt zich op enkele kenmerken:

Samenlevers wonen naar eigen zeggen relatief vaker in een levendige en gezellige buurt.

Stille Luxe (18%)

Psychografische kenmerken:

Kernwaarden: huiselijkheid, ideale gezin

Het BSR-cluster Stille Luxe bevindt zich net als Samenlevers (en Terugtreders) tussen het carrièregerichte en het gezinsgerichte perspectief, met een lichte neiging richting gezin. Gelukkig gezin, stabiel gezin en samen de zorg voor de kinderen delen zijn belangrijke waarden voor Stille Luxe. Een belangrijk verschil met Samenlevers en met name Terugtreders is dat Stille Luxe veel meer georiënteerd is op bevestiging van de geldende cultuur, de geldende maatschappelijke normen en waarden. Vrij wonen, niet te dicht op elkaar, veel ruimte, luxe maar geen ‘show off’

(zoals bij Dynamische Individualisten) zijn typerende betekenissen.

Daarnaast vormen gezelligheid in de buurt, een buurt met veel sociale contacten, belangrijke elementen in de typering van Stille Luxe. De volgende psychografische kenmerken passen – meer dan gemiddeld – bij Stille Luxe: 

Karakter: 

eerlijk, nuchter, gewoon, kalm, serieus

Levensfase: 

gehuwd, twee of meer kinderen

Typering gezin: 
gelukkig gezin, stabiel gezin, sportief gezin, ideaal gezin

Werk / beroep: 
ambtenaar, middenstander, leraar, kantoormedewerker,

huisman

Vrije tijd: 

kamperen, thuis klussen, tuinieren

Woonmotieven: 
vrij wonen, met veel ruimte, gezelligheid in de buurt, samen de

Zorg voor de kinderen delen

Achtergrond kenmerken:

Stille Luxe blijkt in totaal circa 18% van de Nederlandse huishoudens te vormen. Qua leeftijdsopbouw valt op dat de veertigers en vijftigers oververtegenwoordigd zijn, hetgeen leidt tot een relatief hoge gemiddelde leeftijd. Net als bij Dynamische Individualisten en Samenlevers bevindt de helft (47%) van Stille Luxe zich in de gezinsfase. Groot verschil is echter, dat bij Stille Luxe het aandeel ‘post gezin’ relatief hoog is (46% ten opzichte van 40% gemiddeld).

Wat betreft gezinsinkomen blijkt Stille Luxe, evenals Samenlevers, zwaarder vertegenwoordigd te zijn in de groepen modaal en bovenmodaal inkomen. De consumenten in Stille Luxe hebben een gemiddelde interesse voor tijdschriften op het gebied van wonen en een iets hogere belangstelling voor tv programma’s over wonen. De volgende achtergrondkenmerken zijn kenmerkend voor Stille Luxe (ten opzichte van andere clusters):

Type huishouden: 

meerpersoons (> 3 personen), gezin/ post gezin

Leeftijd: 


veel 40-50-ers

Gezinsinkomen: 

modaal/ boven modaal

Interesse in woonbladen: 
gemiddeld

woonprogramma’s: 

hoger

Huidige woonsituatie:

Stille Luxe consumenten zijn vooral woonachtig in buitenwijken van een middelgrote plaats of een dorp. Het betreft meestal een ‘ruime en nette buurt’. Evenals Dynamische Individualisten woont ruim driekwart (80%) van de Stille Luxe consumenten op dit moment in een eengezinswoning, relatief vaak in een vrijstaande woning of in een hoekwoning. Zij bezitten in de meeste gevallen een koopwoning (61%) uit de middenklasse (in tegenstelling tot Dynamische

Individualisten die relatief vaker in een woning uit de hogere prijsklassen wonen).

Verankerden (21%)

Psychografische kenmerken:

Kernwaarden: geborgenheid, huiselijkheid, (ideaal gezin)
Verankerden onderscheiden zich op de sociologische dimensie door hun groepsgerichtheid: ze zijn sterk op het eigen gezin gericht, maar ook op de buurt waarin zij wonen. Dit uit zich enerzijds in de kernwaarde ‘huiselijkheid’, waarbij knus wonen, cocooning, ouderwets gezellig en gelukkig gezin kernbegrippen zijn. Anderzijds speelt ook de kernwaarde ‘geborgenheid’ (zorgzaamheid) een belangrijke rol. Verankerden zijn niet alleen op het gezin gericht, maar ook op de (wijdere) woonomgeving; gezelligheid in de directe woonomgeving en het wonen in een buurt met veel sociale contacten (‘het huis staat altijd open voor anderen’) zijn voor Verankerden belangrijke (voor-) waarden. Tevens is er een relatief sterke binding met de woonplaats. De verhuisgeneigdheid (binnen 5 jaar) van Verankerden is relatief laag, hetgeen de ‘verankering’ van deze groep nog eens onderstreept.

De volgende psychografische kenmerken passen – meer dan gemiddeld – bij

Verankerden:

Karakter: 

behulpzaam, geïnteresseerd in anderen, zachtaardig,

sympathiek, keurig, een beetje verlegen

Levensfase: 

gehuwd, twee of meer kinderen

Typering gezin: 
ouderwets gezellig gezin, gelukkig gezin, warm gezin

Werk / beroep: 
hulpverlener, verpleger, huisvrouw, winkelbediende,

vrachtwagenchauffeur

Vrije tijd: 

rustig thuis zijn, tuinieren, klussen, winkelen, samen uit eten

Woonmotieven: 
gezelligheid in buurt, veiligheid, huis staat altijd open voor

anderen, is het gelukkigst in eigen huis, knus wonen belangrijk, samen de

zorg voor de kinderen delen

Achtergrond kenmerken:

Verankerden vormen in totaal circa 21% van de Nederlandse huishoudens; het is daarmee het grootste cluster dat wij onderscheiden. De leeftijdsopbouw van de groep wijkt niet veel af van het gemiddelde, zij het dat de 20-ers iets ondervertegenwoordigd zijn. Het cluster bevat relatief veel gezinnen (50%), het aandeel ‘pre-gezin’ is met 9% relatief laag.

Qua gezinsinkomen volgt de groep min of meer het landelijk gemiddelde; ze zijn wat zwaarder vertegenwoordigd in de modale inkomensklasse. Verankerden hebben een gemiddelde interesse in woonbladen; ze kijken wel vaker naar tv programma’s over wonen. De volgende achtergrondkenmerken zijn kenmerkend voor Verankerden (ten opzichte van andere clusters):

Type huishouden: 

meerpersoons (vaker 4 of 5 personen), gezin/ post gezin

Leeftijd: 


gemiddeld (minder 20-ers)

Gezinsinkomen: 

modaal

Interesse in woonbladen: 
gemiddeld

woonprogramma’s: 

hoger

Huidige woonsituatie:

De huidige woonomgeving van Verankerden is naar verhouding vaak een buitenwijk

van een landelijke gemeente, in een gezellige buurt met veel onderlinge sociale

contacten. Ze bewonen meestal een eengezinswoning. Koop en huur houden elkaar

in evenwicht. De woning is meer dan gemiddeld een tussenwoning, die qua prijs

omschreven kan worden als middenklasse.

Terugtreders (17%)

Psychografische kenmerken:

Kernwaarden: afhankelijkheid, passiviteit

Het cluster Terugtreders neemt net als Samenlevers en Stille Luxe een relatieve middenpositie in op de sociologische as. Men is niet (meer) carrièregericht en ook niet (meer) zo gericht op het gezin: de meerderheid van de Terugtreders is dan ook 55+; driekwart is alleenstaand.

Terugtreders onderscheiden zich sterk op de cultuurdimensie. De a-normativiteit van Terugtreders hangt niet zozeer samen met een zich afzetten tegen de geldende normen en waarden, zoals bijvoorbeeld bij de Ongebondenen, maar is meer gebaseerd op ‘passiviteit / afhankelijkheid’: een belangrijk gedeelte van deze groep neemt geen deel aan zaken die door de huidige samenleving centraal worden gesteld.

Hoge scores worden gemeten op uitspraken als: ‘trekt zich graag terug in huis’. Vrij wonen met veel ruimte wordt in deze groep relatief onbelangrijk gevonden, evenals veel in- en uitloop in huis: privacy en anonimiteit zijn belangrijk voor deze groep consumenten. Terugtreders vinden het belangrijk om veel verschillende voorzieningen in de buurt te hebben: zij wonen het liefst in een buurt waar gewoond, gewinkeld en gewerkt wordt (centrum van een stad, plaats of dorp).

Terugtreders betreft een groep van veelal benedenmodale ‘empty nesters’ of alleenstaande ouderen met weinig aspiraties, hetgeen gezien kan worden als afwijkend van de dominante waarden binnen het domein wonen. Vooruit komen, succes hebben, ambities hebben, ongeacht of dit op de carrière of het privé-leven betrekking heeft, kunnen immers beschouwd worden als algemeen geldende normen en waarden. Een belangrijk verschil met Ongebondenen (ook niet cultuurbevestigend) is zoals gezegd dat Terugtreders zich niet actief of bewust onttrekken aan of afzetten tegen de geldende normen en waarden; men heeft gewoonweg te geringe mogelijkheden

om vooruit te komen of geen perspectief meer. De volgende psychografische kenmerken passen – meer dan gemiddeld – bij Terugtreders:

Karakter: 

zachtaardig, kalm, serieus, keurig

Levensfase: 

alleenstaand (empty nest)

Typering gezin: 
niet geschikt voor gezinsleven, gezin waar iedereen zijn eigen

gang gaat

Werk / beroep: 
hulpverlener, zonder beroep, huisvrouw/-man, werkloos

Vrije tijd: 

TV kijken, rustig thuis zijn, zwemmen

Woonmotieven: 
privacy, trekt zich graag terug in huis, anonimiteit

Achtergrond kenmerken:

Terugtreders vormen in totaal circa 17% van de Nederlandse huishoudens. De gemiddelde leeftijd in dit cluster is beduidend hoger dan in de andere clusters; een ruime meerderheid (60%) van de Terugtreders is de vijftig reeds gepasseerd. Ruim driekwart is alleenstaand. Zoals te verwachten bevinden de meeste Terugtreders zich in de post-gezinsfase (73%). Opvallend is dat het aandeel ‘pre-gezin’ overeenkomt met het gemiddelde: binnen de groep Terugtreders bevindt zich ook een substantiële groep (circa 20%) ‘jonge kleine huishoudens’ (vrijgezellen). Terugtreders hebben relatief vaak een lager dan modaal inkomen; de bovenmodale inkomens zijn sterk ondervertegenwoordigd. Dat de Terugtreders weinig aspiraties hebben op het gebied van wonen, wordt weerspiegeld in hun media gedrag: relatief weinig Terugtreders lezen ‘woonbladen’

of kijken naar tv programma’s over wonen. De volgende achtergrondkenmerken zijn kenmerkend voor Terugtreders (ten opzichte van andere clusters):

Type huishouden: 

alleenstaand, empty nest

Leeftijd: 


veel 60-plussers

Gezinsinkomen: 

beneden modaal

Interesse in woonbladen: 
lager

woonprogramma’s: 
lager

Huidige woonsituatie:

Terugtreders wonen op dit moment relatief vaak in een buitenwijk van een stad of in

het centrum van een kleinere plaats, in een buurt met mensen uit alle lagen van de bevolking die zich weinig met elkaar bemoeien. De woning is ten opzichte van het gemiddelde vaker meergezins (53%). Huren is populair onder de Terugtreders; op dit moment woont 72% in een huurwoning: het aandeel huurwoningen in deze groep is dus het hoogst in vergelijking tot de andere BSR-clusters. De huurprijs wijkt niet af van het landelijke gemiddelde.
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Bijlage 4
Gebieden en verschillende schaalniveau’s

	Schaalniveau gebied
	
	Voorbeeld positionering

	Landelijk
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Kaart: Nederland
	· Land
	(Turkije, waar dromen werkelijkheid worden)



	Provinciaal
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Kaart: Noord-Holland
	· Provincie

· Natuurgebied
	(er gaat niets boven Groningen)

	Regionaal
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Kaart: Regio Twente


	· Natuurgebied

· Stedelijk knooppunt
	(Regio Eindhoven, Brainport Europe, Twente)

	Plaatselijk


	· Stad
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Kaart: Eindhoven


	(Je vind het pas echt in Utrecht)

	
	· Wijk
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Kaart: Stadswijk Hoogvliet


	(Nieuwland)

	
	· Buurt
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Kaart: Buurt binnen een wijk


	

	
	· Wooncomplex
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Folder ter verduidelijking positionering Terwijde
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Definitie gebiedspositionering 





Gebiedspositionering is een planmatig geheel van samenwerking tussen partijen die belang hebben bij een bepaald gebied. Dit kunnen overheden zijn in samenwerking met projectontwikkelaars, woningcorporaties, bewoners, bedrijfsleven en andere partijen. 





Gebiedspositionering heeft als doel het aantrekken van potentiële bewoners/ gebruikers, bezoekers en investeerders voor een gebied en/ of het verbeteren van de leefbaarheid of de betrokkenheid van bewoners en gebruikers van een gebied. 





Positioneren gebeurt aan de hand  van USP’s , die bepaalde behoeften en wensen van de doelgroep(en) aanspreken. De positie die moet worden bereikt, moet onderscheidend zijn van de concurrentie en de unieke voordelen van het gebied benadrukken. 





De identiteit van een bepaald gebied vormt de basis om toe te werken naar een nieuw gewenste imago voor het gebied.
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Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �3� Badhuis Indische buurt Amsterdam





In de Indische buurt in Amsterdam is het oud badhuis een drager van de ruimtelijke identiteit. Het is een markant gebouw wat centraal is gelegen in de wijk. De oude functie van het gebouw was een badhuis. Tegenwoordig doet het dienst als restaurant waar mensen uit de buurt elkaar ontmoeten. De sociale functie, alsmede de beleving van deze identiteitsdrager zijn hierdoor versterkt








Citymarketing Amsterdam








Zoals genoemd dient een succesvolle positionering onderscheidende kenmerken (USP’s) te communiceren. Deze USP’s komen voort uit de identiteit van de stad. Voor de stad Amsterdam zijn verschillende USP’s opgesteld, die bepaalde kernkwaliteiten van het gebied benoemen, die relevant zijn voor een bepaalde doelgroep.





Praktisch voorbeeld is de USP ‘water’. Hieraan zijn verschillende identiteitskenmerken gekoppeld zoals de grachtengordel, rivier de Amstel en het IJ. Uiteraard zijn verschillende referentiebeelden te benoemen bij de USP water, die deze USP communiceren. Hieronder is mogelijk referentiebeeld weergegeven en een communicatie-uiting.





Positionering van Amsterdam heeft als doel 


het aantrekken van toeristen, maar de 


citymarketingcampagne ‘I Amsterdam’ 


draagt ook bij aan de trots en betrokkenheid 


van huidige bewoners aan de stad Amsterdam. 


De USP water komt terug in het referentiebeeld 


van de rondvaartboor in de Amsterdamse 


grachten, maar daarnaast wordt de USP water 


ook gebruikt in de Campagne ‘I Amsterdam’ 


om te benadrukken dat Amsterdam 


een wereldhaven van betekenis is.
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       Bron: www.iamsterdam.nl
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Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �2� Overzicht te stellen vragen (Samen uit, samen thuis; Berenschot, 2003)








Positionering Leidsche Rijn








Leidsche Rijn is een VINEX wijk waar de komende jaren meer als 80.000 mensen komen te wonen.  De nieuwe wijk maakt onderdeel uit van de stad Utrecht. Bij de ontwikkeling van Leidsche Rijn is gekozen voor een positionering van het totale gebied ‘Leidsche Rijn’ bij aanvang van het project. Daarna zijn de verschillende deelgebieden gepositioneerd. Deze deelgebieden hebben een eigen identiteit gekregen die bepaalde doelgroepen aanspreken. Voor het totaalgebied Leidsche Rijn zijn de volgende USP’s opgesteld.





Diversiteit (in architectuur, openbare ruimte e.d.)


Stad en wijk (Leidsche Rijn is een stadsdeel van Utrecht)


Bereikbaarheid (goede infrastructuur en veel voorzieningen dichtbij)


Oud en nieuw (Oude (Romeinse) elementen gecombineerd met nieuwbouw)





De verschillende deelgebieden binnen Leidsche Rijn hebben een aparte positionering gekregen. Zo is het deelgebeid ‘Terwijde’ gepositioneerd als ruim en waterrijk wonen, terwijl ‘De Balije’ het wonen op historische Romeinse grond benadrukt.





De communicatiestrategie voor Leidsche Rijn is om het gebied als een paraplumerk 


neer te zetten en telkens het eindbeeld communiceren. Tijdens de planontwikkeling 


is de communicatie zich gaan richten op de deelgebieden, die elk een andere doelgroep aanspreken. Realistische communicatie over de planvordering vormt daarbij het uitgangspunt. 
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                Afbeelding: Positionering Terwijde (zie bijlag 6 )           Afbeelding: Positionering De Balije






































Bron: Interview Ingeborg Bekker, Projectbureau leidsche Rijn/ congres Gebiedsmarketing Utrecht
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Externe analyse 


A Klanten en andere stakeholders �B Verandering in de omgeving �C De concurrentie





Interne analyse 


E Corporate strategy�F Cultuur �G De competenties
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