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Inleiding 

Als brede groep van belanghebbenden hebben wij op verzoek van de gemeente Den Helder 
in het voorjaar van 2010 het initiatief genomen om Den Helder op een professionele wijze in 
de markt te zetten. In dit masterplan hebben we onze ideeën, inzichten en initiatieven bij 
eikaar gebracht, om hieraan invulling te geven. Het plan is bedoeld om de doelstellingen vast 
te leggen, de aanpak te structureren en de activiteiten aan te sturen. 

Alvorens in de volgende hoofdstukken van dit masterplan onze aanpak concreet uit te 
werken, staan we hieronder stil bij een aantal algemene aspecten die onze inzet voor Den 
Helder kenmerken. Bij de totstandkoming van ons initiatief hebben we ons zeer terdege 
verdiept in eerdere soortgelijke initiatieven in Den Helder, met het oogmerk om daar lessen 
voor de toekomst aan te ontlenen. Wij zijn onze voorgangers zeer dankbaar voor het delen 
van hun ervaringen en inzichten en voor de vele nuttige wenken die zij ons hebben 
meegegeven. Daarnaast hebben we ons georiënteerd op de aanpak in andere steden. Het 
heeft ons geholpen te komen tot een aanpak die gebaseerd is op de volgende 
uitgangspunten: 

a) Ons initiatief is opgebouwd en wordt gedragen door een brede basis van 
maatschappelijk betrokken partijen, waaronder bewoners, ondernemers, winkeliers, 
de Koninklijke Marine, vertegenwoordigers van zorg-, onderwijs-, sport- en 
cultuurinstellingen, de media en de gemeente. 

b) Onze aanpak is erop gericht de bestaande waarden en sterke punten van Den Helder 
te promoten en dus niet een utopisch vergezicht. Uiteraard wordt wel aansluiting 
gevonden bij de toekomstige ontwikkelingen die verankerd zijn in de strategische 
visie 2020. 

c) De aanpak ondersteunt een regionale inzet om de potentie van de Kop van Noord 
Holland uit te dragen. Waar zich mogelijkheden aandienen streven we naar een 
verbinding met regionale promotieactiviteiten. 

d) De aanpak is open, interactief en sluit niemand uit. Er wordt naar gestreefd zoveel 
mogelijk partijen te bereiken en te betrekken. Deze openheid gaat hand in hand met 
ons streven naar kwaliteit en onze bereidheid om onze ideeën en initiatieven blijvend 
te verbeteren. 

Wij menen dat deze sterke uitgangspunten een veelbelovend perspectief bieden en wij 
geloven in het succes van onze aanpak. In dat vertrouwen hebben we onze krachten 
gebundeld in de Stichting Top van Holland, met de intentie om de in dit masterplan 
uitgewerkte actieprogramma's tot realisatie te brengen. 

Den Helder, 15 september 2011. 
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Vertegenwoordigers van de volgende organisaties 
hebben het initiatief mede tot stand gebracht: 

Helderse Ondernemers Vereniging M.G.C. Poldner 
Helderse Ondernemers Binnenstad en 
Detailhandel Federatie Den Heider R. Wegman 
V W J. Roelofsen 
Koninklijke Marine KLTZSD R.K. Middel 

LTZ20C drs. F. Eelman-Frinks 
Gemeente Den Helder M. Wouters 
Zeestad BV E. den Hertog 
Ondernemers Recreatiesector D. van Kalsbeek 
Koninklijke Nederlandse Horeca (afdeling Den Helder) R. Ippen 
Culturele organisaties J.G. Fokkinga 
Gemini Ziekenhuis M.C.A. Mazereeuw 
Initiatiefgroep International Port of Den Helder C.L. Turnhout 
Stichting Stelling van Den Helder A. Koning 
Koninklijk Instituut voor de Marine J. van der Wal 
ROC Kop van Noord-Holland P. Droog 
Cultuurmakelaar P. Clowting 
Willemsoord BV H. Groenheide 
Evenementen Coördinator Gemeente Den Helder M. Heuvelink 
Stichting de Wering (Jeugdwerk) J. de Vries 

Deze groep van vertegenwoordigers van organisaties en samenwerkingsverbanden in het 
campagneteam is nog steeds groeiend. Daarnaast onderhouden we goede contacten met: 

H. Bais 
K. van Spronsen 
D. van Dijk 
C. van Duyvendijk 
T. Pennink 
R. Waltmann 

Vrienden van Den Helder 
Stichting Bonaire 
Wijkplatforms 
Stichting Helderse Historische Haven 
Diverse andere maatschappelijke organisaties 

Associatie Technologie Overdracht (ATO) 
De Helderse Vallei 
Landschap Noord Holland 
Sail Den Helder 2013 
Kamer van Koophandel Noordwest-Holland 
Woningstichting 

Bestuur: 
C L . Turnhout voorzitter 
J.G. Fokkinga secretaris/penningmeester 
F. Eelman-Frinks communicatie 
W. Erkelens Cooke operationele zaken 
J . Roelofsen 
S. van Keulen 
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Den r tel dei 

1. Wat is Citymarketing 

Citymarketing is een marktgerichte inspanning om alle stedelijke actoren; gemeentelijke 
organisatie, bewoners, bedrijven, maatschappelijke instellingen en de Koninklijke Marine, 
zover te krijgen dat Den Helder zich als geheel naar buiten kan profileren. Den Helder wordt 
in deze benadering opgevat als een product dat op een goede wijze in de markt moet 
worden gezet. 

1.1 Den Heiderats product 
Om het product Den Helder in de markt te plaatsen zijn drie factoren van absoluut belang: 

1. Klanten. Wie zijn de (toekomstige) gebruikers van het product? 
2. Producteigenschappen. Wat heeft het product te bieden, waarop onderscheidt het 

zich van andere producten? 
3. Communicatie. Hoe dragen we het product uit? 

Citymarketing vergt dus meer dan een mooie stadsbrochure of het bedenken van een 
beeldmerk, een slogan of een nieuwe naam. Deze aspecten zijn ook belangrijk, maar zijn 
onderdeel van de communicatie of, zo u wilt, de verpakking van het product. 
Citymarketing is een middel en geen doel op zichzelf. 

1.2 Het doel van Citymarketing 
Citymarketing ondersteunt en bundelt de inzet van alle bij Den Helder betrokken partijen om 
de economische welvaart, het woon- en leefklimaat en het zelfbewustzijn van Den Helder en 
van de regio te bevorderen. Concreet streven we de volgende doelstellingen na: 

a) Het verbeteren van het imago van Den Helder, zowel binnen als buiten de gemeente. 
b) Het bevorderen van de economische ontwikkeling van Den Helder, door: 

1) Het helpen aantrekken van nieuwe ondernemers en investeerders; 
2) Het ondersteunen van nieuwe initiatieven en ontwikkelingen; 
3) Het helpen aantrekken van een hoogwaardig opgeleid arbeidspotentieel. 

c) Het ondersteunen van de inspanningen om meer toeristen naar Den Helder en de 
regio te trekken, zowel voor dagrecreatie als vakantieverblijf; 

d) Het ondersteunen van het tegengaan van "krimp" en "vergrijzing" door nieuwe 
gezinnen als bewoners van de stad aan te trekken. 

1.3 De klanten van Den Helder 
Citymarketing stelt de klant centraal. De inspanningen zijn erop gericht om het product Den 
Helder optimaal af te stemmen op de behoeftes van de gebruikers van de stad. Zij zijn de 
doelgroepen van de marketinginspanning. Daarbij onderscheiden we drie categorieën, de 
zogenoemde 3 B's: 

B1 Huidige en toekomstige Bewoners van Den Helder; 

B2 Huidige en toekomstige Bedrijven en investeerders in Den Helder; 

B3 Huidige en toekomstige Bezoekers aan Den Helder. 

Verderop zullen we deze gebruikersgroepen nader definiëren. 
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Den Bdda 

7.4 De kwaliteiten van het product Den Helder 
Den Heider is een van de weinige steden van rond 60.000 inwoners die een grote 
naamsbekendheid geniet. In Nederland is de stad vooral bekend als de thuisbasis van de 
Koninklijke Marine, en van de veerboot naar Texel. Welke kwaliteiten de stad verder te 
bieden heeft voor bewoners, bedrijven en bezoekers is buiten de stad nauwelijks bekend. 
Maar ook is ons gebleken dat de huidige gebruikers van de stad niet volledig de waarden 
van Den Helder onderkennen. Dat geldt niet alleen voor de huidige inwoners, maar ook voor 
de inwoners van de omliggende gemeenten voor wie Den Helder een belangrijke 
centrumfunctie vervult. 

Citymarketing begint aldus met het ontwikkelen van het product Den Helder; een 
aansprekende, eensluidende en waarheidsgetrouwe beschrijving van de identiteit van de 
stad en de kwaliteiten die Den Helder te bieden heeft voor bewoners, bedrijven en 
bezoekers. 

Verderop zullen we het product Den Helder nader definiëren. 

1.5 Communicatie 
Ondanks de vele kwaliteiten die het product Den Helder te bieden heeft, blijkt de verkoop 
niet vanzelf te gaan. Dat komt mede doordat het tot nog toe aan samenhang in de 
communicatie heeft ontbroken. Doelgroepen, doelstellingen en productdefinitie waren niet 
voorhanden. Citymarketing heeft zich ten doel gesteld de benodigde samenhang aan te 
brengen. 

Ter voorbereiding hierop hebben we in het afgelopen jaar veel energie besteed aan het 
creëren van bekendheid en draagvlak door te spreken met een breed publiek van bewoners, 
bestuurders, bedrijfsorganisaties instellingen, serviceclubs, maatschappelijke en culturele 
groeperingen. We hebben daaraan de overtuiging overgehouden dat er voldoende 
belangstelling, enthousiasme en daadkracht in Den Helder kan worden aangeboord om de 
doelstellingen van Citymarketing binnen bereik te brengen. 

Gesterkt door dit vertrouwen zullen we in het vervolgtraject gerichte communicatie gaan 
vormgeven, gericht op de hierboven benoemde 3 B's. Zeker in het begin van het traject zal 
daarbij de nadruk komen te liggen op de communicatie naar de huidige bewoners. Er is een 
belangrijke stap gezet wanneer de huidige bewoners het 'product Den Helder' hebben 
ontdekt en omarmd. Daar ligt een enorme potentie van toekomstige ambassadeurs voor de 
stad, die ons kunnen helpen het 'product Den Helder' uit te dragen. 

1.6 Waar staan we nu? 
In de voorbije periode hebben we belangrijke stappen gezet in de vormgeving van deze 
citymarketing structuur. Daarbij hebben we met voldoening kunnen vaststellen dat onze 
collectieve aanpak zeer inspirerend werkt en oplossingen binnen bereik brengt die anders 
onhaalbaar zouden blijven. De bundeling van kennis, netwerken en initiatieven is de 
blijvende grondslag van onze inzet. Dankzij deze gebundelde kracht is al veel bereikt: 

a) We hebben draagvlak gecreëerd bij een groot aantal personen en partijen, vooral 
binnen maar ook buiten Den Helder; 

b) We hebben een uitgebreide inventarisatie gemaakt van de doelgroepen die we 
met citymarketing willen bereiken en van hun belangen; 

c) We hebben de kwaliteiten waarop Den Helder zich onderscheidt in kaart gebracht 
en deze in samenspraak met ruim 700 mensen uitgewerkt in een aansprekende 
beschrijving van de identiteit van de stad; 
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d) We hebben een communicatiestrategie ontwikkeld, die zich in eerste instantie 
toelegt op het betrekken van de eigen inwoners en daarna doorgroeit over onze 
gemeentegrenzen; 

e) We hebben ons initiatief in de zomer van 2011 aan een breed publiek 
gepresenteerd, via de media, met een promotiestand tijdens de Marinedagen en 
met het uitgeven van een brochure die de kernwaarden van Den Helder benoemt. 

f) We hebben een succesvolle formule ontwikkeld en beproefd om nieuwe lichtingen 
adelborsten en hbo-studenten kennis te laten maken met de stad. 

g) We hebben een gemeenschappelijke citymarketing website gelanceerd en we zijn 
er klaar voor om deze site met medewerking van meerdere partijen verder te 
ontwikkelen; 

h) We hebben voor 2011 het thema "Den Helder 200 jaar na Napoleon" omarmd en 
helpen vormgeven en we hebben met succes het internationale Napoleoncongres 
naar Den Helder gehaald; 

i) We hebben een concept gereed voor de vormgeving van welkomstborden bij de 
stadsgrenzen en attentieborden bij de bezienswaardigheden binnen de stad, en 
we zijn in overleg met Stadsbeheer om dit te realiseren; 

j) We hebben een voorstel ontwikkeld voor een blijvend thema dat vanaf 2012 de 
kapstok vormt voor evenementen en activiteiten: "Den Helder kust de zee"; 

k) We hebben de basis gelegd voor een citymarketingorganisatie die vorm heeft 
gekregen in een rechtspersoon (stichting) als voorloper op de definitieve 
professionele organisatievorm; 

I) We hebben een begroting opgesteld die uitzicht biedt op een duurzame 
financiering van de citymarketing van Den Helder. 

Al deze resultaten van het afgelopen jaar hebben we samengebracht in het masterplan 
citymarketing dat voor u ligt. Het masterplan bouwt voort op de onderdelen die reeds zijn 
voltooid en volgt daarbij de koers die in ons communicatieplan is uitgezet. 
Het afgelopen jaar is citymarketing vormgegeven vanuit een abstract concept tot een 
concreet masterplan met op Den Helder toegesneden doelstellingen en mijlpalen en met de 
verzekerde betrokkenheid en inzet van een grote groep gedreven partners. 

2. De gebruikersgroepen 
Hieronder worden de drie hoofddoelgroepen, bewoners, bedrijven en bezoekers, nader 
belicht. Ons oogmerk is daarbij om meer inzicht te krijgen in de samenstelling en in de 
verwachtingen, wensen en waarden van de (toekomstige) gebruikers van de stad. Aan de 
hand hiervan brengen we de karakteristieke consumentenbehoeftes van de gebruikers in 
kaart. We volstaan hier met een globale indeling van karakteristieke categorieën die ons 
voldoende houvast biedt om onze communicatie te richten op specifieke gebruikersgroepen 
en hun wensen patronen. Desgewenst kan later in het traject een scherper inzicht van de 
specifieke groepen worden opgebouwd. 

2.1 Inwoners 
De bevolking van Den Helder kent sinds 1980 een langzame doch onmiskenbare daling. In 
de afgelopen 20 jaar is de bevolkingsomvang gedaald met 4000 inwoners tot het aantal van 
57.200 in december 2010. Tegelijk met deze daling is ook sprake van een geleidelijke 
vergrijzing. Deze trend van krimp en vergrijzing volgt de demografische ontwikkeling van de 
Nederlandse bevolking. Den Helder is hierin dus niet uniek. Wat in Den Helder wel 
meespeelt, is dat er sprake is van een laag vestigingscijfer van nieuwe inwoners. Uit 
onderzoek blijkt dat dit lage vestigingscijfer verband houdt met een gebrek aan economische 
perspectieven en een lage aantrekkingskracht van de stad Den Helder. 
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2.1.1. Huidige inwoners 
Eerder merkten we al op dat de huidige inwoners een belangrijke doelgroep zijn voor onze 
marketinginspanning. Zij vormen immers ons potentieel van toekomstige ambassadeurs. 
Voldoende reden dus om deze doelgroep nader onder de loep te nemen. 

In het algemeen zien we het als een uitdaging om de huidige inwoners meer zelfbewust te 
maken van de kwaliteiten die Den Helder te bieden heeft. Een uitdaging, maar geen 
onmogelijke opgave. Natuurlijk hebben we oog voor de sceptische houding onder een deel 
van de bevolking. Maar wij zijn de overtuiging toegedaan dat iedereen zich in de kern 
verbonden voelt met Den Helder. In Den Helder wonen doe je namelijk uit overtuiging. 

Voor onze communicatiestrategie is het van belang gebleken een onderscheid te maken 
tussen de inwoners die in Den Helder zijn geboren en opgegroeid, "de Jutters" en inwoners 
die zich hier op latere leeftijd hebben gevestigd, de "Nieuwediepers". Deze laatste groep 
heeft namelijk zelf bewust de keuze voor Den Helder gemaakt. Uit onze gesprekken blijkt 
ook dat deze groep zich vaak meer expliciet bewust is van de kwaliteiten en de waarden van 
Den Helder, dan de groep inwoners die hier is opgegroeid. 

Daarnaast zal onze communicatie zich richten op een aantal specifieke groepen die 
belangrijke steunzenders kunnen zijn voor het uitdragen van de kwaliteiten van onze stad. 
Wij denken daarbij in het bijzonder aan bus- en taxichauffeurs, winkelpersoneel, 
horecapersoneel, openbare ambtsdragers en (vrijwillige) medewerkers in het veld van 
cultuur, sport, recreatie en woonwijken. Zij vormen voor de andere inwoners van de stad, 
maar ook voor de bezoekers het visitekaartje van Den Helder. 

2.1.2 Toekomstige inwoners 
Ook in de doelgroep van de toekomstige inwoners zien we onze uitdaging. Temeer daar uit 
onderzoek blijkt dat Den Helder voor deze doelgroep een lage aantrekkingskracht heeft. 
Toch staan we ook hier niet voor een onmogelijke opgave. De meest voor de hand liggende 
keuze is om ons in eerste instantie te richten op de doelgroep van marinepersoneel. Jaarlijks 
komt er een nieuwe lichting marinemensen naar onze stad. Wij menen dat het met een 
gerichte campagne mogelijk is om een groter deel van deze doelgroep te winnen als 
toekomstige inwoner van Den Helder. Binnen deze doelgroep kan in de aanpak nog 
onderscheid worden aangebracht op basis van opleidingsniveaus, leeftijdscategorieën en 
bestedi ng spote ntie. 

Deze inspanning is er dus op gericht om een deel van de instroom die reeds bestaat 'af te 
tappen' als toekomstige inwoners van Den Helder. Daarnaast moet een aanvullende 
instroom van arbeidspotentieel worden aangetrokken voor de overwegend maritiem-
technische economische bedrijvigheid in Den Helder. Maar ook andere voorzieningen, zoals 
het Geminiziekenhuis, voelen de behoefte de werving van specialistisch arbeidspotentieel te 
ondersteunen met een overtuigend beeld van Den Helder. Om inwoners te winnen zal dit 
beeld overigens niet alleen de toekomstige werknemer moeten overtuigen, maar ook zijn of 
haar partner en eventueel het gezin. 

2.2 Bedrijven 
De economische bedrijvigheid van Den Helder is in belangrijke mate verbonden met de zee, 
via de haven (marine, offshore en visserij), maar ook via strandtoerisme. Beide sectoren 
hebben veel potentie voor nieuwe impulsen in de toekomst. Er zijn ook zorgen, niet alleen 
als gevolg van een mogelijk banenverlies bij de Koninklijke Marine, maar ook als gevolg van 
toenemende spanning op de arbeidsmarkt, door het krimpen en vergrijzen van de Helderse 
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/ J \ 
bevolking. Hieronder is een categorisatie aangebracht van de voor citymarketing 
belangrijkste doelgroepen binnen het Helderse bedrijfsleven: 

2.2.1. Havensector 
De haven is de belangrijkste economische drager van Den Heider. Van de totaal 26.000 
arbeidsplaatsen in Den Helder is ruim de helft gekoppeld aan de bedrijvigheid op en rond de 
haven en Den Helder Airport. De afgelopen jaren is het banenverlies bij de Koninklijke 
Marine gedeeltelijk opgevangen door de concentratie van offshore bedrijvigheid in Den 
Helder. Dat neemt niet weg dat de Koninklijke Marine met ruim 10.000 banen in Den Helder 
veruit de grootste werkgever in de regio is. Bij de nog volgende bezuinigingen zal Defensie 
de samenwerking met civiele marktpartijen intensiveren. Momenteel zijn ruim 120 bedrijven 
als dienstverleners in de offshore-sector actief. Den Helder is ook in internationaal 
perspectief een belangrijke logistieke hub voor alle offshoreactiviteiten op de Noordzee. 
Vijfennegentig procent van alle offshoreactiviteiten op het Nederlandse continentale plat 
worden vanuit Den Helder ondersteund. Naast marine en offshore biedt de haven ook 
faciliteiten voor de vissersvloten van Den Helder en Urk. De visserijsector zal echter de 
komende jaren verder onder druk komen te staan. Momenteel vertegenwoordigt de visserij 
nog 108 arbeidsplaatsen. 

2.2.2 Toerisme, cultuur en recreatie 
Daarnaast vormen toerisme, cultuur en recreatie een belangrijke economische pilaar. De 
regio telt thans in totaal 6 miljoen toeristische overnachtingen per jaar, waarvan 4 miljoen op 
Texel. Het toerisme levert een niet te verwaarlozen indirecte bijdrage aan het consumptieve 
bestedingsniveau in de stad. De toeristische sector zelf vertegenwoordigt met 350 directe 
arbeidsplaatsen echter een relatief beperkt aandeel in de totale arbeidsmarkt. 
Tellen we het aantal mensen werkzaam in de horeca, de culturele sector en 
sportverenigingen erbij op dan omvat de recreatieve sector in totaal 1680 arbeidsplaatsen 
(6% van de arbeidsmarkt). De toeristische markt van Den Helder is nu nog vooral verbonden 
met strand recreatie. Daarnaast heeft de watersportrecreatie een kansrijke positie. 

2.2.3 Bollencultuur 
De kalkrijke zandgronden tussen Den Helder en Julianadorp maken deel uit van het grootste 
aaneengesloten bloembollengebied ter wereld. Vanuit de optiek van citymarketing zien we 
de bollensector als een belangrijke steunpilaar voor het toerisme. 

2.2.4 Gezondheid en welzijnszorg 
Met 17 % van de arbeidsmarkt is de sector Gezondheid- en welzijnszorg eveneens een 
belangrijke economische factor in de stad. Naast dit voorname aandeel in de arbeidsmarkt 
zijn de voorzieningen in deze sector belangrijke dragers van de regiofunctie die Den Helder 
vertegenwoordigt. 

2.2.5 Onderwijs 
Den Helder heeft naast het primair onderwijs een grote scholengemeenschap voor 
vervolgonderwijs "Scholen aan Zee" tot en met het niveau van VWO. In totaal telt Scholen 
aan Zee ruim 1500 leerlingen. Daarnaast is in Den Helder het ROC Kop van Noord Holland 
gevestigd dat in het noordelijke gedeelte van de Provincie Noord Holland beroepsonderwijs, 
volwasseneneducatie en (bedrijfs-)cursussen verzorgt. Het ROC in Den Helder is een 
samenwerkingsverband aangegaan met Tetrix-bedrijfsopleidingen op het gebied van 
technische vakopleidingen. Het ROC heeft in zijn geheel 350 medewerkers en telt per jaar 
ongeveer 5000 cursisten. Zowel Scholen aan Zee, als het ROC vertegenwoordigen een 
belangrijke regiofunctie. Voorts is in Den Helder het Koninklijk Instituut voor de Marine (KIM) 
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gevestigd, waar de aspirant officieren van de marine worden opgeleid tot op bachelor niveau. 
Het KIM maakt onderdeel uit van de wetenschappelijke faculteit van de Nederlandse 
Defensie Academie. In Den Helder zijn de technisch georiënteerde vakgroepen van deze 
faculteit gehuisvest. Daarnaast zijn alle vakopleidingen en functiegerichte opleidingen van de 
Koninklijke Marine in Den Helder gehuisvest, meteen belangrijke concentratie van 
onderwijsfaciliteiten in het Fort Erfprins. Tot slot is Den Helder de basis voor het "Maritime 
Campus Netherlands" (MCN) dat zich positioneert als het maritieme kenniscluster op het 
gebied van offshore en maritiem technologische innovatie. Onderdeel van het MCN-
programma is het organiseren van een HBO-opleiding op het gebied van maritieme 
technologie. 

2.2.6 Zakelijke dienstverlening 
De zakelijk dienstverlening vertegenwoordigt in Den Helder ongeveer 2000 arbeidsplaatsen. 
Deze sector omvat onder meer advocaten, accountants, notarissen, makelaars, 
assuradeuren, vastgoed beheerders en banken. De makelaardij en notariaten vormen een 
belangrijk loket voor zowel huidige en toekomstige bewoners. Zij zijn dan ook potentiële 
steunzenders om de kwaliteiten van Den Helder uit te dragen. 

2.2.7 Handel en transport 
Den Helder telt 750 gevestigde bedrijven in handel en transport. De sector groothandel telt 
ruim 700 arbeidsplaatsen. De detailhandel en winkeliers zijn geconcentreerd in het centrum, 
Julianadorp en de wijken Nieuw Den Helder en de Schooten. De detailhandel telt in totaal 
2400 arbeidsplaatsen (9 % van de arbeidsmarkt). Het winkelpersoneel dat in deze sector 
werkzaam is een belangrijke drager van de gastvrije en klantvriendelijke uitstraling van de 
stad. De transportsector kan bovendien een belangrijk uithangbord voor Den Helder zijn 
buiten de gemeentegrenzen. 

2.2.8 Toekomstige bedrijven 
De haven vormt de economische motor van Den Helder. De ontwikkeling van de haven als 
"Maintenance Mainport" voor marine, offshore en windmolenparken op zee biedt een zeer 
kansrijk perspectief. Den Helder kent al een sterke concentratie van maritiem onderzoek en 
kennisontwikkeling. De verdere ontwikkeling van dit kenniscluster gaat hand in hand met de 
doorgroei naar een "Maintenance Mainport". De komende jaren zal een samenhangende 
inspanning moeten worden geleverd richting investeerders, overheden en partners om deze 
ontwikkeling vorm te geven. Citymarketing kan deze inspanning ondersteunen door de 
boodschap over de kwaliteit van het vestigingsfactoren te helpen uitdragen. 

Een andere ontwikkeling betreft de kwalitatieve opwaardering van de binnenstad en het 
winkelaanbod in het centrum van Den Helder. Ook deze ontwikkeling kan Citymarketing 
ondersteunen door toekomstige investeerders te interesseren voor de kwaliteiten van Den 
Helder. 

2.3 Bezoekers 
Jaarlijks telt onze regio 6 miljoen toeristische overnachtingen. Tweederde daarvan kent Den 
Helder alleen van de aan- en afvoerroutes van het veer naar Texel. Het is een uitdaging 
deze doelgroep kennis te laten maken met de toeristische en recreatieve kwaliteiten van Den 
Helder en hen ertoe over te halen minstens één dag van hun verblijf deze kwaliteiten ook zelf 
te ervaren. Om deze doelgroep te bereiken is een effectieve regionale aanpak benodigd, 
gebaseerd op het besef dat de regio als totaal een breder en daardoor aantrekkelijker 
aanbod vertegenwoordigt dan een afzonderlijke gemeente. 
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Den Helder heeft nog een marktpositie te winnen als het gaat om het aantrekken van een 
stroom van watersporters en zeezeilers. En ook hier dient een regionale aanpak voorop te 
staan. De kwaliteit van de voorzieningen in de passantenjachthaven dient een bredere 
bekendheid te krijgen. Dat kan alleen door, in samenwerking met de andere jachthavens aan 
de Nederlandse kust, de aantrekkelijkheid van Den Helder uit te dragen als uitvalbasis voor 
zeerecreatie op het kruispunt van Noordzee en Waddenzee. 

Daarnaast kent Den Helder ook veel zakelijke bezoekers, die vaak op dagbasis bedrijven en 
instellingen in Den Helder aandoen. Ook dit is een interessante doelgroep om de interesse 
voor de stad te wekken, zowel recreatief als zakelijk. Deze doelgroep kan het beste bereikt 
worden door ondernemers in Den Helder hierin te betrekken. 

2.4 De "vierde B" 
In de literatuur over citymarketing wordt ook veel aandacht besteed aan een vierde, ietwat 
andersoortige doelgroep. Het betreft bestuurders met een netwerk dat voor de stad van 
belang is, maar ook initiatiefrijke personen van binnen en buiten Den Helder, met hart voor 
onze stad, die kunnen meedenken en meehelpen. Wij achten het van belang aan deze 
doelgroep aandacht te besteden, mede met het oogmerk gunstige besluiten voor Den Helder 
en de regio te helpen bevorderen. Dat vergt een wat andere aanpak dan voor de hierboven 
gedefinieerde gebruikersgroepen. De vierde B kan alleen worden overtuigd op basis van het 
succes richting bewoners, bedrijven en bezoekers. Met andere woorden het succes van 
citymarketing is voorwaardelijk voor het succes richting de vierde B. Beginnen bij de vierde B 
is dus geen kansrijke optie. 

2.4 Totaaloverzicht 
In de tabel op de volgende pagina is een totaaloverzicht opgenomen van de doelgroepen en 
hun betekenis in het licht van Citymarketing. 

13 
Versie 0.1.4 d.d. 4 januari 2012 



SA Ffeder 

Doelgroep 

B1 

Huidige bewoners Zelfbewust maken van de 
kwaliteiten van Den Helder 

1. Gebruik "Nieuwediepers" 
als steunzenders 

2. Speciale aanpak voor 
visitekaartjes en 
ambassadeurs B1 

Toekomstige 
bewoners 

Overtuigen van de 
vestigingswaarde van Den 
Helder 

1. Specifiek aandacht voor 
jaarlijkse lichtingen 
marinepersoneei 

2. Combineren met 
arbeidsmarkt­
communicatie 

B2 

Havensector Profileren als krachtige 
economische motor van 
Den Helder 

1. Benadrukken van de 
kracht van het maritieme 
cluster in de 
"Maintenance MainponV 

2. Ondersteunen van 
arbeidsmarkt­
communicatie 

B2 
Toerisme, Cultuur, 
Recreatie en Horeca 

Profileren als 
aantrekkelijke stad om te 
verblijven en te bezoeken 

1. Uitdragen van de rijkdom 
van het aanbod en het 
leggen van verbindingen 
daartussen 

B2 

Gezondheid en 
welzijnszorg 

Profileren als hoogwaardig 
en compleet 
voorzieningenpakket in de 
reqio 

1. Ondersteunen van 
arbeidsmarkt­
communicatie 

B2 

Handel en transport Profileren als gastvrije en 
aantrekkelijke stad met 
goede winkelvoorzieningen 

1. Aandacht voor 
"citygastvrijheid" 

2. Uithangbordfunctie van 
transportsector 

B2 

Toekomstige 
bedrijven 

Overtuigen van de 
vestigingswaarde van Den 
Helder 

1. Maritiem cluster 
2. Winkelbestand 

B3 

Toeristische 
bezoekers 

Overhalen tot verblijf of 
dagbezoek 

1. Regionale aanpak 
2. Richten op de reeds 

bestaande stroom van 6 
miljoen toeristische 
overnachtingen in de 
regio 

3. Richten op nieuwe stroom 
van zeezeilers 

B3 

Zakelijke bezoekers Kennis laten maken met 
de kwaliteiten van Den 
Helder 

B4 Bestuurders en 
meedenkers van 
buiten de stad 

Overtuigen van succes van 
Citymarketing 
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3. De kwaliteiten van Den Helder 

Den Helder is bezig mei een vernieuwingsslag om de haven te ontwikkelen voor toekomstige 
duurzame economische activiteiten en om de stad aantrekkelijker te maken. Er is al veel 
bereikt. 

In de duinzoom langs de stranden van Julianadorp en Den Helder is een forse uitbreiding 
gerealiseerd in het aanbod van toeristische verblijfsmogelijkheden. In dit unieke 
natuurgebied is ook een prachtige fiets- en kanoroute aangelegd die tevens de verbinding 
legt met de uitgestrekte bollenvelden binnen onze gemeentegrenzen, maar ook met de 
unieke stellingwerken uit de Napoleontische periode. 

Op de voormalige marinewerf Willemsoord zijn een grote bioscoop, een 
passantenjachthaven en aantrekkelijke horecagelegenheden gekomen. De woonwijk Nieuw 
Den Helder ondergaat een indrukwekkende kwalitatieve opwaardering van het woon- en 
winkelaanbod en van de sociale omgeving. Dankzij de offshore-industrie groeit de haven en 
ook de luchthaven wordt steeds intensiever gebruikt voor economische doeleinden. 

Maar het is niet allemaal rozengeur en maneschijn. Den Helder heeft een lage 
aantrekkingskracht op nieuwe inwoners, in het bijzonder met een hogere opleiding en een 
hoger inkomen. Het centrum is door bombardementen in de Tweede Wereldoorlog haar ziel 
kwijtgeraakt en is hoognodig toe aan een grondige opwaardering van de woon- en 
winkelomgeving. 

Ook realiseren we ons dat Den Helder, nog los van de vooroordelen die er bestaan, ook door 
de jaren heen een aantal voorvallen heeft meegemaakt in de sfeer van bestuurlijke 
strubbelingen en economische problemen die negatieve gevoelens hebben opgewekt. De 
enige manier om daaraan te werken is door ons terdege bewust te zijn van de impact dat dit 
heeft op het imago en te trachten een bijdrage te leveren om nodeloze imagoschade te 
kunnen vermijden. 

Voor de toekomst heeft Den Helder grote plannen. In de komende jaren krijgt het centrum 
een compleet ander gezicht. Een netwerk van straten, pleintjes en een stadspark moeten in 
de toekomst zorgen voor aantrekkelijke wandelverbindingen in het centrum. Er komen 
nieuwe eigentijdse horeca voorzieningen, woningen, winkels en kantoren. 

De verplaatsing van het stadhuis moet de ziel van de stad weer terugbrengen in het centrum. 
De nieuwe schouwburg in de historische gebouwen van Willemsoord zal een belangrijke 
impuls geven aan de ontwikkeling van Willemsoord als integraal en bruisend onderdeel van 
de stad, maar daarmee ook de regio meer betrekken bij dit historische stadsdeel, omdat 50% 
van het schouwburgbezoek uit de regio afkomstig is. 
Ook voor de bibliotheek is een nieuwe locatie voorzien, op een markante plek in de stad. 

Kortom, Den Helder heeft nu al ontzettend veel te bieden en dat aanbod zal in de toekomst 
alleen nog toenemen. Het door ons geschetste beeld van het 'product Den Helder' is dus 
geen utopisch vergezicht, maar gebaseerd op de huidige werkelijkheid en op de plannen die 
binnen handbereik zijn. 

De hieronder opgenomen beschrijving van de kwaliteiten van Den Helder is tot stand 
gekomen aan de hand van een groot aantal gesprekken met mensen van binnen en buiten 
Den Helder. Eerdere versies van de beschrijving zijn voorgelegd aan het werkverband 
citymarketing en aan de hand daarvan steeds bijgesteld en verbeterd. Ook is de beschrijving 
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voorgelegd aan de achterbannen van de bij citymarketing betrokken partijen. Daarnaast 
hebben we het afgelopen jaar een brede afspiegeling van de Helderse samenleving bereikt 
met presentaties over citymarketing, waarbij ook steeds de productbeschrijving van Den 
Helder aan de orde is geweest. Inmiddels is deze beschrijving met ruim 700 mensen 
gedeeld. Daaraan ontlenen we de stellige overtuiging dat deze versie een breed gedragen 
weergave is van een gedeeld beeld over de kwaliteiten van Den Helder. Uiteraard staan wij 
blijvend open voor verdere verbetering van de beschrijving. 

Het beeld over Den Helder hebben we opgebouwd in drie lagen: 

1. In de eerste laag proberen we in één zin de kern van de identiteit van Den Helder uit 
te drukken; 

2. In de tweede laag bouwen we het beeld kernachtig op aan de hand van een aantal 
basiskarakteristieken van wat Den Helder is; 

3. In de derde laag bouwen we dit beeld verder uit met zowel teksten als 
beeldmateriaal. 

Het resultaat is een aansprekende en waarheidsgetrouwe beschrijving van de kwaliteiten die 
de stad te bieden heeft. Het is een tekst die het breed gedragen gevoel over Den Helder 
weerspiegelt. Het is bedoeld als basisdocument waarin de kernwaarden - of de "unique 
selling points" - van onze stad zijn opgetekend. In die zin kan het houvast bieden voor 
producten van folders, magazines, promotiefilms etc. In ruimere zin biedt het houvast en 
focus aan alle communicatie over het product Den Helder. 

A 
A 

Den Helder in een gevoel van 
woord en beeld 
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3.7 Den Helder in één zin: 

De band met de zee is de kracht van de stad Den Helder 
en dat maakt het aantrekkelijk om er te wonen, te werken en te recreëren. 

3.2 Den Helder: de basiskarakteristieken 

Den Helder heeft een sterke band met de zee. Die band bepaalt de sfeer en de levendigheid 
van de stad. Dat was vroeger zo, dat is nu zo en zal ook in de toekomst zo zijn. Dat is de 
kracht van Den Helder. 

Den Helder heeft een rijke geschiedenis met de zee. Lang geleden leefden de bewoners van 
de walvisvaart. In de eeuwen daarna ontwikkelt de stad zich van vissersdorp tot marinestad 
en havenstad. Vanwege de strategische ligging in het centrum van de Noordzee bouwt 
Napoleon een ring van verdedigingsforten om de stad. Ook geeft hij opdracht tot de bouw 
van een scheepswerf, de latere Rijkswerf Willemsoord. Vanaf de negentiende eeuw is Den 
Helder thuisbasis voor de Koninklijke Marine. 

Ook nu speelt de zee een belangrijke rol in het leven van de bewoners. Wie wil er niet naar 
de Razende Bol varen? Wie wandelt en fietst er niet regelmatig door de duinen? 
Willemsoord en de historische haven zijn prachtig gerestaureerd. Op de gezellige terrasjes 
en in de gastvrije restaurantjes is het goed toeven. 

De band met de zee biedt Den Helder ook nieuwe kansen. Maritieme technologie, kennis en 
innovatie vormen de motor van de economie. De offshore heeft voor een nieuwe groei van 
de haven gezorgd. Bedrijven, ook internationale topbedrijven, hebben belang bij de ligging 
aan zee en de concentratie van ervaring en kennis die hieruit voortkomt. 

De vele toeristen komen naar Den Helder en Julianadorp voor de zonuren, de zee, de zeven 
kilometer schone stranden, de duinen, het wad, de jachthavens, de bollenvelden en 
natuurlijk ook de goede voorzieningen. Voor surfers is er geen mooiere plek denkbaar dan 
het onstuimige Kaap Hoofd. Behalve voor de vele evenementen komen ook veel 
dagjesmensen voor de Juttersmarkten. 

De band met de zee heeft Den Helder gemaakt tot wat ze nu is: een complete stad met 
moderne voorzieningen. Inwoners koesteren zowel de bedrijvige als de rustige sfeer, waar 
de natuur, de zee en de ruimte in en rond de stad zo duidelijk voelbaar zijn. Het woonklimaat 
is prettig. Je hoort geen lawaai van drukke snelwegen en toch is de stad goed bereikbaar. 
Slechts een uur vanaf Amsterdam, zonder files. Als centrumstad van de regio heeft Den 
Helder vele goede culturele voorzieningen. 

I 

-1 
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3.3 Den Helder in een gevoel van 
woord en beeld 

Centrum van de Noordzee 

Den Helder bestaat uit de stad Den Helder en 
de dorpen Huisduinen en Julianadorp 

Den Helder en de zee zijn onafscheideli jk. 
Centraal gelegen in de Noordzee en aan drie 
kanten omringd door water vormt Den Helder 
de poort naar het Werelderfgoed 
"Waddenzee". 

I 

De sterke band met de zee, vroeger en nu, 
maakt Den Helder aantrekkelijk om er te 
wonen, te werken en te recreëren. 
Wie er oog voor heeft om goed te ki jken, wordt 
rijk beloond. 

SA HrtAr. 

Stad met een oe rbe lev ing 

Den Helder is nuchter, open, direct en gastvrij. 
Een stad rijk aan marit ieme tradities. Waar het 
leven met zee en wind als een oerbeleving 
wordt gevoeld. Hier smaakt haring op z'n best 
en haal je verse vis bij de visafslag. 

Een groep van enthousiaste jonge mensen 
werkt in onze museumhaven nauw samen met 
ervaren ambachtsl ieden aan de 
instandhouding van prachtige zeil- en 
stoomschepen. 

\ 
1 Si» 

I P 

-----
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Stad v a n z o n , zee, na tuur , 
rus t , ru imte en recreat ie 

Den Helder heeft een ruimteli jke en natuurli jke 
opzet. Het centrum van de stad is omringd 
door stervormige forten die door uitgestrekte 
parken, polders en duingebieden met elkaar 
verbonden zijn. De Stelling van Den Helder 
heeft een unieke flora en fauna. De aan Den 
Helder grenzende duinen en waddenzeekust 
zijn unieke natuurgebieden die een grote 
biodiversiteit vertegenwoordigen. 

Den Helder 'kust de zee' met zeven kilometer 
aaneengesloten schone witte stranden. 
Den Helder heeft de zonnigste zomer van 
Nederland. 

De kuststrook van het dorp Huisduinen - op 
een voormalig Waddenei land - tot Julianadorp 
aan Zee is een trekpleister voor aanbidders 
van zon en zee. Met de stad Den Helder in de 
directe nabijheid voor een bezoek aan het 
Mar inemuseum, het Reddingmuseum, de 
Oranjerie, de Kunsthal, het kunst-natuurproject 
De Nollen, het Centrum voor Natuur en Milieu 
Educatie de Hefderse Vallei en Fort Kijkduin 
met het zeeaquarium is de moeite waard. 

Er zijn in Den Helder zestig beeldend 
kunstenaars actief, geïnspireerd door het 
mooie licht. De dijk en de stelling zijn de 
mooiste openluchtpodia van de stad, van 
waaraf altijd wat te zien en te beleven is. 

Den Helder is een op en top muziekstad met 
een actieve schouwburg. Er is een bioscoop 
met zes zalen en een Filmhuis die samen een 
veelzijdig en actueel aanbod aan fi lms bieden. 

Www 

Al deze voorzieningen zijn te bereiken via de 
Stadswandelroute en eenvoudig te combineren 
met een gezell ig dagje winkelen of genieten 
van de Juttersmarkt, 

De toeristen bevolken de hotels, campings, 
bungalowparken en bed&breakfasts. 
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Er zijn door het jaar heen vele evenementen, 
vaak zeegebonden, zoals de Marinedagen, 
Sail, de Visserijdagen en het Historisch 
weekend, maar ook meer cultureel, zoals de 
manifestaties Licht aan Zee, de Dag van de 
Muziek en Zomerdromen. 

Ook voor sporters is Den Helder een waar 
paradijs. Er zijn vele sportieve evenementen. 

De Donkere Duinen en de Grafeli jkheidsduinen 
zijn populaire bestemmingen. Je kunt 
ki lometers lang fietsen langs zee, met een 
prachtig uitzicht over Marsdiep en Waddenzee. 
Golfers kunnen hun handicap verbeteren op 
een prachtig gelegen golfbaan. 

I 
Het achterland van Den Helder herbergt het 
grootste aaneengesloten bloembollengebied 
ter wereld. 

D 

Voor surfers is er geen mooiere plek denkbaar 
dan het onstuimige Kaap Hoofd. Kanoërs 
kunnen hun hart ophalen aan een speciaal 
ingerichte route van 9 km. In de duinen is het 
een lust om hard te lopen. 

4 

Dat is niet alleen van belang als trekpleister in 
het voorjaar, maar ook als centrum van 
kennisontwikkeling en bloemveredeling. 
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Stad met een bijzonder ontstaan 

De Stelling van Den Helder, de oudste 
Nederlandse militaire verdedigingslinie, 
bepaalt nog steeds de structuur van de stad. 
Deze structuur is ontworpen door Jan Blanken 
Jansz. 

i 
De Stelling is weer zichtbaar. De forten langs 
de stelling worden opgeknapt. De Liniedijk 
biedt een mooie wandelroute langs historische 
vest ingen. 

De oude Rijkswerf Wil lemsoord is een prachtig 
gerestaureerd attractief stadsdeel in 
ontwikkeling en biedt een met de zee 
verbonden jachthaven en diverse recreatie­
mogel i jkheden. Vanaf Amsterdam is het 
Noord-Hol lands kanaal een aantrekkeli jke 
vaarroute naar Wil lemsoord. Wie hier 
neerstrijkt, ontdekt gezell ige terrassen te 
midden van het historisch erfgoed, de 
nautische tradities en recreatieve schatten. 

in-.li-

Comp le te s tad o m in te w o n e n 

Voor wie het ontdekken wil is Den Helder een 
schat van een stad. Een stad om van te 
houden. Een stad om in te wonen. Een stad 
met een compleet voorzieningenpakket. 
Twee NS-stations, goede culturele 
voorzieningen en ui tgaansgelegenheden, een 
breed aanbod aan scholen, veel goede 
sportvoorzieningen en een allround ziekenhuis. 

L3 

Het woningenaanbod van goed betaalbare 
woningen is breed, ook voor starters. Voor zo'n 
prijs kun je nergens anders wonen met zoveel 
ruimte en kwaliteit en bovendien in de directe 
omgeving van zee en duinen. Een woon- en 
leefklimaat waar kinderen graag opgroeien. 

Files zijn hier een gespreksonderwerp, geen 
dagelijks gebruik. Kortom, een complete stad 
met de charme van een dorp aan zee. 

•-
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Stad van mar i t ieme kenn is en t echno log ie 

Marit ieme lechnologie, kennis en innovatie 
vormen de molor van de economie van Den 
Heider. 

I J ••-
i ( 

! 

p • 

De haven van Den Helder is de thuisbasis van 
een van de modernste marines van de wereld, 
van offshorebed rijven en van een vissersvloot. 

7 ^ 

De luchthaven is belangrijk voor het transport 
naar de boorei landen maar ook het centrum 
voor reddingen op zee en uitvalsbasis van de 
marinehelikopters. 

flfï 

Den Helder bundelt een brede waaier van 
marit ieme kennisgebieden en onderzoeks­
faciliteiten. De technische opleidingen van het 

HcIJf-

ROC en de Koninklijke Marine staan hoog 
aangeschreven. 

De haven huisvest een hoogtechnologisch, 
ultramodern, goed geoutil leerd en 
kennisintensief onderhoudsbedri j f dat naast de 
schepen en systemen van de Koninklijke 
marine ook onderhoud verzorgt voor de 
hoogwaardige systemen van andere 
kri jgsmachtdelen en marines uit alle 
windstreken. 
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In de ontwikkeling van "Offshore Wind" heeft 
Den Helder een sterke uitgangspositie als 
hoogwaardig onderhoudscentrum voor 
windturbineparken op zee. 

l l r l d f 
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Den Helder is ook hét logistiek en technisch 
centrum voor offshore energy op het 
Nederlandse deel van het continentaal plat en 
ook daarbuiten. 

Den Helder heeft de potentie om uit te groeien 
tot Maintenance Mainport, mef veel ruimte en 
een gunstig vestigingsklimaat voor schone, 
tecfmologieri jke en innoverende bedri jven. 
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4. Communicatie 
Nu de doelgroepen zijn geïdentificeerd en het product is gedefinieerd komen we toe aan het 
communicatieplan om Den Helder in de richting van de doelgroepen uit te dragen. Die 
communicatie moet zorgvuldig worden opgebouwd. We kiezen daarbij voor een strategie 
van binnen naar buiten en van klein naar groot. 

haalbare acties 

ran a nnen na* i 
Bulten 

De beweging van binnen naar buiten houdt in dat we ons eerst richten op de huidige 
inwoners van Den Helder. Het verhaal van Den Helder moet eerst intern bekend zijn en 
worden gedragen, voordat we ons als stad intensief kunnen richten tot de doelgroepen 
buiten onze grenzen. De beweging van klein naar groot houdt in dat we onze communicatie 
op een overzichtelijke schaal met snelle haalbare acties willen opbouwen om via een 
groeimodel van succes en lessen op steeds grotere schaal te opereren. 

Voorts richt onze strategie zich op een aantal thema's. Deze aanpak maakt het mogelijk om 
over meerdere sporen gerichte actieprogramma's op te zetten, die elkaar onderling kunnen 
versterken. Deze programma's zijn een bundeling van alle bestaande ideeën die met alle 
spelers zijn ontwikkeld. Deze programma's zullen nu in overleg met alle betrokken partners 
in een prioriteitsstelling en tijdsplanning worden gebracht. Daarbij gaat het erom dat de 
partners een stap naar voren doen en hun draagvlak voor de ideeën vertalen naar een 
investering van tijd, capaciteit en middelen, om deze ideeën van dit plan om te zetten in 
acties met concrete resultaten. 

Hieronder worden de actieprogramma's achtereenvolgens uiteengezet. Daarbij worden 
tevens de belangrijkste plangegevens vastgelegd: 

4.1 Actieprogramma: De verpakking van Den Heider 
Zaken als een beeldmerk, een slogan of zelfs de naam van de stad kunnen worden gezien 
als de verpakking van het product Den Helder. De verpakking moet het beeld van Den 
Helder op z'n minst ondersteunen, maar liefst ook versterken. De stad Den Helder mag zich 
verheugen op een grote naamsbekendheid. Ook weet iedereen Den Helder aan te wijzen, 
dankzij z'n markante ligging in de Noordwest punt van Nederland. 
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De naam en de positie zijn sterke dragers voor het communiceren over de stad. Beide 
productkenmerken zijn breed bekend. Minder bekend, maar eveneens markant, is de ligging 
van Den Helder in het centrum van het Nederlands Continentaal Plat in de Noordzee. 

Waar het zowel buiten de stad als bij een deel van de eigen bevolking echter aan schort is 
kennis over de kwaliteiten die Den Helder te bieden heeft. De productbeschrijving wijst op de 
band met de zee en het rijke aanbod van mogelijkheden en kansen die het aantrekkelijk 
maken om in de kustplaats Den Helder te wonen, te werken of te recreëren. Ook dit is een 
belangrijk element dat herkenbaar moet zijn in de verpakking. 

In zekere mate geldt dat ook voor het Gemeentewapen van Den Helder. Zeker voor de 
oorspronkelijke bewoners is dit een sterk symbool. De Helderse vlag, in de kleuren van het 
gemeentewapen, kan dienen als strik om de verpakking, in de zin dat het een toegankelijk 
symbool is om het "wij-gevoel" van Den Helder in het straatbeeld te laten blijken. 

Op grond van deze overwegingen zijn we gekomen tot het hieronderstaand beeldmerk, 
waarin tevens de slogan is verwerkt: "Den Helder kust de zee". 

Den Helder 
tef de zee 

In deze uiting zijn de volgende zes elementen van het product Den Helder verwerkt. 

1. De naam Den Helder 
2. De markante ligging van Den Helder 
3. De band met de zee 
4. Het duurzame karakter van onze activiteiten op zee 
5. De rijkdom aan mogelijkheden en kansen 
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6. Het gemeentewapen van Den Helder 

Op de "try-out" presentatie van deze verpakking in combinatie met de brochure over het 
"product" hebben we sinds deze zomer reeds vele positieve reacties ontvangen. 

4.2 Actieprogramma: De Toegang tot Den Helder 
De toegang tot Den Helder kan verkregen worden over de weg, vanuit zee, via de lucht en 
via het internet. Bij elk van deze toegangspoorten moet duidelijk worden gemaakt dat men 
Den Helder binnenkomt en wat de stad te bieden heeft. De leesbaarheid van de stad is 
daarbij een belangrijk aspect. De gebruiker moet in een oogopslag de stad in haar 
onderdelen kunnen herkennen, dit patroon eenvoudig in zijn of haar hoofd kunnen ordenen 
en in het geheugen kunnen opslaan. 

4.2.1 Toegang via het internet 
De eenvoudigste manier om voor (potentiële) gebruikers in één oogopslag alle kwaliteiten 
van Den Helder te ontsluiten is bij de toegang via het internet. Een gebruiker die 
www.denhelder.nl intikt moet als het ware midden in de stad terecht komen en via een 
logische navigatiestructuur direct toegang krijgen tot alle relevante kwaliteiten van de stad: 
wonen, werken, winkelen, recreëren, sport, onderwijs, zorg, cultuur, historie, evenementen, 
uitgaansvoorzieningen, het gemeentelijk apparaat, de Koninklijke Marine, etc. 

De gemeente Den Helder is in principe bereid om voor zo'n algemene website in een 
samenwerkingsverband die domeinnaam te hanteren. De realisatie van deze site maakt ook 
deel uit van de opdracht die de Gemeenteraad bij citymarketing heeft neergelegd. 
Inmiddels heeft een aantal besprekingen plaatsgevonden met de gemeente, waarin is 
gebleken dat de gemeente met het oog op de eigen systeemeisen bij nader inzien niet 
geheel zeker is van de haalbaarheid van deze samenwerking, in ieder geval niet op korte 
termijn. Besloten is nu om het realiseringstraject in twee fasen op te delen: De eerste fase is 
het via een nu op te stellen project- en bedrijfsplan van start te gaan met een algemene 
citymarketing website onder de naam: 
www.welkomindenhelder.nl of www.denhelderkustdezee.nl. 

In de tweede fase zullen de gemeente en de stichting Top van Holland samen bestuderen of 
er een gezamenlijke website te realiseren is, die zowel kan voldoen aan de eisen die aan 
een gemeentelijke website worden gesteld, als aan de voorwaarden die voor een 
city marketing website onontbeerlijk zijn. 

Voor de "look and feel" van de citymarketing website is het volgende ontwerp gemaakt: 
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DEN HELPER - JULIANAPORP - HUISDUINEN 
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Als onderdeel van dit actieprogramma zal deze website verder worden uitgebouwd en 
voorzien van "content'. Ook het beheer van de website zal worden vormgegeven. 

De website is deze zomer gelanceerd, waarbij vanaf het directe begin alle buttons als eerste 
aanzet van ten minste twee niveaus met initiële informatie zijn voorzien. Nu deze structuur 
staat, wordt verdere samenwerking met instellingen en bedrijven aangegaan. Waar mogelijk 
en nuttig is een directe link aangebracht met reeds bestaande sites, zoals bijvoorbeeld die 
van de Koninklijke Marine en de gemeente. 

Er wordt niet alleen gestreefd naar samenwerking met de Gemeente Den Helder, maar 
tegelijk ook met andere gelieerde partijen, die te kennen hebben gegeven hun eigen website 
te willen vernieuwen. Aansluiting qua vormgeving en verbinding is zeker wenselijk. De 
citymarketing website voorziet in een stamboomstructuur die het mogelijk maakt om op elk 
willekeurig niveau onder een button door te linken naar relevante andere buttons 
(bijvoorbeeld van werken, naar wonen en van wonen naar onderwijs etc...). 

Vanaf het tweede niveau worden onder een button rechtstreekse links gelegd naar relevante 
websites van in Den Helder aanwezige bedrijven, instellingen, scholen, makelaars, horeca-
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etablissementen, etc. Er zal een heel interessante structuur worden opgebouwd, die zo 
toegankelijk is dat het door zeer schappelijke tarieven voor ieder bedrijf of organisatie 
interessant is een link te realiseren - veel kleintjes maken een grote. Het streven is daarmee 
een groot deel van de beheerkosten te dekken. 

Ook zullen initiatieven worden genomen die de bekendheid van de website in relatief korte 
tijd zullen doen vestigen en blijvend bevorderen. Zo zal Citymarketing de website inzetten ter 
ondersteuning van de registratie van grote publieksevenementen zoals congressen en 
symposia. 

Alle met de Citymarketing verbonden websites moeten tenminste worden voorzien van een 
directe teruglink naar www.welkomindenhelder.nl dan wel www.denhelderkustdezee. 

In het eerste kwartaal van 2012 zal de website interactief gemaakt worden en worden 
uitgebreid met links naar social media, blogs en interessante data en mede daardoor nog 
meer als portal gaan dienen voor alles wat met Den Helder te maken heeft. 

4.2.2 Toegang via de weg 
De gemeente Den Helder kent over de weg vijf entreepunten. Het betreft: 

a. De N99 vanaf Wieringen, entreepunt bij rotonde vóór de Kooybrug; 
b. De N9/N250 vanaf Alkmaar, entreepunt bij het begin van de Binnenhaven; 
c. De N502 langs de duinen, entreepunt ter hoogte van de Callantsogervaart; 
d. De kruising Callantsogervaart-Langevliet 
e. De N250, nabij de aanlandingsplaats van de TESO; 
f. Het plein voor het station. 

Op deze entreepunten willen we op overzichtelijke en representatieve borden in één 
oogopslag een goed beeld van de stad presenteren, met daarin opgenomen matrixborden 
waarmee de aandacht kan worden gevestigd op de evenementen die een rol spelen in het 
kader van de citymarketing. 

Op alle andere plaatsen waar nu borden staan met Den Heider 50 km willen we ook een 
toevoeging maken met een mooie afbeelding van de stad en het woord Welkom. Wanneer 
de borden in uitgaande richting worden gepasseerd neemt Den Helder op hoffelijke wijze 
afscheid. 

Eenmaal binnen de stad willen we het doorgaande verkeer aan de hand van 
informatieborden attent maken op de bezienswaardigheden die men passeert, daarbij 
denken we aan: de Linie en de Stellingwerken, de Nollen, de Helderse Vallei, de Oranjerie, 
Willemsoord, monumenten, startpunten recreatieroutes, de standopgangen, de dorpen 
Huisduinen en Julianadorp, de wijken, de winkelcentra etc. 

Voor de realisatie van deze plannen wordt samengewerkt met de afdeling stadsbeheer van 
de gemeente. 

4.2.3 Toegang via het water 
Watersporters zetten voet aan wal in één van de jachthavens of op de flaneerkade aan de 
binnenhaven. Ook deze locaties dienen te worden voorzien van overzichtelijke borden met 
de functionele topologie van de stad. 
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4.3 Actieprogramma: De trots van Den Helder 
Met dit actieprogramma richten we ons primair op de huidige inwoners van Den Helder. 
Onze inzet is de Heidense bevolking meer zelfbewust te maken van de kwaliteiten van Den 
Helder, door ze hun stad met andere ogen te laten bekijken. Dat doen we door te vertellen 
waar we trots op zijn. En dat is heel veel, hieronder volgt slechts een greep van 
voorbeelden: 

1. De grote sociale participatie en de inzet van de vele vrijwilligers in onze stad; 
2. De historie van de stad en de vestingwerken; 
3. De maritieme betekenis van de stad als centrum vaan de Noordzee; 
4. Het genot van rust, ruimte, recreatie, zon en schone lucht; 
5. Succesvolle ondernemers binnen onze stad; 
6. De Koninklijke Marine en het Marinebedrijf; 
7. Onze culturele rijkdom 
8. Onze goede stedelijke voorzieningen 
9. De vele succesvolle instellingen: 

• Het Gemini-ziekenhuis, 
• Triade, 
• de Schouwburg, 
• het ROC, 
• Woningstichting, 
• de Helderse Vallei, 
• Willemsoord, 
• de Oranjerie, etc. 

4.3.1 Mediacommunicatie 
Voor deze en nog veel meer positieve punten van onze stad willen we graag aandacht 
vragen via de media. De redacties van de Helderse Courant, het Helders Weekblad en Den 
Helder Actueel zijn graag bereid hieraan mee te werken. Ook de zondagsbladen hebben 
hiervoor belangstelling getoond. Op termijn kunnen we ook doorgroeien naar RTV Noord 
Holland of landelijke bladen. De insteek is gericht op het krijgen van free publicity. 

Dit actieprogramma werken we uit aan de hand van een communicatieplan dat erin voorziet 
met ingang van oktober 2011 minimaal elke week één van de kwaliteiten van Den Helder in 
de media te belichten. Elk bericht is voorzien van de "verpakking van Den Helder" (zie ook 
4.1). 

4.3.2 Social media 
Naast de communicatie van informatievolle artikelen en rubrieken via de media, streven we 
ook naar snelle en brede communicatie van korte en aansprekende boodschappen middels 
het gebruik van social media, zoals twitter, facebook etc. De inzet van deze 
communicatiemiddelen zal eveneens aan de hand van een communicatieplan worden 
gestructureerd. 

4.3.3 Citymarketing brochure 
Het communicatieplan voorziet tevens in het twee keer per jaar uitgeven van een 
citymarketing brochure, waarin ook weerde kwaliteiten van Den Helder worden belicht. Met 
deze zogenoemde Top van Holland brochure, die huis aan huis wordt verspreid, willen we 
tevens tegemoetkomen aan de opdracht van de gemeenteraad om een programmaboekje te 
vervaardigen. In de brochure willen we namelijk mede het evenementenprogramma 
publiceren. Mogelijk is er een combinatie te maken met de Gemeentegids, en met brochures 
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die nu reeds worden uitgegeven door de V W , de HOV, de Schouwburg of Woningstichting 
enzovoort. Dit zal als onderdeel van het communicatieplan worden onderzocht. Als eerste 
aanzet voor deze vorm van communiceren hebben we ter gelegenheid van onze 
promotiestand op de Mahnedagen een folder uitgegeven, waarin de kernwaarden van Den 
Helder op aansprekende wijze zijn verwoord en afgebeeld. 

4.3.4 Promotiefilm 
Er bestaat een urgente behoefte aan een actuele promotiefilm waarin het volledige verhaal 
over wonen, werken en recreëren in Den Helder op samenhangende wijze wordt verteld. 
Deze film kan zowel de interne markt als de externe markt bedienen. Het is ook een krachtig 
medium om potentiële bewoners op efficiënte wijze te laten kennismaken met de kwaliteiten 
van Den Helder. Een door ons uitgevoerde inventarisatie heeft al veel beeldmateriaal 
opgeleverd. Delen daarvan zijn zeer bruikbaar om in een actuele film te verwerken. 

4.3.5. Promotiestand 
Ter gelegenheid van de Marinedagen hebben we het traditionele "Helderse Straatje" 
omgevormd tot een promotiestand, die het "wonen, werken en recreëren" in Den Helder 
presenteert. Onze eerste ervaring met deze stand is zeer positief. Dit laat onverlet dat deze 
stand de komende jaren verder moet worden geprofessionaliseerd, zowel qua invulling, als 
qua uitstraling van de presentatiemiddelen. We werken nu aan een standaard draaiboek dat 
het mogelijk maakt de stand ook bij andere grote publieksevenementen te presenteren, 
zowel binnen als buiten Den Helder. 

4.3.6 Advertentiecampagne 
Naarmate het draagvlak voor het citymarketing initiatief beklijft kan een zelfbewuste, naar 
buiten gerichte advertentiecampagne worden opgezet, waarmee de kwaliteiten van Den 
Helder bij een breder publiek onder de aandacht worden gebracht via kranten, radio en TV. 
Ook het adverteren op vrachtauto's en bussen die veel buiten Den Helder komen maakt van 
deze campagne deel uit. 

4.4 Actieprogramma: Stadsgidsen 
De gedachte van dit actieprogramma is dat ook de bewoners zelf een steunzender van de 
boodschap kunnen zijn, door ze in te zetten als stadsgidsen voor andere bewoners, 
toekomstige bewoners of toeristen. Er zijn al veel gidsen die vaak op specifieke thema's en 
onderdelen van de stad werkzaam zijn, zoals de stellingwerken, het Landschap Noord 
Holland en de Helderse Vereniging voor Sociale Geschiedenis. Die zijn voor de specifiek 
daarin geïnteresseerden van onschatbare waarde. 

Wat we willen toevoegen zijn gidsen die op meer generieke wijze groepen - bijvoorbeeld op 
de fiets - langs alle bezienswaardigheden van de stad kunnen begeleiden en die dit met een 
informatieve toelichting kunnen ondersteunen. Als je verliefd wilt worden op Den Helder 
moet je op een zonnige dag de stad per fiets bezichtigen! We onderzoeken in het kader van 
dit actieprogramma de samenwerkingsmogelijkheden met de Helderse Fiets Tourclub DOK. 

Wij denken dat het mogelijk moet zijn om hier enthousiaste vrijwilligers voor te werven. Wij 
zijn er tevens van overtuigd dat voor deze rondtochten veel belangstelling zal bestaan, zeker 
onder toeristen. De coördinatie voor het vermarkten van de gids tourtochten per fiets 
beleggen we bij de V W . Het uitstralen van professionaliteit is een belangrijk kwaliteitsmerk 
van dit actieprogramma. 

Voorts menen wij dat deze gidstours ondersteunend kunnen zijn voor de werving van 
toekomstige inwoners. Zo zouden nieuwe lichtingen van de Koninklijke Marine in de 
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gelegenheid kunnen worden gesteld op deze wijze kennis te maken met de stad. Dit jaar 
hebben we positieve ervaringen opgedaan met het organiseren bus tourtochten aan een 
lichting nieuwe adelborsten en aan de eerste lichting HBO-studenten Oil & Gas. 

4.5 Actieprogramma: Eén stad, één team 
Dit actieprogramma richt zich op het mobiliseren van de Helderse bevolking als een team 
met een krachtige boodschap die ondersteunend is aan de doelstellingen van Citymarketing. 
Daarbij Onderscheiden we de volgende teamspelers: 

4.5.1. De ambassadeurs van Den Helder 
Onder ambassadeurs van Den Helder verstaan we inwoners die het verhaal van 
Citymarketing ondersteunen en willen helpen uitdragen naar hun vrienden, kennissen en 
familieleden. Met een gerichte inzet van "social media", zoals facebook en twitter willen we 
een jonge generatie enthousiaste ambassadeurs mobiliseren. Daarnaast richten we ons met 
een meer traditionele aanpak op andere doelgroepen. 
Onze ambassadeurs willen we graag voorzien van de daarvoor benodigde informatie en 
toerusting, door het verstrekken van zogenoemde ambassadeurspakketten. Deze pakketten 
willen we om niet beschikbaar stellen, bij voorbeeld met een prijsvraag of een winkelactie bij 
grote supermarkten. Het pakket zal behalve uit brochures ook kunnen betstaan uit 
bijvoorbeeld een vlag van Den Helder, een Citymarketing "autosticker" en een T-shirt of polo 
met het logo. 

4.5.2 De visitekaartjes van Den Helder 
Ook dit actieprogramma is gericht op de Helderse bevolking, maar dan in het bijzonder op 
een aantal specifieke doelgroepen, die vaak optreden als het visitekaartje van de stad. We 
denken daarbij aan: bus- en taxichauffeurs, winkelpersoneel, horeca personeel, openbare 
ambtsdragers en (vrijwillige) medewerkers in het veld van cultuur, sport, recreatie en 
woonwijken en uiteraard ook de stadsgidsen. 

Deze mensen willen we met een sterk gerichte campagne bewust maken van hun betekenis 
voor de uitstraling van de stad. Het draait daarbij om vriendelijkheid en gastvrijheid, maar 
ook bekendheid met de kwaliteiten van de stad speelt een rol. Het helpt wanneer een 
bezoeker van de stad op een terras, of in een taxi of winkel vriendelijk en gastvrij wordt 
bejegend. 

Ter bevordering van dit kwaliteitsstreven organiseert het ROC Kop van Noord Holland per 
jaar een aantal workshops waaraan de doelgroepen op vrijwillige basis of op aanwijzing van 
hun werkgevers kunnen deelnemen. De werving van deelnemers wordt eveneens door het 
ROC verzorgd. Op termijn denken we aan het opzetten van een kwaliteitsprijs voor de meest 
gastvrije visitekaartjes van Den Helder. 

4.5.3 De businesspartners van Den Heider 
Dit actieprogramma beoogt een netwerk van ondernemers, bestuurders en invloedrijke 
functionarissen in de regio Den Helder bij elkaar te brengen als dragers van het 
Citymarketing initiatief. Overwogen kan worden om aan het lidmaatschap van de 
businessclub een sponsorrelatie te verbinden. Door het uitgeven van een nieuwsbrief en het 
organiseren van informatieve en sociale bijeenkomsten wordt het netwerk op geregelde 
tijden bij elkaar gebracht en bijgepraat over de vorderingen. Vanuit dit netwerk kunnen 
desgewenst gerichte lobbyactiviteiten worden geïnitieerd en gecoördineerd. 
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4.6Actieprogramma: De werkende stad 
Dit actieprogramma richt zich op de ondersteuning van de arbeidsmarktcommunicatie van 
de grotere werkgevers van Den Helder. Mede in het licht van de krimp zullen deze partijen 
zich meer en meer moeten richten op het aantrekken van hoogwaardig opgeleide mensen 
van buiten de stad. Het communiceren van de kwaliteiten van Den Helder kan de effectiviteit 
van die wervingsinspanning helpen bevorderen. Een eerste stap in dit traject is om in 
samenspraak met de desbetreffende werkgevers de wervingsdoelgroepen in kaart te 
brengen en de communicatieboodschap hierop af te stemmen. Gedacht kan worden aan 
een gezamenlijke advertentie die de aandacht trekt naar de kwaliteit van het werken (en 
wonen) in Den Helder en de keuzes die daarin gemaakt kunnen worden. 

4.7 Actieprogramma: Den Helder Vest(ig)ingstad 
Dit actieprogramma richt zich op het aantrekken van nieuwe bedrijven en investeerders. Hier 
ligt enerzijds een koppeling met het rapport Deetman/Mans en de ambities om de haven van 
Den Helder verder te ontwikkelen tot Maintenance Mainport, die de kennis en de faciliteiten 
biedt om hoogwaardig onderhoud te verrichten voor de Koninklijke Marine, de Offshore en 
de toekomstige exploitatie van windmolenparken in zee. De regie voor dit actieprogramma 
ligt bij de gemeente Den Helder. Maar ook hier geldt dat citymarketing de effectiviteit van 
ervan kan ondersteunen. De gemeente Den Helder heeft onlangs de brochure "Kansen 
Verzilveren aan Zee" uitgebracht, waarin het communicatieplan voor de ontwikkeling van de 
haven uiteen is gezet. 

Naast de in 4.3 reeds genoemde producten, zoals bijvoorbeeld de promotiefilm, kunnen ook 
andere marketinginstrumenten worden vormgegeven. Te denken valt aan het opzetten van 
een VIP-arrangement en een 'Den Helder Port-experience' waarmee potentiële 
investeerders met een efficiënt, maar aansprekend programma in Den Helder worden 
onthaald, om ter plaatse kennis te maken met alle relevante vestigingsfactoren. Een 
inspirerend bezoek aan alle bedrijvigheid in de haven, inclusief de Offshore, de Koninklijke 
Marine en het Marinebedrijf mag daarbij niet ontbreken. Evenmin als een rondvlucht per 
helikopter. 

Een dergelijk programma zou ook effectief kunnen worden ingezet om investeerders in 
andere bedrijfstakken, zoals de detailhandel, voor vestiging in Den Helder te interesseren. 
Maar ook de vierde B (invloedrijke personen) kan in Den Helder op een gastvrij onthaal 
rekenen. Bij deze ambities past ook de ambitie om elke vijfjaar in Den Helder een Sail te 
organiseren. Een evenement van die omvang en uitstraling verdient het om te zijn ingebed in 
een doelgerichte citymarketingstrategie. Een Sail in 2013 is ons mikpunt voor het bereiken 
van een professionele citymarketingorganisatie die aan dit grootse een maximaal rendement 
voor de stad kan verbinden. 

4.8 Actieprogramma: Toekomstige bewoners 
Dit actieprogramma richt zich op toekomstige inwoners. Een belangrijk deel van deze 
doelgroep heeft hier mogelijk al werk. Het is van belang om met de grote werknemers, zoals 
de Koninklijke Marine, offshorebedrijven, het Gemini-ziekenhuis en de gemeente Den Helder 
een programma op te zetten dat erop gericht is hun werknemers van buiten de stad 
belangstellend te maken om zich in Den Helder te vestigen. 

Een dergelijk programma moet voorzien in een wervend informatiepakket waarin naast het 
woningaanbod ook de woon- en leefkwaliteiten van de stad aan bod komen. Het is wenselijk 
dat de werkgevers zelf hierin ook actief participeren, door onder meer de belangstelling van 
werknemers te helpen wekken en door te registreren welke doelgroepen vanuit welke 

32 
Verste • 1.4 d d. 4 januari 2012 



SA yao™ H lirl.fr. 

invalshoek kunnen worden benaderd. Desgewenst kan in overleg met de werkgevers 
worden voorzien in informatiesessies en rondleidingen. 

Ook kunnen partners en gezinnen worden uitgenodigd om kennis te maken met het 
woningaanbod, de scholen en voorzieningen in Den Helder of om evenementen en 
eventueel activiteiten op wijkniveau bij te wonen. Deze actieve manier van marketing leent 
zich in het bijzonder voor het benaderen van werknemers die naar aanleiding van het 
informatiepakket hun eerste belangstelling hebben kenbaar gemaakt. 

4.9 Actieprogramma: We gaan de wijk in 
Dit actieprogramma is erop gericht om ook de woonwijken van Den Helder bij citymarketing 
te betrekken. Het betreft de stad binnen de linie, Huisduinen, Nieuw Den Helder, De 
Schooten en Julianadorp. Dit actieprogramma is nog onderzoekend van aard en beoogt aan 
te sluiten bij de gewenste intensivering van burgerparticipatie. We willen de wijken zelf 
uitnodigen om hun mogelijke bijdrage aan citymarketing naar voren te brengen. Op deze 
manier kunnen wijken zich bijvoorbeeld profileren om nieuwe bewoners aan te trekken. Ook 
kunnen zij zich onderscheiden op kwaliteitskenmerken als schoon, heel en veilig. Op termijn 
denken wij aan het jaarlijks toekennen van een citymarketing prijs voor de wijk die zich 
opvallend heeft ingezet voor de bevordering van het woon- en leefklimaat. 

Een eerste initiatief van onze kant is om samen met Sportservice een sporttoernooi te 
organiseren waaraan wordt deelgenomen door alle wijken en buurten van onze stad. Een 
dergelijk sportevenement werkt ondersteunend aan het "Wij-gevoel" van de stad, terwijl het 
ook de basis legt voor een trots voor de eigen wijk en buurt. Aan dit toernooi verbindt 
Citymarketing een prijs. 

4.10 Actieprogramma: Den Helder uw bezoek waard! 
De ambitie om meer toeristische bezoekers naar Den Helder te halen is in wezen 
overzichtelijk. Onze regio kent jaarlijks 6 miljoen toeristische overnachtingen. Met een 
gerichte inspanning moet het lukken om een grotere fractie van deze toeristenstroom voor 
Den Helder te winnen. Den Helder herbergt een aantal toonaangevende musea en 
bijzondere toeristische en recreatieve attracties. 

Het aanboren van deze stroom toeristen vergt een intensievere regionale aanpak. Ook de 
toeristen die buiten Den Helder verblijven moeten indringender bekend worden gemaakt met 
de toeristische kwaliteiten van Den Helder. Er moet worden gewerkt aan arrangementen die 
gasten van Texel in de gelegenheid stellen als voetganger of fietser (dus voor geringe 
kosten) met de boot over te komen voor een dagje Den Helder. Het verhuren van fietsen 
nabij de aanmeerplaats van de TESO kan deze stroom bezoekers faciliteren. 

Dit actieprogramma vereist een gerichte communicatiestrategie op alle toeristen binnen een 
straal van 40 km van Den Helder. Onze missie is geslaagd wanneer de 
recreatieondernemers in naburige gemeenten Den Helder ook in hun promotie betrekken. 
Evenals dat de ondernemers in onze stad de attracties van de regio uitdragen ter versterking 
van onze promotie (een verblijf in Den Helder combineren met een dagje Texel). 

Een nog te ontwikkelen stroom van toerisme betreft de watersport. Een aantal 
riviercruiseondernemingen doet de laatste jaren al regelmatig de haven van Den Helder aan. 
Den Helder als passantenhaven voor zeezeilers moet nog worden ontdekt. Dit 
actieprogramma richt zich op deze ambitie. Ook dit vergt een regionale aanpak, waarbij de 
aan zee liggende jachthavens van Den Helder zich in samenhang met de jachthavens rond 
de Waddenzee en aan het Usselmeer presenteren. Het collectief van havens is een 
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totaalpakket met een zeer afwisselend en daardoor aantrekkelijk aanbod van attractieve 
havens en vaaromstandigheden. 

4.11 Actieprogramma: Het podium van Den Heider 
Den Helder kan zich beroepen op een bruisend evenementenaanbod. Vaste noemers daarin 
zijn de dag van de muziek, het historisch weekend, zomerdromen, de visserijdagen, de 
marinedagen, Julianapop, de halve van Den Helder, Jazzweekend, de kunstroute, Last 
Minute Summerevent, het vliegerfestijn, Beachvolley etc. Deze lijst kan nog worden 
aangevuld met vele kleinere activiteiten die vaak op de schaal van wijken en buurten worden 
georganiseerd. Er is ontzettend veel organisatievermogen in de stad, vaak dankzij de inzet 
van vele vrijwilligers. Dat is iets waar we als Den Helder trots op mogen zijn. De meeste 
evenementen zijn primair gericht op de eigen inwoners en toeristen. Maar er zijn er ook met 
een regionale of zelfs een landelijke uitstraling. In beginsel veel potentie dus om de 
citymarketing boodschap uit te dragen. 

Veel van de evenementenorganisaties doen een beroep op gemeentelijke subsidie. 
Daarnaast is men afhankelijk van sponsoring door het bedrijfsleven. De gemeente besteedt 
jaarlijks € 150.000 aan evenementensubsidie. Het evenementen beleid van de gemeente 
voorziet in criteria en procedures voor een objectieve en transparante toekenning van de 
gelden. Vooralsnog worden daarbij geen afspraken gemaakt over de wijze waarop de 
evenementen bijdragen aan Citymarketing. Elk evenement bepaalt zijn eigen uitstraling. 
Weliswaar worden in de subsidie toewijzingsprocedure punten toegekend aan evenementen 
die aansluiten bij een overkoepelend thema, maar daarbij wordt niet afgesproken hoe dit 
wordt ingevuld. Het Napoleonjaar heeft ons duidelijk gemaakt dat het op die manier erg 
lastig is om het thema ook echt vorm te geven als drager voor Citymarketing. 

4.11.1 Van subsidieverstrekking naar contract 
Wij zien het dan ook als een uitdaging om te bewerkstelligen dat het evenementen beleid van 
de gemeente zodanig wordt ingericht dat het als een sturend instrument van Citymarketing 
gaat werken. Kwaliteit en uitstraling zijn daarbij belangrijke doelstellingen. 
Het instrument dat we vanuit Citymarketing willen vormgeven komt er in de kern op neer dat 
aan een subsidieverstrekking contractuele afspraken worden verbonden over de uitstraling 
van het evenement. Evenementen die zich aan deze afspraken verbinden werken onder de 
kwaliteitsparaplu van citymarketing. We beogen onder deze paraplu ook faciliteiten te 
verstrekken die de kwaliteit van de uitstraling bevorderen en aansluiten bij de verpakking van 
Den Helder (beeldmerk, slogan, vlag, flyers, etc.). 

4.11.2 Thematische verbinding 
Een overkoepelend thema dat de evenementen verbindt versterkt de stadsbrede 
communicatie. In 2011 stond in het teken van de herdenking dat Napoleon 200 jaar geleden 
Den Helder heeft bezocht. Dit thema bood een prima leidraad om de historische betekenis 
van onze stad en de aanwezigheid van onze forten en stellingwerken uit te dragen. 

Voor de komende jaren omarmen we het thema "Den Helder kust de zee", dat uiting geeft 
aan de band met de zee, de kern identiteit van Den Helder. Het thema biedt voldoende 
ruimte voor creativiteit en afwisseling om het als blijvend thema leidend te maken voor het 
evenementenprogramma, waarmee een consistente lijn ontstaat in het uitdragen van Den 
Helder's identiteit. Veel van de reeds bestaande evenementen sluiten overigens 
probleemloos op dit thema aan. 

In juli 2012 is Den Helder opgenomen in de "Around the World Clipper Race", als "home 
port" van de boot van de Lage Landen. Het bezoek van de clippervloot biedt een krachtige 
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impuls aan het uitdragen van Den Helder's maritieme band met de zee. Daarnaast wil de 
Koninklijke Marine als onderdeel van de Marinedagen 2012, samen met Den Helder en het 
bedrijfsleven een groots maritiem symposium organiseren, dat de aandacht vestigt op alle 
maritieme kwaliteiten waar Den Helder voor staat. 

In 2013 wordt Den Helder's verbinding met de zee krachtig uitgedragen door Sail Den 
Helder, De marine gedenkt dat jaar haar 525 jarig bestaan als zeemacht en haar 200 jarig 
bestaan als Koninklijke Marine. De Marinedagen staan in dat teken en worden gelijktijdig 
gehouden met Sail. 

Met deze grootse maritieme evenementen wordt het thema "Den Helder kust de zee" 
krachtig neergezet, waarmee een branding ontstaat voor het product Den Helder. De 
beoogde serie van powerboat races tussen 2012 en 2016 biedt zich op continuering van 
deze branding voorde jaren daarna. 

4.11.3 Regierol 
Citymarketing beoogt een samenbindende en regierol te spelen in het 
evenementenprogramma. De regierol omvat de thematische aansturing en de bevordering 
van kwaliteit en uitstraling, door middel van subsidieverstrekking met contractuele afspraken. 
Ook kan Citymarketing de PR rond de evenementen helpen versterken. Het organiseren en 
uitvoeren van de evenementen zelf blijft uiteraard de verantwoordelijkheid van de 
initiatiefnemers. Zij maken ook de keuze om hun evenement al dan niet onder de paraplu 
van Citymarketing te brengen. De onder Citymarketing georganiseerde evenementen 
worden vermeld in het evenementenprogramma op de site www.welkomindenhelder.nl 
fwww.denhelderkustdezee.nl) en in de Top van Holland huis aan huis brochure (zie ook 4.2 
en 4.3). 

m 

In het kader van de evenementenorganisatie is het van belang dat Citymarketing de positie 
heeft om sturing op kwaliteit en uitstraling te kunnen uitoefenen. In onderstaande figuur 
hebben we hieraan uitdrukking gegeven. Dit schema is de basisopzet. Voor specifieke 
grootschalige evenementen waarbij ook commerciële partners zijn betrokken voorzien wij 
een iets afwijkende organisatieopzet, waarbij de contractvorming met zowel de 
organiserende partij als betrokken commerciële partijen wordt uitbesteed aan een 
professioneel contractenbureau. In deze contracten worden naast afspraken over de te 
leveren kwaliteit en uitstraling van het evenement ook afspraken gemaakt over commerciële 
sponsoruitstraling. In dit soort contracten worden eveneens financiële afdrachten aan 
Citymarketing vastgelegd. 
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4.11.4 De Stelling als podium voor Citymarketing 
De stad Den Helder, maar ook de twee kernen Huisduinen en Julianadorp 
vertegenwoordigen het podium voor de evenementen van Den Helder. Wat geldt voor de 
leesbaarheid van de stad, geldt ook voor het evenementenprogramma; het moet in één 
oogopslag duidelijk zijn waar het podium van Den Helder zich bevindt. 

Wij zien voor de evenementen onder Citymarketing de Stelling van Den Helder als een 
topklasse podium. Zoals eerder gesteld zien wij de Stelling als een tot nu toe nog 
onvoldoende uitgedragen kwaliteit van onze stad. Door de Stelling aan te merken als 
evenementenpodium krijgt het de plaats die het in onze communicatie verdient. Maar er zijn 
ook logistieke en artistieke argumenten die het logisch maken de Stelling als podium aan te 
merken. Dat wordt duidelijk wanneer we de topologie van de Stelling op de kaart van Den 
Helder projecteren {zie volgende pagina). 
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De Stelling vormt de ruggengraat van de topologie van Den Helder. De Stelling verbindt 
Huisduinen, Nieuw Den Helder en de Schooten met het centrum van de stad. De Stelling 
legt tevens de verbinding met alle buurten binnen de linie. Maar ook met toplocaties zoals 
Willemsoord, Triade, het Timorpark en Quelderduin. Bovendien vormt de stelling de 
verbinding met de haven, de zee en het strand. 
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Het podium De Stelling heeft een aantal toplocaties.die tot op heden nog onvoldoende zijn 
ontdekt. Zo vormt de dijkverbinding vanaf Fort Kijkduin, via Fort Erfprins naar Fort Harssens 
de grootst denkbare natuurlijke tribune voor evenementen op het water. Maar de zee kan 
ook een prachtig decor bieden voor culturele evenementen rond de forten of op de dijk. 
Willemsoord en Harssens bieden uitgelezen faciliteiten voor de ondersteuning van 
watersportevenementen. 

Willemsoord is ook een prachtige locatie voor festivals en evenementen. De verbinding 
tussen Fort Westoever en Willemsoord biedt eveneens een prachtig podium met de 
binnenhaven als decor. Dit podium heeft trouwens de potentie om de lang gewenste 
verbinding te leggen tussen de binnenstad en de marinedagen op het haventerrein. 

De verbinding tussen Fort Erfprins en Fort Dirksz Admiraal biedt voorts een uitstekend 
podium om cultuur en kunstmanifestaties te faciliteren, te meer daar Triade langs deze 
verbinding centraal gelegen is. 

Fort Kijkduin is een podium van waaraf de totale Stelling kan worden overzien. Het leent zich 
om die reden uitstekend voor feestelijkheden en ontvangsten die de gebeurtenissen op 
andere delen van het podium met elkaar verbinden. 

De verbinding van de Stelling als podium met Julianadorp is een uitdaging, mede door de 
grote afstand die moet worden overbrugd. Toch zien we ook hier weer mogelijkheden, door 
de verbinding te leggen vanaf Fort Kijkduin via de duinzoom naar Julianadorp. Langs deze 
route liggen de podia die Den Helder op de kaart zetten als badplaats met zeven kilometer 
schoon wit strand en strak blauwe luchten. Ook de recreatie ondernemers zijn langs deze 
route gelegen. Zij vormen belangrijke dragers om deze podia tot leven te brengen met 
strandgerelateerde evenementen. 

r 
r 
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Op alle hierboven genoemde Citymarketing podia wappert gedurende het toeristenseizoen 
de vlag van Den Helder. Het beheer van dit vlaggenplan berust 
bij de V W . 

4.11.5 Kracht door bundeling 
Hoewel we trots mogen zijn op het grote organisatievermogen in Den Helder, dient er wel 
voor te worden gewaakt dat een aanbod van te veel afzonderlijke evenementen kan leiden 
tot verdringingseffecten in tijd, in subsidieverstrekking en in publieke belangstelling. Wij zijn 
er dan ook van overtuigd dat een groter en duurzamer effect kan worden bereikt door te 
streven naar een bundeling van een aantal van onze aansprekende evenementen. 

Deze bundeling kan worden bereikt door geleidelijk toe te groeien naar een "Feest op de 
Stelling". Een jaarlijks terugkerende feestweek die kan doorgroeien naar een evenement met 
een landelijke uitstraling, die vergelijkbaar is met de "Sneekweek" of "Oerol". Wij zijn met de 
Stichting Stelling Den Helder, als beheerder van de stelling werken, de intentie 
overeengekomen om het "Feest op de Stelling" de komende jaren te helpen vormgeven. 
Ook de beheerder van Willemsoord willen we bij dit initiatief betrekken. 

Het Feest op de Stelling heeft de potentie zich te ontwikkelen tot een week met een dagelijks 
gevarieerd aanbod van culturele, sportieve, recreatieve en maritieme activiteiten. De 
activiteiten kunnen elkaar in samenhang aanvullen en versterken en daarmee een breder 
publiek aanspreken. Het Feest op de Stelling zal moeten aansluiten op de bestaande 
publieksevenementen op Willemsoord die zich al bewezen hebben. Voor een van de dagen 
in de daarop volgende week, moet worden gezocht naar een dragende maritieme activiteit 
op het marsdiep, die vanaf de publiekstribune op de dijk kan worden gadegeslagen. In 
samenhang hiermee kunnen op de dijk en de forten in de directe nabijheid tal van kleinere 
activiteiten aan het publiek worden gepresenteerd. Weer op een andere dag kan een groot 
sportief element op de Stelling centraal staan. Ook hier kan weer de aansluiting worden 
gevonden bij reeds bestaande activiteiten. 

Kortom een week "Feest op de Stelling" heeft het in zich om het rijke aanbod van Den 
Helder's evenementen in samenhang te presenteren en uit te dragen op landelijk niveau. 
Door deze bundeling en schaalvergroting ontstaat meer zelfdragend vermogen voor de 
deelnemende evenementen die nu nog jaar op jaar afhankelijk zijn van subsidieverstrekking. 
Bijgevolg ontstaat dan subsidieruimte voor nieuwe veel belovende initiatieven die op termijn 
het concept van de feestweek weer verder kunnen uitbouwen. Deze dynamiek is een 
gezonde basis om het evenementenbeleid duurzaam en vernieuwend vorm te geven. 

Er zal nog een hele krachttoer moeten worden verricht om dit concept op te zetten en 
duurzaam levensvatbaar te maken, maar als we de evenementenorganisaties voor dit idee 
kunnen winnen, is ook deze uitdaging binnen bereik. In de komende periode willen we het 
concept opbouwen. Onze ambitie is om vanaf 2014 het 'Feest op de Stelling" te realiseren. 
Hieronder een impressie van hoe dat feest er uit zal kunnen zien. 
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4.11.6 Vergunningen 
Alle in Den Helder georganiseerde evenementen zijn gehouden aan een gemeentelijke 
vergunning. Bij de vergunning verstrekking voor een van de hierboven genoemde podia 
wordt de verbinding met het Citymarketing-thema als criterium gehanteerd. Evenementen 
die geen verbinding hebben met het jaarlijkse thema, maar die wel gebruik willen maken van 
een van de podia, moeten minimaal de vlag van Den Helder op duidelijk zichtbare posities 
tonen. 

5. De organisatie 

5.1 VW* 
Wij zijn tot de conclusie gekomen dat op termijn citymarketing als een staande organisatie, 
met daarin een aantal vaste (marketing)deskundige medewerkers, moet worden 
vormgegeven. Een professionele marketingorganisatie die tot taak heeft het wonen, werken 
en recreëren te promoten. Wij menen voorts dat deze organisatie, in navolging van andere 
steden, het best kan worden opgebouwd met of vanuit de bestaande V W . De V W legt zich 
nu specifiek toe op de promotie van het recreëren. Om in samenhang met toerisme en 
recreatie ook het wonen en werken te gaan promoten moet samen met de bestaande V W -
organisatie een ombouw plaatsvinden tot een volwaardige city marketingorganisatie. 
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Een organisatie die zich toelegt op de professionele marketing en promotie van alle 
kwaliteiten van Den Helder en die daartoe door alle betrokken belanghebbenden wordt 
aangestuurd op basis van prestatiecontracten en inspanningsverplichtingen. 
Een organisatie met een duurzame financiering, op basis van een contributiestelsel en 
tariefstelsel voor marketing exposure. Daarnaast draagt de verkoop van promotieartikelen bij 
aan de financiële basis van de organisatie. 

Wij beogen deze transitie met de V W in 2013 te voltooien. Dat vereist nauwe afstemming 
met de andere gemeenten in de regio, die in regionaal verband met de V W samenwerken. 
Wij zien het als randvoorwaardelijk dat die regionale samenwerking wordt bestendigd en bij 
voorkeur ook wordt uitgebreid op de aandachtsgebieden wonen en werken in de regio. 

5.2 Interim Stichting Top van Holland 
Gedurende de bovenbeschreven transitie willen wij het Citymarketing initiatief reeds leven 
inblazen, aan de hand van een gestructureerde aanpak. Dit masterplan legt daartoe de 
basis. We zijn op het punt aangekomen waarop ideevorming overgaat in actie. Op een 
aantal deelonderwerpen zijn al concrete stappen gezet, zoals het beeldmerk, een eerste 
brochure, een promotiestand en de ontwikkeling van de website. Andere deelonderwerpen 
staan in de startblokken. 

De uitvoeringsfase die we nu binnengaan, vergt een gestructureerde organisatievorm, die in 
staat is de actieprogramma's te coördineren en de daarvoor benodigde middelen toe te 
wijzen, te beheren en te verantwoorden. Ook dient er een structuur te worden vormgegeven 
die over afspraken en contracten met derden kan onderhandelen en deze uiteindelijk kan 
vastleggen. Om de uitvoering van het Masterplan ter hand te nemen hebben we de Stichting 
Top van Holland opgericht. De belangrijkste taak voor de interim-stichting is het tot 
uitvoering brengen van het voorliggende masterplan, het creëren van een duurzame 
financieringsstructuur voor citymarketing en het opzetten van de uiteindelijk benodigde 
organisatie en de bemensing daarvan. 

De activiteiten van de stichting worden gecoördineerd door een klein en slagvaardig 
stichtingbestuur, waarin ook de directeur van de V W is vertegenwoordigd. Daarnaast omvat 
de stichting een brede adviesraad. Deze adviesraad is feitelijk de voortzetting van het 
campagneteam. De losse samenwerkingsvorm die we tot nu toe hebben gehanteerd heeft 
ons veel gebracht. Het team werkt inspirerend en is een rijke bron van synergie tussen alle 
betrokken partijen. De omvang van het team is ook geleidelijk gegroeid doordat nieuwe 
partijen zich bij Citymarketing willen aansluiten. Deze twee belangrijke waarden die we willen 
koesteren hebben we in de opzet van de stichtingstructuur laten terugkomen. 

5.3 Nieuwsbrief 
De komende periode willen we alle partijen met wie wij een verbinding hebben opgebouwd 
geïnformeerd houden over onze vorderingen. Naast onze website zullen we dat doen aan de 
hand van een Nieuwsbrief. 

6. P lanningsschema 

In wording. 
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7. Begroting 

Om onze plannen te ontwikkelen en onze eerste producten te realiseren heeft de gemeente 
ons vooralsnog eenmalig een bedrag van € 50.000 toegekend. Daarbij heeft de Raad 
gevraagd na een jaar de besteding van dit bedrag te verantwoorden en onze verdere 
plannen en voornemens te presenteren. 

In de periode tot nu toe hebben we naast de ontwikkeling van het voorliggende fvlasterplan 
ook de volgende concrete producten gerealiseerd: Een beeldmerk met bijbehorende 
promotieartikelen, een brochure met de slogan "Den Helder kust de zee", de website 
www.welkomindenhelder.nl, de promotiestand tijdens de Marinedagen. Aan de entreeborden 
bij de gemeentegrenzen wordt gewerkt in nauwe samenspraak met Stadsbeheer. 
Hiermee zullen we hebben voldaan aan de wens van de raad om met het startbedrag een 
aantal specifieke producten te realiseren. 
Voor het ondersteunen van de organisaties die hebben bijgedragen aan het Napoleonjaar 
hebben we een bijdrage van € 15.500 ontvangen. 

Voor de verdere invulling van de citymarketing zijn wij afhankelijk van een voortgezette 
financiële bijdrage vanuit de gemeente. Daarnaast wordt er per 2012 een 
Ondernemersfonds ingesteld, van waaruit onder meer een afdracht aan citymarketing kan 
worden toegewezen. Wij gaan er vooralsnog vanuit dat hieruit € 75.000 voor citymarketing -
doeleinden wordt vrijgemaakt en aan ons ter beschikking wordt gesteld. 
Ook de recreatieve ondernemers staan welwillend tegenover een eventuele verhoging van 
de toeristenbelasting, mits die ten goede komt aan Citymarketing. 
Verder hebben we van de zijde van de portefeuillehouder vernomen dat hij kansen ziet om 
ook andere gelden, die thans vaak versnipperd worden ingezet, maar uiteindelijk wel partieel 
bijdragen aan de doelstellingen van citymarketing, in de toekomst meer rechtstreeks aan te 
wenden voor citymarketing-doeleinden. Op die wijze kunnen die gelden wellicht ook veel 
efficiënter worden besteed. 

Wij realiseren ons echter dat we de komende jaren nog moeten werken met een beperkt 
budget. Zeker als we het vergelijken met andere steden waar Citymarketing beschikt over 
een jaarbudget van vaak meer dan € 1 miljoen (inclusief personeelskosten en VW-bijdrage). 
Wij zijn er echter op gebeten om met de ons ter beschikking staande beperkte middelen een 
maximale prestatie te leveren. En we zijn graag bereid dat gedurende deze aanloopjaren te 
doen op basis van onze vrijwillige inzet. Ook in de samenwerking met de aan ons verbonden 
partijen stellen wij het geld niet voorop. Hoofddoel blijft om alle spelers in Den Helder te 
enthousiasmeren om hun materiële en immateriële steun te geven aan de actieprogramma's 
uit dit masterplan. 

Dit alles laat onverlet dat ons initiatief alleen kan worden voortgezet en uitgebouwd wanneer 
we voor de transitieperiode tussen nu en 2013 zicht hebben op een structurele financiering 
vanuit gemeente, ondernemersfonds en andere fondsen. 

In onze begroting - op de volgende pagina - hebben we de ambities voor 2012 en 2013 uit 
het Masterplan vertaald naar financiële ramingen. 
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Begroting Stichting Top van Holland prijspeil 2012 

Lasten 2012 2013 

Huis ves Hng5 kos ten 
Locatlekosren 0 2S.00C 

Personeelskosten 
Leiding 
Medewerkers (in 3012 wor website +] 
Stagiaires 

0 
7.000 
1.500 

60.000 
30.000 
2.000 

fil gem ene koslen 
Bestuursposten 
Vferga derhos tan 
Kantoorkosten 
Studiekosten, symposia , reiskosten 

1.000 
3.000 
1.000 
3.000 

3.000 
4.000 

15.000 
4.000 

Website en portal 
AJschn'IWng en lasten In^sler ing 
Jaarlijkse hosten 

13 000 
8 000 

13.000 
a.ooo 

To eg an gs borden 
Bijdrage i.v.m. nieuwe uilwering en matrixborden 
Tfiem a borden 

25.000 
p.m. 

Pu bi i cat es 
Folder ci lym arketl n g 
Campagnes look ter ondersteuning evenementen) 

5 000 
14.000 30.000 

flctia pro gram ma's 
PromotiHfilm {onder mortiehoud sponsoring) 
De visitekaartjes en de stadsgidsen 
Stads trips nieuwe werknemers en nieuwe bewoners 

30.000 
5.000 
5.000 

5.000 
5.000 

Speciale projectsn 
p.m. p.m. 

Beunen 
Stand: investering + Jaarlijkse kosten (huldig gemsenlebudgel) 
Beurskostan 5 x per jaar {huidig gemeentebudget) 

p.m. 
p.m. 

5.000 
67.000 

Promotionele acties 
Cityd res sing 
Bijdragen aan activiteiten derden 
Maggen, shirts, stickers e.d. {ambassadeurspakketen) 
Relatiebeheer 

7.500 
4.000 
6.000 
2.000 

10.000 
4.000 
7.000 
3.000 

Bijdrage aan o r n e m e n t e n 
Podia 
Bijdragen evenementen 

5.000 
100.000 

Jaarlijkse reservering Salt 2013 

Uitbreiding mei regionale cltym arreting en toerisme {te verdelen over andere poslen) 

139.ÜÜQ 394 ODD 

Baten 2012 2013 

Website 5.000 10.000 
Opbrengsten verkoop 3.000 4.000 
Sponsorgelden 5.000 10000 
Inkomsten vanuit evene menie neon tiacten p.m. 20.000 
Bijdrage uitendernemersfonds 75.000 150.000 
Bijdragen vanjit diveise (ontwikkelingsfondsen 100 000 
Bij d rage u it e ve n em ente n beleid looooo 
Bijdragen speciale projecten {2011 Napoleonjaar) p.m. p.m. 
Sposorbijdragen promotiefilm 30.000 
Bijdrage gemeente beurzen {zie bij uitgavenj p.m. p.m. 
Subsidie gemeente 21.000 
Bijdrage loevueging regio na te citymarketing en toerisme 

1 3 9 . 0 0 0 394.000 

Saldo 0 0 
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