Jutten in Den Helder

Gezamenlijk actieplan Helderse winkelgebieden

Binnenstad Den Helder, De Riepel,
Loopuytpark, Schooten Plaza, Dorperweerth,
Marsdiepstraat en Ravelijncenter
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Actieplan Jutten in Den Helder

INTRODUCTIE

Dit rapport bevat de branddefinities en

het gezamenlijke actieplan van de winkel-
gebieden binnenstad Den Helder, De Riepel,
Loopuytpark, Schooten Plaza, Dorperweer-
th, Ravelijncenter en Marsdiepstraat.

De branddefinities vormen de basis voor:
uitwerking (conceptueel, visueel, tekstueel)
activatie (strategie, middelen, activiteiten,
gedrag)
management (planning, organisatie, budget

van de verschillende winkelgebiedsbrands.

De SWOT-analyse en positionering van het Rave-
lijncenter zijn afkomstig uit het ‘Strategisch plan
2015-2020’ (van het Ravelijncenter, red) en zijn als
zodanig verwerkt in het gezamenlijke actieplan.

gemeente r{
Den Helder [ ’

De branddefinities zijn opgesteld met behulp van
het 5-stappenplan STREETBRANDING. De inhoud
is tot stand gekomen in samenwerking met vijf
verschillende werkgroepen branding bestaande

uit ondernemers en overige stakeholders van de
desbetreffende winkelgebieden. De branddefinities
zijn zo geschreven dat ze - in combinatie met het
actieplan - ook kunnen dienen als briefing voor de
creatieven die de brands conceptueel en visueel
gaan invullen.

Het gezamenlijke actieplan JUTTEN IN DEN
HELDER doet concrete aanbevelingen op
drie vlakken:

organisatie & samenwerking

marketing & promotie

ruimtelijk-functioneel

Vragen over de inhoud? Bel of mail.
Farzad Ghaus van Stad & Co
06-19666519

farzad@stadenco.nl

Eveline van der Vliet van Stad & Co
06 -53931446
eveline@stadenco.nl
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1. VOORWOORD

Ruim een jaar geleden gingen we gezamenlijk van
start. Als gemeente Den Helder en Detailhandels
Federatie Den Helder zetten we samen onze schou-
ders onder een omvangrijk traject om ‘aantrekkelij-
ke, herkenbare en onderscheidende profielen voor
alle Helderse winkelgebieden’ te ontwikkelen. En
dat was niet de enige ambitie. We wilden ook de
fundamenten leggen voor een ‘krachtig, gebieds-
overstijgend samenwerkingsverband tussen
ondernemers en gemeente’. Met als gezamenlijke
scope: met elkaar overleggen over de sterktes en
zwaktes van de individuele winkelgebieden, kennis
en ervaring delen, kansen en ontwikkelingen voor
de Helderse detailhandel signaleren en oppakken,
en samen beslissen over de inzet van middelen en
activiteiten’. Het Helders akkoord was geboren.

Het actieplan Jutten in Den Helder, waarvan de titel
niet alleen uitdrukkelijk knipoogt naar de inwoners
van Den Helder, maar ook naar het zoekpatroon
van ‘gasten van buiten’, bevat de uitkomst van dit
traject. We zijn blij en trots het te kunnen presen-
teren. Jutten in Den Helder omvat niet alleen een
ruime serie concrete aanbevelingen en voorgestel-
de maatregelen op het gebied van organisatie &
samenwerking, marketing & promotie en ruimte-
lijk-functioneel, maar ook de onderbouwing ervan
in zogeheten branddefinities. Het is aan ons er nu
invulling aan te geven.

Wij zien ernaar uit om gezamenlijk de Helderse
winkelgebieden de komende vijf jaar op een krach-
tige en vooral toekomstbestendige leest te zetten!

Met groet,
Michiel Wouters Jacco Kat
wethouder detailhandel, voorzitter DFD

vastgoed & Stadshart
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2. WIE KIEST, WORDT GEKOZEN

De retailsector maakt een ingrijpende en
onomkeerbare transformatie door. Zo ook in
Den Helder waar naast de mondiale verande-
ringen in consumentengedrag, technologie,
economie en maatschappij, ook regionale

en lokale ontwikkelingen op het vlak van
bevolkingsopbouw, ruimtelijke omgeving en
toerisme hun invloed laten gelden.

De havenstad in de Noordkop kent verschillende

winkelgebieden:
de binnenstad | regionaal centrumgebied
wijk- en buurtwinkelcentra De Riepel,
Loopuytpark, Dorperweerth, Schooten Plaza
en Marsdiepstraat | lokale centrumgebieden
Ravelijncenter | grootschalig cluster
volumineuze detailhandel

Ambitie

De gemeente en de Detailhandelsfederatie Den
Helder (DFD) werken samen aan verbetering en
versteviging van de bestaande winkelstructuur.

In aansluiting op de regionale retailvisie Kop van
Noord-Holland streven beide partijen naar ‘sterke
complementaire identiteiten’ voor alle Helderse
winkelgebieden. De ambitie is dat elk gebied een
duidelijke eigen identiteit en positionering opbouwt
door expliciete keuzes in functie(s), doelgroep(en)
en ambitie(s). Het doel hiervan is tweeledig: hun
onderscheidend vermogen en versterken daardoor
hun toekomstperspectief verbeteren.

‘De beste manier om je
toekomst te voorspellen is
haar zelf te creéren.’

Stephen R. Covey

Samenwerking

Goede en professionele samenwerking, zowel
tussen de winkelgebieden, als tussen de DFD en
de gemeente én tussen de gemeenten in de Noord-
kop, is hiervoor essentieel.

Waarmaken

De branddefinities en het gezamenlijke actieplan in
dit rapport zijn de eerste stap op weg naar realisatie
van de ambitie. De vervolgstap die nu gezet moet
worden, is echter cruciaal: samen waarmaken van
de vastgestelde positioneringen en kernproposi-
ties, conform het op 10 juli 2017 gesloten Helders
akkoord.

Context

Alle keuzes en adviezen in dit rapport zijn
tot stand gekomen met inachtneming van
deze vigerende beleidskaders:
Detailhandels- en leisurebeleid
Noord-Holland
Regionale retailvisie Kop van
Noord-Holland
Toeristisch regioprofiel en
marketingplan In de Kop
De Kop werkt!
Beleidskader Toerisme
- Den Helder bruist!
Visie infrastructuur Den Helder
Koopstromenonderzoek Den Helder
Jaarplan Citymarketing
Belevingsmonitor Den Helder
Helders Akkoord (coalitieakkoord)
2018-2022
Enquétes Stad & Co

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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3. HELDERS AKKOORD

HELDERS AKKOORD

Wij werken samen aan onderscheidende
winkelgebieden!

Winkelen in Den Helder krijgt een nieuw gezicht. En samen-werken een nieuwe betekenis.
Wij, de Detailhandels Federatie Den Helder en de gemeente Den Helder, bouwen
ondersteund door Stad & Co in 2017/2018 samen structureel aan aantrekkelijke, herkenbare en
onderscheidende profielen van alle Helderse winkelgebieden.

Ons doel is méér dan vraag en aanbod beter op elkaar af te stemmen. Onze ambitie is een
krachtig, gebiedsoverstijgend samenwerkingsverband te vormen waarin ondernemers (retail,
horeca, cultuur en nautische geschiedenis) en gemeente intensief met elkaar overleggen om de
sterktes van de winkelgebieden te bepalen, hun kennis en ervaring delen, van gedachten wisselen
over kansen en ontwikkelingen voor de detailhandel en samen beslissen over de inzet van
middelen en activiteiten. Het Helders akkoord nodigt uitdrukkelijk ook eigenaren uit ja’ te zeggen
tegen deze ambitie en mee te bouwen.

Het eigen karakter en het potentieel van ieder winkelgebied, de regionale retailvisie en het
gemeentelijke detailhandelsbeleid zijn de inhoudelijke uitgangspunten voor onze samenwerking,
Concrete actieplannen met doelen op het gebied van marketing & promotie, openbare ruimte,
branchering & acquisitie, organisatie & samenwerking, parkeren & mobiliteit en veiligheid

& hygiéne vormen onze handleiding. Ons eigen commitment is het fundament onder ons

gezamenlijk succes.

J. Kat L. Kuipers F. Ghaus
voorzitter wethouder detailhandel directeur
DFD gemeente Den Helder Stad & Co

[ STAD
t & Den Helder
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4. SWOT-ANALYSES WINKELGEBIEDEN

Alle SWQOT-analyses (m.u.v. Ravelijncenter) zijn gebaseerd op de beleidskaders op pagina 7,
de enquéteresultaten (ondernemers en bezoekers) van Stad & Co en de feedback tijdens de

brandingworkshops.

HSB

Helderse
At

Binnenstad

SWOT-analyse binnenstad Den Helder (ondernemers + bezoekers)

STERKTES

ZWAKTES

Volwaardige binnenstad, geschikt voor dagelijkse
boodschappen en aankopen

Onduidelijkheid/geen eenduidigheid over ‘grenzen’
binnenstad

Divers aanbod: winkels, horeca, recreatie en cultuur

Te rustige sfeer, weinig bezoekers, geen levendig-
heid

Compact, kleinschalig, overzichtelijk, deels overdekt

Geen gezamenlijke identiteit en uitstraling

Strategische ligging: Willemsoord, veerhaven Texel,
kust, station, haven

Onvolledig en niet kwalitatief winkelaanbod

Huidige vernieuwingen en herontwikkeling:
(meeste) panden en openbare ruimte op orde

Voor toeristen en bezoekers van elders: niet-centrale
ligging van Den Helder

Goede gratis parkeerfaciliteiten en OV-verbindingen

Evenementen niet op elkaar afgestemd/versterken
elkaar niet bewust

Aantrekkelijke/bekende evenementen

Stabiel groot aandeel dagtoeristen (senioren)

KANSEN

BEDREIGINGEN

Groei/ontwikkeling Willemsoord als regionale
leisurelocatie - meer integreren met de binnenstad

Winkeliers trekken weg of gaan failliet, leegstand

Verbeteren fysieke verbinding (infrastructuur)
binnenstad - Willemsoord

Laag gemiddeld besteedbaar inkomen inwoners
Den Helder

Verstevigen onderlinge samenwerking en gezamen-
lijke promotie

Druk op parkeerfaciliteiten door herontwikkeling

Meer horeca in de vorm van lunchplekken en
terrassen

Negatief imago Den Helder

Hét traditionele strandseizoen bestaat niet meer
(welkom wintertoerisme)

Bevolkingskrimp en vergrijzing Den Helder

Scherpere branchering, onderscheidender winkels/
formules (dan andere regionale centrumgebieden)

Groei e- en m-commerce (algemeen)

Dalende huren (mogelijkheden startende onder-
nemers)

De binnenstad ndg compacter maken

Meer uitstraling, sfeer, gezelligheid

Verlengen verblijfsduur bezoekers

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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SWOT-analyse De Riepel (ondernemers + bezoekers)

STERKTES

gemeente .
Den Helder [ ’

ZWAKTES

Volwaardig buurtwinkelcentrum met bekende
formules, divers en volledig aanbod: méér dan
dagelijkse boodschappen

Beperkte aantal (gescheiden: voor auto’s en voor
fietsers/voetgangers) terreinopgangen

Ruim, overzichtelijk, netjes

Slechts eén officiéle ingang die als hij niet wordt
gebruikt mensen winkels laat missen

Overdekt winkelen

Te weinig ‘gevoelde’ saamhorigheid

Gezellige sfeer

Lage betrokkenheid franchisers

Goede bereikbaarheid en parkeermogelijkheden

Geen logische verbinding met het Loopuytpark

Gunstige ligging t.0.v. Den Helder

Bekendheid bij toeristen

Zondagsopenstelling

KANSEN

BEDREIGINGEN

Doorgroeien naar regionaal winkelcentrum

Parkeren & onderhoud in handen ondernemers

Verstevigen onderlinge samenwerking en gezamen-
lijke promotie

Teveel ‘achterover leunen’ (door tevreden onder-
nemers)

Ruimtelijke verbinding en samenwerking (o.a.
gezamenlijke programmering) met het Loopuytpark

Volgens veel bezoekers ‘ongelukkige en onveilige’
verbinding (zuidwestelijke opgang) tussen Loopuyt-
park en De Riepel

Aantrekkelijke/herkenbare evenementen
ontwikkelen en organiseren

Bevolkingskrimp en vergrijzing Den Helder

Parkeren & onderhoud terug naar de gemeente

Groei e- en m-commerce (algemeen)

Meer/beter inspelen op toeristen

Verbeteren toegangen naar het terrein

10
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LOOPUYTPARK

SWOT-analyse Loopuytpark (ondernemers + bezoekers)

STERKTES

Actieplan Jutten in Den Helder

ZWAKTES

Knusse sfeer van ‘het oude dorp’, muziekkoepel

Blinde muur van de Lidl

Gevarieerd aanbod (winkels, horeca, galerie)

Viswinkel en friettent (kiosken) blokkeren de zicht-
lijn

Goede parkeermogelijkheden

Geen logische verbinding met De Riepel

Gunstige ligging t.0.v. Den Helder

Ratjetoe aan openingstijden

Geen gezamenlijke identiteit en uitstraling

Grauw, slecht onderhouden, gedateerd

KANSEN

BEDREIGINGEN

Opknappen (inrichting) openbare ruimte

Verschraling, steeds meer horecaplein, 's ochtends
veel dicht

Verstevigen onderlinge samenwerking en gezamen-
lijke promotie

Bevolkingskrimp en vergrijzing Den Helder

Ruimtelijke verbinding en samenwerking (o.a.
gezamenlijke programmering) met De Riepel

Groei e- en m-commerce (algemeen)

Meer/beter inspelen op toeristen

Aantrekken meer dagwinkels

Inrichten servicepunt gemeentelijke diensten

Vergroten aanbod wijkactiviteiten

11
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g SCHOOTEN PLAZA

gemeente r;
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SWOT-analyse Schooten Plaza (ondernemers + bezoekers)

STERKTES

ZWAKTES

Volwaardig buurtwinkelcentrum, divers en volledig
aanbod, geschikt voor dagelijkse boodschappen

Schamel/verouderd uiterlijk winkel centrum
(betegeling, puien, gevels)

Gezellige, persoonlijke sfeer, ons kent ons, hoge
servicegraad

Indeling (langgerekt), onhandige routing en
doorloop

Drie supermarkten

Kou/tocht ('s winters)

Overdekt winkelen

Weinig gezamenlijke identiteit en uitstraling

Gratis parkeren en goede bereikbaarheid

De Klaproos vroeg dicht op vrijdag en gesloten in
het weekend

Natuurlijke sociale ontmoetingsplek voor (oudere)
buurtbewoners; evenementen en koffietafels

Leegstand

Veel vaste/loyale klanten

KANSEN

BEDREIGINGEN

Verbeteren algemene uitstraling, inrichting en
aankleding

Marsdiepstraat en De Riepel

Nog meer/beter inspelen op ouderen (grote/trouwe
doelgroep)

Toenemende populariteit binnenstad Den Helder

Toename thuiswonende afhankelijke ouderen: uit-
bouwen sociale ontmoetingsfunctie winkelcentrum
i.c.m. zorg

Bevolkingskrimp en vergrijzing Den Helder

Verstevigen onderlinge samenwerking en
gezamenlijke promotie

Groei e- en m-commerce (algemeen)

Meer (dag)horeca: kwalitatieve lunchzaak en
(afhaalrestaurant

Ontbrekende branches aantrekken (o.a. kleding)

Drie basisscholen in de buurt (De Dijk trekt
kinderen/ouders van buiten de wijk)

Toeristen aantrekken

Verlengen verblijfsduur bezoekers

12
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SWOT-analyse Dorperweerth (ondernemers + bezoekers)

STERKTES

ZWAKTES

Volwaardig buurtwinkelcentrum, gericht op
dagelijkse boodschappen

Verouderde uitstraling en aankleding, weinig sfeer,
geen daghoreca

Divers en volledig aanbod, alle verswinkels

Erg klein, geen ruimte voor uitbreiding van het
winkelaanbod

Aangenaam rustig, overzichtelijk en netjes
(bezoekers)

Rommelige uitstraling (ondernemers)

Persoonlijke relaties klanten-ondernemers

Geen openbaar toilet

Overdekt winkelen

Weinig gezamenlijke identiteit en uitstraling

Klantvriendelijke winkeliers, persoonlijke sfeer, hoge
servicegraad

Slecht imago uit het verleden (hangjeugd)

Goede gratis parkeerfaciliteiten

KANSEN

BEDREIGINGEN

Groei Julianadorp

Weinig vertrouwen in de gemeente

Vindbaar worden voor toeristen

Groei e- en m-commerce (algemeen)

Verstevigen onderlinge samenwerking en
ezamenlijke promotie

Structureel overleg ondernemers in zijstraatje (op-
nemen in collectief?) over gezamenlijke uitstraling

Moderniseren uitstraling

Zitjes/terrassen toevoegen

Verlengen verblijfsduur bezoekers

13
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winkelgebied

SWOT-analyse Marsdiepstraat (ondernemers + bezoekers)
STERKTES ZWAKTES

Volwaardig buurtwinkelcentrum, divers en volledig Langgerekte straat, onoverzichtelijk kruispunt
aanbod, geschikt voor dagelijkse boodschappen

Veel overige voorzieningen: kinderopvang, biblio- Verkeersonveiligheid (snelheid, spookrijden)
theek, school, sportclubs

Gratis parkeren voor de deur Gebrek aan daghoreca

Goed bereikbaar en toegankelijk Zwerfafval, volle containers

Prettige uitstraling: rustig, overzichtelijk en netjes Geen gezamenlijke identiteit en uitstraling
Overdekt winkelen Leegstand

KANSEN BEDREIGINGEN

Vergroten verkeersveiligheid: zebrapad/drempels Schooten Plaza en Falga centrum

bij draaideur winkelcentrum, meer aandacht voor

voetgangers

Betere zichtbaarheid: offline (gevelaankleding, Mooi weer

borden, zonneschermen) en online

Verstevigen onderlinge samenwerking en gezamen- | Gratis parkeren in de binnenstad
lijke promotie

Bewegwijzering Bevolkingskrimp en vergrijzing Den Helder
Aantrekken winkel met trekpleisterfunctie Groei e- en m-commerce (algemeen)
DHL-punt

Toeristen aantrekken (toenemend aantal B&B’s in
directe omgeving)

Nieuwe bewoners (minder sociale huur in Nieuw
Den Helder)

Vergroten sfeer en gezelligheid, o0.a. door eigen
evenement(en)

Meer terrassen, zitjes, koffie/lunchplekken

Verlengen verblijfsduur bezoekers

14
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SWOT-analyse Ravelijncenter (bron: www.ravelijncenter.nl)

STERKTES

ZWAKTES

Strategische ligging

Branchering (m2)

Bereikbaarheid auto

Bereikbaarheid openbaar vervoer

Diversiteit winkels

Ontbreken van WIFI

Parkeervoorzieningen

Te eenzijdige branchering

Action

Website

Actieve ondernemersvereniging

Ontbreken van huishoudelijk reglement

Gratis parkeren

Imago stad Den Helder

Sterk gedragen door inwoners en omliggende
gebieden

Eigen krant

KANSEN

BEDREIGINGEN

Anticiperen op het veranderende koopgedrag

Digitale snelweg

Website en social media

Detailhandelsnotitie

Meer diversiteit in winkels (branchering)

Economische vitaliteit Den Helder / Noordkop

Inspelen op “Het Nieuwe Winkelen” en innovatie

Onvoldoende focus vanuit de gemeente op dit
winkelgebied

Consumenten trekken uit de omliggende regio’s

Food & outletcenter

Citymarketing betrekken bij pr Ravelijncenter

Look & feel

Inhoud SWOT-analyse

Stad & Co heeft ervoor gekozen om geen ‘eigen’ SWOT-analyse van het Ravelijncenter te maken en heeft hier
de door het Ravelijn-bestuur zelf opgestelde analyse opgenomen. Dit wil niet zeggen dat Stad & Co de inhoud
hiervan op alle punten onderschrijft. Door de voortijdige beéindiging van het brandingtraject ontbrak echter de
mogelijkheid om de SWOT met een ondernemersvertegenwoordiging te bespreken, in onze ogen essentieel
om in dit verband waardevolle uitspraken te kunnen doen.

15
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5. WINKELEN EN BOODSCHAPPEN DOEN IN DEN HELDER

Winkelen en boodschappen doen zijn
verschillende activiteiten met hun eigen
autonome en omgevingsafhankelijke satis-
fiers en dissatisfiers. Boodschappen doen
consumenten het liefst snel en gemakkelijk.
Goede bereikbaarheid, passende openings-
tijden, het juiste aanbod en prijs/ kwali-
teit, dichtbij parkeren en zo min mogelijk
‘obstakels’ zijn belangrijk. Funshoppen, of
recreatief winkelen, stelt (veel) hogere eisen
aan sfeer, gezelligheid, beleving, diversiteit
en keuze in het winkelaanbod en horeca.

Rapportcijfers winkelvoorzieningen overige

inwoners bezoekers totaal benchmark
Koopstromenonderzoek 2016:

gemeente Den Helder Winkelaanbod 73 A 73 74
In 2016 zijn inwoners en bezoekers Steeren uitstraing = S L i
Veiligheid 7,6 6,8 75 7.6

(g rotendeels afkomStig uit de gemeenten Netheid (schoonmaak/onderhoud) 7,6 6,8 7.6 75
TeXel, SChagen en Hollands KI’OOﬂ) van Parkeermogelijkheden auto 8,1 7,6 8,1 78
Den Helder gemiddeld genomen tevre- Parkeertarieven auto 8,1 76 8,0 75
den over de parkeervoorzieningen en Stallingsmogelijkheden voor de fiets 7,7 73 77 7,5
bereikbaarheid van alle Helderse winkel- ~ Sereeeameidperatto &3 &1 &2 80
X Bereikbaarheid per openbaar vervoer 7.5 6,9 7.4 7.2
gebieden. Ze beoordelen de sfeer en het Bereikbaarheid per its a6 - = =
winkelaanbod als ruim voldoende. Het " 6.3 5,8 6.2 6.7
aanbod en de kwaliteit van evenementen  evenementen 6,1 5,5 6,0 6,2
en horeca kunnen beter. Faciliteiten bijoorbeeld wc, wifi, athaalpunt, bankjes 6,2 55 6,1 6,2

Wat opvalt, is dat vrijwel over de hele linie inwoners
positiever zijn dan bezoekers. De consumentenbe-
stedingscijfers ondersteunen dit beeld. De koop-
krachtbinding in Den Helder (voor dagelijkse en niet
-dagelijkse artikelen) is relatief hoog ten opzichte
van gemeenten met een vergelijkbare omvang. De
on- en offline afvloeiing is ook lager dan de bench-
mark. De toevloeiing is lager en dalend..

De invloed (belevingswaarde) die Den Helder zelf
- naast alle praktische motieven - uitoefent op de
keuze van consumenten om er wel/niet te winkelen
en te verblijven, speelt logischerwijs vooral een rol
bij bezoeken aan de binnenstad en Willemsoord.

Dagelijkse artikelen
(zoals levensmiddelen en drogisterijartikelen)

Vergelijking ge;}e}eﬁme ge;n0e1631nte benZ(:Dh‘Irgark
Koopkrachtbinding -
Afvloeiing offline -
Afvloeiing online m -
Aandeel toevloeiing in totale bestedingen* m -

* (excl. toeristische bestedingen)
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De wijkwinkelcentra en het Ravelijncenter zijn daar
als boodschappencentra en woonboulevard relatief
ongevoeliger voor.

In de branding van de winkelgebieden is hier
rekening mee gehouden. De positioneringen van
Schooten Plaza, de Marsdiepstraat, De Riepel,
Loopuytpark en Dorperweerth leunen meer op het
DNA van de wijken waarin ze liggen, hun primaire
verzorgingsgebied, dan op typisch Helderse kern-
en merkwaarden. Ravelijncenter kan zich met zijn
toch al onderscheidende aanbod nog scherper profi-
leren naast de binnenstad door ook/meer Helderse
sfeer en beleving toe te voegen (zie pagina 59).

Niet-dagelijkse artikelen
(zoals mode & luxe, vrije tijd en in en om het huis)

gemeente gemeente benchmark

iEig=likino 2016 2011 2016

Koopkrachtbinding -
Afvloeiing offline -
Afvloeiing online S 12%
Aandeel toevloeiing in totale bestedingen* m -

* (excl. toeristische bestedingen)
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POSITIONERING

Binnenstad Den Helder

HSB

6.7. BRANDDEFINITIE - Identiteit, positionering en
kernpropositie binnenstad Den Helder

Samen buren,
burgers en buiten-
lui meenemen in
het leven met

de zee
Hier laten

onafhankelijke en

mers zien, voelen,
proeven en beleven
wat de zee al
eeuwenlang
biedt

HAREN

Nno nonsense,

BELOFTE

Eerlijke producten,
vrijheidslievende
mensen en de geur van
de zee altijd nabij

VAL [V I vrijheidslievend,

astvrije onderne-
g J DOOR JE naturel, zelfbewust,

gastvrij, gemeen-
schapsgericht,
oprecht, historisch
besef, leven-met-

IDENTITEIT

nuchter, eigengereid,\ de-zee, onaf-

doorzetter, integer,

hankelijk

oprecht, authentiek,
krachtig, positief

WAARDEN

IDENTITEIT | KENMERKEN

De Helderse binnenstad bevindt zich binnen de zo-
genaamde ‘Linie’. Dit is het oudste deel van de stad
dat in het zuiden en westen wordt begrensd door
de oude verdedigingslinie van Den Helder. Binnen
de Linie bevindt zich de naoorlogse buurt Oud-Den
Helder; de binnenstad met winkelstraten en horeca,
het station en de uitgaansgelegenheden.

De Beatrixstraat, Keizerstraat en de Spoorstraat

zijn de belangrijkste assen in het centrum. Samen
met de Kroonpassage vormen ze het winkelgebied
van de Helderse binnenstad, waar verder ook de
bibliotheek, theater de Kampanije, de horeca aan de
Koningsstraat en Willemsoord deel van uitmaken.

De binnenstad oogt bij binnenkomst vanaf het
station behoorlijk leeg en gesloten en komt stenig
over. Lege panden, zoals het voormalige V&D-
pand, springen gelijk in het oog. In ruimtelijk
opzicht vallen het gebrek aan sfeer en de lege en
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verrommelde plekken op. De winkels buiten het
directe centrum zijn - ondanks de transformerende
aanloopstraten - nog teveel verspreid, waardoor
het winkelgebied te groot is, gaten vertoont en niet
overal goed functioneert.

In de Helderse binnenstad is sinds enkele jaren
een grootscheepse transformatie gaande. De
grootschalige vernieuwing van de straten en gevels
en het verdichten van het winkeloppervlak biedt
nieuwe kansen voor het winkelgebied. De ontwik-
keling van Willemsoord als (cultureel) uitgaansge-
bied schept daarnaast kansen voor het aantrekken
van nieuwe bezoekers en bewoners. Verschillende
afbakeningen van de Helderse binnenstad worden
door bezoekers door elkaar gebruikt om (delen
van) het gebied aan te duiden, variérend van het
gehele centrumgebied inclusief de Koningstraat en
Willemsoord tot enkel het compacte winkelgebied.

In de binnenstad wonen gemiddeld iets minder ou-
deren (>65) en iets meer adolescenten (25-45) en
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jongeren (<25) dan in de rest van Den Helder. 78%
van de inwoners is autochtoon, ten opzichte van
80% autochtonen in Den Helder. De binnenstad
wordt bevolkt door laag tot gemiddeld verdienende
bewoners. Er wonen relatief minder gezinnen (met
en zonder kinderen in de binnenstad, dan in de rest
van Den Helder.

IDENTITEIT | KERNWAARDEN

Kernwaarden zijn diepgewortelde overtuigingen
over wat belangrijk is. Ze zijn onafhankelijk van
tijdgeest, economische conjunctuur en concurren-
tie en geven richting aan keuzes, handelingen en
gedrag.

VRIJHEIDSLIEVEND, NATUREL,
ZELFBEWUST

GASTVRIJ, GEMEENSCHAPSGERICHT,
OPRECHT

HISTORISCH BESEF, LEVEN-MET-DE-ZEE, ‘:J‘-'";‘A

ONAFHANKELUJK

19

Binnenstad Den Helder

IDENTITEIT | ARCHETYPE

Een archetype is een herkenbare, levensechte
persoon met bepaalde eigenschappen, karakter-
trekken en overtuigingen (lees: kernwaarden)

die model staat voor - in dit geval - de Helderse
binnenstad. Archetypen worden gebruikt om

de onbewuste drijfveren van mensen - vaak de
oorsprong van hun gedrag - te beschrijven. Ze zijn
zeer geschikt als psychologische ‘broncode’ bij het
tot leven brengen van brands.

De ontdekkingsreiziger

Ontdekkers of ontdekkingsreizigers gaan verder
waar anderen stoppen. Het zijn avonturiers die er-
van houden om uitdagingen aan te gaan en nieuwe
wegen te verkennen. De ontdekker gedraagt zich
onafhankelijk, is trouw aan zijn ziel en is nieuwsgie-
rig van aard. Ontdekker-gebieden zijn vastbesloten
om ons zover te krijgen dat we gaan éven.

BINNENSTAD DEN HELDER
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Binnenstad Den Helder

BEZOEKERS BINNENSTAD
(INCL WILLEMSOORD)

Wat voor soort bezoekers trekt de Helder-
se binnenstad? Wat is hun ‘economisch’ en
‘psychologisch’ profiel?

Een kwart van de geénquéteerde bezoekers van de
binnenstad is (directe) buurtbewoner en woont in
de binnenstad zelf. Een ruime 50% van de bezoe-
kers komt elders uit de gemeente Den Helder en
20% van de bezoekers komt elders uit Nederland.
Buitenlandse bezoekers zijn tijdens het enquéteren
niet aangetroffen.

20
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Ondernemersvereniging
Binnenstad

e Bl

Een ruime meerderheid van de bezoekers van de
binnenstad is ‘vaste klant” en komt er dagelijks
of meerdere keren per week voor zijn dagelijkse
boodschappen of om wat te winkelen. De horeca-
zaken zijn in mindere mate (gemiddeld 26%) het
doel van het bezoek aan de binnenstad. Een kwart
van de bezoekers is tussen de 18 en 30 jaar en een
kwart van de bezoekers is tussen de 61 en 75 jaar.

De helft van de geénquéteerde bezoekers van
Willemsoord bestaat uit (directe) buurtbewoners.
De overige bezoekers komen elders uit de gemeen-
te Den Helder (8%) of Nederland (42%). Er zijn
geen buitenlandse bezoekers aangetroffen. Dit kan
samenhangen met het moment van onderzoeken;
in de zomer en tijdens vakanties zal de herkomst
van de bezoekers aanzienlijk verschillen.

Veel bezoekers van Willemsoord komen er maan-
delijks, een aantal keer per jaar of zijn er voor het
eerst. Een toeristisch, horeca- of evenementen-
bezoek zijn voornaamste redenen om hier te
komen. De gemiddelde leeftijd van de bezoekers
is tussen de 18 en 60 jaar en ligt dus beduidend
lager dan in de rest van de binnenstad.
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Helderse
Ondernemersvereniging
Binnenstad

Dat er nog niet veel samenhang tussen beide
gebieden bestaat, blijkt uit de cijfers: de gemid-
delde bezoeker van Willemsoord combineert een
bezoek soms met een bezoek aan de binnenstad.
Andersom combineren bezoekers van de binnen-
stad ook soms hun bezoek met een bezoek aan
Willemsoord.

Leefstijl

Hoewel de groep bezoekers van de binnenstad
uiteenvalt in mensen met uiteenlopende profie-
len zijn er ook sterke gemeenschappelijke delers.
Het merendeel van alle ondervraagde bezoekers
identificeert zichzelf met de gele belevingswereld
en (in mindere mate) met de rode belevingswereld.
Dit betekent dat de meeste bezoekers gezelligheid,
harmonie, leuke activiteiten en goed contact met
familie, vrienden en buren belangrijk vinden maar
ook waarde hechten aan vrijheid, onafhankelijkheid
en cultuur. De bezoekers van Willemsoord identi-
ficeren zichzelf in grote mate met de rode bele-
vingswereld. Zij zijn graag de eerste die iets kopen,
ontdekken of uitdragen.

Binnenstad Den Helder

Doelgroepen

Doelgroepen waarop de Helderse binnenstad zich
specifiek wil richten, zijn - in volgorde van belang-
rijkheid:

1. Inwoners gemeente Den Helder, 60k die uit
Julianadorp die eerder geneigd zijn naar
Schagen of Alkmaar te gaan. Nu komen
sommige bewoners van andere stadsdelen
alleen voor evenementen naar de binnenstad

2. toeristen: in de zomer (Duitse) gezinnen, buiten
de zomer: senioren die geinteresseerd zijn in
zeevaart, cultuurhistorie, de kust en het strand

extravert

de rode wereld - VITALITEIT

..ben graag de eerste dle
lets koopt, ultdraagt of
gebrulkt

..leef onafhankell k en vri]

«.houd van cultuur en
nleuwe dingen ontdekken

..vind mezelf ontwikkelen
belangri]k

..ben een levensgenleter

eef dynamisch,
nafhankelijk en

ego-georiénteerd

arridregericht

.ben gesteld op service,
kwaliteit en exclusiviteit

..wind merken belangrijk

geniet van succes en

aanzien

de blauwe wereld - CONTROLE

pieajusiioedsdeo.s |

de groene wereld - BESCHERMING

introvert
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Ondernemersvereniging
Binnenstad

Binnenstad Den Helder

MERKWAARDEN

Merkwaarden zijn - in tegenstelling tot kernwaar-
den - aan het gebiedsbrand gekoppelde beelden,
ervaringen, overtuigingen en opvattingen in het
hoofd van de consument. Ze vormen een netwerk
van associaties op grond waarvan hij of zij kiest
voor brand A of brand B.

De merkwaarden van de binnenstad uitgedrukt in De communicatiestijl van deze personalities:

karaktereigenschappen van een automerk en drie Oprecht, geinteresseerd

personalities. Inhoudelijk, serieus, overtuigend
Weloverwogen, bedenkelijk

Automerk: Skoda Humoristisch, eigenwijs, nuchter
Familiegericht, degelijk, zag er
vroeger niet uit maar oogt tegen-

woordig steeds beter, no nonsens, POSITIONERING

nuchter, prijsbewust, onafhankelijk,

spontaan, gezellig Positioneren is het realiseren van een (relatieve)
positie in de perceptie van een ander. In dit geval

Familielid: Stoere broer het beeld van de (huidige en gewenste) bezoe-

Eigengereid, rebels, nuchter, kers van de aantrekkelijkheid van de binnenstad

zichzelf, eenvoudig, primair, heeft ten opzichte van omliggende en/of vergelijkbare

potentie, doorzetter, wil scoren winkelgebieden.

Wereldleider: Barack Obama In de binnenstad van Den Helder laten onafhanke-

Sociaal, charismatisch, staat tussen lijke en gastvrije ondernemers zien, voelen, proe-

de mensen, integer, rechtvaardig, ven en beleven wat de zee al eeuwenlang biedt.

humoristisch, echt en oprecht,
meesterschap, authentiek

KERNPROPOSITIE

Sporter: Nicolien Sauerbreij

Doorzetter, draagt een last met zich De kernpropositie is de merkbelofte, oftewel dat
mee, krachtig, maakt er het beste wat de (huidige en gewenste) bezoekers aan bele- o
van, winnaar, positief, nuchter, ving in de Helderse binnenstad wordt beloofd. g
stoer |-_|I-I
Eerlijke producten, vrijheidslievende mensen en T
de geur van de zee altijd nabij E
o
a
Schagen ALGIEETS Wijkwinkelcentra Binnenstad |<—t
Historie ++ ++ -- ++ 2
Marien/nautisch karakter | - - +/- +/- ++4+ %
Vakmanschap, trouw aan ++ +/- +/- + g
je ziel, local hero’s
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POSITIONERING

De Riepel & Loopuytpark

LOOPUYTPARK

6.2. BRANDDEFINITIE - Identiteit, positionering en
kernpropositie De Riepel & Loopuytpark

Samen het

beste, centraalste

en gezelligste winkel-

centrum en horeca-

gebied van Juliana-
dorp zijn

In het gemoede-
lijke oude dorp
vind je alles wat

je iedere dag nodig
hebt en voel je je
uit én thuis

moederlijk,

WAT
JE ZIET,

IS WAT JE
KRUGT

BELOFTE

Hier hebben we
tijd en aandacht
voor iedere
klant

gezellig,
gemoedelijk,
laagdrempelig,
centraal, dorps,
gemeenschaps-
gericht, persoon-
lijk, sociaal,
verbonden

IDENTITEIT

gezellig, laagdrempelig,
weinig pretenties, verbin-
der, nuchter, eerlijk, loyaal,
down to earth

WAARDEN

IDENTITEIT | KENMERKEN

Winkelcentrum De Riepel en het Loopuytpark maken
beiden deel uit van Julianadorp, een dorp in de ge-
meente Den Helder, ongeveer 5 kilometer ten zuiden
van de stad. Vernoemd naar wijlen prinses Juliana,
kreeg het dorp in 1909 zijn vorm door de bouw

van een kerk en een dorpsplein: het Loopuytpark.
Julianadorp bestond in die jaren voornamelijk uit
gemengde boerenbedrijven en bloembollentelers.
Na de oorlog werd ook het toerisme een grote bron
van inkomsten. Anno 2018 telt het dorp (inclusief
Het Koegras en Duinzoom) circa 15.000 inwoners.
‘s Zomers zorgen grotendeels Duitse toeristen echter
voor veel drukte: naar schatting meer dan 900.000
toeristen (per jaar) overnachten in Julianadorp.

Met de nieuwbouw van de in het noorden van
Julianadorp gelegen wijken Middelzand, Vogel-
zand, Kruiszwin, Wierbalg en Doorzwin in de jaren
70 en 80 gaf de gemeente Den Helder meer ruimte
aan de groeiende stad. Tegenwoordig worden De

Riepel en het Loopuytpark samen ook wel samen
‘het oude dorp” genoemd. Winkelcentrum De Rie-
pel aan de rand van Middelzand was jarenlang het
vertrouwde winkelhart van Julianadorp. In 2009
is het verplaatst naar het gebied tegenover het
Loopuytpark.

Aan het Loopuytpark is een kleine groep horeca-
ondernemers, winkeliers en zorgaanbieders actief.
Het straatbeeld en de sfeer van het gebiedje
wordt in hoge mate ingekleurd door het groen, de
muziekkoepel, de bouwstijl van de omliggende
panden en het ‘dubbele’ stratenpatroon. Het doet
‘knus’ en intiem aan. De huidige inrichting biedt
veel mogelijkheden om de straten (nog sterker) te
profileren als een sfeervol horeca- en uitgaansge-
bied en/of groen verblijfsgebied (bewonerswens)..
De parkeervakken en het toegestane autoverkeer
beperken dit enigszins.

De Riepel is een modern ogend en ruim opge-
zet winkelcentrum met diverse winkels voor de

» 24 4



dagelijkse boodschappen. Het grenst direct aan
de weilanden ten noorden van Julianadorp. De
meeste winkels, waaronder supermarkt Deen zijn
bereikbaar via een brede, overdekte passage. De
overige winkels hebben hun ingang onder een lui-
fel aan de buitenkant, direct aan het parkeerterrein.
De Riepel bevat verder een mix van ketenfilialen
en zelfstandige ondernemers. Het winkelcentrum
is licht, overzichtelijk en heeft een goed verzorgd

- maar enigszins anoniem - interieur. Naast het
winkelcentrum ligt een groot parkeerterrein dat
onder andere toegankelijk is via een smalle brug.

Het Loopuytpark ligt net als De Riepel aan de
Schoolweg en staat haaks op het winkelcentrum.
Eris geen ruimtelijke verbinding tussen beide gebie-

den, anders dan dat ze ‘toevallig’ naast elkaar liggen.

In Julianadorp wonen gemiddeld minder ouderen
(>65) en meer adolescenten (20-65) en jongeren
(<19) danin de stad Den Helder. 86% van de
inwoners is autochtoon. Julianadorp wordt bevolkt
door inwoners met een modaal tot bovenmodaal
inkomen. Er wonen relatief veel gezinnen met
kinderen (52%) en relatief weinig alleenstaanden
(22%) in Julianadorp.

GEZELLIG, GEMOEDELIJK, LAAGDREMPELIG
CENTRAAL, DORPS, GEMEENSCHAPS-
GERICHT

PERSOONLIJK, SOCIAAL, VERBONDEN

De Riepel & Loopuytpark

Everyman is echt, eerlijk en werkt hard. Allen voor
één en één voor allen. De gewone man is toeganke-
lijk, sympathiek en down to earth. Je kunt altijd op
hem rekenen en terugvallen als je hulp nodig hebt.
Veiligheid en harmonie zijn zeer belangrijk voor
hem en cruciale drijfveren achter veel beslissingen.
Hij maakt daarom graag deel uit van een groep
gelijkgestemden waarin hij geaccepteerd wordt.
Everyman-gebieden zijn comfortabele plekken
waar iedereen erbij hoort en waar mensen van alle
niveaus zich verbinden.

DE RIEPEL & LOOPUYTPARK
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De Riepel & Loopuytpark

BEZOEKERS DE RIEPEL/LOOPUYT-
PARK

Wat voor soort bezoekers trekken het Loopuyt-
park en De Riepel? Wat is hun ‘economisch’ en
‘psychologisch’ profiel?

Alle geénquéteerde klanten en bezoekers (100%)
van het Loopuytpark zijn (directe) buurtbewoners
en komen uit Julianadorp. ledereen is ‘vaste klant’
en komt er dagelijks of meerdere keren per week
voor zijn/haar dagelijkse boodschappen of om ande-
re winkels te bezoeken. De horecazaken en zorgin-
stellingen zijn in mindere mate (gemiddeld 31%)
het doel van het bezoek aan het Loopuytpark. De
straat wordt ook geregeld (30%) gebruikt als route
om een andere plek te bereiken. De gemiddelde
leeftijd van de bezoekers is erg hoog (61 -75).

» 26 €

LOOPUYTPARKE =~ .. .o
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Een groot deel (75%) van de geénquéteerde
klanten en bezoekers van winkelcentrum De Riepel
bestaat uit (directe) buurtbewoners. De overige be-
zoekers komen elders uit de gemeente Den Helder
of Nederland. Er zijn geen buitenlandse bezoekers
aangetroffen. Dit komt waarschijnlijk door het
onderzoekmoment (winter); in de zomer en tijdens
vakanties zal de herkomst van de bezoekers ver-
moedelijk anders zijn. Veel bezoekers van De Riepel
komen er een of meerdere keren per week voor
hun dagelijkse boodschappen of om er te shoppen.
De gemiddelde leeftijd van de geénquéteerde
bezoekers ligt tussen de 46 en 75.

De samenhang tussen beide winkelgebieden blijkt
ook uit de cijfers: de gemiddelde bezoeker van

het Loopuytpark combineert een bezoek soms tot
meestal met een bezoek aan De Riepel. Andersom
combineren bezoekers van De Riepel soms hun
bezoek met een bezoek aan het Loopuytpark.
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Leefstijl

De bezoekers van De Riepel en het Loopuytpark
vertonen enkele sterke gemeenschappelijke delers.
Het merendeel van alle ondervraagde bezoekers
identificeert zichzelf met de gele belevingswereld.
In De Riepel werd (in mindere mate) ook een groep
bezoekers uit de groene belevingswereld aangetrof-
fen. Dit betekent dat de meeste bezoekers waarde
hechten aan gezelligheid, harmonie en leuke activi-
teiten doen met vrienden en familie.

De Riepel & Loopuytpark

Doelgroepen

Doelgroepen waarop De Riepel/Loopuytpark zich
specifiek wil richten, zijn - in volgorde van belang-
rijkheid:

1. Inwoners Julianadorp
In de zomer: (Duitse) toeristen - gezinnen,
senioren

3. Inwoners Den Helder

extravert

de rode wereld - VITALITEIT

..ben graag de eerste dle
lets koopt, ultdraagt of
gebrulkt

..leef onafhankell k en vri]

«.houd van cultuur en
nleuwe dingen ontdekken

..vind mezelf ontwikkelen
belangrijk

..ben ean levensgenieter

ego-georiénteerd |

..vind merken belangrijk

geniet van succes en
sanzien

g
o

deo.

9110935
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de groene wereld - BESCHERMING

introvert
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De Riepel & Loopuytpark

MERKWAARDEN De communicatiestijl van deze personalities:
Recht-door-zee, open, doelgericht, houdt de
draad vast
Geinteresseerd, stelt vragen, creéert
vertrouwensband
Praat met zijn/haar hele lijf
Warm, praat over relaties, het dorp

De merkwaarden van De Riepel/Loopuytpark POSITIONERING

uitgedrukt in karaktereigenschappen van vier
personalities.

Moederlijk, gezellig, open, laag-

drempelig, geziene figuur, lache-

bek, houdt graag een praatje pot,
5

eerlijk, herkenbaar, zorgzaam

In het gemoedelijke oude dorp vind je alles wat je
iedere dag nodig hebt en voel je je uit én thuis
Sociaal, nuchter, eerlijk, loyaal,

heeft de gunfactor, harde werker,

down to earth/doe maar gewoon KERNPROPOSITIE

Laagdrempelig, samen doelen be-
reiken, polderaar, eerlijk, benader-
baar, duidelijk, no nonsens Hier hebben we tijd en aandacht voor iedere klant

Flamboyant, mondig, eigen logica,
weinig pretenties, reikt kansen aan,
teamspeler, verbinder

DE RIEPEL & LOOPUYTPARK
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Schooten Plaza

g SCHOOTEN PLAZA

6.3. BRANDDEFINITIE - Identiteit, positionering en
kernpropositie Schooten Plaza

Samen . . BELOFTE
- Hier doe je
bll_lven boodschappen in
ontwikkelen .
een community
In het met pit
vriendelijke
Schooten Plaza veilig, gastvrij,
zit in ieder winkel- DETHT betrouwbaar,
POSITIONERING mandje ook een BEPALEN vriendelijk, persoon-
potje balsem voor WE ZELF lijk, informeel,
de ziel en is er altijd fanatiek, pioniers-
aandacht geest, humor IDENTITEIT

voor elkaar.

WAARDEN

vriendelijk, betrokken,
mensgericht, geduldig,
verantwoordelijk, vaderlijk,
vooruitstrevend, doorzetter,
teamspeler

IDENTITEIT | KENMERKEN

Winkelcentrum Schooten Plaza maakt deel uit van
De Schooten; een naoorlogse stadsuitbreiding
buiten de ‘Linie’. Aan het eind van de middel-
eeuwen lag in het waddengebied ten oosten van
Huisduinen een boerderij op een duin. Nadat deze
in 1956 afbrandde, bouwde men op nagenoeg
dezelfde plek een nieuwe boerderij met dezelfde
naam ‘De Schooten’. Tegenwoordig is dit een
multifunctioneel centrum voor de wijk eromheen,
die eveneens De Schooten heet. Het stadsdeel is
aangelegd in de verwachting dat de Koninklijke
Marine na de oorlog haar activiteiten in Den Helder
fors zou uitbreiden. Die groei bleef uit, maar er
stond rond 1970 wel een compleet nieuwe wijk.

De wijk is behoorlijk groen en heeft twee parken.
Winkelcentrum Schooten Plaza is het centrale punt.
Het werd gebouwd in 1969 enis in de loop der jaren
met steeds meer winkels uitgebreid. Om een eind te
maken aan de wind- en tochtproblemen is het vlak
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voor de millenniumwisseling overkapt. Vandaag

de dag herbergt Schooten Plaza een zeer divers
bestand aan winkels voor de dagelijkse boodschap-
pen. Het wordt voornamelijk bezocht door wijkbe-
woners. Erzitten drie supermarkten (Albert Heijn,
Aldi en Dekamarkt) en een groot aantal zelfstandige
ondernemers. Het exterieur oogt verouderd, van
binnen is het centrum tamelijk licht en ruim. Wel
trekt de stenen vloer (bestaande uit buitentegels)
direct de aandacht. Hierdoor voelt de binnenruimte
als ‘buiten” aan, ondanks sfeerelementen als groen
en zitplekken. Voor Schooten Plaza ligt een parkeer-
terrein.

In De Schooten wonen gemiddeld meer ouderen
(>65) en minder adolescenten (20-65) en
jongeren (<19) dan in Den Helder. 84% van de
inwoners is autochtoon. De Schooten wordt bevolkt
door laag tot gemiddeld verdienende bewoners.

Er wonen relatief minder gezinnen met kinderen

en relatief meer gezinnen zonder kinderen in De
Schooten dan in de rest van Den Helder.



g SCHOOTEN PLAZA

IDENTITEIT | KERNWAARDEN

Kernwaarden zijn diepgewortelde overtuigingen
over wat belangrijk is. Ze zijn onafhankelijk van
tijdgeest, economische conjunctuur en concurren-
tie en geven richting aan keuzes, handelingen en
gedrag.

VEILIG, GASTVRIJ, BETROUWBAAR
VRIENDELLJK, PERSOONLIJK, INFORMEEL
FANATIEK, PIONIERSGEEST, HUMOR

IDENTITEIT | ARCHETYPE

Een archetype is een herkenbare, levensechte
persoon met bepaalde eigenschappen, karakter-
trekken en overtuigingen (lees: kernwaarden) die
model staat voor - in dit geval - Schooten Plaza.
Archetypen worden gebruikt om de onbewuste
drijfveren van mensen - vaak de oorsprong van
hun gedrag - te beschrijven. Ze zijn zeer geschikt
als psychologische ‘broncode’ bij het tot leven
brengen van brands.
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Schooten Plaza

Verzorger

Voor de verzorger heeft ‘de mens’ altijd prioriteit en
zijn hulp bieden, verbonden zijn, sfeer en harmonie
belangrijk. De verzorger wil dat anderen zich veilig
en thuis voelen. Hij is daardoor altijd de eerste om
een handje te helpen, een luisterend oor te bieden
of een schouder uit te lenen. Dit archetype is erop
gericht om andere mensen te laten groeien en te
ontwikkelen en doet dat met veel inzet, compassie
en onvoorwaardelijke steun. Verzorger-gebieden
weten waar het om gaat in het leven. Ze zijn inte-
graal onderdeel van het leven.
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Schooten Plaza

BEZOEKERS SCHOOTEN PLAZA

Wat voor soort bezoekers trekt Schooten Plaza?
Wat is hun ‘economisch’ en ‘psychologisch’ profiel?

Het grootste deel (70%) van de geénquéteerde
klanten en bezoekers van het Schooten Plaza
bestaat uit (directe) buurtbewoners. De overige
bezoekers komen elders uit de gemeente Den Hel-
der. Het overgrote deel van de bezoekers is ‘vaste
klant’ en komt er dagelijks of meerdere keren per
week voor de dagelijkse boodschappen. Het aantal
bezoekers elders uit Nederland of het buitenland is
verwaarloosbaar. De gemiddelde leeftijd van bezoe-
kers uit de buurt ligt tussen de 46 en 75.
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g SCHOOTEN PLAZA

Leefstijl

Hoewel de groep bezoekers uiteenvalt in mensen
met uiteenlopende profielen zijn er ook sterke
gemeenschappelijke delers. Het merendeel van
alle ondervraagde bezoekers identificeert zichzelf

met de gele belevingswereld en (in mindere mate)
en de groene belevingswereld. Dit betekent dat de
meeste bezoekers gezelligheid, harmonie, leuke
activiteiten en goed contact met familie, vrienden
en buren belangrijk vinden maar ook waarde hech-
ten aan privacy en rust.



g SCHOOTEN PLAZA Schooten Plaza

extravert

de rode wereld - VITALITEIT
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..ben graag de eerste dle
lets koopt, ultdraagt of
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..leef onafhankell k en vri]
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-ben gesteld op service
kwaliteit en exclusiviteit
..vind merken belangrijk
geniet van succes en
aanzien
de blauwe wereld - CONTROLE de groene wereld - BESCHERMING
I - 1
| introvert ‘
Doelgroepen

Doelgroepen waarop Schooten Plaza zich specifiek

willen richten, zijn - in volgorde van belangrijkheid: Familielid: Jacco Kat sr.

Pionier, gemoedelijk, mensgericht,

1. Senioren met een geel leefstijlprofiel (circa de geinteresseerd, warm, vaderfiguur,
helft van de inwoners van De Schooten (9.000) geduldig, luisterend oor, leermees-
is 50+) ter, staat voor het ‘wij-gevoel’, ‘hij

2. Buurtbewoners was Schooten Plaza’

Wereldleider: Ruud Lubbers x

MERKWAARDEN Wim Kok

Verantwoordelijk, langetermijnden-
Merkwaarden zijn - in tegenstelling tot kernwaar- kers, doorzetters, hebben een dui-
den - aan het gebiedsbrand gekoppelde beelden, delijke visie, vaderlijk, zorgzaam,
ervaringen, overtuigingen en opvattingen in het ‘met elkaar komen we er wel uit’

hoofd van de consument. Ze vormen een netwerk
van associaties op grond waarvan hij of zij kiest
voor brand A of brand B.

Sporter: Nederlands elftal
Teamplayers, gezamenlijk einddoel,
willen scoren, ambitieus, team van
het volk, toegankelijk, vieren niet

SCHOOTEN PLAZA

De merkwaarden van Schooten Plaza uitgedrukt in

karaktereigenschappen van vier personalities: alleen maar hoogtij
Bn’er: Joop van den Ende De communicatiestijl van deze personalities:
Familieman, boegbeeld voor Oprecht, geinteresseerd
ouderen, oprecht, allemansvriend, Inhoudelijk, serieus, overtuigend
vriendelijk, doorzetter, betrokken, Weloverwogen, bedachtzaam, geduldig
vooruitstrevend, zakelijk, weet niet Fysiek, non-verbaal, luisterend oor

van ophouden
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g SCHOOTEN PLAZA Schooten Plaza

Marsdiepstraat De Riepel Schooten Plaza
Persoonlijk contact met klanten + + +++
Pioniersgeest, fanatiek - + ++
Local hero’s als gezicht van de zaak +/- - +
Wij-gevoel - + +++
KERNPROPOSITIE POSITIONERING
De kernpropositie is de merkbelofte, oftewel dat Positioneren is het realiseren van een (relatieve)
wat de (huidige en gewenste) bezoekers aan positie in de perceptie van een ander. In dit geval
beleving in Schooten Plaza wordt beloofd. het beeld van de (huidige en gewenste) bezoekers
van de aantrekkelijkheid van Schooten Plaza
Hier doe je boodschappen in een community met pit ten opzichte van omliggende en/of vergelijkbare
winkelgebieden.

In het vriendelijke Schooten Plaza zit in ieder
winkelmandje ook een potje balsem voor de ziel
en is er altijd zorg en aandacht voor elkaar
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POSITIONERING

Dorperweerth

ﬁ Dorperweerth
winkelcentrum

6.4. BRANDDEFINITIE - Identiteit, positionering en
kernpropositie Dorperweerth

Het winkel-
centrum als een
familiebedrijf
runnen

In het vitale
Dorperweerth

zijn de producten

kakelvers en staat

persoonlijk contact
voorop.

BELOFTE

Hier kennen
de winkeliers
je voor- én
achternaam

modern, vitaal,
centraal, oprecht,
persoonlijk, ver-
trouwd, zorgzaam,
hulpvaardig,
betrokken

IDENTITEIT

harde werker,
no nonsens, spontaan,
toegankelijk, bescheiden,
realistisch, trouw gepassioneerd,
bruggenbouwer

WAARDEN

IDENTITEIT | KENMERKEN

Het overdekte Dorperweerth is een wijkwinkelcen-
trum in Julianadorp, ongeveer 8 kilometer onder het
centrum van Den Helder. Met de nieuwbouw van de
noordelijk gelegen wijken Middelzand, Vogelzand,
Kruiszwin, Wierbalg en Doorzwin in de jaren 70 en
80 gaf de gemeente Den Helder meer ruimte aan de
groeiende stad. In Middelzand werd het winkelbe-
stand van het ‘oude dorp’ uitgebreid met een over-
dekt winkelcentrum dat de naam ‘De Riepel’ kreeg.

Tien jaar later, in de jaren 90, werden de wijken
Malzwin, Boterzwin en Zwanenbalg gebouwd in
het zuidelijke deel van Julianadorp. Een aantal
ondernemers ontwikkelde gezamenlijk in Boterzwin
een voor die tijd modern overdekt winkelcentrum
en noemde het ‘Dorperweerth’.

Winkelcentrum Dorperweerth duikt als het ware
plotsklaps op, langs de Boterzwin die diep de wijk
in kronkelt. In het ruim opgezette en lage complex
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zijn behalve een Vomar-supermarkt ook meerdere
verswinkels van zelfstandige ondernemers geves-
tigd. Het winkelcentrum is met 13 ondernemers
tamelijk klein. De entrees ogen enigszins geda-
teerd, door hun kleur en bouwstijl. In de buiten-
ruimte die voornamelijk uit een groot (gratis)
parkeerterrein bestaat, staan wat jonge bomen en
meerdere bankjes. Direct naast het winkelcentrum
zijn een paar ondernemers actief die geen deel uit-
maken van de ondernemersvereniging. Hierdoor is
er ondanks de nabijheid geen gemeenschappelijke
uitstraling.

Anno 2018 telt JJulianadorp (zonder Julianadorp
aan Zee') een kleine 13.000 inwoners. ‘s Zomers
zorgen vooral Duitse vakantiegangers voor veel
drukte: jaarlijks overnachtener meer dan 900.000
(veelal Duitse) toeristen. Dorperweerth trekt vooral
consumenten uit de zuidelijke wijken van Juliana-
dorp. In Julianadorp wonen gemiddeld minder
ouderen (>65) en meer adolescenten (20-65) en
jongeren (<19) dan in de rest van Den Helder..



ﬁ Dorperweerth
winkelcentrum

86% van de inwoners is autochtoon. Julianadorp
wordt bevolkt door inwoners met een modaal tot
bovenmodaal inkomen. Er wonen relatief veel
gezinnen met kinderen (52%) en relatief weinig
alleenstaanden (22%).

IDENTITEIT | KERNWAARDEN

Kernwaarden zijn diepgewortelde overtuigingen
over wat belangrijk is. Ze zijn onafhankelijk van
tijdgeest, economische conjunctuur en concurren-
tie en geven richting aan keuzes, handelingen en
gedrag.

MODERN, VITAAL, CENTRAAL
OPRECHT, PERSOONLIJK, VERTROUWD
ZORGZAAM, HULPVAARDIG, BETROKKEN
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Dorperweerth

IDENTITEIT | ARCHETYPE

Een archetype is een herkenbare, levensechte
persoon met bepaalde eigenschappen, karakter-
trekken en overtuigingen (lees: kernwaarden) die
model staat voor - in dit geval - Dorperweerth.
Archetypen worden gebruikt om de onbewuste
drijfveren van mensen - vaak de oorsprong van
hun gedrag - te beschrijven. Ze zijn zeer geschikt
als psychologische ‘broncode’ bij het tot leven
brengen van brands.

Everyman
Everyman is echt, eerlijk en werkt hard. Allen voor
één en één voor allen. De gewone man is toeganke-
lijk, sympathiek en down to earth. Je kunt altijd op
hem rekenen en terugvallen als je hulp nodig hebt.
Veiligheid en harmonie zijn zeer belangrijk voor
hem en cruciale drijfveren achter veel beslissingen.
Hij maakt daarom graag deel uit van een groep
gelijkgestemden waarin hij geaccepteerd wordt.
Everyman-gebieden zijn comfortabele plekken
waar iedereen erbij hoort en waar mensen van alle
niveaus zich verbinden.
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Dorperweerth

BEZOEKERS DORPERWEERTH

Wat voor soort bezoekers trekt Dorperweerth?
Wat is hun ‘economisch’ en ‘psychologisch’
profiel?

Het overgrote deel (80%) van van de geénqué-
teerde klanten en bezoekers van winkelcentrum
Dorperweerth bestaat uit (directe) buurtbewoners.
De overige bezoekers komen elders uit de gemeen-
te Den Helder of Nederland. Alle bezoekers uit de
gemeente Den Helder zijn ‘vaste klant’ en komen
er dagelijks of meerdere keren per week voor hun
dagelijkse boodschappen of om wat te winkelen. De
gemiddelde leeftijd van de ondervraagde bezoekers
ligt tussen de 46 en 75.

Leefstijl

Hoewel de groep bezoekers uiteenvalt in mensen
met uiteenlopende profielen zijn er ook sterke ge-
meenschappelijke delers. Het merendeel van alle
ondervraagde bezoekers identificeert zichzelf met
de groene belevingswereld en (in mindere mate)
de gele belevingswereld. Dit betekent dat de mees-
te bezoekers privacy, rust, familie, goede vrienden

# Dorperweerth
winkelcentrum

Doelgroepen
Doelgroepen waarop Dorperweerth zich specifiek
wil richten, zijn - in volgorde van belangrijkheid:

1. Buurtbewoners (zuidelijke wijken Julianadorp)

2. Inwoners Julianadorp (incl. noordelijke wijken)

en goed contact met buren belangrijk vinden maar 3. Toeristen
ook waarde hechten aan gezelligheid, harmonie en
leuke activiteiten.

extravert

de rode wereld - VITALITEIT

..ben graag de eerste dle
lets koopt, ultdraagt of
gebrulkt

..leef onafhankell k en vri]

«.houd van cultuur en
nleuwe dingen ontdekken

..vind mezelf ontwikkelen
belangri]k

..ben een levensgenleter

eef dynamisch,
onafhankelijk en
srrisregericht

ego-georiénteerd |

.ben gesteld op service
kwaliteit en exclusiviteit

..vind merken belangrijk

geniet van succes
sanzien

en

de blauwe wereld - CONTROLE

de groene wereld - BESCHERMING

introvert |
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ﬁ Dorperweerth Dorperweerth

winkelcentrum

Familielid: Neef Herbert
(familie Knots)
Allemansvriend, zorgzaam, is

er voor iedereen, toegankelijk,
luisterend oor, verbindende factor,
jeugdig, plaaggeest.

Wereldleider: Barack Obama

MERKWAARDEN x Angela Merkel -

Verbinder, bruggenbouwer, doorbij- E
Merkwaarden zijn - in tegenstelling tot kernwaar- ter, trouw, gepassioneerd, betrok- E
den - aan het gebiedsbrand gekoppelde beelden, ken, karaktervol, betrouwbaar, ;
ervaringen, overtuigingen en opvattingen in het betekenisvol, inhoudelijk, vader- en %
hoofd van de consument. Ze vormen een netwerk moederlijk o
van associaties op grond waarvan hij of zij kiest %
voor brand A of brand B. Sporter: Dirk Kuijt a

Fanatiek, doorzetter, vriend(e-

lijk), familiair, gewoon gebleven,
bescheiden, hulpvaardig, toeganke-
lijk, levert topprestaties, realistisch

De merkwaarden van Dorperweerth uitgedrukt in
karaktereigenschappen van vier personalities.

Bn’er: Chantal Janzen

x Hugo Borst De communicatiestijl van deze personalities:

Hard werkend, no nonsens, open, Eerlijk, oprecht, transparant

spontaan, tolerant, geliefd, eerlijk, No nonsens, to-the-point, helder, nuchter
gezellig, sterke mening, gemoede- Mensgericht, informeel, toegankelijk, verbindend
lijk, heeft de gunfactor Bescheiden, met respect, trouw
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ﬁ Dorperweerth
winkelcentrum

Dorperweerth

De Riepel Dorperweerth

Persoonlijk contact met klanten + ++
Focus op dagelijkse boodschappen (vers) - ++
Zeggenschap over omgeving en pand +++ -
Behulpzaam/betrokken + .

POSITIONERING

Positioneren is het realiseren van een (relatieve)
positie in de perceptie van een ander. In dit geval
het beeld van de (huidige en gewenste) bezoe-
kers van de aantrekkelijkheid van Dorperweerth
ten opzichte van omliggende en/of vergelijkbare
winkelgebieden.

In het vitale Dorperweerth zijn de producten
kakelvers en staat persoonlijk contact voorop.

41

KERNPROPOSITIE

De kernpropositie is de merkbelofte, oftewel dat
wat de (huidige en gewenste) bezoekers aan
beleving in Dorperweerth wordt beloofd.

Hier kennen de winkeliers je voor- én achternaam
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Marsdiepstraat

“ﬁEI‘SdiEp

winkelgebied

6.5. BRANDDEFINITIE - Identiteit, positionering en
kernpropositie Marsdiepstraat

Samen
werelden bij
elkaar brengen
en bedienen

VISIE

In de lichte
en ruime
Marsdiepstraat is

POSITIONERING

de klant koning

en komen service

en aandacht uit
het hart.

GEWOON
DOEN GAAT
NIET ALTIJD I
VER GENOEG gastvrij, verbonden,

BELOFTE

Hier vind je
alles om lekker
te leven

persoonlijk,

gemoedelijk,
laagdrempelig,
servicegericht,

klantgericht,

geinteresseerd,
aandachtig

IDENTITEIT

harde werker,

no nonsens, spontaan,
toegankelijk, bescheiden,
realistisch, trouw gepassioneerd,
bruggenbouwer

WAARDEN

IDENTITEIT | KENMERKEN

De Marsdiepstraat ligt in Nieuw Den Helder, een
stadsuitbreiding buiten de ‘Linie’. Onder druk van de
rijksoverheid werden hier tijdens de wederopbouw
op een kleine oppervlakte goedkope woningen en
flats gebouwd: de Falgabuurt. Heldenaren hebben
er aanvankelijk weinig mee. In de jaren 80 en 90
staat de woonwijk rond de Marsdiepstraat bekend
als berucht. Drugsoverlast, werkloosheid, verloe-
dering en criminaliteit voeren er de boventoon. De
gemeente Den Helder grijpt in nadat postbodes, uit
angst, weigeren alleen op pad te gaan. Aan het begin
van de eeuwwisseling worden veel flats gesloopt en
vervangen door vrijstaande woningen en een groen
duinpark. Vandaag de dag wonen er in Nieuw Den
Helder steeds meer hoogopgeleide, bovenmodaal
verdienende gezinnen. Er wonen minder ouderen
(>65) en jongeren (<25) dan gemiddeld in Den
Helder. Twee derde van de bewoners is autochtoon.
De buurt komt niet meer negatief in het nieuws.

42

De Marsdiepstraat loopt noord-zuid, van de
Middenweg tot de Doggersvaart, en oogt breed
en leeg. De rijbaan ligt op dezelfde hoogte als de
stoepen. Het winkelgebied bevindt zich tussen
Alblasstraat en de Scheldestraat. Er rijden auto’s
en fietsen doorheen en er zijn parkeerplaatsen
voor beide. Ook is er een - niet goed bewegwijzer-
de - parkeergarage. Er staat naoorlogse laaghouw
(variérend van 1 tot 3 bouwlagen) die weinig sfeer
biedt. De winkels bevinden zich in de plint. In de
openbare ruimte is wat ‘jong’ groen aangeplant,
zijn diverse zitmogelijkheden en hangen veel
prullenbakken.

Het winkelaanbod is divers en is primair gericht op
boodschappen. Vooral bewoners uit Nieuw Den
Helder doen er inkopen. Supermarkten Albert Heijn
en Dekamarkt vormen het hart van het winkel-
gebied. Naast enkele ketenfilialen zijn er ook veel
zelfstandig ondernemers actief. De sportzaak aan
de overkant van de rotonde trekt ook veel consu-
menten uit de rest van Den Helder en van elders.



‘varsdlep

winkelgebied

Datzelfde effect heeft de overdekte winkelpassage.
Ook toeristen weten de - dichtbij de kust gelegen
winkelstraat - steeds beter te vinden.

IDENTITEIT | KERNWAARDEN

Kernwaarden zijn diepgewortelde overtuigingen
over wat belangrijk is. Ze zijn onafhankelijk van
tijdgeest, economische conjunctuur en concurren-
tie en geven richting aan keuzes, handelingen en
gedrag.

» PERSOONLUJK, GEMOEDELIJK,
LAAGDREMPELIG

» SERVICEGERICHT, KLANTGERICHT, GASTVRLJ

» VERBONDEN, GEINTERESSEERD,
AANDACHTIG

» 43 @

Marsdiepstraat

IDENTITEIT | ARCHETYPE

Een archetype is een herkenbare, levensechte
persoon met bepaalde eigenschappen, karakter-
trekken en overtuigingen (lees: kernwaarden) die
model staat voor - in dit geval - Marsdiepstraat.
Archetypen worden gebruikt om de onbewuste
drijfveren van mensen - vaak de oorsprong van
hun gedrag - te beschrijven. Ze zijn zeer geschikt
als psychologische ‘broncode’ bij het tot leven
brengen van brands.

Everyman

Everyman is echt, eerlijk en werkt hard. Allen voor
één en één voor allen. De gewone man is toeganke-
lijk, sympathiek en down to earth. Je kunt altijd op
hem rekenen en terugvallen als je hulp nodig hebt.
Veiligheid en harmonie zijn zeer belangrijk voor
hem en cruciale drijfveren achter veel beslissingen.
Hij maakt daarom graag deel uit van een groep
gelijkgestemden waarin hij geaccepteerd wordt.
Everyman-gebieden zijn comfortabele plekken
waar iedereen erbij hoort en waar mensen van alle
niveaus zich verbinden.
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Marsdiepstraat

‘ﬁvarsdiep

winkelgebied

extravert

de rode wereld - VITALITEIT

..ben graag de eerste dle
lets koopt, ultdraagt of
gebrulkt

.leef onafhankelljk en vri]

--houd van cultuur en
nleuwe dingen ontdekken

-.vind mezelf ontwikkelen
belangrijk

..ben een levensgenleter

Ik

..leef dynamisch,
onafhankelijk en
carrieregericht

ego-georiénteerd |

..ben gesteld op service
kwaliteit en exclusiviteit

..vind merken belangrijk

..geniet van succes en
aanien

de blauwe wereld - CONTROLE

[ pisejusiioadsdeois |

de groene wereld - BESCHERMING

introvert |

BEZOEKERS MARSDIEPSTRAAT

Wat voor soort bezoekers trekt Marsdiepstraat?
Wat is hun ‘economisch’ en ‘psychologisch’
profiel?

Twee derde deel van de geénquéteerde klanten

en bezoekers van winkelgebied Marsdiep bestaat
uit (directe) buurtbewoners. De overige bezoekers
komen elders uit de gemeente Den Helder. Het
overgrote deel van de bezoekers uit Den Helder
zijn ‘vaste klant’ en komen er dagelijks of meerdere
keren per week voor hun dagelijkse boodschappen.
Het aantal bezoekers elders uit Nederland of het
buitenland is verwaarloosbaar. De gemiddelde
leeftijd van de ondervraagde bezoekers uit de buurt
ligt tussen de 46 en 75.

Leefstijl

Hoewel de groep bezoekers uiteenvalt in mensen
met uiteenlopende profielen zijn er ook sterke
gemeenschappelijke delers. Het merendeel van
alle ondervraagde bezoekers identificeert zichzelf
met de gele belevingswereld. Dit betekent dat de
meeste bezoekers gezelligheid, harmonie, leuke
activiteiten en goed contact met familie, vrienden
en buren belangrijk vinden. Postcode-onderzoek
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wijst uit dat in de directe omgeving ook veel men-
sen met een overheersend blauw profiel wonen

(= de enige plek in Den Helder die niet overwe-
gend geel is). Deze mensen zijn meer dan anderen
gesteld op service en kwaliteit en houden van
succes en onafhankelijk leven.

Doelgroepen
Doelgroepen waarop Marsdiepstraat zich specifiek
wil richten, zijn - in volgorde van belangrijkheid:

1. Buurtbewoners (gele én blauwe leefwereld)
2. Toeristen (AirBnB, B&B, campings)
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winkelgebied

MERKWAARDEN

Merkwaarden zijn - in tegenstelling tot kernwaar-
den - aan het gebiedsbrand gekoppelde beelden,
ervaringen, overtuigingen en opvattingen in het
hoofd van de consument. Ze vormen een netwerk
van associaties op grond waarvan hij of zij kiest
voor brand A of brand B. Wereldleider: Angela Merkel
Degelijk, bescheiden, moederlijk,
betrouwbaar, betekenisvol, sober,
zakelijk, inhoudelijk, serieus,
kwaliteitsgericht, zorgzaam

De merkwaarden van Marsdiepstraat uitgedrukt in
karaktereigenschappen van vier personalities.

Bn’er: Frans Bauer

Familieman, ons-kent-ons, gastvrij,
volks, betrokken, toegankelijk,
eenvoudig, vriendelijk, respectvol

Familielid: Het jongere neefje
of nichtje

Avontuurlijk, beetje wereldvreemd,
zoekend, open minded, onbevan-
gen, goed gestemd, zelfbewust,
bescheiden, dapper, niet denken
maar doen
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Sporter: Michael van Gerwen
Innemend, toegankelijk, bereikbaar,
doorsnee, gewoon, levert top-
prestaties, realistisch, gezellig

De communicatiestijl van deze personalities:
Betrokken, geinteresseerd
Gelijkwaardig, toegankelijk, familiair
Begrijpelijk, to-the-point, onomwonden,
nuchter, reéel
Bedachtzaam, scherp, geen woord te veel
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winkelgebied

Marsdiepstraat

De Riepel Schooten Plaza binnenstad Marsdiep
Aanbod/specialismen ++ ++ 4 ++
Sfeervol/karaktervol + + e+ ++
Toegankelijk & laagdrempelig (0.a. | ++ ++ - 4+
overdekt/voor de deur parkeren)
Ligging nabij strand/duinen - ++ 4+
POSITIONERING KERNPROPOSITIE

Positioneren is het realiseren van een (relatieve)
positie in de perceptie van een ander. In dit geval
het beeld van de (huidige en gewenste) bezoekers
van de aantrekkelijkheid van Marsdiepstraat ten
opzichte van omliggende en/of vergelijkbare
winkelgebieden.

In de lichte en ruime Marsdiepstraat is de klant
koning en komen service en aandacht uit het hart.

» 47 @

De kernpropositie is de merkbelofte, oftewel dat
wat de (huidige en gewenste) bezoekers aan
beleving in Marsdiepstraat wordt beloofd.

Hier vind je alles om lekker te leven
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Ravelijncenter

RAVELIJNC.

CENTER |@

DEN HELDER

6.6. POSITIONERING EN DOELSTELLINGEN

RAVELIJNCENTER

Het Ravelijncenter participeerde aan-
vankelijk in het gezamenlijke branding-en
positioneringsproces. Lopende het traject
besloot het bestuur echter anders en
zegde de brandingworkshop af. Het strate-
gisch plan Ravelijncenter 2015 - 2020, de
doelstellingen en de positionering van het
Ravelijncenter zijn afkomstig uit de gelijk-

namige publicatie op www.ravelijncenter.nl.

STRATEGISCH PLAN
RAVELIJNCENTER 2015 - 2020

Het bestuur van de ondernemersvereniging Rave-
lijncenter werkt langs de lijnen van het strategisch
plan Ravelijncenter 2015 - 2020 dat de koers van
de woonboulevard naar ‘een nieuw elan’ beschrijft.

Het bestuur stelt in dit plan: ‘Het Retail landschap
mag het dan nu zwaar hebben, het is absoluut niet
nodig om de handdoek in de ring te gooien. Inter-
netten is niet meer weg te denken. Maar één ding
staat als een paal boven water: het zien en voelen
van een artikel is nog altijd een belangrijke door-
slaggevende factor om tot aankoop over te gaan.

T

Winkelcentra, zoals onder andere het Ravelijn-
center, voorzien in de behoefte van gezellig shop-
pen, kijken en mensen ontmoeten. Het is belangrijk
om nieuwe combinaties te zien. Bijvoorbeeld fysiek
winkelen koppelen aan online winkelen. Ervoor
zorgen dat overal in het Ravelijncenter wifi is, zodat
de veeleisende consument hier ook toegang tot
internet heeft. Combineren en samenwerken. Wat
dit laatste betreft valt er zeker ook winst te behalen.
Tevens is verruiming van de branchering noodzake-
lijk (m2). Deze dient aangepast te worden aan de
hedendaagse en toekomstige tijd. Hierdoor wordt
de overlevingskans voor het Ravelijncenter aanzien-
lijk versterkt en geeft meer en mogelijkheden aan
ondernemers om zich hier te vestigingen wat ten
goede komt aan de consument, werkgelegenheid
en leefbaarheid van Den Helder en omgeving.’

DNA Ravelijncenter
Het DNA van het Ravelijncenter is als volgt
getypeerd:
alert blijven op ontwikkelingen
innoveren
anticiperen
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DOELSTELLINGEN

In de ‘transitie naar 2020 werkt het Ravelijn-
center aan diverse doelen op het gebied van
online, offline, marketing en communicatie en
beheersing, financering en inkoop.

Online
website
social media
loyality/e-commerce
wifi

Offline

pick-up punten

uitbreiding wegbewijzering
verkeersregelaars

bestrating

window dressing

verlichting

elektrische laadstations voertuigen
toiletten

ambulante handel

Marketing en communicatie
huishoudelijk reglement
marketing en communicatieplan
city marketing / management

Beheersmatig
managementrapportage
subsidiemogelijkheden
gezamenlijk inkopen (energie en dergelijke)
ondernemersfonds

Het bestuur van het Ravelijncenter stelt verder dat
‘transitie naar 2020 geen vrijblijvende optie is,
maar een absolute noodzaak. Verdere professio-
nalisering is noodzakelijk om de beoogde stappen

Herkomst bezoekers

Volgens de Belevingsmonitor Den Helder
2076 zijn bezoekers van het Ravelijncenter
merendeels inwoners van Den Helder.

De enquéteurs van Stad & Co troffen

een andere verdeling: 50% afkomstig uit
de directe omgeving, 30% uit andere
delen van Den Helder en 20% uit andere
plaatsen in Noord-Holland.
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Ravelijncenter

succesvol te zetten. Ook verruiming van de bran-
chering is een essentieel onderdeel, het Ravelijn-
center moet uitnodigend zijn om naast consumen-
ten ook nieuwe ondernemers aan te trekken die
niet afhankelijk hoeven te zijn van brancheringre-
gels. Richting ons doel: een winkelcentrum waarbij
traditioneel/fysiek en online shopping naadloos
aansluiten aan de behoeften van onze klanten. Het
moet een feestje zijn om te winkelen en te onder-
nemen in het Ravelijncenter!’

POSITIONERING RAVELIJNCENTER

De thema winkelboulevard van de Noordkop

Wensen: meer sfeer, gezelligheid en horeca!
(bron: Belevingsmonitor Den Helder 2076
+ bezoekersenquéte Stad & Co)

De kansen voor het Ravelijncenter liggen
voornamelijk op het vlak van sfeer, beleving
en gemak. Bezoekers zijn redelijk tot zeer
tevreden over de omvang en de diversiteit
van het winkelaanbod, de gastvrijheid, de
openingstijden, de parkeervoorzieningen
en de bereikbaarheid. Niet tevreden is men
over de sfeer en gezelligheid, de horeca,
de uitstraling en aankleding en de sanitaire
voorzieningen. Bezoekers missen voorzie-
ningen als een koffiezaakje, lunchroom of
fast foodvestiging. Ook is er behoefte aan
groen, bankjes en toiletten.

Een deel van de bezoekers wil uitbreiding
met een |kea, trendy woonwinkels, tuincen-
trum, babywinkel, kampeer/watersportwin-
kel, supermarkt, Mediamarkt en een extra
bouwmarkt. Een ongeveer even groot van
de bezoekers vindt het aanbod van Ravelijn-
center goed zoals het is.

RAVELIJNCENTER

Ondernemers (n=8) missen ook horeca,
maken zich zorgen over de parkeervoor-
zieningen (i.v.m. toename verkeer) en
vinden hun gebrek aan eenheid rond de
zondagopenstelling zwak. Eén ondernemer
heeft als suggestie: ‘Ravelijn moet toe-
komstgericht kijken, maar geen kopie

van een ander winkelcentrum worden.
Branchering kan verbreed, doch groot-
schaligheid behouden.”
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7.1. GEZAMENLIJK ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER

Strategisch kader

Als één sector fundamenteel verandert, dan
is het wel de detailhandel. De vele ontwik-
kelingen in de sector zelf, in combinatie met
radicale externe veranderingen, hebben een
zeer grote weerslag op de retail en op de
vitaliteit van winkelgebieden. Er ligt daar-
door niet alleen een belangrijke opgave voor
ondernemers(collectieven), maar ook voor
de overheid, de vastgoedsector en andere
stakeholders.

SPELERS IN DEN HELDER

In Den Helder zijn de spelers die een rol vervullen
in of bij het managen van het detailhandelsklimaat:
de DFD, i.e. de aangesloten verenigingen, de
gemeente, Zeestad, woningstichting Den Helder,
particuliere vastgoedeigenaren, Citymarketing

Den Helder en Willemsoord. Hun gezamenlijke
inzet is nodig om de Helderse winkelgebieden een
gezonde toekomst te bieden.
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INVLOEDFACTOREN EN
ONTWIKKELINGEN

Naast ‘harde’ factoren als bijvoorbeeld fysieke in-
richting en uitstraling, bereikbaarheid en branche-
ring, spelen ook ‘zachte’ factoren als gastvrijheid,
vermaak en identificatie een steeds grotere rol in
binnensteden en perifere/wijkwinkelgebieden.
Branches zijn aan het veranderen en er ontstaan
cross-overs en nieuwe vormen van detailhandel.
Specifieke markttrends en ruimtelijke ontwikkelin-
gen hebben veel effect op het functioneren en de
aantrekkingskracht van winkelgebieden. En ook
maatschappelijke en demografische veranderin-
gen als de bevolkingssamenstelling, krimp en het
ondernemersbestand beinvloeden de ontwikkel-
kansen van winkelgebieden.

SWOT-ANALYSE ‘winkelen in Den Helder’

STERK ZWAK

unieke historie en onderlinge samen-

ligging Den Helder werking

energie in wijken verouderd vastgoed

persoonlijke aan- leegstand

dacht te groot winkel-

focus + aandacht & oppervlak

steun stakeholders
KANS BEDREIGING

winkelgebieden op- externe trends/
nemen/expliciteren ontwikkelingen retail
in citymarketing krimp

collectieve promotie individualisme/gebrek ||
en positionering aan samenwerking 2
winkelgebieden
gezamenlijke ‘claim’
en boodschap
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Geen verandering zonder kiezen

Het centrale vertrekpunt van alle aanbevelingen en
maatregelen in het actieplan Jutten in Den Helder
is gezamenlijkheid. De wereld is te groot, of Den
Helder is te klein, en het waait in ieder geval al te
lang te hard om nog langer veel heil te verwachten
van individuele antwoorden en oplossingen voor de
Helderse detailhandel.

De drijvende kracht achter het actieplan is daar-

om collectief commitment, gezamenlijke inzet en
overtuigde samenwerking door alle betrokken
partijen. Een aanjager (Jutter) en een aanjaagfonds
(Juttersfonds) stimuleren dit. Beiden zijn per defini-
tie tijdelijk en gelden voor een periode van vijf jaar.
De Jutter wordt gedragen door alle geledingen en
staat ‘boven de partijen’. Het Juttersfonds is uitslui-
tend bestemd om de maatregelen uit het actieplan
- naar de letter of de geest - uit te voeren. Het is dus
geen budget zoals gelden uit het Ondernemers-
fonds, subsidieregelingen of particuliere fondsen,
noch kan er in die zin aanspraak op worden gedaan.

De Jutter en het Juttersfonds zijn verder uitgewerkt
in de paragraaf Sturing & randvoorwaarden
(pagina 68).
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Actieplan Jutten in Den Helder

Aanbevelingen en maatregelen

Jutten in Den Helder bestaat uit drie clusters met
aanbevelingen (integraal advies op hoofdlijnen) en
maatregelen (specifieke actie per vraagstuk, actor
of gebied). In alle aanbevelingen en maatregelen
zijn waar nuttig of adequaat adviezen en richtlijnen
verwerkt uit de actuele onderzoeksrapporten en
beleidskaders van de gemeente Den Helder, regio
Noordkop en provincie Noord-Holland.

Alle maatregelen zijn per definitie ondersteunend
aan de geformuleerde branddefinities van de
winkelgebieden. Per maatregel is aangegeven
welke partijen een rol hebben bij de uitvoering, hoe
de financiering wordt beoogd en wanneer de start
(idealiter) is.
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Actieplan Jutten in Den Helder
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7.2. GEZAMENLIJK ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
Aanbevelingen en maatregelen

7.2.1. ORGANISATIE
& SAMENWERKING

AANBEVELING 1 | Richt een taskforce
vastgoed in

Anno 2018 zijn er in alle winkelgebieden in

Den Helder vastgoedvraagstukken, variérend

van leegstand tot achterstallig onderhoud of een
verouderde uitstraling. De positieve ervaring in
de binnenstad met een geintegreerde probleem-
aanpak - compacter maken van het winkelgebied,
bestemmingsplan aanpassen, vastgoed trans-
formeren en gevels renoveren - verdient ook
navolging in de wijken.

Een taskforce vastgoed waarin alle vastgoed-
eigenaren, de gemeente, de DFD en Zeestad
samenwerken, kan een dergelijk meerjaren traject
stadsbreed initiéren en managen. Ook aanstaande
(0.a. transformatie voormalige V&D, aanpak Kroon-
passage) en al bestaande projecten kunnen hierin

worden opgenomen. Het Juttersfonds ondersteunt.

Regionale retailvisie Kop van Noord-
Holland | lokale centrumgebieden

‘Berekening van de marktruimte en het

feit dat het aantal inwoners in de regio de
komende jaren niet zal toenemen, toont aan
dat geen (substantiéle) netto uitbreiding
van het detailhandelsoppervlak nodig is.
Eerder ligt er een opgave het detailhan-
delsoppervlak te verminderen ten gunste
van een hogere opbrengst of omzet per m*
en daarmee een betere rentabiliteit van

het vastgoed. De huidige omzet per m* is
relatief laag, afgezet tegen landelijke en
provinciale gemiddelden.’
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Activiteiten/maatregelen taskforce vastgoed

1. Uitvoering van het actieplan mede mogelijk
maken;

2. Vaststellen doelen/speerpunten, waaronder:
a. bepalen of en waar er wat - saneren, her-

structureren, verplaatsen, moderniseren

- moet gebeuren, en in welk tempo;

i.  metin het bijzonder aandacht voor de
verouderde uitstraling van Schooten
Plaza en Dorperweerth en voor het grote
verschil in uitstraling tussen De Riepel
en het Loopuytpark;

b. bepalen ambities en reikwijdte ingrepen
in relatie tot duurzaamheid en circulariteit:
groen, CO2, verlichting, energie, afval, etc.

c. gerichtinvulling geven aan de branchering
per winkelgebied o.b.v. de vastgestelde
positionering en de bezoekerskoopkracht
i. engezamenlijk acquireren van nieuwe

bedrijven;

d. integraal stadsbreed monitoren en mana-
gen van alle retailvastgoedvraagstukken;

i. leegstand waar nodig structureel en
waar nuttig tijdelijk aanpakken;

3. Vraaggestuurd (vanuit concrete behoefte
(zittende) retailers) nieuwe vastgoedprojecten
initiéren;

4. Vraag en aanbod binnen heel Den Helder bij
elkaar brengen door gebruik te maken van

elkaars netwerken;
5. Structureel overleggen en terugkoppelen.
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AANBEVELING 2 | Benoem een gemeentelijk
accountmanager winkel-
gebieden

ledere relatie vaart wel bij continuiteit. Hoe langer
partners samenwerken, hoe beter ze elkaar kennen
en hoe behendiger ze elkaar vermogens en behoef-
ten kunnen aanspreken en vervullen. Een besten-
dig ‘eigen” aanspreekpunt voor ondernemers bij de
gemeente verstevigt het contact en de samenwer-
king, en cumuleert kennis.

De accountmanager is de ambtelijke evenknie

van de centrummanager (aanbeveling 3) en is
binnen de gemeente de vaste gesprekspartner
voor alle Helderse ondernemerscollectieven. Hij

of zij kan goed ‘pendelen’ tussen beide werelden
en bevordert de uitvoering van het actieplan op
alle gemeentelijke niveaus. De accountmanager
behandelt (dus) geen vraagstukken van individuele
ondernemers, zoals meldingen openbare ruimte of
vergunningaanvragen.

Activiteiten/maatregelen gemeentelijk

accountmanager

1. Uitvoering van het actieplan bevorderen en
mede mogelijk maken;

2. Voortvarend en ook pro-actief collectieve
ondernemersvraagstukken oppakken en in
goed overleg afhandelen;

3. Inhoudelijke, procedurele en relationele
verbanden signaleren/leggen.

Profiel gemeentelijk accountmanager

Co-maker, initiatiefrijk, doortastend,
resultaatgericht, sociaal vaardig, net-
werker, kan een goede vertaalslag maken
van ondernemersvraagstukken naar de
gemeentelijke organisatie en vice versa,
gecommitteerd aan alle winkelgebieden.

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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AANBEVELING 3 | Voer centrummanagement
integraal en collectief uit

Met collectief centrummanagement verdelen

de Helderse winkelgebieden hun operationele
krachten en bundelen ze hun energie en gezamen-
lijke scope. Centrummanagement gaat uit van het
principe dat ieder DFD-lid primair verantwoordelijk
is voor de uitvoering van zijn eigen maatregelen en
activiteiten. De (gezamenlijke) centrummanager
kan echter (gelijke) taken verdelen en de winkel-
gebieden elkaar waar nodig of nuttig laten verster-
ken en/of aanjagen.

De centrummanager is onafhankelijk van de
gemeente en wordt gefinancierd uit het Onder-
nemersfonds en aangestuurd door de DFD. Hij
of zij onderhoudt actief contact met alle onder-
nemerscollectieven en ondernemers en initieert
en begeleidt de uitvoering van het actieplan.

Activiteiten/maatregelen centrummanagement

1. Uitvoering van het actieplan stimuleren en
organiseren;

2. Waar nodig extra/aanvullende expertise
inhuren en voor alle gebieden ‘ontsluiten’;

3. Potentiéle schaalvoordelen signaleren en
realiseren;

4. Professionaliseren organisatie & bestuur
ondernemerscollectieven;

5. Professionaliseren samenwerking &
communicatie in de winkelgebieden.
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Jaarplan Citymarketing 2018 | SWOT
confrontatiematrix en conclusies

‘Een positieve ontwikkeling betreft de kwali-
tatieve opwaardering van de binnenstad en
het winkelaanbod in het centrum van Den
Helder. Deze ontwikkeling kan ondersteund
worden door centrummanagement.’

Profiel centrummanager

Samenwerker pur sang, ruime kennis en
vaardigheden op het gebied van: kleinscha-
lige en grootschalige detailhandel, stedelijke
en ruimtelijke ontwikkeling, vastgoed, bud-
getteren, fondsenwerven, marketing, promo-
tie & publiciteit en gastvrijheid. Communi-
catief, extravert, empathisch, besluitvaardig,
gecommitteerd aan alle winkelgebieden.

Chainels

Het gebruiksvriendelijke community-
platform Chainels (web, app én e-mail:
geintegreerd) helpt ondernemers in
winkel- en horecagebieden elkaar en alle
andere stakeholders in hun gebied snel en
eenvoudig te bereiken en te betrekken. Met
Chainels is iedereen met één druk op de
knop op de hoogte van het laatste nieuws,
waarschuwingen, evenementen en acties.
Gemeente en politie kunnen direct commu-
niceren met alle leden van de community.

BIKEDIUVKREL
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AANBEVELING 4 | Intensiveer de samenwer-
king tussen de binnenstad
en Willemsoord

Bezoekers van Den Helder (en Texel), bewoners
en bestuurders van de HOB en Willemsoord bv
zijn het met elkaar eens dat de binnenstad en de
voormalige rijkswerf niet alleen geografisch maar
ook qua beleving nog beter op elkaar zouden
kunnen aansluiten. De gebieden vormen samen
een aantrekkelijke bestemming met een gevarieerd
winkel-, horeca-, leisure en cultuuraanbod met
unieke Helderse kenmerken.

Een goed startpunt voor meer (inhoudelijke)
samenwerking zijn gemeenschappelijke (marke-
ting)doelstellingen. De Jutter, de centrummanager
en desgewenst de gemeentelijk accountmanager
ondersteunen de HOB en Willemsoord hierin.

Activiteiten/maatregelen samenwerking
HOB-Willemsoord
1. Samenwerking formaliseren op basis van
wederzijds commitment en gezamenlijke smart
geformuleerde doelen;
a. eventuele koudwatervrees of bedenkingen
uit de weg ruimen;
b. onderzoeken mogelijkheden en voor/
nadelen DFD- lidmaatschap Willemsoord;
c. uitgangspunt samenwerking: wat samen
kan, samen doen;
2. Fysieke verbindingen (looproutes, bruggen,
openbare ruimte) verbeteren;
3. Continueren verplaatsen horeca Koningstraat
naar Willemsoord;
4. Gezamenlijke programmering ontwikkelen en
off- en online promoten.
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Jaarplan Citymarketing 2018 | SWOT
confrontatiematrix en conclusies

‘Sterkte (Den Helder): gerestaureerde
Oude Rijkswerf Willemsoord’
‘Zwakte (Den Helder): verbinding
stadshart en Willemsoord’

Jaarplan Citymarketing 2018 | Cultuur-
erfgoed

‘Willemsoord is met de Museumhaven ook
een belangrijke eyecatcher voor toeristen
die Den Helder gebruiken als doorrijstad.’

Regionale retailvisie Kop van Noord-
Holland | regionale centrumgebieden

‘Specifiek voor het centrum van Den Helder
is het wenselijk als doorgegaan wordt op de
ingeslagen weg van meer compactheid en
het terugdringen van leegstand. Daarnaast
zal een duidelijke functionele relatie gelegd
kunnen worden met Willemsoord als regio-
nale leisure-attractie.’
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Wat beschouwt u als ‘de binnenstad van Den Helder’?

ONDERNEMERS BINNENSTAD BEZOEKERS BINNENSTAD
Gebied 1 67% Gebied 1 32%
Gebied 2 22% Gebied 2 28%
Gebied3 11% Gebied 3 40%
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BEZOEKERS WILLEMSOORD
Gebied 1 23%
Gebied 2 38%
Gebied 3 38%
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7.2.2. MARKETING & PROMOTIE

Gebiedsbranding

Actieplan Jutten in Den Helder

Branding is het creéren van een unieke en onderscheidende merkbeleving bij een of meer
doelgroepen, gekoppeld aan een product, dienst, persoon, organisatie of overtuiging. Gebieds-
branding is een verbijzonderde vorm van branding gericht op het creéren van een geheel van
samenhangende beelden, gevoelens en gedachten die (regelmatige) bezoekers, gasten en
klanten exclusief aan een geografische plaats of gebied koppelen.

Een positief en onderscheidend brand vergroot en versterkt de aantrekkingskracht en de
herkenbaarheid van het gebied. Het helpt nieuwe bezoekers aan te trekken, bestaande

bezoekers te behouden en hun loyaliteit te vergroten.

Positionering

Precies weten waar je staat ten opzichte van andere gebieden en welke ‘onderscheidende kenmer-
ken’ je terecht kunt claimen (= je positionering bepalen), gaat aan branden vooraf. Een heldere
positionering maakt het mogelijk snel en adequaat in te springen op kansen en ontwikkelingen
die zich in (de omgeving van) het winkelgebied voordoen. Het is immers duidelijk wat wel en

niet ‘past’ en waarde toevoegt. Daarnaast helpt duidelijkheid door middel van positioneren van
winkelgebieden ook ongewenste concurrentie (in ‘gedeelde’ verzorgingsgebieden) te voorkomen.

AANBEVELING 1 | Branden winkel-
gebieden conform eigen
positionering

De branddefinities in het eerste deel van dit rapport,
zijn het startpunt voor de uitwerking, activatie en
het management van de individuele brands van alle
Helderse winkelgebieden. De hierin opgenomen
positioneringen en kernproposities zijn daarbij
leidend. De positionering van het Ravelijncenter

is afkomstig uit het strategisch plan Ravelijncenter
2015 - 2020.

Positioneringen winkelgebieden

» Positionering binnenstad Den Helder
Hier laten onafhankelijke en gastvrije onder-
nemers zien, voelen, proeven en beleven wat
de zee al eeuwenlang biedt.

In het gemoedelijke oude dorp vind je alles wat
je iedere dag nodig hebt en voel je je uit en thuis.

» Positionering Schooten Plaza

In het vriendelijke Schooten Plaza zit in ieder
winkelmandje ook een potje balsem voor de ziel
en is er altijd aandacht voor elkaar.

» Positionering Dorperweerth
In het vitale Dorperweerth zijn de producten
kakelvers en staat persoonlijk contact voorop.

» Positionering Marsdiepstraat

In de lichte en ruime Marsdiepstraat is de
klant koning en komen service en aandacht
uit het hart.

» Positionering Ravelijncenter
De thema winkelboulevard van de Noordkop

Naast het creéren en laden van hun individuele
brands, ondersteund door de Jutter, het
Juttersfonds en de centrummanager, geven de
winkelgebieden ook gezamenlijk invulling aan
‘winkelen en boodschappen doen in Den Helder'.
Hiertoe stemmen ze op DFD-niveau met elkaar af
over zaken als extra openingsmomenten, evene-
menten, nieuwe trends en ontwikkelingen, retailin-
novaties, etc. en vertalen inzichten en afspraken
1-op-1 door naar hun eigen gebied/achterban.

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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Activiteiten/maatregelen branden winkelgebieden

1. Branddefinitie gebruiken als briefing en een
creatief concept laten ontwikkelen met aanzet-
ten voor:

a. logo/huisstijl;

b. online communicatiemiddelen
(social media, website, etc.);

c. offline communicatiemiddelen
(drukwerk/print, fotostock, etc.);

d. inrichting en aankleding openbare ruimte
(straatmeubilair, verlichting, groen, signing,
etc.);

e. merkactivatie (campagnes, events, pop
ups, samenwerkingen met (culturele)
partners, publiciteit, loyalty, games, speciale
producten, etc.);

2. (reatief concept inhoudelijk vullen en
implementeren;

3. Samen regulier stilstaan bij de vraag: hoe
bedienen we onze (potentiéle) bezoekers -
gegeven onze positionering - zo goed mogelijk?
Onderwerpen zijn:

a. (extra) koopmomenten;

(ruimere) openingstijden;
vastgoed

openbare ruimte
bereikbaarheid & parkeren
schoon, heel en veilig

"o a0 o
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AANBEVELING 2 | Invullen en organiseren
gemeenschappelijke
communicatie

De afzonderlijke positioneringen van alle Helderse
winkelgebieden faciliteren op twee fronten een ver-
betering van de samenwerking binnen de DFD. De
(bewuste en onbewuste) energie van alle leden kan
voortaan nog steviger gericht zijn op collectieve be-
langen, zoals het op de kaart zetten van ‘winkelen
en boodschappen doen in Den Helder’ als thema.
Daarnaast geven ze, doordat ieders ‘claim’ duidelijk
is, ook inhoudelijk voeding aan de gezamenlijke in-
terne (bewoners) en externe (bezoekers/toeristen)
boodschap (pagina 59).

De DFD kan hierdoor krachtiger acteren in allerlei
gemeentelijke en regionale samenwerkingsverban-
den en platforms. De centrummanager en het Jut-
tersfonds kunnen behulpzaam zijn bij het ontwik-
kelen van collectieve promotiemiddelen en bij het
aantakken op bestaande destinatiemarketing- en
citymarketingcampagnes en -activiteiten.
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Activiteiten/maatregelen gemeen-

schappelijke communicatie

1. Structureel overleggen en informatie
uitwisselen door DFD met lokale en regionale
marketingorganisaties;

2. ‘Winkelen en boodschappen doen in Den
Helder’ thematiseren en op (laten) nemen in
bestaande marketingactiviteiten en -planning;
a. Verkennen mogelijkheden campagne

Jutten in de Kop’ binnen de regionale
(marketing)themalijnen: waterlijn en
hollandse historielijn
3. Extra/ondersteunende lokale promotie-
middelen ontwikkelen, bijvoorbeeld een
‘Boodschappenwijzer Den Helder’ en een
‘Winkelwijzer Den Helder'.

Winkelen in Den Helder | EXTERNE BOODSCHAP

Marien en nautisch

Winkelen in Den Helder is uniek en onderscheidend door de ligging van Den Helder, aan drie kanten
omringd door de zee, die voor het mariene karakter van de stad zorgt. De historische verbintenis met
de Koninklijke Marine voegt hier ook een nautische beleving aan toe. Den Helder ligt aan het einde van
een spoorlijn, van een weg en van het land. Na de reusachtige zeedijk begint het water en is alleen een
oversteek per schip nog mogelijk. De in de oorlogsjaren zwaar gehavende binnenstad is zorgvuldig
vernieuwd en gerestaureerd en ligt tegen de monumentale voormalige scheeps- en onderhoudswerf
van Defensie - Willemsoord - aan. Samen vormen ze een gebied waar consumenten zich kunnen ver-
maken met winkelen, horeca, culturele en educatieve activiteiten. Winkelen in Den Helder is daardoor
een belevenis op zich en zeker in combinatie met andere Helderse attracties een uitstekende reden
voor een dagje uit voor ‘juttende’ consumenten.

Winkelen in Den Helder | INTERNE BOODSCHAP

Goed verzorgd

Boodschappen doen in Den Helder is goed geregeld. In alle wijken zijn dagelijkse artikelen dichtbij te
koop in goed functionerende, laagdrempelige en toegankelijke wijkwinkelcentra. Voor overige zaken zijn
de binnenstad en het Ravelijncenter eveneens ‘onder handbereik’. Bewoners - maar ook toeristen op
campings en in vakantiehuizen - kunnen overal gemakkelijk parkeren, krijgen persoonlijke aandacht en
kunnen rekenen op goede service, moderne voorzieningen en kwaliteit. De Helderse horeca en uit-
gaansgelegenheden bieden - in combinatie met de nieuwe ‘hotspot’ Willemsoord - voor elk wat wils.

In de kop toeristisch regioprofiel en marketingplan 2017 - 2020 | verbindende themalijnen

Het werken met de themalijnen maakt het niet alleen voor de bezoeker overzichtelijk en aantrekkelijk,
ook voor ondernemers biedt het gerichte mogelijkheden om online met eigen thematische acties en/of
aanbiedingen aan te haken bij een campagne en/of om met behulp van de toolkit een campagnethe-
ma in eigen acties en media (bijvoorbeeld de eigen website of advertenties) te verwerken.

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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7.2.3. RUIMTELIJK-FUNCTIONEEL
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Activiteiten/maatregelen overtollige winkelopper-

vlakte saneren

AANBEVELING 1 | Saneer overtollige 1.
winkeloppervlakte

Onderzoek van onder andere Platform 31 heeft 2.
aangetoond aan dat structurele economische

leegstand geen autonoom probleem is, maar een

gevolg is van andere, onderliggende ontwikkelin-

gen. De leegstand in alle Helderse winkelgebieden

is hier een voorbeeld van en vraagt om structurele
oplossingen. Oftewel: saneren en transformeren

van overtollige winkelvloermeters. Provisorische 3.
oplossingen in de vorm van kortstondige andere

invullingen kunnen nuttig zijn in het creéren van

een positiever beeld of het bieden van extra service, 4,
maar zijn per definitie tijdelijke ‘pleisters’.

Voorwaarde om dit proces realistisch op gang te
brengen en concrete scenario’s en oplossingen uit
te werken, is een transparant en sterk samenspel
tussen de taskforce vastgoed, de DFD, de individu-
ele ondernemersverenigingen en de centrummana-
ger. De Jutter en het Juttersfonds ondersteunen de
gezamenlijk uitgewerkte scenario’s en oplossingen
waar mogelijk.

60
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TE HUUR Regionale retailvisie Kop van Noord-

m Holland | lokale centrumgebieden
‘De ruimtelijke en functionele opgave is
de publieksgerichte voorzieningen zoveel
mogelijk te clusteren in deze centrumgebie-
den, waarmee een herkenbaar en centraal
voorzieningencentrum wordt gecreéerd.
Daarbij gaat het dus ook om voorzieningen
als de bibliotheek, buuthuizen en gezond-

e —— heidscentra. Clustering draagt bij aan de
- —

Grootte en aanbod winkelgebied dimensione-
ren/in overeenstemming brengen met koop-
kracht en verzorgingsgebied,;

Uitbreiding tegengaan en het winkelaanbod

(in de wijk, en in de binnenstad nog verder)

concentreren;

a. ‘Losse’ winkels in de wijk verplaatsen naar
de wijkwinkelcentra (en ‘logische” andere
functie geven - bijvoorbeeld omvormen tot
garagebox);

Meer/andere soorten voorzieningen aantrekken,

bijvoorbeeld: gezondheidszorg, kinder-/oude-

renopvang, gemeentelijk loket;

Te grote (lege) panden splitsen in kleinere -

beter verhuurbare - units;

Gezamenlijke acquisiteur aanstellen.

Regionale retailvisie Kop van Noord-
Holland | ambities

‘In kwantitatieve zin herstructurering
van plancapaciteit om zo de vloer-
productiviteit in de toekomst op orde
te houden en investeringen in kwaliteit
haalbaar te maken.’

‘Verdere clustering en concentratie van
retailaanbod in centrumgebieden.’
‘Internet-afhaalpunten in bestaande
gebieden concentreren.’

synergie tussen voorzieningen, combinatie-
bezoeken en zo gemak voor mensen.’
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Masteronderzoek Universiteit Utrecht

Nederlandse wijkwinkelcentra binden circa 80% van de koopkracht in de wijk, afhankelijk van hun
grootte en de diversiteit van hun aanbod aan dagelijkse producten. Voor niet dagelijkse producten
varieert dit tussen de 20 en 30%.

Gemiddeld reist een Nederlandse consument niet verder dan drie kilometer voor zijn dagelijkse
boodschappen.

Veel Nederlandse wijkwinkelcentra hebben de afgelopen jaren hun aantal vierkante meters
uitgebreid, terwijl het aantal winkels is afgenomen. Deze groei komt vooral voort uit de expansie-
drift van filiaalbedrijven en supermarkten.

De grootte van een goed functionerend wijkwinkelcentrum varieert tussen de 3.000 en 7.500
vierkante meter. De minimale ondergrens is afhankelijk van het verzorgingsgebied.

De gemiddelde oppervlakte van een winkel in dagelijkse producten is 214 vierkante meter en in
niet-dagelijks 351 vierkante meter.

De toekomst van het wijkwinkelcentrum. Een studie naar het functioneren en de toekomst van planmatige wijkwinkelcentra.
K.C.J Janssen. Masterthesis Economische Geografie. Augustus 2076

AANBEVELING 2 | Moderniseer het winkel-
vastgoed

Wat voor een gezonde geest geldt (die gedijt in een
gezond lichaam) geldt ook voor een gezond win-
kelgebied; dat gedijt in een gezonde ‘verpakking’.
Hoewel de uitstraling per winkelgebied verschilt,
kunnen met name de wijkwinkelcentra en het
Ravelijncenter nog veel winnen op het gebied van
uitstraling.

Alle individuele ondernemersverenigingen nemen
het initiatief om samen met de taskforce vastgoed
en de Jutter een eigen plan van aanpak te ontwik-
kelen ter verbetering van de uitstraling van het
vastgoed. Leidraad bij alle afwegingen is de brand-
definitie van het winkelgebied. ledere geinvesteer-
de euro moet bijdragen aan de gekozen positione-
ring. Financiering is afkomstig uit het Juttersfonds
en provinciale subsidieregelingen.

Overwegingenkader modernisering

Activiteiten/maatregelen moderniseren

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER

winkelvastgoed Positionering winkelgebied

1. Gewenste uitstraling vastgoed, doelen en Wensen en behoeften bezoekers
type ingrepen bepalen; Wensen en behoeften ondernemers
a. Indien nodig: haalbaarheidsonderzoek (passend binnen de positionering)

uitvoeren; Ambitie en mogelijkheden vastgoed-

2. Planvan aanpak (tweejarig) opstellen; eigena(a)r(en)

3. Fondsenwerving en subsidieaanvragen Gastvrijheidsprogramma
schrijven (zie aanbeveling 3)

61



43A73H N3A NI NJLLNr NV1d3I11LV

Actieplan Jutten in Den Helder f%"éﬁi"nemer
g

Wensen en behoeften bezoekers Helderse winkelgebieden

Binnenstad: gezellige en sfeervolle horeca die meer leven in de brouwerij brengt, betere uitstra-
ling, geen lege etalages, meer ketens (Willemsoord: meer winkels)

De Riepel: toegang parkeerterrein verbreden, aparte op- en afgang maken, winkels buitenzijde ook
overdekken

Loopuytpark: meer winkels, leegloop stoppen, geen autoverkeer toestaan op het plein, algemene
opknapbeurt geven, betere verbinding met De Riepel

Schooten Plaza: meer warmte, betere en verzorgdere uitstraling, gezelligere vloer/betegeling,
betere routing in het centrum, meer kleding- en low budget-winkels

Dorperweerth: vergroten oppervlak en aantal winkels (huishoud, doe-het-zelf, hobby, speelgoed,
kleding), gezellige en sfeervolle horeca die meer leven in de brouwerij brengt, aankleding directe
omgeving (kaal/sfeerloos), openbaar toilet

Marsdiep: autoluwe straat/wandelgebied, eenrichtingverkeer opheffen, gezellige en sfeervolle
horeca die meer leven in de brouwerij brengt, meer evenementen, meer groen, meer bankjes
Ravelijncenter: horeca (eten & drinken), meer sfeer en gezelligheid, betere uitstraling, meer groen
en bankjes, ook andersoortige winkels (kleinschalige detailhandel, red)

EXTRA AANDACHTSPUNT!

Zowel bezoekers als ondernemers ervaren
het gebrek aan ruimtelijke samenhang
tussen De Riepel en het Loopuytpark

als een gemiste kans. De meerderheid
beschouwt beide gebieden samen als
‘het oude dorp’.

Samenwerking tussen de ondernemers-
verenigingen, centrummanager en
gemeentelijk accountmanager is gein-
diceerd voor het ontwikkelen van een
integraal plan van aanpak om hier invulling
aan te geven. Financiering komt (deels) uit
het Jutterfonds.
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AANBEVELING 3 | Geef gezamenlijk invulling
aan gastvrijheid

Een gastvrije bejegening gaat vandaag de dag
over veel meer dan ‘kan ik u helpen’? In winkel-
gebieden spelen naast een vriendelijk welkom en
behulpzaam personeel, ook de authenticiteit van
het contact, beleving en gemak, bereikbaarheid en
toegankelijkheid, sfeer en uitstraling en nog talloze
andere factoren een rol. Dat maakt gastvrijheid bij
uitstek een onderwerp waarmee winkelgebieden
zich duidelijk kunnen onderscheiden en klanten

en bezoekers kunnen ‘verleiden’. Cruciaal is een
integrale aanpak: mensen, vastgoed, infrastructuur,
openbare ruimte, aanbod.

Een gezamenlijk gastvrijheidsprogramma, uit te
voeren door de DFD, de taskforce vastgoed, de
gemeente en de centrummanager - in afstemming
met andere stedelijke stakeholders op dit vlak - be-
krachtigt niet alleen de interne en externe ‘winkelen
in Den Helder’-boodschap, maar creéert ook extra
aanknopingspunten. Naast het Jutterfonds en het
Ondernemersfonds biedt gastvrijheid ook veel mo-
gelijkheden voor subsidie- en fondsaanvragen.

& Breda voor jede
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TOEGANKEL| JKHEIDSFONDS

Frweitons o in s bitens
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Waarom het toegankelijkheidsfonds?
/ ﬂ:.j"’“p—rf T G meat sarman g 52

#i0g 267 o Tioed waor inderrent AT Sneven s e ope

& "
—~ hwuwnmm«nmwn e 5 sas Pl
i Seen eves ki s o b o

bredavooriedereen.nl

Activiteiten/maatregelen gastvrijheid

1. Gezamenlijke (op basis van wensen en doelen
alle winkelgebieden) ambitie bepalen;

2. Op basis daarvan (project)organisatievorm
kiezen, bijvoorbeeld: zelfstandig programma-
manager, DFD-project, commissie, stadsbreed
platform;

63

Actieplan Jutten in Den Helder

Persbericht Gastvrijheid ‘ruwe diamant’
in winkelgebieden (78 januari 2018)

Stad & Co, INretail, Detailhandel Nederland
en Mindlogyx Retail Onderzoek doen in
2018 uitgebreid onderzoek naar gastvrij-
heid in vier Nederlandse binnensteden.
MindLogyx toonde met behulp van een mo-
del en onderzoeksmethode van de Rijksuni-
versiteit Groningen al eerder aan dat win-
kelgebieden die actief sociale meerwaarde
bieden, bezocht worden door mensen die
vaker komen en langer blijven. Gastvrijheid
stimuleert sociale interactie en relatievor-
ming en maakt dus naast andere zaken,
een groot verschil in de aantrekkingskracht
van een winkelgebied. Het extra effect van
gastvrijheid wordt onderzocht in pilots in
Deventer, Meppel, Zoetermeer en Eind-
hoven. De opgedane kennis en ervaring
wordt toegepast in een landelijke toolbox
Gastvrijheid 2.0 vol met tips, succesfactoren
en instrumenten.

. Plan van aanpak en fondsenwerving

a. Bewegwijzering en signing

Gemaksdiensten en laagdrempelige voorzie-
ningen: pick-up points (online) bestellingen,
haal- en brengservice (boodschappenbus’),

koffiecorners, ontmoetingsplekken, etc.
c. Personeelstrainingen
‘City hosts’
Toegankelijkheid van horeca, winkels,
straten/centra
f. Publieke voorzieningen
(openbaar toilet, informatiepunt)

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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AANBEVELING 4 | Versterk grootschalige
voluminueze detailhandel
in het Ravelijcenter

Verruiming van de branchering van het Ravelijn-
center gaat in tegen zowel de provinciale als de
regionale detailhandelsvisie, als tegen heersende
opvattingen over adequaat reageren op de huidige
ontwikkelingen in de retail. Aanpassing van de
Ravelijn-branchering en daarmee oplijnen van con-
currentie met de binnenstad van Den Helder moet
niet worden toegestaan. Beide gebieden kunnen
elkaar juist versterken en hun concurrentiekracht
gezamenlijk aanwenden om inwoners en bezoekers
van Den Helder te trekken. Krachtig onderstrepen
van het bijzondere Ravelijn-aanbod is in dat
verband een goede zaak.

Het brancheringsbesluit moet worden vastgelegd
in het gemeentelijk bestemmingsplan en in het
gemeentelijke detailhandelsbeleid. Een snelle en
duidelijke bekendmaking van dit besluit is nodig en
bevordert het investerings- en ondernemersklimaat
in alle Helderse winkelgebieden.

emeente
Den Helder

WAANZINNIG

JET RAVELIJNCENTER IN DEN HELDER!

WUUNWEEKEND

y - 1 8 2 UKTCIBER

De centrummanager, de taskforce vastgoed, de
gemeente en het Juttersfonds ondersteunen het
Ravelijncenter bij het realiseren van zijn doelen en
bevorderen van een gezonde positie nu en in de
toekomst.

McKinsey Retailvisie 2025 Versnelling
nodig op alle fronten

‘De sector breed zal zich hard moeten maken
voor samenwerking in winkelgebieden,
online platformen en export. Wil de retail
komen tot een gezond winkellandschap dan
zal er nadrukkelijk ingezet moeten worden op
investeringen in de (overblijvende) kansrijke
gebieden en een halt toegeroepen moeten
worden aan het toevoegen van onnodige
nieuwe meters. Dit om te voorkomen dat de
retail nog verder onder druk komt te staan
en er geen investeringsruimte blijft om de
gevraagde uitdagingen aan te gaan.’
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Regionale retailvisie Kop van Noord-Holland | toetsingskader

Volumineuze detailhandel wordt als volgt gedefinieerd: vormen van detailhandel waarvan de
fysieke winkels een assortiment voeren van overwegend veel ruimte vergende goederen, te weten:
bouwmarkten, doe-het-zelf-, hout- en bouwmaterialenhandels, tuincentra, woninginrichtingszaken
(meubels, verlichting, bedden en vloer-, wand- en raamdecoratie), keuken en badkamerzaken en
auto-, boten- en caravanbedrijven.

Verder zijn er mogelijkheden voor ondersteunende horeca- en leisurevoorzieningen. Voorzieningen
die een duidelijke toegevoegde waarde bieden aan het winkelend publiek en ondersteunend zijn
aan de beoogde primaire functie van de gebieden. De openingstijden sluiten aan op die van de
detailhandelsfuncties. Zelfstandig functionerende horeca of leisure, met ruimere openingstijden,
valt daar niet onder.

Activiteiten/maatregelen branchering
Ravelijncenter
1. Besluit ‘geen andere dan grootschalige

3. Gebiedsvisie en inrichtingsplan ontwikkelen
ter verbetering van de look & feel en sfeer van
het Ravelijncenter. Elementen: groen, verblijf/

volumineuze detailhandel’ toestaan in

het Ravelijncenter opnemen in gemeentelijk

bestemmingsplan en detailhandelsbeleid;

a. Besluit bekendmaken via geéigende
kanalen;

b. Toestaan splitsen grote(re) panden ter
verbetering van de verhuurbaarheid;

. Uitvoeren en ondersteunen bestaande (niet

met het besluit conflicterende) doelstellingen

Ravelijncenter;

a. Aantrekken trendy woonwinkels en andere
aantrekkelijke woon- en meubelformules;

b. Aantrekken overige grootschalige en
volumineuze formules met een groot
trafficpotentieel, zoals een bouwmarkt,
tuincentrum, etc.;

c. Aantrekken kleinschalige en gezellige koffie/
warme snack/lunchvoorziening die open is
als het Ravelijncenter geopend is;

zitten, bewegwijzering, verlichting, sanitaire
voorziening

4. Hernieuwen lidmaatschap DFD t.b.v,;

a. Samenwerking gezamenlijke
winkelgebieden;

b. Versterking Ravelijn-profiel;

c. Installatie centrummanagement en
versteviging organisatiekracht en
zeggenschap ondernemers.
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7.3. GEZAMENLIJK ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
Mijlpalen

MIJLPALEN ACTOR

Vrijmaken gemeentelijke middelen en instellen vijfjarig aanjaag- Gemeente Den Helder
fonds (Juttersfonds) ad 500K per jaar t.b.v. realisatie gezamenlijk (raad en college)
actieplan Jutten in Den Helder

Werven, selecteren en aanstellen onafhankelijk aanjager (Jutter) Gemeente (raad en college)
en DFD (bestuur)

Actieplan Jutten in Den Helder ‘vertalen” in gemeentelijk beleid Gemeente (raad, ambtelijk,
college)

Actieplan verwerken in gemeentelijke Detailhandelsnota Gemeente (raad, ambtelijk,

(als onderlegger voor investeringsplannen) college)

Monitoring & beheer actieplan (nulmeting, jaarlijks evaluatie) DFD (bestuur) en gemeente

(ambtelijk, raad) i.s.m. alle
samenwerkingspartners

Bouwen draagvlak & verzorgen communicatie (samenwerkings- DFD (bestuur) en gemeente
partners ‘meenemen’, enthousiasmeren en blijven informeren) (ambtelijk)

Profiel aanjager actieplan Jutten in Den Helder

Ervaren, resultaatgerichte, stimulerende, onafhankelijke en out-of-the-box denkende verbinder die
het actieplan Jutten in Den Helder niet alleen op alle mogelijke manieren aanzwengelt maar waar
nodig ook zelf de handen uit de mouwen steekt totdat iets (of iemand) in beweging is gekomen.
Integer en transparant in zijn/haar afwegingen, gericht op what’s best for all, met een gezond gevoel
voor cijfers én voor mensen. ‘Liefde voor Den Helder en de wereld van de retail zijn een grote pré.
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UITVOERING ACTIEPLAN INITIATOR
Sta geen nieuwe kleinschalige detailhandel toe in Gemeente
het Ravelijncenter (alle niveaus)

Benoem een gemeentelijk accountmanager winkelgebieden | Gemeente
(raad en college)

Voer centrummanagement integraal en collectief uit DFD (bestuur)

Intensiveer de samenwerking tussen de binnenstad HOB en Willemsoord
en Willemsoord

Brand alle winkelgebieden Alle winkelgebieden

Geef gezamenlijk invulling aan gastvrijheid Alle winkelgebieden
en Willemsoord

Richt een taskforce vastgoed in Particuliere eigenaren,
Zeestad, Woningstichting

Saneer overtollige winkeloppervlakte Taskforce vastgoed
Moderniseer het winkelvastgoed Taskforce vastgoed
Communiceer gemeenschappelijk over winkelen in Alle winkelgebieden
Den Helder en Citymarketing

ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
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7.4. GEZAMENLIJK ACTIEPLAN JUTTEN IN DEN HELDER
Sturing & randvoorwaarden

De voornaamste randvoorwaarde voor de realisatie
van Jutten in Den Helder is tot in de haarvaten van
het actieplan zelf verwerkt. Namelijk: de moed, de
wil en de interesse van alle ondernemers gezamen-
lijk om samen de toekomst van het retaillandschap
in Den Helder ter hand te nemen.

Ook als het hier en daar onverhoopt een vervelende
individuele consequentie heeft, en ook als het niet
stante pede tot klinkende cijfers voor alle gebieden
leidt. Doordacht en doorleefd kiezen voor samen-
werking - en van daaruit als dat nodig is aanvullen-
de keuzes maken - is verreweg de beste route voor
kleinere steden als Den Helder. We leven immers
in een tijdperk waarin stilstaan als ondernemer
hetzelfde is als achteruit sprinten, en waarin mes-
scherpe concurrenten 20.000 kilometer verderop
ontstaan.

Aanjagen als katalysator

Samenwerking is daarom de onderlegger van alle
aanbevelingen en maatregelen. Daarnaast zijn ook
een katalysator in de vorm van een aanjaagfonds

- het Juttersfonds - en een aanjager - de Jutter -
randvoorwaarden om van Jutten in Den Helder een
succes te maken. De investeringen die nodig zijn in
het winkelvastgoed (saneren, moderniseren), in de
uitstraling van de winkelgebieden, in de openbare
ruimte, in branding, in extra activiteiten om de
verschillende brands inhoud en betekenis te geven,
in samenwerking en in gezamenlijke activiteiten en
in collectief een (campagne)thema maken van
‘Winkelen en boodschappen doen in Den Helder’,
zijn te fors om uitsluitend ‘uit de markt’ te halen.
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Een budget van € 500.000 per jaar, gedurende

een periode van vijf jaar, is (minstens) noodzakelijk
om ieder winkelgebied de komende jaren krachtig
en levendig te positioneren en te faciliteren in zijn
kwalitatieve en kwantitatieve doelen. Gezamenlijk
centrummanagement en een gemeentelijk account-
manager vormen samen met de Jutter de organisa-
torische ruggengraat van deze operatie.

Inbedden

Naast het Jutterfonds moet het bestaande Onder-
nemersfonds (€ 180.000 per jaar) ook de juiste
prioriteiten leggen qua uitgaven en aansluiten op
de aanbevelingen in actieplan. Tot slot moeten de
aanbevelingen in Jutten in Den Helder vertaald
worden in gemeentelijk beleid en verwerkt worden
in de nieuwe gemeentelijke detailhandelsnota,
onder andere te onderbouwing van gevraagde
investeringen in de openbare ruimte, infrastructuur
en winkelvastgoed.

Dashboard

Het monitoren van de voortgang van het actieplan
is - net als het succes of falen van het plan - een
gezamenlijke verantwoordelijkheid van (primair)
de gemeente en de DFD. De inrichting van een
gemeenschappelijk dashboard is hiervoor een
geschikt middel, van waaruit ook gezamenlijk
resultaten kunnen worden gecommuniceerd.
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9. NAWOORD

Wat zijn we veel tegengekomen in Den Helder!
Energie en enthousiasme, ook - of misschien wel
juist - in de wijkwinkelcentra waar kleinschaligheid
een groot voordeel (b)lijkt voor de ondernemers-
verenigingen én hun klanten. ledereen kent elkaar,
persoonlijke aandacht is de ‘gewoonste zaak van
de wereld” en samenwerking is vrijwel overal
vanzelfsprekend.

Of de Helderse binnenstad waar verschillende
stakeholders samen stap-voor-stap zeer complexe
en ingrijpende verbeteringen weten door te voeren
en toch hun ogen op de horizon kunnen houden.

Willemsoord, waar de imposante historie van Den
Helder zicht-, voel- en tastbaar is en dat alles in
huis heeft voor een inspirerend en ontspannen
combinatiebezoek met de binnenstad.

En het Ravelijncenter dat zijn unieke positie in de
stad en in de Noordkop met daadkracht en innova-
tief beleid wil continueren en verder wil uitbouwen.

Wat hebben we ook veel gezien! Kansen en
bedreigingen, bekende trends en Helderse ontwik-
kelingen, verborgen parels en vertrouwde attrac-
ties, handige en onhandige keuzes, uitdagingen
en waardevolle lessen, en .... overal de zee of de
nabijheid van de zee. Dat laatste doet iets met de
mens, dat is ons volkomen duidelijk geworden.

Het actieplan Jutten in Den Helder is een synthese
van al die feiten, waarnemingen en impressies
waarvan we hopen dat het velen van u zal
inspireren het goede en unieke van de Helderse
detailhandel te versterken en te behouden.

Stad & Co bedankt de DFD, de gemeente Den
Helder, HOB, ondernemersverenigingen Schooten
Plaza, De Riepel, Loopuytpark, Dorperweerth en
Marsdiepstraat, het bestuur van het Ravelijncenter,
Willemsoord en Citymarketing Den Helder voor
hun inbreng en medewerking. Wij wensen u

veel en langdurig gemeenschappelijk succes!

Farzad Ghaus & Eveline van der Vliet
Stad & Co
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Het actieplan Jutten in Den Helder bevat de
resultaten (branddefinities en aanbevelingen)

van het project branding en samenwerking winkel-
gebieden Den Helder dat Stad & Co in 2017/2018
in opdracht van de gemeente Den Helder en

de Detailhandelsfederatie Den helder heeft
uitgevoerd.

© Stad & Co

Aan deze uitgave kunnen geen rechten worden
ontleend. Vermenigvuldigen van informatie

uit deze publicatie is toegestaan na toe-
stemming door de gemeente Den Helder en
de DFD via e.van.derlaan@denhelder.nl en
info@dfdenhelder.nl. De publicatie is ook

te downloaden via denhelder.nl en dfd.nl.
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