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Vanuit d

Verkenn
~ In het geb




Relevante thema’s

Ruimtelijke inrichting / ruimtelijke kwaliteit:

De vormgeving van het gebied is subtiel, maar r herkenbaar
Het is direct duidelijk dat je er bent




Relevante thema’s

« Merkarchitectuur

« Doelgroepbepaling -

Voor wie ben je relevant, aantrekkelijk en onderscheidend?
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Beleving- en productontwikkeling




Strategisch merkactivatieplan

Beleving- en Conceptontwikkeling

» Welke producten/belevingen sluiten aan bij de proposities en doelgroepen? Zijn deze
er al of moeten deze nog ontwikkeld en/of ontsloten worden? Het aansluiten van
ondernemers is hierin cruciaal.

» Rekening houdend met trends en ontwikkelingen
« Rekening houdend met bestaand (concurrerend?) aanbod
» De 5B’s als zogenaamd toetsingskader
(bereikbaar; beleefbaar; bekendheid; betaalbaar; beschikbaar)
« Visitor journey (zie bijlage) hierin, maar ook in andere aspecten meenemen

Bijvoorbeeld - Wadbeleving:

Waar kan je momenteel wadlopen? Is er voldoende aanbod? Sluit het aanbod aan bij de
wensen en verwachtingen van de doelgroep(en)? Is het bereikbaar/vindbaar? Is het
toegankelijk en beleefbaar voor bijvoorbeeld internationale bezoekers?




Communicatie

Activatie / Gedrag van mensen




Merkactivatie indicatieve tijdsplanning

merkacjy.atie/
Start
Marketingcampag
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