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Voorwoord

Regio’s, steden, wijken, winkelgebieden, bedrijventerreinen en nieuwbouw-
projecten worden tegenwoordig steeds vaker als merken in de markt gezet, 
zodat ze zich kunnen onderscheiden van de concurrentie. Gebeurde dit 
vroeger door snel een promotiecampagne in elkaar te draaien, tegenwoor-
dig gebeurt dit meer en meer op een professionele en onderbouwde ma
nier. Eerst komt de nadruk te liggen op het ontwikkelen van onderschei-
dende producten op basis van een scherpe positionering, die vervolgens 
ook goed gepromoot worden. Overheden, ontwikkelaars, corporaties, win-
keliersverenigingen, VVV’s, maar ook architecten, stedenbouwkundigen en 
communicatiebureaus proberen vanuit hun eigen discipline aan de pro-
fessionalisering een bijdrage te leveren. 
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Meestal wordt het vakgebied aangeduid met gebiedsmarketing, maar ook 
termen als place branding, locatiemarketing, citymarketing, buurtmarke-
ting en wijk- of streetbranding komen voor. Het is niet belangrijk welke 
term wordt gebruikt. Dit boek biedt de methodiek om de gebiedsmarketing 
op de diverse niveaus aan te pakken: de Brandstation-methodiek. Deze aan-
pak is inmiddels ruim tien jaar toegepast, beproefd en geoptimaliseerd. 

Brandstation-methodiek
Met de Brandstation-methodiek kunt u op verschillende schaalniveaus uit 
de voeten. De methodiek biedt een complete, praktische en uitgekiende 
aanpak waarmee partijen in vijf stappen komen tot gefundeerd positio
neren, ‘branden’, ontwikkelen en promoten van gebieden. Zowel groot als 
klein. In het in 2008 verschenen boek Gebiedsmarketing – de voorloper van 
dit boek – is de methodiek beschreven en zijn al zo’n twintig cases be
sproken. In het voorliggende boek is de methodiek aangescherpt en wor-
den nog eens dertig van de meest interessante cases besproken die ons 
bureau de laatste zeven jaar heeft mogen uitvoeren op basis van de Brand-
station. De cases bevatten een dwarsdoorsnede van gebiedsmarketing voor 
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alle mogelijke gebieden: steden, wijken, winkelstraten, werklocaties, woon-
locaties, stationsgebieden et cetera. Projecten die net opstarten, projecten 
die bijna klaar zijn, projecten waar we lang bij betrokken zijn en projecten 
waar we kort aan hebben gewerkt. Het is vanuit onze positie als bureau heel 
moeilijk om de aanpak van de gebiedsmarketing voor een project van begin 
tot eind te volgen. Vaak is dat namelijk een kwestie van jaren en jaren. Dat 
is jammer. Tegelijkertijd: wie is er nu in de gelegenheid om de lessen van 
vijftig cases te delen? Dit was voor mij de belangrijkste reden om de hand-
schoen nog eens op te pakken en aan een nieuw boek te werken. Al deze 
kennis en ervaringen moeten gedeeld worden! Het boek is nadrukkelijk een 
teamprestatie. Allereerst zijn alle projecten natuurlijk mede uitgevoerd door 
collega’s, opdrachtgevers en andere inhoudelijke bureaus. Daarbij is door 
alle collega’s en enkele andere deskundigen meegeschreven. Maar ook de 
vormgevers die al de prachtige concepten ontwierpen, hebben daarmee 
een belangrijke bijdrage geleverd. 

De Brandstation-methodiek is in al de projecten toegepast in samenwer-
king met verschillende partijen als ontwikkelaars, corporaties, overheden, 
winkelbeleggers, winkeliers- en ondernemersverenigingen, bewonerscol-
lectieven en alle mogelijke vakinhoudelijke disciplines. Door met hen ge
zamenlijk naar optimalisatie te zoeken, hebben we forse stappen voor-
waarts kunnen maken en is de methodiek aangescherpt. Ook door de crisis 
was er druk vanuit de markt om per project zo snel en efficiënt mogelijk tot 
resultaat te komen. Ik durf te beweren dat de methodiek nu zo goed als 
vervolmaakt is. De reacties van onze klanten bevestigen dat. 

Voor wie?
Als u wilt weten of dit een boek voor u is, moet u zichzelf het volgende af
vragen: Ben ik (beroepsmatig of persoonlijk) geïnteresseerd in hoe positionerin­
gen of imago’s van gebieden tot stand komen, hoe dit kan leiden tot specifieke 
keuzen voor beleid en producten en hoe dit alles wordt gecommuniceerd aan de 
juiste doelgroepen? Indien uw antwoord ‘ja’ is, dan zult u zich met dit boek 
niet vervelen. Waarschijnlijk bent u dan ook een gebiedsmanager, project-
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ontwikkelaar, projectleider, marketeer, communicatieadviseur, reclamekun-
dige, econoom, stedenbouwkundige, evenementcoördinator, winkelstraat-
manager, actieve bewoner, medewerker bij corporatie of gemeente, archi 
tect, leisure-manager, aannemer, makelaar, wethouder of burgemeester. 
Of misschien wilt u dit wel worden. Ook kunt u natuurlijk gewoon iemand 
zijn die geïnteresseerd is hoe vakmensen aan de slag gaan met uw stad, 
woon-, winkel- of werkomgeving.

Ook voor vele studenten is dit een interessant boek. Het vorige boek 
Gebiedsmarketing wordt op veel onderwijsinstellingen gebruikt. Op diverse 
HBO-opleidingen mag ik ook regelmatig gastcollege geven, wat ik altijd een 
inspirerende ervaring vind. Ook vanuit deze opleidingsinstituten werd al 
enige tijd voorzichtig gehint of het niet tijd werd voor een actuele versie 
van het boek. Wel, hierbij. Ik hoop dat jullie er weer jaren plezier van heb-
ben! Dat dit boek de titel City- en gebiedsmarketing heeft gekregen is mede 
te danken aan het feit dat het boek vooral op opleidingen Citymarketing 
wordt gebruikt. Behalve deze praktische reden is er ook een inhoudelijke 
reden voor de andere titel. De laatste jaren zien we veel meer aandacht voor 
de citymarketing bij alle gemeenten in Nederland en Vlaanderen. Daarbij 
wordt de marketing van andere gebieden steeds vaker direct gekoppeld 
aan de marketing van de desbetreffende stad of gemeente. Een erg goede 
ontwikkeling! 

Opbouw boek
Allereerst worden in Deel I de verschillende definities weergegeven en de 
stappen van de methodiek behandeld. In Deel II hebben we een aantal 
belangrijke aandachtsgebieden van de methodiek uitgediept. Deze verdie-
ping is nodig om een beter inzicht te krijgen in de verscheidene onderdelen 
van de Brandstation. Het gaat hier bijvoorbeeld om de betekenis van merk-
waarden, de noodzaak van een goede organisatie, het gebruik van leefstijlen 
van doelgroepen en de opbouw van een goed campagneconcept. In Deel III 
zijn de cases beschreven waarin we laten zien wat de methodiek in praktijk 
heeft opgeleverd. Er is een aantal cases uitgebreid uitgewerkt, daarnaast zijn 
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er vele minicases die diverse inzichten opleveren. De cases zijn beschreven 
in hoofdstukken die de verschillende schaalniveaus weergeven: ‘Regio- en 
citymarketing’, ‘Locatieontwikkeling’, ‘Werklocaties’, ‘Winkelgebieden’ en 
Wijken. Ieder hoofdstuk met cases wordt ingeleid met een beschouwing 
over de stand van zaken op het desbetreffende onderwerp.

De ontwikkeling van en het denken over het vakgebied gaan door. Men-
sen met goede ideeën en/of opmerkingen worden dan ook met open armen 
ontvangen. Ik hoop daarbij vooral dat ook dit boek mensen weer voldoen-
de handvatten biedt om hun werk binnen het vakgebied beter uit te voeren. 
Het is dan ook vooral een ‘doe en inspiratieboek’. 

Rest me nog u, mede namens het team van Bureau Buhrs, veel leesple-
zier toe te wensen en – indien van toepassing- veel enthousiasme, inspira-
tie en voorspoed in de wereld van de city- en gebiedsmarketing.

Drs. Michel Buhrs
Directeur Bureau Buhrs

Amsterdam, 2015
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DEEL 1

Methodiek
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Gebiedsmarketing

Definitie gebiedsmarketing
Gebiedsmarketing is in dit boek de overkoepelende term voor het denken 
over het positioneren, ‘branden’, ontwikkelen en promoten van gebieden 
als regio’s, steden, woonlocaties, stationsgebieden, winkelcentra, wijken en 
werklocaties. Onder gebiedsmarketing verstaan wij gebieden en hun (toe­
komstige) programma afstemmen op de wensen van de klant en de belangrijkste 
voordelen van een gebied en de mate waarin het zich onderscheidt van andere 
gebieden in het bewustzijn van de klant verankeren.1

Hoe beter een gebied is gepositioneerd, des te beter het nieuwe program-
ma te branden en te ontwikkelen is en vervolgens te vermarkten richting 
bewoners, bedrijven, recreanten, consumenten of investeerders. Onder 
positioneren wordt verstaan dat de kenmerken van het gebied worden af
gezet tegen concurrerende gebieden en de doelgroepen. De optimale posi-
tionering geeft dan de sterke punten van het gebied weer die de concurrent 
niet heeft en die de doelgroepen het meest aanspreekt. Bij ‘branding’ wordt 
vervolgens de positionering tot in de essentie beschreven en verfijnd met 
bijvoorbeeld de merkwaarden. Het gebied wordt zogezegd omgezet in een 
merk of een ‘brand’. Deze termen worden door elkaar gebruikt. De Engelse 
term verdient meestal de voorkeur omdat in Nederland onder merk vaak 
alleen het beeldmerk, als onderdeel van het logo, wordt verstaan. De ‘brand’ 
beschrijft meer, namelijk het feitelijke product – in dit geval het gebied – en 
zaken als uitstraling en emotionele waarden. In de praktijk wordt onder 
branding ook vaak sec de communicatie verstaan om het product bekend 
te maken en de emotionele lading te geven. Hier vinden we dat (slechts) 
een aparte vervolgstap. Nadat de gewenste ‘brand’ is geformuleerd, wordt 

1
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het gebied (verder)ontwikkeld in deze richting en worden communicatie-
middelen en -acties ingezet om de belangrijkste voordelen van het gebied 
in het bewustzijn van de doelgroepen te verankeren. Het gebied wordt dan 
als ‘brand’ neergezet en gecommuniceerd. Dit alles met het uiteindelijke 
doel om (meer) tevreden bestaande en nieuwe klanten te krijgen.

De klant centraal
In de Brandstation-methodiek, zoals beschreven in dit boek, wordt ervan 
uitgegaan dat bij gebiedsmarketing altijd een aantal dezelfde vragen moet 
worden beantwoord, of het nu om de marketing van een regio, een stad, een 
wijk, een winkelcentrum, een bedrijventerrein of een stationsgebied gaat. 
Door de Brandstation stap voor stap te doorlopen, komen alle vragen van-
zelf aan de orde. Ook zijn er bij alle gebieden in essentie vijf verschillende 
klantgroepen waarmee rekening dient te worden gehouden: (potentiële) 
bewoners, bedrijven/ondernemers, consumenten, investeerders en bezoe-
kers. Uiteraard zijn er nuanceverschillen in aanpak en uitwerking. Daar 
komen we later in het boek op terug.

Marketing is per definitie een strategie waarbij de klant centraal staat. Pro-
ducten en diensten worden afgestemd op zijn of haar wensen en behoef-
ten. Marketing is dus niet alleen het vermarkten of het verkopen. Het is 
ook heel nadrukkelijk het product ontwikkelen met de wensen van de klant 
in het achterhoofd. Ook voor gebieden kan deze strategie ingezet worden, 
maar uiteraard is een stad of regio anders dan een reep chocolade. Een 
reep kan je ontwikkelen en verkopen onder het mom van ‘melkchocolade 
met veel nootjes’. Er is een grote doelgroep die hier dol op is. Een stad, wijk 
of winkellocatie is moeilijker te definiëren, omdat je hier te maken hebt met 
een combinatie van publieke en private goederen en diensten. Een gebied 
heeft vaak veel dimensies en opereert op veel markten tegelijk, dus heeft 
het ook meerdere dimensies te ontwikkelen en uit te dragen. Hier moet de 
markt worden gesegmenteerd. Tegelijkertijd kan naar de overkoepelende 
paraplu worden gezocht. Er zijn doelgroepen die allemaal een verschillende 
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smaak hebben. Maar een gebied dat én chocolade, ijs, drop en spekjes in 
de aanbieding heeft, is wel te definiëren als een ‘lekker gebied!’.

Nog steeds wordt gebiedsmarketing geregeld verward met gebiedspro-
motie, maar promotie is slechts een onderdeel van gebiedsmarketing. Ge
biedsmarketing is meer en bestaat uit het geheel van activiteiten dat er op 
is gericht de vraag naar en het aanbod van de functies ‘wonen’, ‘werken’, 
‘winkelen’ en ‘recreëren’ tussen aanbieders (gebieden) en vragers (be
woners, bedrijven, consumenten en recreanten/toeristen) te optimaliseren. 
Positioneren en productontwikkeling zijn essentiële componenten voor 
een echte integrale aanpak van gebiedsmarketing.

Organisatie
Zoals gezegd wordt de identiteit van een gebied bepaald door meerdere 
dimensies. Gebiedsmarketing is daarom ook – als het goed gebeurt – een 
zaak van meerdere partijen. En niet van een solitaire gemeente, corporatie, 
winkeliersvereniging of ontwikkelaar. De partijen moeten allemaal hun plek 
vinden in een duidelijke organisatie. Hoe groter en multifunctioneler het 
gebied, des te meer stakeholders en betrokkenen er zijn. Zowel inhoudelijk 
als organisatorisch is afstemming daarom van enorm belang. Aan dit on
derwerp wordt verderop veel aandacht besteed. Maar eerst komt de metho-
diek voor gebiedsmarketing aan de orde.

Brandstation: een beproefde methodiek
Gebieden – van wat voor aard dan ook – concurreren met elkaar om ‘de 
klant’. De klant kan een (toekomstige) bewoner een kantoor, een multi
national, een bezoeker of een consument in een winkelcentrum zijn. Maar 
het kan ook een investeerder zijn die interesse heeft in een gebied. Of een 
hogere overheid die een subsidie te vergeven heeft. Naast inzicht in wie 
die klant is en wat hij wil, is het van belang zicht te hebben op de kansen en 
mogelijkheden van een gebied. Hoe kan de huidige identiteit worden om
schreven? Welke verbeteringen zijn er mogelijk? En bij een nog te ontwik-
kelen gebied: wat heeft het nieuwe gebied straks te bieden? Welke produc-
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ten zijn daarvoor nodig? Wat zijn de concurrerende gebieden, welke inhou-
delijke stappen zetten zij en hoe is hun marketingstrategie? Iedereen die 
met gebiedsmarketing in de weer gaat, zal deze vragen moeten beantwoor-
den. Deze klassieke driedeling (klant – gebied – concurrentie) staat ook 
aan de basis van de hier beschreven methodiek voor gebiedsmarketing. 

De Brandstation is een stappenplan om tot de positionering, branding, 
ontwikkeling en promotiestrategie van een gebied te komen. De methodiek 
bestaat uit vijf stappen en is met nadruk praktisch en direct toepasbaar. De 
afgelopen jaren is de Brandstation geoptimaliseerd bij de inzet van vele 
projecten, op alle niveaus en in alle denkbare plekken in Nederland. Alleen 
al in dit boek worden zo’n dertig cases behandeld, en in het boek Gebieds­
marketing uit 2008 zo’n twintig! 

De Brandstation is – als methodiek voor ge­
biedsmarketing – de afgelopen jaren ingezet om 
verschillende doelstellingen te realiseren. Denk 
daarbij aan:
�	Kansrijk positioneren van nieuwe locaties
�	Verbeteren van de afzetmarkt voor woningen, 

winkels, kantoren/bedrijfsruimte en voorzie­
ningen

�	Binden van verschillende partijen aan één ge­
biedsvisie

�	Gezamenlijke richtlijn voor ontwikkeling
�	Grotere slaagkans sociale programma’s
�	Betere afstemming tussen klant en product

�	Trekken van meer en andere consumenten, 
bewoners, recreanten, voorzieningen et cetera

�	Bevorderen van trots van huidige en nieuwe 
bewoners

�	Positief veranderen van imago
�	Trekken van investeerders
�	Kans vergroten op subsidies
�	Meerwaarde creëren door gezamenlijke com­

municatie.

Uiteraard hebben al deze doelstellingen nadruk­
kelijk vaak met elkaar te maken, of liggen ze zelfs 
in elkaars verlengde.
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