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Ik wil… 

Jij wil… 

Eerlijk ruilen 

Economie 

Competitie 

Reclame 

Branding 

Manipulatie 

Klinische Psychologie 

Design 

Productontwikkeling 

Sales 

http://www.ima.amsterdam


 Het MINT Model 

De weg van de verleiding…





Het MINT-model





Creatie van: Iets, ergens, nu!



Bezoekers gaan sterk uit van het IETS-ERGENS-NU. Als er al een 

positieve associatie is met IETS-ERGENS, dan is belangrijker dan ooit 

dat er ook urgentie is dat IETS-ERGENS te bezoeken. Zonder die 

urgentie (NU) blijft dat bezoek uit. Vergelijk het met jongeren die 

weliswaar positief denken over de grootouders maar ze evengoed 

nauwelijks bezoeken. Behalve misschien op hun verjaardag.  

De urgentie ontbreekt…

IETS - ERGENS - NU



IETS 



Vrijetijdsbesteding in Nederland 



Vrijetijdsbesteding in Nederland - 2017 

Huishoudens geven 6 duizend euro per jaar uit aan 

ontspanning. Dat komt neer op 18 procent van de totale 

bestedingen. De grootste uitgaven doen huishoudens 

aan vakanties en in de horeca.  

Vakantie belangrijkste uitgave aan ontspanning 

Huishoudens trekken op jaarbasis € 2.200 uit voor 

vakanties. Dit bedrag omvat de reis, maar ook het eten 

en drinken ter plaatse en de gekochte souvenirs.  

Horecabezoek kost € 1.300.  

Daarnaast koopt men voor € 1.500 aan games, 

speelgoed, planten, huisdieren, tv’s, camera’s en boeken. 

De resterende uitgaven doen huishoudens aan diensten 

en activiteiten, zoals muziekles en het bezoeken van 

pretparken.Cijfers van CBS



Vrijetijdsbesteding in Nederland  

Steeds meer concurrentie van 
activiteiten 



Vrijetijdsbesteding in Nederland  

Gemak dient de mens… 



Wie wil een eigen boot? 



Watersport in Nederland - Deeleconomie 

De Amsterdamse startup Barqo neemt concurrent 

Botentenhuur.nl over. Hiermee stevent het botenplatform 

af op marktleiderschap in de online botenverhuur. Met 

de overname van Botentehuur.nl werkt Barqo niet alleen 

meer samen met particuliere bootbezitters, maar ook 

met 50 toonaangevende, commerciële bootverhuurders. 

Hierdoor breidt Barqo het Nederlandse aanbod uit met 

zo’n 1.700 boten. 

Van Hoogenhuyze: “Als Barqo, de marktleider van het 

botendelen, zijn wij altijd op zoek naar manieren om onze 

business te versterken. Twee jaar geleden kondigden wij 

het partnership aan met Centraal Beheer, vorig jaar 

realiseerden we 500 procent groei en nu nemen we 

Botentehuur.nl over. Dit is weer een belangrijke mijlpaal 

voor ons. Wij kunnen hierdoor een nog grotere groep 

bootbezitters bereiken en daardoor nog meer 

bootliefhebbers bedienen.” 

Pretwerk - 17 mei 2018



Watersport in Nederland 

“De traditionele klant van veel HISWA-leden is de grote 

bootbezitter. Juist in die groep slaat de vergrijzing toe. 

We zien dat we met de kleinere laagdrempelige 

watersport, zoals kanovaren, suppen en kleine 

zeilbootjes, juist een nieuwe doelgroep kunnen 

interesseren voor de watersport. Wie eenmaal is geraakt 

door het watersportvirus, zal waarschijnlijk lang fan 

blijven. Zo willen we de toekomst van de 

watersportsector zeker stellen. Een andere activiteit die 

inspeelt op het binden van klanten is het aanspreken van 

herintreders; mensen die vroeger wel het water op 

gingen en het zijn ‘vergeten’, en nu wellicht in 

aanmerking komen voor andere vormen van 

watersport.”

Geert Dijks - HISWA 





Triest of kans? 



ERGENS 



Ergens zijn ‘destinations’: 

Plaatsen waar je heen wil…



We maken onderscheid tussen ‘destinations’ op macro niveau 
(altijd bestaande uit verschillende, onderling bij elkaar passende 
Identiteiten) en op micro niveau. 

‘Destinations’ op macro niveau (zijn altijd samengesteld)  
Bijvoorbeeld: 

• Een land 
• Een provincie 
• Een regio 
• Een stad 
• Een dorp 
• Een buurt of wijk 
• Een winkelcentrum 
• Een evenement 

‘Destinations’ op micro niveau (één Identiteit) 
Bijvoorbeeld: 

• Een museum 
• Een hotel 
• Een toeristische attractie 
• Een wellness centrum 
• Een restaurant, paviljoen 
• Een winkel 

Destinations: Plaatsen waar je heen wil…



= Imago Communicatie: pers, mond-tot- 
   mond, beoordelingssites, social media etc 

= Communicatie door ondernemers van de  
   bestemming (= niet automatisch passend bij het  
   merk) 

= Brand Beheer: interne- & externe communicatie:  
   Ondernemers, beroepsbevolking en bewoners &  
   (potentiële) bezoekers + faciliteren en aansturen  
   R&D 

= Context: omgeving 

= Transactie die gebruik maakt van de context en   
   dus onlosmakelijk verbonden is met de plek 

= De ervaring: Wat ga je er doen? Welke transacties  
   ga je aan? (Eten, drinken, overnachten, sport,    
   activiteit, toeristische attracties, evenement etc)

Grip op Destination Branding…



Onze Destination…



Ons perspectief…



Afzetten/kopiëren als strategie?



Is Breda te redden?



Bestemmingen in NL en België: Bruisend?



Waarom klinkers gebruiken als het ook zonder kan…



Slogans in NL - Betekenisvol?



En dat terwijl ‘we’ zo’n  

verschillende identiteit hebben… 

allemaal…



Leeuwarden en Heerenveen, échte tegenpolen…



Elk met een eigen identiteit…



Elk met een eigen identiteit…



Elk met een eigen identiteit…



Maar waarop baseren ‘we’ dan de 

 eventuele verschillen in Identiteit?



De context wordt bepaald door: 

Alle zintuigelijke waarnemingen: 

• Visueel 
• Geluid 
• Geur 
• Gevoel 
• Smaak 

Historische en actuele elementen 

Cultuur, gebruiken en evenementen 

Taal/dialect 

Genius Loci 

Identiteit



In de oudheid werd met 'genius loci' de  
(beschermende) geest van een bepaald gebied  
bedoeld; tegenwoordig gebruikt men het vooral in  
overdrachtelijke zin, om de 'eigenheid' van een  
locatie te benadrukken. De huidige rol van ‘genius  
loci’ is vooral ontwikkeld door architecten als  
Christian Norberg-Schultz en Aldo Rossi. 

Tegenover de moderne technologie en de  
maalstroom van mondiale ontwikkelingen, die de  
mens ontworteld, van elkaar vervreemd en rusteloos  
zouden maken, werd door hen een belangrijke plaats  
ingeruimd voor de betekenis van de LOCATIE. Met  
een eigen uniek karakter, geschiedenis en identiteit. 

Het is volgens hen de taak van de architectuur,  
stedenbouw en planologie om die betekenis te  
articuleren en krachtig tot uitdrukking te brengen.

Genius Loci







Genius Loci ontstaat altijd op een kruispunt van twee of meerdere verhaallijnen.  
Dat maakt de Genius Loci onvervreemdbaar en uniek voor een plek.  
Een Genius Loci-concept kan dus NOOIT gebouwd zijn op 1 verhaallijn…  

Genius Loci, de mentale coördinaten van een plek…



Grip op place branding  

Customer Journey

Customer Experience

= Imago Communicatie: pers, mond-tot- 
   mond, beoordelingssites, social media etc 

= Communicatie door ondernemers van de  
   bestemming (= niet automatisch passend bij het  
   merk) 

= Brand Beheer: interne- & externe communicatie:  
Stakeholders, (potentiële) bewoners & (potentiële) 
bezoekers + faciliteren en aansturen  

   R&D 

= Context: omgeving 

= Transactie die gebruik maakt van de context en   
   dus onlosmakelijk verbonden is met de plek 

= De ervaring: Wat ga je er doen? Welke transacties  
   ga je aan? (Eten, drinken, overnachten, sport,    
   activiteit, toeristische attracties, evenement etc)



Genius Loci stap 1: Context begrijpen

Gräv där du står. 
• Translation: Dig where you stand. 
• English equivalent: Bloom where you are planted. 
• Meaning: It is often best to build up upon the powers and 

expertise you already have. 
• Source: Lindqvist (1978) 

De beroemde Zweedse schrijver Sven Lindquist schreef in 1978 het 
boek ‘ Gräv där du står’ 
Dig where you stand (1978) is a handbook for industrial workers on how 
to research the history of their workplace, their jobs and the capital that 
employs them. The first Swedish edition unexpectedly sold out in a 
couple of days. Eventually the book created more than ten thousand 
research groups in five countries. The title phrase became proverbial. 
An unpublished English translation is available in manuscript.

“ What does ‘digging where we stand’ mean? The phase has its roots in 
Sweden, popularised by Sven Lindqvist and then in the History 
Workshop movement in the UK.  The idea is that by researching and 
learning about their own history and the place where they are living, 
individuals and groups would regain some control over the 
understanding of their lives and their inter-connectedness.” 

http://svenlindqvist.se/in-english/



Zonder onderscheid in locatie worden alle transacties 
hetzelfde. 

Door binnen de context locaties te selecteren en daar 
storytelling op te baseren ontstaan er geheugenplekken 
waar transacties mee geassocieerd kunnen worden. Zo 
ontstaan herinneringen. 

Vanuit positieve herinneringen ontstaat de behoefte aan 
herhaling. De start van een relatie tussen 
vakantieverwachtingen en de Genius Loci… 

Genius Loci Stap 2: Locaties benoemen



Om ‘transacties’ te kunnen waarderen moeten er zintuigen 
worden bevredigd. Er wordt dan dopamine aangemaakt en 
naar de frontale hersenen gestuurd. Dan ontstaat een 
positief bewustzijn.  Elke zintuigelijke bevrediging is zo het 
begin van een ‘verslaving’.  

Zintuigelijke waarnemingen: 

• Zien 
• Horen 
• Voelen 
• Proeven 
• Ruiken 

6e zintuig:  
Intuïtie 

Een zogenaamd Genius Loci-‘programma’ dat je tijdens je 
zelfstandig kunt afwerken zorgt voor het creëren van 
positieve emoties die aan de Genius Loci gekoppeld 
kunnen worden. 

Bevrediging van de zintuigen



Eh…  

En wat heeft dat met watersport te maken? 



Waar wil ik heen? 



Waar wil ik heen? 



Waar wil ik heen? 



Met wie doe ik zaken? 



Iets met een molen… 



Friesland of Zeeland?



Concurrentie?



Noord-Holland?

Wat is de mentale positie? 

Heeft Noord-Holland 1 identiteit zoals Friesland en 
Zeeland? 

Is samen sterker dan ieder voor zich? 



NU 



Even wachten op de laagste prijs…



Alles of niets?



Klimaatverandering als kans?



Samen sterk…
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PLENAIR

MARKT

AANKOMST 
BOOT

1 Jachthaven 2.0
2 Waterplanten: overlast, aanpak en kans
3 Op zoek naar de ware. Vind jouw perfecte 
 doelgroep met de Leefstijlvinder
4 Beleef de Haarlemmertrekvaart
5 Gastvrijheid sloepennetwerk. 
 Openbare aanlegplaatsen in de natuur
6 Hoe gedraag jij je op het water? 
 Over gebruik en toegankelijkheid
7 Navelstaren, of samen varen?
8 Samenwerken aan de Hollandse Plassen
9 Innovatieve verbinding: over- en ondertoom
10 Bestuurlijke sessie
11 Workshop Suppen
12 Clinic Sloeproeien
13 Kanovaren
14 Boottocht met sloep
15 Fluisterboot varen
16 Rondleiding forteiland
17 Duurzaam Jacht “Ya”
18 Kite Sim
19 Informatiemarkt

FORT
UITERMEER

BORREL

Urgentie



Iets, ergens, nu… 

Navelstaren of samen varen? 



for cool places…


