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1. Een succesvolle MFA, hoe doe je dat? 
1.1. Inleiding
Een MFA succesvol laten zijn gaat niet vanzelf. De locatie, het aanbod, de prijzen, de uitstraling en nog veel meer zijn allen kritische succes factoren.. 

Hoofdzaak is dat er aansluiting is tussen de gebruikers en de locatie. 

Een MFA die herkend wordt door de doelgroep, trekt mensen aan en heeft betekenis. Mensen voelen zich met de plek verbonden, herkennen zichzelf erin en willen hier tijd doorbrengen en zien de meerwaarde ervan ten opzichte van andere locaties om je vrije tijd door te brengen.

· Hoe creëer je verbinding en herkenbaarheid? 

· Wanneer voelen mensen zich vrij en welkom om naar binnen te stappen? 

· Wat moet het aanbod zijn, welke uitstraling is gewenst? 

· Hoe spreek je je doelgroep aan?

· Waar begin je?

Aan de hand van dit stappenplan kun je jouw MFA succesvol onder de aandacht brengen én succesvol exploiteren door een passende en pakkende formule.

Dit stappenplan is een onderdeel, marketing & communicatie) van de grote MFA taart. Om het geheel succesvol in de markt te zetten, is het noodzakelijk kenns te nemen van de overige taartpunten. Op 5 februari 2010 worden die voor het eerst bij elkaar gelegd. 

In het MFA Laboratorium werken we vanuit de 4 kleuren waarmee  je (groepen) mensen kunt typeren en groeperen naar leefstijl. Het kleurenschema en de betekenis daarvan hebben we ontleend aan The smart Agent Company.  Op basis van deze kleuren hebben wij 6 archetypes MFA’s geïdentificeerd en uitgewerkt.  

In dit paper wordt met name het marketing en communicatieaspect van genoemde 6 archetypen uitgewerkt. Daarbij is consequent getracht om bij iedere MFA vanuit de dominante kleur die past bij een archetype ook een doelgroep te identificeren. 

Als hulpmiddel voor professionals die een nieuwe MFA gaan ontwikkelen of een bestaande MFA gaan herpositioneren heeft de werkgroep Marketing & Communicatie een stappenplan ontwikkeld dat gekoppeld is aan genoemde archetypen. In de onderstaande paragraaf worden de stappen gepresenteerd. Aansluitend wordt iedere stap verder uitgewerkt. 

1.2.  Het stappenplan voor ontwikkeling van een MFA
Stap 1 Onderzoek:

Onderken en herken verschillende soorten mensen in de buurt of stad waar je
de MFA wilt starten of waar er behoefte is aan een andere invulling van de
huidige MFA.

Wie (zijn) is de doelgroep(en)? 

Welke hoofdkleuren zijn er te onderscheiden? 

Op welke behoeften van  de doelgroep(en) kunnen we inspelen bij de

ontwikkeling van onze MFA? 
Stap 2  Positionering

Wie wil je zijn als MFA? Welke  functionele en emotionele eigenschappen sluiten

aan bij kenmerken en behoeften van de doelgroep? Waarin herkent de bezoeker 

zich? Probeer aan de hand van de kleuren te kijken naar welke producten, 

welke diensten, welke uitstraling. Wat wil men daar vinden? Wat prikkelt? 

Specifiek aandachtspunt hier is of er heel verschillende doelgroepen bediend kunnen / 
moeten worden. Wordt er vooraf wel / geen beroep gedaan op multi functionaliteit? 
Stap 3  Profilering & communicatie

Hoe, via welke kanalen en met welke boodschap, dragen we de identiteit van de

MFA uit opdat de doelgroep zich als publiek aangesproken en aangetrokken voelt?

Wat is het profiel, wat moet men van jou vinden als MFA? Welke communicatiekanalen passen daarbij?

In de andere taartpunten worden  parallel de functionalisering en organisatie 
van de MFA uitgewerkt, waaronder het realiseren van de functies van de MFA, 
hospitality concept, inrichting, exploitatie en meer.

In de volgende paragraaf wordt het stappenplan per stap nader uitgewerkt tot een onderzoeks- en ontwikkelhandvat. 

2. Detaillering stappenplan

2.1. Onderzoek

MFA - Een multifunctionele ontmoetingsplek voor bewoners uit de directe omgeving (en/of) de ruimere omgeving (en/of) dan wel gebruikers van buiten het gebied.

Om een goede invulling aan een MFA te geven is het noodzakelijk te weten voor wie de MFA waarde dient te hebben. Met andere woorden: wie is (zijn) de doelgroep(en) en hoe kenmerken of typeren de mensen binnen deze doelgroep(en) zich?

· De doelgroep (mentaliteit, leefstijl en hieruit voortkomende behoefte die op een MFA geprojecteerd kunnen worden).

· De mogelijk passende archetypes

· de invulling van de MFA (proposities, identiteit, uitstraling).

Onderzoek daarvoor de volgende aspecten:

· De doelgroep in termen van kenmerken, mentaliteit en levensstijl

· Socio demografische kenmerken (inkomen- , opleiding-, religie, beroepsopbouw, leeftijdsopbouw,e.d.)

· Mentaliteit: welke ideeën en opvattingen hebben mensen ten aanzien van ontmoeten, ontspannen, samenwonen, recreëren en meer? 

· Op welke manier communiceert de doelgroep, onderling en naar buiten? 

· Leefstijl kenmerken; recreatief gedragspatroon, vrijetijdsbesteding, ontmoeten in openbare en publieke sfeer, e.d.; 

· Onvervulde behoeften: waar hebben mensen in de doelgroep behoefte aan? Wat zou leven in de buurt, het dorp of de stad aangenamer maken? Welke plekken, accommodaties en faciliteiten zijn er momenteel al? Wat mist men nog?

· Context – profiel van het verzorgingsgebied (de buurt/ het dorp of de stad)  waar de MFA wordt gepositioneerd

Objectieve identiteit van het verzorgingsgebied: 

· hoe is de infrastructuur van het verzorgingsgebied, voorzieningen? 

· Accommodaties?

Subjectieve identiteit van het verzorgingsgebied: 

· hoe is de sociale sfeer in het gebied?

· Hoe ervaart men het gebied in termen van ‘gezelligheid’, veiligheid, 

saamhorigheid? 

* Heeft het gebied een eigen gezicht? 

* Hoe omschrijft men het gebied en hoe verbinden bewoners zich aan de

   dit gebied, deze omgeving?

 * Welke plekken en voorzieningen zijn cruciaal?

Verloop of transformatie in het verzorgingsgebied:

· Is de leefstijl in het verzorgingsgebied constant of juist niet? 

· Komen er groepen in het gebied met een heel andere leefstijl? 

· Wat is het effect daarvan op het gebied (objectief / subjectief)?

· Krijgt het gebied regionaal een andere functie waardoor andere groepen naar het gebied getrokken worden? 

· SWOT analyse toegespitst op MFA ontwikkeling

Waar liggen de kansen, bedreigingen, sterkten en zwakten?

Het onderzoek kan op diverse manieren gedaan worden. Het is noodzakelijk zowel kwalitatieve als kwantitatieve informatie te verzamelen. Kijk goed naar je onderzoeksmix. Zorg voor betrouwbare cijfermatige data. Let op de samenstelling van je steeksproef en de eisen die daarvoor gelden. Of huur een specialistisch bureau in.

· Documenten (desk research);

· Veldonderzoek (cijfermatig of verdiepend/ kwalitatief met interviews). 

· Observerend en of participerend onderzoek; hoe beweegt men door de buurt, wat gebeurt er op straat, in openbare gebouwen? Welke sociale temperatuur heeft de directe omgeving van een MFA? Welke sfeer hangt er in de buurt(en) waar de doelgroep zich momenteel ophoudt?

Om tot een goed beeld te komen voor de te ontwikkelen MFA dient er tenminste op de onderstaande thema’s een goed uitgewerkt beeld beschikbaar te zijn: 

· Socio-demografisch

· Mentaliteit
· Levensstijl
· Profiel context doelgroep objectief
· Kenmerken context doelgroep subjectief

· Hoofdkleuren

· SWOT

Deze informatie biedt in samenhang een goed referentiekader voor de nieuwe MFA. 

2.2. Positionering en functionele propositie MFA: 
Welke  functionele en emotionele eigenschappen sluiten aan bij kenmerken en behoeften van de doelgroep(en)?

· Leidend inzicht 1: op welke primaire behoefte bij de doelgroep zal de MFA in kunnen spelen?

· Leidend inzicht 2: Wat kan de MFA aan de context toevoegen, ervan uitgaande dat de doelgroep aangeeft een bepaalde voorziening lokaal te missen en elders (ook niet) te vinden? (= KANS)

· leidend inzicht 3: is het noodzakelijk voor meer dan één doelgroep een propositie uit te werken binnen deze multifunctionele accommodatie? 

Koppel de werkelijke eigenschappen van de MFA aan behoefte van de doelgroep en de kans (de betekenis die de MFA kan innemen). Dit is de doorvertaling van leidende inzichten uit fase 1. 

2.3. Definieer de identiteit van de MFA

Functionele eigenschappen: welke voorzieningen worden geboden, onder welke voorwaarden?

Emotionele eigenschappen: Op welke manier vinden ontmoetingen tussen mensen plaats? 

2.4. Profilering en communicatie: 
Hoe (via welke kanalen, met welke boodschap) dragen we de identiteit van de MFA uit opdat de doelgroep zich als publiek aangesproken en aangetrokken voelt?
Ga na:

· Welke media worden door mensen (de doelgroep) daadwerkelijk gebruikt?

· Hoe verhouden formele media zich ten opzichte van informele (sociale) media?

· Wie zijn de opinieleiders en ambassadeurs binnen de doelgroep, staan als formeel of informele leider centraal in de doelgroep als gemeenschap?

· Hoe wil de doelgroep zichzelf in de boodschap herkennen en hoe zeker niet?

· Welke ‘taal’ (tone of voice) te gebruiken?

In het vervolg van dit paper wordt voor ieder van 6 onderscheiden archetypen een eerste uitwerking gepresenteerd op basis van bovenstaand schema. De uitwerkingen hebben een globaal karakter. De archetypen staan bij deze uitwerking centraal. Bij verdere toepassing zal telkens een concreet initiatief centraal staan. betreffen een globale uitwerking van de verschillende archetypes.

3. Uitwerking archetype Buurthuis, kleur overwegend groen
3.1. Beschrijf de hoofdkleur, hoofdkenmerken van de doelgroep:
Bij de hieronder beschreven uitwerking is uitgegaan van vooral groene en een beetje gele doelgroep, overwegend modaal inkomen, een woonbuurt, dus weinig werkgelegenheid in de buurt.

Voor deze groep mensen moet de manier van ontmoeten spontaan zijn als in: 

elkaar tegenkomen bij boodschappen doen, kinderen halen en brengen, huisarts bezoek of sport en hobbies.

Daarnaast gaat men actief naar het buurtcafé voor een drankje, een filmpje, live muziek of ander vermaeck.

3.2. Beschrijf het soort gastheerschap, passend bij de doelgroep:

Persoonlijk, vertrouwd, veilig, welkom. 

Soort familie; je kunt jezelf lekker showen als het goed met je gaat, maar ook uithuilen en klagen als het minder is. 

Gastheer en gast weten veel van elkaar . Gasten weten veel van elkaar

Leeftijd speelt geen rol, van jong tot oud komt hier, generaties gaan samen.

3.3. Beschrijf het hoofddoel van deze MFA:
Ontmoeten, mensen een plek geven om zichzelf te laten zien en zorgen te delen, bewegen, zorgen, faciliteren.

3.4. Hoofdkenmerk marketingstrategie:
Marketing moet non-marketing zijn. De klanten moeten het niet ervaring als een strategie. 

Het moet ervaren worden als normaal, gewoon. Dus via vertrouwde en kleinschalige kanalen, de natuurlijke weg van de kleur van de bewoners die in de eerste 2 ‘ringen’ om de MFA wonen. 

Men moet persoonlijk aangesproken worden op dat hij onderdeel is van een bijzondere groep, maar ook op zijn uniek zijn binnen de groep, zonder mij zou de groep niet zijn wat ie is…

We hebben je nodig, Je mag er zijn!

Kom ontspannen, kom groeien.

Maak een onderscheid tussen producten voor het individu en voor de groep.

Producten: individuele spoor:

Plek om nieuwe, leuke & nuttige dingen te leren (Cursus spaans, schilderen, computeren, bridge etc.)

FlexPlek voor advies en gesprek (op verzoek een gesprek met specialist over kinderen, oud zijn, financieen etc.)

Boekruilbeurs idvv buurtbibliotheek(Oude boeken inleveren, nieuwe uitzoeken, gratis)

Plek voor binnensport (ping pong, Buurt BBB)

Producten groepsspoor:

Gezellige ontmoetingsplek voor een hapje en een drankje, niet fancy. 

Plek om kinderactiviteiten te beleven

Plek voor sportkijkavonden op groot scherm

Kledingruilbeurs

Minitheater voor toneelverenigingen, scholen, demonstraties van verenigingen etc.

Plaats:

Beschrijf of deze MFA alleen de kleine buurt bedient, een groter gebied, een wijk etc.

Deze MFA bedient een kleine tot middelgrote buurt of een klein dorp, voornamelijk 
groene / gele bewoners. Actieradius blijft grotendeels de directe buurt en haar 
bewoners. Het gebouw is makkelijk in het oog liggend, niet te fancy, hip of trendy. 
Passend en toegankelijk

Prijs:

De prijzen zijn normaal tot goedkoper. 

Volgens de BIER Index betekent dit dat een glas bier maximaal 1,75 kost.

Promotie:

Posters in de buurt

Gratis kaarten in de supermarkt met pakkende tekst op voorkant voor product en programma op achterkant

Simpele folders of buurtblad in brievenbus

Ambassadeur van buurthuis gaat bij mensen langs

Stand op de lokale braderie of vaste buurtactiviteit

Eigen Hyves

4. Uitwerken archetype Dorpsplein; overwegend geel



HET DORPSPLEIN.
4.1.  Beschrijf de hoofdkleuren, de hoofdkenmerken van de doelgroep

Kenmerken van de (overwegend gele) doelgroep:

Groepsgericht en extraverte instelling.

Centrale waarden zijn:

· Harmonie

· Verbondenheid

· Genieten

· Gelijkheid

· Gezelligheid

· Gezinsleven

· Spontaniteit

· Sociale contacten

· Betrokken bij anderen (altijd bereid te helpen)

· Medeverantwoordelijkheid / delen van verantwoordelijkheid

· Leuke dingen doen

· Makkelijk te organiseren

Soort wijk/ buurt:


Een gewone woonwijk, rijtjeshuizen, galerijwoningen,de woning knus en traditioneel

Sociale contacten in de buurt, in harmonie met de buren

Veel gezinnen

Voorzieningen in de buurt

4.2.   Beschrijf het soort gastheerschap; passend bij de doelgroep 

Gastheerschap


Persoonlijk en vertrouwd.

Uit de eigen buurt/wijk, net als een goede buur.

Belangstellend, vrolijk, gezellig, “hoe meer zielen hoe meer vreugde”.

Ondernemend in feesten en partijen

Leeftijd speelt geen rol.

Vrolijk, uitnodigend naar iedereen

4.3.   Beschrijf het hoofddoel van deze MFA 

Soort MFA


Een combinatie van losse activiteiten (eigen initiatief) en vaste activiteiten.

Ontmoeting, diensten en verenigingsleven

Combinatie van functies met centrale functie in de buurt van andere voorzieningen (winkel, gezondheid, etc.)

Mentaliteit:


Open instelling/houding, meehelpen, verantwoordelijk zijn, gezinsleven staat centraal. 

Plezier maken.
Ontmoeten is gericht op sociale contacten en verbondenheid. Kan zowel spontaan als 

georganiseerd zijn. Zijn aan te spreken op hun verantwoordelijkheid.

Voor het gehele gezin wat te doen

Vrijwilligerswerk en mantelzorg

4.4.   Beschrijf de hoofdkenmerken van de marketing strategie 
Marketing; visie en strategie.

Marketing gericht op gezelligheid, saamhorigheid, verantwoordelijkheid en de wijk; verantwoordelijkheid met een zekere lichtvoetigheid; accenten op sfeer en laagdrempeligheid 

Groepsgerichte benadering met nadruk op samen, met een frisse, vrolijke en heldere uitstraling.
Producten individuele spoor:
Het accent ligt niet op het individuele spoor. Deze producten worden mogelijk wel aangeboden in het perspectief van educatie / volksuniversiteit achtige programma’s. Die programma’s worden dan vaak weer door groepen gevolgd. 

Producten groepsspoor:

Gezelschapsavonden; kaarten, bingo, volksdansen, verenigingsleven; muziek, toneel. iet te zware cursus activiteiten. 

Overdags misschien wat meer op scholing / educatie gericht. En programma;s voor de jeugd in diverse leeftijdsgroepen. 

Plaats

In middelgrote buurt / wijk. Voornamelijk gele en groene bewoners.

Het gebouw mag gezien worden. Bij het plein passen ook diverse buiten activiteit. 

In brabant zijn dat dan pleinfeesten georganiseerd door diverse carnavalsverenigingen die allemaal een evenement verzorgen. 
Prijs

Prijzen zijn normaal.

Promotie

persoonlijke mailing (feestelijk)

Herkenbare kleurrijke huisstijl

Nieuwsbrief

Buurtkrant

Lokale tv

Persoonlijk contact uitnodiging

Uitingen mogen best een goede uitstraling hebben

Bij een buurtplein hoort een dorpsomroeper 

markt achtige communicatie 
5. Beschrijving archetype Sociëteit; overwegend blauw
5.1.  Beschrijf de hoofdkleuren, de hoofdkenmerken van de doelgroep
Er zijn sociëteiten die eigen accommodatie kopen en deze niet delen voor andere 
doeleinden (bv. herensociëteit, studentenvereniging) en sociëteiten met gezamenlijke 
deler (bv. kunst, ondernemer) die periodiek samen willen komen. 

Doelgroep “Blauw”



· Exclusief

· Elitair

· Verbondenheid

· Sociale contacten

· Gezelligheid

· Betrokken

· Gelijkgestemde mensen

· Netwerkers

· Ondernemers

· Status, aanzien, macht, erkenning, prestige, ambitieus

· Eigen karakter

Soort MFA


· Eigentijdse besloten club met bar, restaurant en lounge

· Herenhuis, monumentaal pand, historisch gebouw

· Besloten gezelligheidsvereniging met een bindende factor, bv. kunst, religie, studentenvereniging, ondernemers, …

· “De Sociëteit "Vereeniging" biedt in een prettige en ontspannen sfeer vele mogelijkheden tot het leggen en onderhouden van contacten en het beoefenen van hobby's en liefhebberijen”
· (Bijna) altijd bereikbaar (24/7)

· Faciliteit voor bijeenkomsten van sociëteitsleden

Mentaliteit:

· Ontmoetingen binnen een exclusieve besloten club, gericht op gezelligheid, sociale contacten en verbondenheid (Dorpshuis voor de elite???)

· Onder het genot van een hapje en drankje praten en/of eten met gelijkgestemde mensen over gezamenlijke deler

· Maatschappelijk doel

5.2. Beschrijf het soort gastheerschap; passend bij de doelgroep

· Persoonlijk en vertrouwd

· Servicegericht

5.3. Beschrijf het hoofddoel van deze MFA 

niet uitgewerkt



5.4. Beschrijf de hoofdkenmerken van de marketing strategie 

Marketing; visie en strategie.

· Marketing gericht op exclusiviteit, gezelligheid, saamhorigheid, 

· Marketing verloopt via netwerken en internet

Product
· Programma’s met vooraanstaande sprekers 

· Bijeenkomsten voor sociëteitsleden

· Gezelschapsavonden

· Restaurant / Lounge met exclusief eten en drinken

· Kennisuitwisseling

Plaats

· Exclusieve locatie met aanzien, monumentaal pand, …

· A-locatie

Prijs

· Exclusiviteit staat voorop: prijs hoog

· Gemeenschappelijke deler / doel staat voorop: prijs marktconform

Promotie

· Uitnodiging op persoonlijke titel, bij voorkeur o.b.v. persoonlijk contact

· Exclusief karakter

· Internet, website

· Vakbladen

· Lokaal/regionaal
Achtergrondinformatie bij het archetype societeit

Sociëteiten bestaan in Nederland sinds 1748. Dat is het jaar waar in Den Haag de ‘Grande Société’ werd opgericht: een mannengezelschap uitsluitend bedoeld voor en bevolkt door adellijken, aristocraten, regeringsleden, hoge ambtenaren en diplomaten. De Grande Société was opgericht om de in 1747 tot kapitein-generaal, admiraal en erfstadhouder van de gehele Nederlandse Republiek uitgeroepen stadhouder van Friesland, Groningen, Drenthe en Gelderland een permanent ‘maatschappelijk draagvlak’ te gaan bieden. Tijdens het Tweede Stadhouderloze Tijdperk (1702-1747) waren immers oude krachten tegen het huis van Oranje-Nassau fors op sterkte komen. In een setting van vermaak, van ontspannend kaartspelen, converseren, drinken en dineren zouden de verhoudingen verbeterd moeten kunnen worden. Althans dit was de hoop en ook het voornemen van erfstadhouder Willem IV en zijn naar Den Haag meegekomen Friese hofentourage.

Deze besloten mannensociëteit had een eigen pand, kende vaste regels (‘wetten’), nam besluiten bij meerderheid van stemmen en koos zijn eigen bestuur: al met al redenen waarom deze sociëteit wel met ‘mini-democratie’ is aangeduid. Toen was dit een volstrekt nieuw verschijnsel in de Nederlandse samenleving.

Commerciële Club “Sociëteit Ventus”
De Commerciële Club Sociëteit Ventus heeft een brede doelstelling, n.l. kennisoverdracht, netwerken, business tot business en waar mogelijk meewerken aan en/of bijdragen leveren voor werkgelegenheid, sociale en maatschappelijke projecten en ontwikkelingen, zowel op commercieel, maatschappelijk, sociaal en cultureel gebied in de provincie Groningen met een accent op het Eemsdeltagebied. De gezamenlijke Ventusleden ondersteunen deze doelstelling volledig.
Jonge Bedrijven Sociëteit - Anders ondernemen

Als ondernemer leidt u vaak een eenzaam bestaan. Zeker als u net begint en het nog zonder personeel moet rooien. U moet van alle markten thuis zijn, ook al heeft u er helemaal geen kaas van gegeten.

Een goed netwerk is dan van onschatbare waarde! De JBS is een actieve, dynamische sociëteit voor en door 'jonge' ondernemers in Limburg. Bij de JBS kunt u kennis of informatie opdoen, met andere (startende) ondernemers over uw problemen en oplossingen sparren, maar ook op zoek gaan naar samenwerkings- partners of gewoon gezellig bijkomen van een dag hard werken.
6. Uitwerking archetype Hotspot, kleur overwegend rood.

6.1. Beschrijf de hoofdkleuren; kenmerken van de doelgroep

Kleur rood:

Vanuit een rode invalshoek ligt de focus op het individu, avontuur, ontdekken, expressie, groeien.

Het aanbod moet prikkelend, afwisselend, stimulerend en apart zijn.

Vormgeving, sfeer en het gevoel van bijzonder zijn wordt benadrukt.

Doelgroep:

De doelgroep van roodachtigen is van zeer wisselende samenstelling. Van autonomen tot hedonisten. Rood is niet zo inkomensgebonden. Deze leefstijl staat eigenlijk los van inkomen of gezinssituatie. Je bent rood of je bent het niet.  De leefstijl vrij, creatief, artistiek, onorthodox is de dominante factor. 
Het gaat om mensen met een creatieve drive, wens tot exposure, gericht op het zelf, het individu. Gezien worden, bewonderd worden, met grote groepen aparte dingen doen.

Ze zijn gevoelig voor trends, maar geven daar graag nét een ander tintje aan.

Ze zijn ook bereid om te verplaatsen naar een locatie waar hét gebeurt, dit hoeft niet perse  in de eigen buurt te zijn. Kan ook op locatie. Events passen goed bij deze doelgroep. 
6.2.  Beschrijf het soort  gastheerschap:
Het gastheerschap is persoonlijk, bewonderend, open, inspirerend, warm.

Attente dienstverlening. De wereld aan je voeten betreft het aanbod én het personeel (
Ook is er ruimte voor privileges, je mag meehelpen een biertje te tappen, je eigen Ipod even aansluiten als de gelegenheid zich ervoor leent.

Eten en drinken mag normaal (kroegniveau) geprijsd zijn. Aanbod van eten mag muliticultureel en een tikkie bijzonder zijn. Kwaliteit moet goed zijn. Ideeën en trefwoorden die op komen; boerenkool sushi; stampot avond, zomer picknick aan het water. 
6.3.  Beschrijf  het hoofddoel van de MFA:

Een ontmoetingsplek én een plek om geïnspireerd te raken. Je gaat erheen omdat er bijzondere muziek, een event op een bijzondere plaats, een prikkelend thema is. Je gaat er ook heen omdat er leuke mensen zijn met wie je makkelijk in (een inspirerend) gesprek raakt. Vanwege het innovatieve, hoge afwisselingniveau trekt de hotspot bij bepaalde activiteiten ook , blauwe, groenen en gelen aan.

6.4.  Beschrijf de hoofdkenmerken van de marketing strategie:

Er mag openlijk gemarket worden voor deze doelgroep. Dit mag op creatieve manieren en best een beetje flashy zijn. Denk aan grappige, naar binnen lokkende tentoonstellingen met een thema. Denk aan ansichtkaarten met een picknickmand, waarop de eerste bos of beach picknick gehouden gaat worden. Denk aan een plastic sushi voor de cursus goddelijke sushi maken. Denk aan een muzikaal intermezzo bij de supermarkt, met veel licht en wiegende doeken als voorbode van de theatervoorstelling.

Denk prachtige posters gemaakt van schilderijen of stukjes van schilderijen van de kunstcursus. Enzovoort. Verlokkende, mooie marketing met veel zicht op wat je krijgt als je komt. Sms bommen, twitter, een eigen site, reminder service.  Opvallende objecten.
Producten:

Zowel in als buiten de MFA diverse vormen van muziek, dans en theater.

Zowel binnen als buiten Kook- en eetcursussen

Zowel binnen als buiten film en filmachtige voorstellingen of meewerken aan producties. Filmhuis rol.

Vaste taalcursussen met een heel specifiek gebied, dus basis Spaans met kunst / cultuur taal. Of Engels voor modegekken, of Arabisch toegespitst op met kook/markttaal.

Ruimte voor expositie van kunst of andere expressieve uitingen.Feesten, live muziek, geprogrammeerde ontmoetingen. Bijzondere ruimten te huur voor eigen doeleinden.

Plek waar je allerlei bijzondere dingen kunt proberen en nieuwe talenten kunt ontdekken.

Plaats:

Buurt en groot deel van de wijk, maar ook uit de hele stad of omgeving bij grotere events. Beelden van MFA als uitvalsbasis, virtuele metafoor, openbare plekken waar spontane events plaats vinden.  associatie: Het Adje theater in Tilburg. 
7. Uitwerking archetype Zalencentrum; kleuren: rood en blauw

7.1.   Beschrijf de hoofdkleuren; hoofdkenmerken van de doelgroep
Vanuit de blauw invalshoek kom je dan sterk op behoeftes als het snel en efficiënt gebruik kunnen maken van faciliteiten en voorzieningen. Integraal aanbod. Alles bij de hand.

Vanuit de rode invalshoek staan de volgende behoeftes meer centraal; voorzieningen met veel keuze vrijheid, oog voor inspiratie. Vormgeving, opvallende uitstraling en nadrukkelijke accenten op creativiteit.

De doelgroep

Het gaat om mensen met een middelbare of hogere opleiding. En een bijpassend salaris. Dienstverlenende beroepen, leiding.  De leeftijdsrange zo tussen de 25 en de 55 jaar. Goed verzorgd. 

Het gaat om mensen die weten wat er in de wereld te koop is. Ze houden van kwaliteit en vinden uitstraling, omgeving, moderne presentatie belangrijk. Ze geven geld uit aan goede vakanties, wat luxer hobby’s. Theaterbezoekers Yup, dinki, twee werkende ouders met een klein gezin. Goed gesoigneerde senioren. Recreëren op niveau.  Variatie in vrije tijd. 

Ze zijn gevoelig voor trends, benutten internet, nieuwsgierig naar nieuwe ervaringen. Netwerken veel. Life style magazines. Niet direct gebonden aan een buurt of wijk

7.2.  Beschrijf het soort gastheerschap, passend bij de doelgroep
Het gastheerschap is stijlvol, verzorgd, modern en met de mogelijkheid om nieuwe 
dingen uit te proberen. Bij de sportcentra mogelijk met accenten op kwaliteit van 
voeding, gezond eten. 

Wel vriendelijk maar geen vrienden met de klanten. Wel vertrouwd, nabij. Bezoekers (her)kennen elkaar wel. Komen en gaan met eigen groep of alleen. 

7.3.   Beschrijf het hoofddoel van deze MFA

Bieden van variatie in voorzieningen en mogelijke (sportieve) activiteiten. Mogelijkheid voor vergaderingen en bijeenkomsten waarin eigen karakter tot uiting komt. Ook Rotary en Lions willen hier een bijeenkomst houden. 

7.4.  Hoofdkenmerken van de marketing strategie
Marketing verloopt via netwerken. Club en ledenstrategie.  Bezoekers van zalencentra krijgen een pas, ontvangen informatie en uitnodigingen via hun @mail. er worden events georganiseerd. Demo’s in de ruimtes zelf;  gebruik van multi media communicatie om nieuw aanbod te presenteren. Promotie via netwerken, lidmaatschap, relatie mail. Organiseren van events. Op papier: via glossy magazines. Mooi vormgegeven, kleurrijk

Producten; individueel en voor de groep

Zalen, ruimtes om met je eigen club of groep je ding te doen. De mogelijkheid om af en toe iets groters te organiseren. Individuele sporten en faciliteiten. Try outs, koppeling naar meten, verbeteren individuele gezondheid. Ontmoetingsplek van niveau. 

Variatie in voorzieningen en mogelijke (sportieve) activiteiten. Mogelijkheid voor vergaderingen en bijeenkomsten waarin eigen karakter tot uiting komt. Ook rotary en lions willen hier een bijeenkomst houden. 

Plaats

kerngemeente, steden. Trendy deel van het centrum.  concentratie in nieuwe wijken. Niet of nauwelijks op het platteland. Regionale of (groot)stedelijke functie. 

Prijs

marktconforme prijzen, soms wat in het hogere segment. 

Promotie

via netwerken, lidmaatschap, relatie mail. Organiseren van events. Op papier: via glossy magazines. Mooi vormgegeven, kleurrijk

Voorbeelden van internet: 
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MAKING THE WORLD A FITTER PLACE
We willen de wereld FITTER maken. Toegewijde medewerkers en leden samen om dat verschil te maken. Vanaf september lanceert Fitness First haar nieuwe coreprogramma; BODYFIRST

BODYFIRST
BODYFIRST garandeert je een optimale start en prima begeleiding in je streven fitter te worden. Samen met je eigen personal trainer werk je aan je persoonlijke doelstellingen. 

Tijdens drie persoonlijk afspraken ervaar je wat Personal Training voor je doet en helpt om je doelen te bereiken. Om je hierbij te helpen ontvang een BODYJOURNAL dat je inzicht geeft in je trainingsresultaten, een BODYGUIDE die je alles uitlegt over je lichaam , verantwoord bewegen en het gebruik van fitnessapparaten. Voor thuis ontvang je BODYFUEL; een voedingsgids voor praktische tips voor een verantwoord voedingspatroon en heerlijke gerechten.

BODYSTART
BODYSTART is meer dan GRATIS fitnessbegeleiding. Een uitgebreide welkomafspraak, drie trainingsafspraken met het fitnessteam en een breed aanbod groepslessen maken dat je de beste start maakt. Dagelijks staan meer dan 750 sportprofessionals klaar om jou te begeleiden. "Welcome to Fitness First, Better living starts here"

JOIN THE CLUB
Doe mee aan een van de vele groepslessen. LESS MILLS, X-CO en ZUMBA staan op het rooster in verschillende clubs. Kijk voor het aanbod bij jou in de buurt bij de clubs.





	Welkom bij Opera 

Zalencentrum Opera heeft op 1 januari 2008 haar deuren geopend en heeft een oude liftenfabriek omgetoverd in een prachtig zalencentrum met vier sfeervolle zalen waar wij u, samen met uw gasten de gelegenheid bieden om uw familiefeest te vieren in een sfeervol samenzijn of een bedrijfsfeest in een uitbundige sfeer. 

Onze professionele en ervaren weddingplanners kunnen samen met onze gehele staf uw huwelijk geheel verzorgen en laten uw dromen uitkomen. Door onze vele contacten met bloemisten, limousine verhuurders, decorateurs, bewakingsbedrijven, kinder entertainment, geluidsspecialisten, banketbakkers en vele anderen kunnnen wij u de benodigdheden voor uw feestelijke gebeurtenis altijd tegen een scherp tarief aanbieden. 

Ook beschikken wij over een eigen foto en filmstudio en projectieschermen om de gebeurtenissen tijdens het feest aan een ieder te tonen en vast te leggen. De festiviteiten kunnen via internet live worden gevolgd over de gehele wereld. 

 Voor congressen, productpresentaties, tentoonstellingen of vergaderingen kan indien nodig gebruik gemaakt worden van grote projectieschermen voor computerpresentaties, foto- en / of filmpresentaties. 

 Voor iedere andere gelegenheid waarvoor u een representieve zaal nodig heeft bieden wij een passende oplossing. 

 Wij hebben de beschikking over een professionele keuken van waaruit onze chef met zijn medewerkers voor iedere gelegenheid een passend menu kan verzorgen, van een eenvoudige lunch, een prachtig buffet tot een uitgebreid diner. 




8. Uitwerking archetype Dienstencentrum; kleuren  geel en groen
8.1.  Beschrijf de hoofdkleuren; hoofdkenmerken van de doelgroep 

De kleuren groen en geel zijn dominant. Mensen centraal is een kern statement. Afhankelijk van de groene (zekerheid) of gele accenten (vriendschap) kan de focus wat verschuiven. 

Veel meer dan het zalencentrum is het dienstencentrum gericht op het leveren van een grote variatie van maatschappelijk nuttige functies en faciliteiten. 

Het dienstencentrum is gericht op het leveren van een grote variatie van maatschappelijk nuttige functies en faciliteiten. 

De doelgroep van ouderen komt dan al snel in beeld. Verstrekking van hulpmiddelen, uitvalsbasis van ambulante zorgverleners, behandelcentrum, soms ook medisch specialisten die hun spreekuur direct bij de praktijk van de huisarts komen doen.

Inloop en ontmoetingsplek voor mensen die aangewezen zijn op hulp en of begeleiding om de dag en het leven goed door te komen. Er is ook de mogelijkheid om ruimten te huren en van daaruit specifieke diensten aan te bieden in de wijk of buurt. 

De bewoners van de wijk of het dorp vormen de doelgroep. Specifieke doelgroepen zijn ouderen, mensen met gezondheidsklachten. De doelgroep wordt meebepaald door het feit dat er vanuit/in het dienstencentrum vooral verzekerings- en gesubsidieerde diensten worden geleverd. 

Dienstencentra ontstaan vaak in oudere, dichtbevolkte wijken met relatief veel sociale woningbouw. en een verhoudingsgewijs oudere bevolking met lagere tot modale inkomens. 

8.2.  Beschrijf het soort gastheerschap, passend bij de doelgroep: 
Beperkt, sober, soms niet meer dan een receptie functie. Of een koffie corner. Plastic 
meubilair, plastic bekertjes. Zelf opruimen.  Verder alleen spreekkamers en werkkamers. 
Als er ook sociaal culturele activiteiten bijkomen gaat het gastheerschap in de richting 
van het gastheerschap dat past bij dorpsplein. 

8.3.  Beschrijf het hoofddoel van deze MFA

Zorg en maatschappelijke diensten bieden in de directe omgeving. Veilig label voor een bezoek aan de dokter, de psycholoog, de maatschappelijk werker, de taalcursus voor laaggeletterden. 

8.4.  Hoofdkenmerken van de marketing strategie

Sterk bepaald door de combinatie van activiteiten die worden samengebracht in het dienstencentrum. Hoe sterker het zorg en begeleidingskarakter hoe meer het loopt via verwijzing, folders, vaste advertentierubrieken in het wijk, stads of regio blad. 

soms gebruik maken van mail campagnes. Minder bij zorg en dienstverlening. Risico van privacy problemen. 

Producten; individuele en groepsspoor

· zorg en dienstverlening 

· welzijnsgerichte activiteiten

· soms inloop, dagactiviteiten

· sociaal culturele activiteiten

· voorlichting en informatie 

Plaats; 

oudere stadswijk, dichtbevolkt, veel sociale woningbouw, oudere bevolking, lager en modaal inkomen. 

Prijs:

low budget. Zorgverzekering, WMO-subsidie voor zorg en sociaal cultureel werk. Eigen bijdragen. functioneel en sober profiel ook op prijs. 

Promotie:

functioneel; via verwijzing, op afspraak, folders, regelmatige advertentie / info in lokale gedrukte media. Via lidmaatschappen en verenigingen in het sociaal-culturele deel

Voorbeelden van internet:

Dienstencentrum Groot-IJsselmonde is een plek waar alle buurtbewoners van alle leeftijden elkaar kunnen ontmoeten, van elkaar kunnen leren en zich in kunnen zetten om met elkaar de wijk leefbaarder te maken. Er zijn vele educatieve en creatieve activiteiten en cursussen, maar ook voor een gezellig kopje koffie met een praatje bent u van harte welkom.

Grote Hagen 92
3078 RC Rotterdam
010 - 707 42 44

Locatiecoördinator Rob van Wingerden 

1 Agenda November
199.30 - 11.00 uur
Workshop stempelen
Trefpunt De Dijk 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 2118.30 - 24.00 uur
Brassa Day
Trefpunt De Focus 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 25 14.00 - 16.00 uur
Speelgoedbeurs
Trefpunt De Focus 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 2514.00 - 16.00 uur
Speelgoedbeurs
Trefpunt Lombardijen 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 259.15 - 10.15 uur
Muziek met peuters
Trefpunt De Dijk 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 2613.30 16.30 uur
Bingo senioren
Trefpunt Lombardijen 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 279.00 - 12.00 uur
Workshop Zilverklei
Trefpunt Lombardijen 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 2715.30 17.00 uur
Coole club de Focus 

 HYPERLINK "http://www.perspect.nu/agenda" 2718.00 19.30 uur
Streetdance/HipHop
Dienstencentrum Groot-IJsselmonde 
complete agenda »
Dienstencentrum Bos en Lommer

Als bewoner van Bos en Lommer kunt u bij het Dienstencentrum worden geholpen met vragen op de volgende terreinen: 

	· Geld  

· Schulden 

· Wonen 

· Relaties en verwerking 

· Gezondheid 

· Activiteiten 

· Inburgering 

· Werk 

· Instanties 

· Overlast en zorg 
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Als u contact wilt met een hulpverlener van het Dienstencentrum, kunt u langskomen. In een kort gesprek bekijkt een medewerker van het Informatie- en Adviesteam met u uw vraag en handelt die zo mogelijk af. Soms zijn er meer gesprekken nodig om uw probleem helder te krijgen en naar een oplossing te zoeken. Als uw vraag niet in één gesprek is op te lossen, maakt de Informatie- en Advies medewerker voor u een vervolgafspraak.
9. De matrix; de archetypes samengevat 
9.1. Een samenvattend overzicht 
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9.2. Toelichting
De bovenstaande matrix is bedoeld als overzicht en samenvatting van de 6 archetypes die zijn uitgewerkt op het aspect Marketing & communicatie.  Aan de hand van trefwoorden is geprobeerd ieder archetype tot de essentie terug te brengen.  De matrix kan ook worden gebruikt in combinatie met het kaartspel dat in het volgende hoofdstuk kort wordt besproken.  Feitelijke kenmerken van een bestaande MFA kunnen worden getoetst in de matrix.  

10. Een archetypisch kaartspel
10.1. Een speels hulpmiddel om MFA’s in kaart te brengen 

De werkgroep heeft bedacht dat het leuk is en functioneel om een kaartspel te ontwikkelen dat benut kan worden om samen met stakeholders de positionering en profilering van een nieuwe MFA uit te werken. Of om de overgang van de huidige positionering naar een gewenste positionering uit te werken. 

In deze benadering bestaat het kaartspel uit 6 series van kaarten. Analoog aan harten, ruiten, schoppen en klaveren krijgen we nu een serie per onderscheiden archetype.  Per archetype krijgen we kaarten voor de onderscheiden aspecten: 

· doelgroep 

· gastheerschap

· producten en diensten

· plaats 

· promotie 

Van iedere kaart worden de voor- en de achterkant benut. De voorkant wordt gekenmerkt door: 

· betreffende archetype 

· dominante kleur

· aspect dat op de betreffende kaart is uitgewerkt

De achterzijde van iedere kaart bevat beeldende informatie die karakteristiek is voor het betreffende aspect van het bijbehorende archetype. Per aspect kunnen meer dan één kaart worden aangemaakt.  

De kaarten kunnen zo gebruikt worden om met de achterzijde de gewenste positionering en profilering van een nieuwe MFA te typeren. Door de kaarten daarna te draaien kan beoordeeld worden hoe consistent de uitwerking is. En welke spanningen er in de uitwerking zitten. 

Bij bestaande MFA’s die moeten transformeren kunnen met de kaarten het profiel en de positionering van de bestaande en van de gewenste MFA worden uitgewerkt. Samengevat ziet dat er als volgt uit: 
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Voor iedere aspect kaart kunnen één of meer beeldkaarten worden aangemaakt. Hierboven als voorbeeld uitgewerkt voor archetype Hotspot. Dezelfde procedure voor de andere kaarten.   Streven is een set die maximaal 80 kaarten wordt. 

10.2. De kaarten 
nog uit te werken / demonstratie op 5 februari 2010
10.3. Een voorbeeld 

 
Voor het archetype Hotspot wordt een setje prototypen uitgewerkt op A-4 formaat. 

Deze worden op 5 februari 2010 tijdens de plenaire bijeenkomst kort gedemonstreerd. 
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