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Samenvatting

Het gebied rond het Wilhelminaplein - in de volksmond bekend als ‘Zaailand’ -  
gaat op de schop. Na jaren voorbereiding gaat het dan echt gebeuren. Voor- en 
tegenstanders zijn het erover eens: de vernieuwing van dit stukje Leeuwarden is hard 
nodig. Het resultaat straks is een combinatie van wonen, winkelen en cultuur in een 
omgeving die stedenbouwkundig bijzonder en onderscheidend is. 

Het project Nieuw Zaailand betekent een impuls voor de stad! Er komt een nieuw 
Fries Museum, een vernieuwd en uitgebreid winkelcentrum Zaailand, nieuwe winkels 
en woningen aan het Ruiterskwartier en een gezellig Wilhelminaplein dat past bij de 
schaal van de binnenstad. De parkeergarage wordt bovendien vernieuwd en er komen 
meer parkeerplaatsen. Nog meer aanbod van wonen, winkel en cultuur dus. En een 
plein waar het goed toeven is. En dat alles nog beter bereikbaar.

Gezamenlijk communiceren
Voor ons ligt een bouwperiode van bijna 4 jaar. Het is de ambitie van alle partijen 
- bewoners, winkeliers en organisaties in het gebied, het Fries Museum, de project
ontwikkelaars en de gemeente - om de bouw niet alleen als belemmering te zien, maar 
ook als kans. Door het publiek uit te nodigen de bouwperiode ‘mee te maken’, moet 
het lukken tijdens de bouwperiode de loop er in te houden. Natuurlijk gaat bouwen 
ook met overlast gepaard. We doen er alles aan om die overlast te beperken en het 
gebied goed bereikbaar te houden. Door het publiek hierover goed te informeren, 
hopen we op begrip voor de maatregelen die we nemen. Goede communicatie over 
het project is dus van belang.

Waarom we communiceren, voor wie, wat en hoe, ligt vast in de gezamenlijke 
communicatiestrategie. Met een gezamenlijk strategie bieden we alle betrokkenen 
een duidelijk spoorboekje. Door een gezamenlijke aanpak hopen we bovendien op 
‘kruisbestuiving’. We kunnen activiteiten en middelen wellicht combineren. Door 
samen te werken kunnen we meer doen met hetzelfde geld. 

Vooruitkijken
Het project Nieuw Zaailand kent geen blanco start. Er is al veel gebeurd. Het imago 
van het project is kwetsbaar. Het is belangrijk om ons daarvan bewust te zijn. Nu het 
plan doorgaat, moeten we alles op alles zetten om van het project Nieuw Zaailand 
een succes te maken. Deze positieve grondhouding is de basis voor de communicatie
strategie. We kijken vooruit, overigens zonder het verleden te vergeten.

Op wie richten we ons?
Met onze communicatiestrategie richten wij ons allereerst op het ‘grote’ publiek.  
Dat zijn de inwoners van Leeuwarden, bezoekers uit de regio en toeristen van buiten. 
Daarnaast op partijen in het gebied zelf, zoals bewoners, winkeliers, ondernemers 
en werknemers. Een andere belangrijke groep bestaat uit die partijen die we nodig 
hebben om van onze strategie een succes te maken, bijvoorbeeld omdat ze belangrijk 
zijn voor het draagvlak of ons in praktische zin kunnen helpen. Denk aan organisaties 
voor stadspromotie, recreatie en toerisme, culturele instellingen, pers en media en de 
politiek. 

Wat willen we bereiken? 
1.	 Doelgroepen zijn goed geïnformeerd over het project en de gevolgen. Zo moet het 

publiek weten dat het centrum bereikbaar is, hoe ze bij de winkels kunnen komen 
en waar ze terecht kunnen voor vragen.



3    ‘Maak het mee!’   Communicatiestrategie project Nieuw Zaailand

2.	 Doelgroepen staan positiever tegenover het project. We willen niet alleen bereiken 
dat het publiek begrip heeft voor de bouwoverlast, maar ook dat ze enthousiast 
worden over het project. Doel is het imago van het project en daarmee van de stad 
te versterken.

3.	 Doelgroepen bezoeken het centrumgebied of zetten zich actief in voor het project. 
We willen de loop er in houden. Met andere woorden: we hopen te bereiken dat 
mensen het gebied blijven bezoeken.

Hoe luidt de centrale boodschap?
Met de centrale boodschap willen we het imago van het project en daarmee van de 
stad versterken. Onze toon is concreet en eerlijk. Wij zijn pro-actief, zelfbewust en 
verbindend. We dragen actief uit dat veel partijen het project ondersteunen. Zo luidt 
onze boodschap:

‘Met het project Nieuw Zaailand pakken we de komende drieëneenhalf jaar het gebied 
rond het Wilhelminaplein grondig aan. Vernieuwing en herinrichting van het gebied 
zijn van belang voor het gebied zelf. Ze betekenen ook een impuls voor de gehele 
stad. We houden inwoners en bezoekers goed en volledig op de hoogte van het 
project en de gevolgen. Het gebied is tijdens de bouw altijd bereikbaar, met duidelijke 
routes naar parkeerplaatsen. Het gebied is goed toegankelijk en de kwaliteit van het 
winkelaanbod blijft hoog. We organiseren allerlei leuke acties en activiteiten. Op 
allerlei manieren is de bouw van dit complexe project in de binnenstad goed te volgen. 
Kortom: we bouwen met hart voor de stad.’

Waaruit bestaat de gezamenlijke strategie?
De strategie bestaat uit drie elementen, die, afhankelijk van de situatie, in meer of 
mindere mate nadruk krijgen in de communicatie:

1.	� We bieden goede en volledige informatie, service en een helder aanspreekpunt.
	� We zorgen voor goede en volledige informatie over overlastbeperkende 

maatregelen. Met name informatie over bereikbaarheid is van belang. Bezoekers 
moeten zich welkom voelen en als een ‘gast’ worden behandeld. Ook het bieden 
van een duidelijk aanspreekpunt waar mensen terecht kunnen met suggesties en 
klachten, is onderdeel van deze hoofdlijn.

2. 	� We ontwikkelen acties en activiteiten en maken gebruik van andere partijen en 
initiatieven.

	� We zien de bouw veel meer als kans dan als belemmering. De mogelijkheden 
van de bouwplaats en het feit dat de planning duidelijke mijlpalen bevat, bieden 
een sterke basis om acties en activiteiten te ontplooien. Voeg daarbij de kans om 
activiteiten te verbinden met bestaande initiatieven en het feit dat partijen willen 
meedoen en er liggen goede mogelijkheden om de marktpositie van Leeuwarden 
te behouden en zelfs te versterken.

3. 	 We laten zien wat het project oplevert.
	� We laten geen kans voorbijgaan om aan te geven hoe het project de stad (en 

daarmee de mensen in de stad) verder helpt. We geven aan hoe mooi het straks 
wordt. Door het naar voren halen van het resultaat, werken we aan begrip en 
draagvlak bij het publiek. Zodra ze er zijn, tonen we de resultaten van het project. 
We halen het project uit de anonimiteit en geven het letterlijk een gezicht, bijvoor
beeld door mensen te laten zien die met het project bezig zijn of er mee te maken 
hebben. We dragen actief uit dat veel partijen het project ondersteunen.
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Project Nieuw Zaailand. Maak het mee!
De boodschap en de strategie worden kernachtig verwoord door het thema ‘Maak het 
mee!’ Dit thema, dat als slogan op verschillende communicatie-uitingen terugkomt, 
nodigt iedereen uit ‘mee te doen’ en ‘mee te bouwen’. Met ‘Maak het mee!’ maken we 
mensen enthousiast voor het project en proberen we ze er bij te betrekken.

Daarnaast hanteren we in de communicatie ook de zin ‘Bouwen met hart voor de stad’. 
Deze zin zal vaak prominent als kop of in een andere vorm in uitingen terugkomen. 
Met ‘Bouwen met hart voor de stad’ geven we aan waarom we het project uitvoeren. 
We doen het niet zomaar; we doen het (met hart) voor de stad.
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Vooraf

Op 23 april 2008 heeft de gemeenteraad van Leeuwarden definitief groen licht 
gegeven voor het project Nieuw Zaailand. Met het project geeft Leeuwarden het 
gebied rondom het Wilhelminaplein een ware ‘facelift’. Voor ons ligt een bouwperiode 
van zo’n drieëneenhalf jaar. Het is de duidelijke ambitie van alle partijen - gemeente, 
projectpartners en ‘belanghebbenden’ in het gebied - om die periode goed ‘door te 
komen’. Het publiek moet het gebied blijven bezoeken. Communicatie kan helpen 
om de ‘loop er in te houden’, bijvoorbeeld door bezoekers te informeren over de 
bereikbaarheid, over de voortgang van de bouw en over verschillende acties en 
activiteiten die tijdens de bouw in het gebied plaatsvinden. Communicatieadviesbureau 
Groot Haar + Orth heeft de opdracht gekregen een plan te schrijven voor de 
communicatie tijdens die bouwperiode. Dat plan ligt voor u. 

Bij project Nieuw Zaailand zijn veel verschillende partijen betrokken, zoals de 
gemeente Leeuwarden, projectontwikkelaars, bewoners en winkeliers. Alle partijen 
samen zullen het communicatietraject tot een succes moet maken. Dit plan vormt daar
voor de basis, maar is slechts een begin. Een succesvolle uitvoering staat of valt met de 
inzet van alle betrokkenen. Er zal veel energie en inzet nodig zijn om de bouwperiode 
‘door te komen’. Het is dus van belang de handen ineen te slaan en zelfbewust en met 
de nodige lef de uitdagingen die voor ons liggen op te pakken. 

Het proces om tot dit plan te komen is minstens zo belangrijk als het plan zelf. 
Wij vragen inzet van betrokken. Dat betekent dat zij zich ook in dit plan moeten 
herkennen. Het maken van dit plan is dan ook begonnen met een brainstorm
bijeenkomst met alle belanghebbenden. Hun ideeën, tips en suggesties vormen het 
fundament waarop dit plan rust. Gelet op het enthousiasme en de positieve sfeer 
tijdens die bijeenkomst, hebben wij er alle vertrouwen in dat de strategie kan slagen. 
Wij hopen dat betrokkenen hun enthousiasme en inbreng in dit plan zullen herkennen. 

Wat staat er in dit plan?

Dit plan bestaat uit drie delen:
•	 �Deel A is het zogenoemde ‘position paper’. De position paper beschrijft in het kort 

de essentie van onze strategie. 
•	 �Deel B is het strategisch communicatieplan zelf. Hierin staat wat we gaan 

communiceren, naar wie, hoe en wanneer.
•	 In deel C staan de jaarprogramma’s.
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Deel A:  
position paper
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Project Nieuw Zaailand: impuls voor de stad

Dé ontmoetingsplek van de binnenstad. Dat moet het gebied rondom het huidige 
Wilhelminaplein worden als straks het project Nieuw Zaailand is afgerond. Met een 
nieuw Fries Museum, een vernieuwd en uitgebreid winkelcentrum Zaailand, nieuwe 
winkels en woningen aan het Ruiterskwartier en een gezellige Wilhelminaplein dat 
past bij de schaal van de binnenstad. De parkeergarage wordt bovendien vernieuwd 
en er komen meer parkeerplaatsen. 

Het gebied zal in fases worden aangepakt. De bouw begint in januari 2009. Eind 2011 
zullen de bouwwerkzaamheden naar verwachting zijn afgerond.

Waarom is het project nodig?
De vernieuwing van het gebied rondom het Wilhelminaplein versterkt het imago 
van Leeuwarden als ‘the place to be’. Mensen uit de regio, maar ook van daarbuiten 
komen graag naar de hoofdstad van Friesland, bijvoorbeeld om te winkelen of te 
genieten van cultuur. De mogelijkheden daarvoor nemen met het project flink toe. Het 
gebied rondom het Wilhelminaplein wordt een bijzondere plek waarmee de stad zich 
kan onderscheiden. Het project Nieuw Zaailand betekent een impuls voor de stad als 
geheel.

Wonen en winkelen
Het project Nieuw Zaailand maakt van Leeuwarden een ‘completere’ stad. Er komen 
meer mogelijkheden om in het centrum te wonen en te winkelen. Er worden nieuwe 
winkels gebouwd aan het Ruiterskwartier. Winkelcentrum Zaailand wordt volledig 
gerenoveerd en uitgebreid. Ook komen er huur- en koopappartementen voor mensen 
voor wie nieuwbouw in een oude binnenstad aantrekkelijk is. De herinrichting van 
het Wilhelminaplein maakt het gebied gezelliger. Het nieuwe plein wordt straks 
een centrale plek om elkaar te ontmoeten of een drankje te nemen op één van de 
terrassen.

Cultuur
De herinrichting rondom het Wilhelminaplein maakt de stad nog mooier. Het gebied 
wordt een plek met veel ruimtelijke kwaliteit: mooie gebouwen, nieuwe steegjes en 
een nieuw winkelgebied. Het nieuwe Fries Museum heeft een bijzondere architectuur 
van een gerenommeerde architect Hubert-Jan Henket. Het wordt een beeldbepalend 
bouwwerk, dat alleen daarom al veel bezoekers naar de binnenstad zal trekken. 
Ambitie van het museum is om in 2015 de culturele topattractie van Friesland te 
zijn: hét museum van kunst, cultuur en geschiedenis van Fryslân. Het museum brengt 
‘Friesland in de wereld en de wereld in Fryslân’. Het is een toegankelijke en dynamische 
plek die bezoekers ‘nijsgjirrich’ maakt met een gevarieerd programma van presentaties 
en activiteiten.

Bereikbaarheid 
De vernieuwingen in het gebied zullen de bereikbaarheid verbeteren. Via de parkeer
ring rond de binnenstad is de nieuwe en grotere parkeergarage Zaailand goed bereik
baar. Er komen parkeerplaatsen in het gebied bij en het Wilhelminaplein zelf wordt 
autovrij. Winkels en bedrijven blijven voor bevoorrading wel goed toegankelijk. 
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Communicatie
Tot eind 2011 gaat het gebied rond het Wilhelminaplein op verschillende momenten 
op de schop. Alle betrokkenen bij het project willen de overlast in die periode zoveel 
mogelijk beperken. Goede voorlichting over de werkzaamheden speelt daarbij een 
belangrijke rol. Inwoners en bezoekers worden goed op de hoogte gehouden over 
de voortgang van het project en de concrete werkzaamheden. Met name informatie 
over bereikbaarheid is van belang. Onder het motto ‘Maak het mee!’ worden mensen 
uitgenodigd om het gebied te blijven bezoeken om zo als het ware de bouw mee te 
maken. Ondernemers en organisaties organiseren in het gebied allerlei leuke acties 
en activiteiten. Op deze manier is de ontwikkeling van een nieuw Wilhelminaplein en 
omgeving goed te volgen. 

Het is duidelijk: de komende jaren wordt met hart voor de stad gebouwd aan een 
bijzonder deel van Leeuwarden! 
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Hoe is dit plan totstandgekomen?

Groot Haar + Orth is gevraagd de gezamenlijke communicatiestrategie voor het 
project Nieuw Zaailand te ontwikkelen. Concreet gaat het daarbij om het schrijven van 
een strategisch communicatieplan, een position paper en jaarprogramma’s voor de 
verschillende fases van de bouw. De drie onderdelen staan niet op zich, maar hangen 
samen. Daarom hebben we de ‘producten’ als deel A, B en C in dit plan opgenomen. 
Voor u ligt deel B: het strategisch communicatieplan.

Het gaat om een strategisch communicatieplan. Dat betekent dat wij ons in het plan 
vooral richten op de ‘rode draad’ van onze aanpak.

Bij het schrijven van dit plan zijn we niet over één nacht ijs gegaan. Het past in de 
filosofie van onze aanpak - gericht op het verwerven van draagvlak en het mobiliseren 
van enthousiasme van alle partijen - om het plan ‘interactief’ te ontwikkelen. Daarbij 
zijn we begonnen bij de basis: de projectpartners en de belanghebbenden in het 
gebied. 

Belangrijke input voor dit plan kwam allereerst van de projectpartners (gemeente 
Leeuwarden, Syntrus Achmea Vastgoed, IPMMC Vastgoed en Fries Museum) 
tijdens een aantal bijeenkomsten van de werkgroep communicatie vanaf februari 
2008. In een speciale brainstormbijeenkomst (26 mei 2008) hebben ook de andere 
belanghebbenden (zoals winkeliers en bewoners) bouwstenen aangedragen voor 
de communicatiestrategie. Die bijeenkomst verliep heel positief. De sfeer was goed 
en constructief. Aanwezigen deelden een besef van urgentie: ‘nu de kogel door 
de kerk is, moet het gaan gebeuren’. Er is hard gewerkt en veel gelachen. Er zijn 
veel bruikbare ideeën en tips uitgekomen. Ten slotte hebben we op 3 juni 2008 van 
gedachten gewisseld met een delegatie van de gemeenteraad van Leeuwarden. Ook 
de opmerkingen die daar naar voren kwamen, zijn bij het totstandkomen van dit plan 
betrokken.

1
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Het project Nieuw Zaailand

Voor we onze communicatieaanpak uit de doeken doen, stellen we ons in dit 
inleidende hoofdstuk de vraag waar we het eigenlijk over hebben. Wat houdt het 
project Nieuw Zaailand in? Wat levert het straks op? 

Een project met ambitie!
Het gebied rondom het huidige Wilhelminaplein ontwikkelen tot de ontmoetings
plek van de binnenstad. Dat is de ambitie van het project Nieuw Zaailand. Met een 
nieuw Fries Museum, een vernieuwd en uitgebreid winkelcentrum Zaailand, nieuwe 
winkels en woningen aan het Ruiterskwartier en een gezellige Wilhelminaplein dat 
past bij de schaal van de binnenstad. De parkeergarage wordt bovendien vernieuwd 
en er komen meer parkeerplaatsen. Om die ambitie waar te maken zal het gebied in 
fases worden aangepakt. De bouw begint in het voorjaar van 2009. Eind 2011 zullen de 
bouwwerkzaamheden naar verwachting zijn afgerond.

Het plangebied

Wie doen er mee?
Bij de ontwikkeling van het gebied zijn verschillende ‘partijen’ betrokken. Allereerst 
vier projectpartners. De gemeente Leeuwarden is verantwoordelijk voor de inrichting 
van het openbaar gebied en is opdrachtgever voor de bouw van de parkeergarage. 
IPMMC Vastgoed realiseert de winkels en woningen aan het Wilhelminaplein/
Ruiterskwartier. Syntrus Achmea Vastgoed is verantwoordelijk voor de renovatie en 
uitbreiding van het bestaande winkelcentrum Nieuw Zaailand. De Stichting Fries 
Museum bouwt een nieuw Fries Museum. 

Naast de projectpartners is er een groot aantal belanghebbenden te noemen, zoals 
bewoners, winkeliers en ondernemers in het gebied. Zij hebben veel te winnen bij 
de herinrichting van het gebied, maar zien ook op tegen de komende bouwperiode. 
Voor het goed ‘doorkomen’ van de bouwperiode is hun steun hoe dan ook essentieel. 
Werken aan draagvlak is dan ook een belangrijke pijler van onze communicatie
strategie.

2
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Periode, planning en mijlpalen
De communicatiestrategie beperkt zich tot de bouwperiode. Globaal gaat het om de 
periode voorjaar 2009 - najaar 2011. 
De planning van het project ziet er als volgt uit (bron: gemeente Leeuwarden):

Uit bovenstaande planning komt een aantal mijlpalen naar voren. Deze mijlpalen 
fungeren als belangrijke ‘ankerpunten’ in de communicatie. Deze mijlpalen kunnen 
communicatief ‘uitgebuit’ worden, bijvoorbeeld door ze extra aandacht te geven of 
door er bepaalde acties en activiteiten aan te knopen. Zo kunnen ze helpen om het 
publiek bij het project te betrekken en laten zien dat het project tot resultaat leidt.

Mijlpaal Datum

2008 Start project Nieuw Zaailand November
 

2009 Demontage bolling Winkelcentrum Zaailand Februari 
Start bouw parkeergarage Maart 
Start renovatie Winkelcentrum Zaailand
Start bouw woningen en winkels Wilhelminaplein

April
November 

2010 Renovatie Winkelcentrum Zaailand klaar Maart 
Start uitbreiding Winkelcentrum Zaailand Maart 
Start bouw Fries Museum April 
Parkeergarage staat Juli 
Woningen en winkels Wilhelminaplein staan Oktober 

2011 Uitbreiding Winkelcentrum Zaailand klaar Juli 
Gebouw Fries Museum klaar Oktober 

2012 Project Nieuw Zaailand klaar Januari

Uiteraard zullen bovenstaande mijlpalen moeten worden vertaald naar gebeurtenissen 
die (in termen van communicatie) kansrijk zijn. Denk daarbij bijvoorbeeld aan: het 
plaatsen van de bouwschuttingen, het slaan van een eerste paal, het bereiken van het 
hoogste punt of het diepste punt (parkeergarage), oplevering van een eerste woning 
of winkel of het gereedkomen van het casco. Het spreekt voor zich dat een goede 
afstemming tussen bouwproces en communicatieproces essentieel is. We komen hier 
later uitgebreid op terug.

2009										          2010											           2011			 
feb	 maa	apr	 mei	 jun	 jul	 aug	 sep	 okt	 nov	 dec	 jan	 feb	 maa	apr	 mei	 jun	 jul	 aug	 sep	 okt	 nov	 dec	 jan	 feb	 maa	apr	 mei	 jun	 jul	 aug	 sep	 okt

Bouw parkeergarage

	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

Demonteren Bolling winkelcentrum ZaailanD	

	 	 	 	

renovatie winkelcentrum ZaailanD

		  	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 		

uitBreiDing winkelcentrum ZaailanD

													             	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

fries museum

														              	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

woningen/winkels wilhelminaplein	
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Toekomstbeeld
Op 27 maart 2008 hebben de verschillende partners in het project Nieuw Zaailand in 
de werkgroep communicatie hun toekomstbeeld geschetst. De volgende overwegingen 
zijn relevant voor de communicatie van het project Nieuw Zaailand:
•	 De stadsvernieuwing Nieuw Zaailand maakt Leeuwarden meer compleet. 
•	 �Het Fries Museum is na afronding van het project een beeldbepalend element. 

Het gebouw heeft een bijzondere architectuur van een gerenommeerde architect 
Henket. Ambitie van het museum is om in 2015 de culturele topattractie van 
Friesland te zijn: hét museum van kunst, cultuur en geschiedenis van Friesland. 
Het Fries Museum staat midden in de samenleving, is een open venster en draagt 
als motto: ‘Friesland in de wereld en de wereld in Fryslân’. Mensen die altijd al 
meer over cultureel en historisch Friesland wilden weten en beleven, gaan naar 
het Fries Museum op het Zaailand. Het museum is een gastvrije en toegankelijke 
ontmoetingsplek en maakt een breed publiek - jong en oud - nieuwsgierig met een 
levendige en dynamische programmering van presentaties, activiteiten, educatieve 
programma’s en publicaties. Het museum verzorgt regionale, nationale en inter
nationale exposities. Geen vaste presentaties in het museum, maar producties met 
wisselende speeltijden. Waar mogelijk haakt het museum in op de actualiteit in 
Leeuwarden en Fryslân. 

•	 �Het project maakt Leeuwarden steeds mooier en completer. Nieuw Zaailand krijgt 
veel ruimtelijke kwaliteit: mooie gebouwen, nieuwe steegjes en perspectieven, 
een gezellig plein. Ook de verbinding met cultuur (Fries Museum/Harmonie) is aan
trekkelijk. Zowel Syntrus Achmea Vastgoed als IPMMC zien een Nieuw Zaailand 
voor zich dat een unieke woon- en winkellocatie wordt. Het gebied betekent een 
‘upgrading’ van het huidige centrum- en winkelgebied. Winkelcentrum Nieuw 
Zaailand krijgt een facelift. Winkels worden een mix van landelijke ketens (Sting) en 
lokale ondernemers. Ook komen er 44 huurappartementen.

•	 �Het winkelaanbod spreekt brede lagen van de bevolking aan. Door de ruimtelijk 
kwaliteit wordt het wel een bijzonder gebied waar het goed toeven is. 

•	 �IPMMC verkoopt appartement voor een brede doelgroep voor wie nieuwbouw in 
een oude binnenstad aantrekkelijk is.

Ook tijdens de brainstormbijeenkomst met betrokkenen is de vraag gesteld wat het 
project volgens hen straks oplevert. Samengevat komt dat ‘eindperspectief’ op het 
volgende neer:

Terugblik 2012
Project Nieuw Zaailand: Impuls voor de stad

Het project Nieuw Zaailand heeft van Leeuwarden een ‘completere’ stad gemaakt. 
De vernieuwing van het gebied rond het Wilhelminaplein heeft het imago van de 
stad als geheel goed gedaan. Mensen uit de regio, maar ook van daarbuiten komen 
graag naar de hoofdstad van Fryslân, bijvoorbeeld om te winkelen of te genieten van 
cultuur. De mogelijkheden daarvoor zijn de laatste jaren flink toegenomen door de 
bouw van nieuwe woningen en winkels in het gebied en de komst van het nieuwe Fries 
Museum. Het nieuwe museum is een bijzonder en opvallend bouwwerk, dat alleen 
daarom al veel bezoekers naar het gebied trekt. Maar ook door de herinrichting van 
het Wilhelminaplein is het gebied mooier en gezelliger geworden. Mensen komen 
naar het nieuwe plein om elkaar te ontmoeten of een drankje te nemen op één van 
de terrassen. De vernieuwingen in het gebied hebben de bereikbaarheid verbeterd, 
waardoor het gebied ook veiliger is geworden. Er zijn parkeerplaatsen in het gebied 
bijgekomen. Het gebied zelf is veiliger geworden. Door de investering in het gebied 
komen meer mensen naar Leeuwarden. Winkels hebben meer klanten en zien hun 
omzet stijgen. Dus de stadsvernieuwing is ook een impuls voor de stedelijke economie 
en de werkgelegenheid. 
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Samenvattend kunnen we de volgende argumenten in de communicatie gebruiken. 

Het project Nieuw Zaailand
•	 voegt aan de stad opvallende architectuur toe;
•	 maakt de stad nog gezelliger;
•	 biedt mensen nog meer wonen, winkelen en cultuur;
•	 maakt het stadscentrum bereikbaar en veiliger en 
•	 zorgt voor meer werkgelegenheid.

Kortom: het project versterkt het imago van de stad als ‘the place to be’.
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Analyse van het huidig imago

Hoe is het huidige imago van het project? En dan de toekomst. Waar liggen kansen? 
Op welke bedreigingen moeten we letten?

Analyse van het huidige imago
Het besluit of en wat er aan het gebied rond het Wilhelminaplein zou moeten 
gebeuren, was aanleiding tot een fel debat in Leeuwarden. Moet het project door
gaan? En zo ja, welke variant heeft dan de voorkeur. Voor- en tegenstanders lieten 
van zich horen. Op 24 mei 2006 kon de Leeuwarder bevolking zich uitspreken over het 
project. Een meerderheid van de opgekomen stemmers stemde tegen, maar het waren 
er te weinig voor een gekwalificeerde meerderheid. Resultaat van het referendum 
was dat het project kon doorgaan. Eind 2007 zag het Fries Museum zich genoodzaakt 
de samenwerkingsovereenkomst op te zeggen. Door vertraging van de bouw dreigde 
het museum een subsidie van het Samenwerkingsverband Noord-Nederland (SNN) mis 
te lopen. Uiteindelijk kwam het niet zover en bleef het Fries Museum binnen boord. 
Rond diezelfde tijd kwamen overschrijdingen in de kosten aan het licht, waardoor 
het college van B&W terug moest naar de gemeenteraad. Op 23 april 2008 nam de 
gemeenteraad een positief besluit over de aanvullende kredietaanvraag voor het 
project Nieuw Zaailand. De stemverhouding bedroeg 21 voor en 15 tegen.

Het is duidelijk: het project Nieuw Zaailand kent geen blanco start. Geschetste ‘horten 
en stoten’ bepalen het beeld. Deze voorgeschiedenis legt hoe dan ook een hypotheek 
op het project. Het is belangrijk om ons daarvan bewust te zijn. Lang niet alle inwoners 
van Leeuwarden staan positief tegenover het project. Het draagvlak voor het project 
is zeker niet vanzelfsprekend. Het imago van het project - dat al niet al te stevig is - is 
kwetsbaar. Er hoeft maar weinig te gebeuren of het negatief sentiment (‘Het wordt 
nooit wat met het Zaailand’) steekt de kop op. 

Tijdens de brainstormbijeenkomst was een heel ander geluid te horen. Direct belang
hebbenden - zoals winkeliers, ondernemers en bewoners - zijn zich bewust van de 
urgentie van het project. ‘Nu het plan doorgaat, moeten we alles op alles zetten 
om van het project Nieuw Zaailand een succes te maken’. Op deze positieve grond
houdingen bouwen we in dit plan voort. We kijken vooruit, overigens zonder het 
verleden te vergeten.

SWOT-analyse
Vooruitkijken dus. Daarbij willen we een realistisch inschatting maken van de ‘mogelijk
heden’ die het project en daarmee de communicatie heeft. Om goed in kaart te 
brengen waar we met de communicatie op moeten inzetten en wat dus onze strategie 
zou moeten zijn, maken we eerst een zogenoemde ‘SWOT-analyse’.

3



16    ‘Maak het mee!’   Communicatiestrategie project Nieuw Zaailand

De SWOT-analyse (Strenghts, Weaknesses, Opportunities & Threats) helpt ons om 
de mogelijkheden van de communicatie te verkennen. Wat zijn sterke en zwakke 
kanten van het project Nieuw Zaailand? Welke kansen kunnen we in de bouwperiode 
benutten? En welke bedreigingen moeten we zien te voorkomen? Het volgende 
overzicht geeft de sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen van de communicatie 
weer: 

kan
sen

•	 �Er gebeurt veel in stad.  
We kunnen samenwerken 
en verbinden met bestaande 
initiatieven

•	 Veel partijen willen meedoen
•	 �De wil van partijen om werk 

te maken van informatie en 
communicatie

•	 �Concurrentie van andere steden in 
de regio

•	 Bouwvertraging 
•	 �Niet bereikbare of toegankelijk 

bouwplaats
•	 Afkalven van draagvlak

b
ed

reig
in

g
en

sterkten

•	 �De bouwplaats biedt veel 
mogelijkheden voor opvallende 
acties en activiteiten en wekt de 
nieuwsgierigheid van het publiek

•	 �De bouw heeft duidelijke 
mijlpalen

•	 �Het project betekent een impuls 
voor de stad

•	 �Minder parkeergelegenheid in de 
nabijheid van het plein tijdens de 
bouw

•	 Er is bouwoverlast
•	 �Stadscentrum is per auto 

moeilijker bereikbaar
•	 Breekbaar imago

zw
akten

Deze SWOT-analyse vormt de basis voor onze communicatiedoelen (hoofdstuk 4) en 
strategie (hoofdstuk 5).
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Doelgroepen, doelen en centrale boodschap

Op welke doelgroepen richten we ons met de communicatiestrategie? Welke doelen 
willen we bereiken? En wat is onze boodschap?

Doelgroepen
Met de communicatie van het project Nieuw Zaailand richten we ons op vier doel
groepen:
1.	 De belangrijkste doelgroep is het ‘publiek’. Dit zijn alle potentiële bezoekers 

van het gebied rond het Wilhelminaplein. We onderscheiden inwoners van 
Leeuwarden, bezoekers uit de regio en bezoekers van buiten de regio.

2.	 Dan de ‘belanghebbenden’ in het gebied zelf. Het gaat hier om alle mensen die 
tijdens de bouwperiode in het gebied wonen of er voor hun werk moeten zijn. 
Ook de projectpartners en de bouworganisatie rekenen we tot deze doelgroep.

3.	 De derde doelgroep is die van de ‘intermediairs’. Dit zijn alle partijen die een rol 
kunnen spelen bij het informeren van het publiek, het vergroten van het draagvlak 
voor het project en het ontwikkelen van concrete acties en activiteiten.

4.	 Ten slotte noemen we de doelgroep ‘bestuur en overheid’. Hiertoe behoren alle 
gemeenten in het directe ‘marktgebied’ van de stad en de provincie Fryslân.

Publiek Belanghebbenden Intermediairs Bestuur en overheid

•	 �Inwoners 

Leeuwarden

•	 �Bezoekers uit 

de regio

•	 �Bezoekers van 

buiten de regio

•	 �Winkeliers en 

ondernemers

•	 Organisaties

•	 Bewoners

•	 Leveranciers

•	 Werknemers

•	 �(Achterbannen) 

projectpartners

•	 Bouworganisatie

•	 �Organisaties voor stads­

promotie, recreatie en 

toerisme*

•	 �Diverse instellingen 

voor cultuur, welzijn, 

maatschappij en 

onderwijs**

•	 Wijkpanel

•	 �Leeuwarder 

Ondernemersvereniging 

Leon

•	 �Winkeliersvereniging 

Zaailand 

•	 Pers en media

•	 �Gemeenten in de 

regio

•	 Provincie

•	 �Politiek (met name 

de gemeenteraad 

van Leeuwarden)

* 	 Met name Expeditie Leeuwarden en de VVV’s

** 	� Denk aan Parnas, centrum voor de kunsten; Keunstwurk; Theaterschool Leeuwarden; 

Academie voor Popcultuur; O31; MBO- en HBO-onderwijs.

Doelen van de communicatiestrategie
Het is belangrijk om ons bij het formuleren van doelstellingen te beperken tot die 
doelen die met de inzet van communicatiemiddelen zijn te bereiken. Een schone, 
veilige en toegankelijke bouwplaats of een bereikbare binnenstad zijn bijvoorbeeld 
mooie doelen, maar we kunnen ze met communicatie alleen niet dichterbij brengen.

1	� Bij O3 werken MBO en HBO studenten van de Stenden Hogeschool, de Noordelijke Hoge-
school Leeuwarden, het Friesland College en de Friese Poort in de praktijk samen aan projec-
ten voor hartje Leeuwarden.
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Wat dan wel? Met communicatie kunnen we de kennis, houding en het gedrag van 
doelgroepen beïnvloeden. Vaak zijn deze doelen volgtijdelijk: mensen moeten eerst 
meer weten voordat hun houding verandert. Pas daarna zijn ze eventueel bereid hun 
gedrag in de gewenste richting aan te passen. Gelet op deze driedeling, formuleren we 
de volgende hoofddoelen:

1.	 Doelgroepen zijn goed geïnformeerd over het project en de gevolgen.
Met dit doel richten we ons op de kennis bij de doelgroepen over het project. 
Zo moet het publiek weten hoe de stad en de winkels te bereiken zijn en waar 
ze terecht kunnen voor vragen. De partners in het project moeten bovendien de 
afspraken kennen die gemaakt zijn over (de organisatie van) de communicatie. 
Ook kunnen zij hun klanten, bezoekers of relaties actuele informatie bieden over 
het project, de bereikbaarheid en acties en activiteiten rond het plein.

2.	 Doelgroepen staan positiever tegenover het project.
Met dit doel werken we aan draagvlak voor het project bij de verschillende 
doelgroepen. Doel is het imago van het project en daarmee van de stad te 
versterken. We willen niet alleen bereiken dat het publiek begrip heeft voor de 
bouwoverlast, maar ook dat ze enthousiast worden over het project. Ook richten 
wij ons met dit doel om (mogelijke) partners van het project. Wij hopen dat ze 
bereid zijn ons te helpen bij het tot een succes maken van het project. 

3.	 Doelgroepen bezoeken het centrumgebied (publiek) of willen zich actief inzetten 
(belanghebbenden, intermediairs) om van het project een succes te maken.
Uiteindelijk richten we ons met de communicatie op gedragsverandering bij 
doelgroepen. We willen de loop er in houden. Met andere woorden: we hopen te 
bereiken dat mensen het centrumgebied blijven bezoeken. Bij de partners hopen 
we te bereiken dat ze actief meedenken en meedoen en dat ze het project op een 
positieve manier uitdragen.

In de bijlage op dit plan werken we de hoofddoelen uit in subdoelen per doelgroep.

Centrale boodschap en positionering
De centrale boodschap is de meest beknopte weergave van wat we de doelgroepen 
willen vertellen en welke toon we daarbij aanslaan. De boodschap geeft richting aan 
de inhoud van de brochures, websites en andere communicatiemiddelen. De belang
rijkste boodschap is: 

‘Met het project Nieuw Zaailand pakken we de komende drieëneenhalf jaar het gebied 
rond het Wilhelminaplein grondig aan. Vernieuwing en herinrichting van het gebied 
zijn van belang voor het gebied zelf. Ze betekenen ook een impuls voor de gehele 
stad. We houden inwoners en bezoekers goed en volledig op de hoogte van het 
project en de gevolgen. Het gebied is tijdens de bouw altijd bereikbaar, met duidelijke 
routes naar parkeerplaatsen. Het gebied is goed toegankelijk en de kwaliteit van het 
winkelaanbod blijft hoog. We organiseren allerlei leuke acties en activiteiten. Op 
allerlei manieren is de bouw van dit complexe project in de binnenstad goed te volgen. 
Kortom: we bouwen met hart voor de stad.’

Met deze boodschap willen we het imago van het project en daarmee van de stad 
versterken. Onze toon is concreet en eerlijk. We willen mensen zoveel mogelijk bij het 
project betrekken. We dragen actief uit dat veel partijen het project ondersteunen. 
Alle betrokkenen doen actief mee.
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De juiste tone-of-voice
Om steeds op dezelfde manier met de doelgroepen te kunnen communiceren, zullen 
we het niet alleen eens moeten zijn over de boodschap van de communicatie, maar 
ook over de communicatiestijl of tone-of-voice. Tijdens de brainstormbijeenkomst 
bleek daar bij betrokkenen een duidelijk beeld over te bestaan. De tone-of-voice laat 
zich met de volgende trefwoorden omschrijven:
•	 pro-actief, inventief
•	 dynamisch en krachtig
•	 gastvrij, vriendelijk, sympathiek, oprecht en betrokken
•	 realistisch, eerlijk, met humor
•	 positief en zelfbewust, onafhankelijk
•	 consequent en standvastig
•	 gezamenlijk, verbindend, veelkleurig

De boodschap, positionering en tone-of-voice zullen ook terugkomen in de huisstijl van 
het project. Juist een ‘vormentaal’ is bij uitstek geschikt om gevoel over te brengen.
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Strategie op hoofdlijnen

Hoe gaan we de communicatiedoelen bereiken? Van welke strategie gaan we uit? Hoe 
maken we daarbij handig gebruik van de sterkten en kansen van het project?

Uit de SWOT-analyse uit hoofdstuk 3 leiden we nu de hoofdlijnen voor onze strategie 
af. Het gaat om:

1.	� Het bieden van goede en volledige informatie, service en een helder 
aanspreekpunt.

	� Wij kijken allereerst naar de zwakten van het project. Die liggen vooral op het vlak 
van bouwoverlast en de bereikbaarheid van de stad. Daar staat een belangrijke 
kans tegenover, namelijk de wil van partijen om werk te maken van informatie
voorziening. Tijdens de brainstormbijeenkomst gaven deelnemers duidelijk aan het 
belangrijk te vinden om de verschillende doelgroepen goed en volledig te infor
meren over de bouw en de overlast die daarvan het gevolg is. Bezoekers moeten 
zich welkom voelen en als een ‘gast’ worden behandeld. Bijvoorbeeld door goede 
informatie te bieden over de voortgang van de bouw en alle maatregelen die zijn 
genomen om een goede bereikbaarheid van de stad tijdens de bouw te blijven 
garanderen. Onze eerste hoofdlijn van de strategie: zorg voor goede en volledige 
informatie over overlastbeperkende maatregelen. Met name informatie over 
bereikbaarheid is van belang. Ook het bieden van een duidelijk aanspreekpunt 
waar mensen terecht kunnen met suggesties en klachten, is onderdeel van deze 
hoofdlijn.

2. 	� Ontwikkelen van acties en activiteiten. Maak gebruik van andere partijen en 
initiatieven.

	� Uit het overzicht blijkt dat de concurrentie van andere steden (denk aan Groningen, 
Drachten of Heerenveen) een bedreiging kan gaan vormen voor de ‘marktpositie’ 
van Leeuwarden tijdens de bouwperiode. Door de beelden die ontstaan over de 
bouwoverlast en de bereikbaarheid van de stad in deze periode, bestaat het gevaar 
dat mensen uitwijken naar andere steden. Naast goede informatie, is er meer nodig 
om mensen te verleiden om naar Leeuwarden te blijven komen. Om de loop er in 
te houden. Om tijdens de bouwperiode voldoende publiek te trekken, moeten de 
handen uit de mouwen. Niet afwachten en reageren, maar doen. Dat betekent 
dat de communicatie de bouw veel meer als kans ziet dan als belemmering. De 
strategie is er samengevat op gericht de nieuwsgierigheid te prikkelen en van de 
bouw een belevenis te maken. De mogelijkheden van de bouwplaats en het feit 
dat de planning duidelijke mijlpalen bevat, bieden een sterke basis om acties en 
activiteiten te ontplooien. Voeg daarbij de kans om activiteiten te verbinden met 
bestaande initiatieven en het feit dat partijen willen meedoen en er liggen goede 
mogelijkheden om de marktpositie te behouden en zelfs te versterken.

3. 	� Het communiceren van de voordelen en het eindresultaat van het project. Maak 
van het project ‘een project van mensen’.

	� Een andere bedreiging is het afkalven van de steun voor het project. Dat gevaar is 
het grootst als mensen geen begrip meer kunnen opbrengen voor de overlast. Dat 
gebeurt bijvoorbeeld als de geboden informatie niet strookt met de werkelijkheid. 
Een andere reden kan zijn dat mensen niet meer weten waarom ze de overlast ook 
al weer even voor lief moeten nemen. Wat krijg ik er voor terug? Een sterk punt 
van het project is dat het een duidelijke impuls voor de stad betekent. De derde 
hoofdlijn van onze strategie is er daarom op gericht om tijdens de bouw steeds 
aan te geven hoe het project de stad (en daarmee de mensen in de stad) verder 
helpt. Communiceer voortdurend dat je eerst moet zaaien (overlast), voordat je 
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kunt oogsten (impuls). Door aan te geven hoe mooi het straks wordt. Door het 
naar voren halen van het resultaat, werk je aan begrip en draagvlak bij het publiek. 
De overlast blijft, maar mensen zien wat ze ervoor terugkrijgen. Laat ook - zodra 
ze er zijn - resultaten zien van het project. Haal het project uit de anonimiteit en 
geeft het letterlijk een gezicht, bijvoorbeeld door mensen te laten zien die met het 
project bezig zijn of er mee te maken hebben. Versterk het beeld dat veel mensen 
het project ondersteunen.
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Uitwerking van de strategie per fase

In dit hoofdstuk werken we de strategie verder uit. We beginnen met het benoemen 
van een aantal belangrijke uitgangspunten.

Uitgangspunten strategie
Voordat we de strategie per fase verder uitwerken, moet duidelijk zijn welke belang
rijke ingrediënten in iedere fase van de strategie terug te vinden zijn:

Slimme doelgroepbenadering
Bij de communicatie van het project Nieuw Zaailand hebben we te maken met een 
groot aantal doelgroepen met uiteenlopende behoeften en belangen. Het project 
Nieuw Zaailand zal aan elke doelgroep anders ‘verkocht’ moeten worden. Met een 
andere boodschap en de inzet van andere middelen. Zo zullen de belanghebbenden, 
intermediairs en de leden van de doelgroep ‘overheid en bestuur’ vooral benaderd 
worden via directe communicatie: persoonlijke benadering. Daarbij moeten we ook 
aandacht besteden aan het uitdragen van positieve resultaten. Dit leidt tot een 
bevestiging van gedrag: ‘goed dat ik participeer in dit project, zie de resultaten, goed 
dat ik hieraan bijdraag!’. Voor het breder uitdragen van de boodschap (waarbij ook 
de kracht van herhaling benut moet worden) naar het ‘grote’ publiek kiezen we voor 
meer traditionele middelen met een minder persoonlijk karakter, zoals advertising (zie 
mediamix). 

Optimale mediamix
We zetten een mix van instrumenten in. Denk aan een persoonlijk gesprek, bijeen
komsten, een nieuwskrant, website, advertenties, posters en ga zo maar door. Het is 
nodig om veel verschillende instrumenten in te zetten om de ‘trefkans’ te vergroten. 
Uitgangspunt is wel dat er steeds sprake is van een afgewogen pakket. Losse instru
menten hebben - wanneer ze gezamenlijk worden ingezet - duidelijk meer effect. 

Communicatie via verschillende kanalen
Om het publiek te bereiken maken we gebruik van verschillende kanalen:
•	 �Rechtstreekse communicatie met de doelgroepen (bijvoorbeeld via een ‘eigen’ 

advertentiecampagne).
•	 �Communicatie via intermediairs door hen te faciliteren (bijvoorbeeld het aanbieden 

van informatie aan de VVV’s om zo bezoeker van buiten de regio te bereiken).
•	 �Communicatie via bestaande kanalen (bijvoorbeeld het plaatsen van een banner op 

de site van www.beleeffriesland.nl of www.leeuwarden.nu).

Free-publicity
Waar het kan, maken we handig gebruik van de mogelijkheden van free-publicity. 
Zeker gelet op het budget is dit een handige strategie. We adviseren geregeld (in elk 
geval bij het bereiken van mijlpalen) persberichten te versturen. Maar ook op een 
meer pro-actieve manier kan publiciteit worden gegenereerd. Denk aan het aanbieden 
van kopij en beeldmateriaal voor artikelen, het regelen van interviews of het actief 
informeren van de media (bij voorkeur op de locatie). Het opbouwen en onderhouden 
van een goede relatie met de media kan tot veel kansen leiden.

Goede samenwerking en verbinding
‘Samenwerken en verbinden’. Het zou het motto kunnen zijn voor onze communicatie
aanpak. Voor een succesvolle communicatie zal het nodig zijn om allerlei coalities te 
smeden. Het ontwikkelen van acties en activiteiten doen we bij voorkeur niet zelf. 
Er gebeurt genoeg in Leeuwarden. Daar willen we bij aanhaken. Het samenwerken 
met andere partijen in de stad - bijvoorbeeld op het gebied van recreatie, toerisme, 
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stadspromotie en cultuur - en het aansluiten bij bestaande initiatieven en festivals in 
de stad is daarom een belangrijk uitgangspunt van de strategie. Bijkomend voordeel 
is dat we met de communicatie van het project ook het imago van de stad als geheel 
versterken. Bovendien kunnen we zo wellicht handig gebruik maken van externe 
budgetten. 

Dynamisch en positief thema: ‘Maak het mee!’
We lanceren een centraal thema waarin zoveel mogelijk doelgroepen zich herkennen. 
Het thema onderbouwt de centrale boodschap van het project en komt terug op de 
diverse communicatiemiddelen van het project zelf en kan ook worden toegevoegd 
aan middelen van anderen (bijvoorbeeld het Fries Museum). Op die manier ‘linken’ we 
alle activiteiten aan de gezamenlijke strategie. Als slogan van het project is gekozen 
voor ‘project Nieuw Zaailand. Maak het mee!’ Het ‘meemaken’ heeft een dubbele 
betekenis en verwijst zowel naar het ‘meebouwen’ als naar het ‘meedoen’. De slogan 
is actief, kort en krachtig en roept mensen op ook tijdens de bouw te komen. Met 
‘Maak het mee!’ versterken we de bouw als een belevenis en betrekken het publiek op 
een positieve en uitnodigende manier bij het project. Daarnaast gebruiken we in de 
communicatie ook de zin ‘Bouwen met hart voor de stad’. Deze zin komt als kop of op 
een andere manier terug in de verschillende uitingen. ‘Bouwen met hart voor de stad’ 
onderbouwt het ‘waarom’ van het project. We doen het (met hart) voor de stad!

Eigen huisstijl
Een andere belangrijker ‘drager’ van de communicatie is de projecthuisstijl. Een aparte 
huisstijl is nodig om mensen te kunnen verbinden met het project. De huisstijl zal laag
drempelig moeten zijn en het brede publiek moeten aanspreken. Uiteraard moet de 
huisstijl opvallen en ‘blijven hangen’, zodat mensen bij het zien van de uitingen gelijk 
aan het project denken. Deze huisstijl zal ten slotte moeten aansluiten bij de gewenste 
tone-of-voice. Opvallend element in de projecthuisstijl is het ‘staartje’ van de Leeuw 
dat op een grappige manier verwijst naar Leeuwarden. De kleurstelling legt een link 
met Leeuwarden als oranjestad.

Zoek de dialoog!
In alle fases is het van belang actief de dialoog met andere partijen te zoeken. Met 
belanghebbenden, maar ook met het publiek. Alleen door actief op anderen af te 
stappen, houd je vinger aan de pols. Laat weten dat je er bent en dat je weet wat 
je wil. Laat ook merken dat je graag het gesprek aangaat en niet terugschrikt voor 
wat tegenwind. De dialoog aangaan, kent vele verschijningsvormen: een persoonlijk 
gesprek, e-mailcontact, contact in de informatiewinkel of bijvoorbeeld contact via 
stewards. 

Vier fases in vogelvlucht
De strategie is ingedeeld in 4 fases. In elke fase leggen we een andere accent in de 
communicatie. Dit geldt bijvoorbeeld voor de mate waarin we inzetten op een van 
bovenstaande hoofdlijnen. Ook de mate waarin we bepaalde doelen prioriteit geven, 
hangt af van de fase.
Hierna staan de vier fases kort genoemd. In de jaarprogramma’s werken we de fases 
verder uit:

Fase 1: voorbereiding en start (2008)
Na de zomer van 2008 start de communicatie van het project Nieuw Zaailand. Het 
project wordt voor het eerst echt zichtbaar en merkbaar voor het publiek. In fase 1 
ligt het accent op een goede organisatie van de communicatie, de introductie van het 
project bij het grote publiek en het bieden van goede en volledige informatie aan de 
diverse doelgroepen. Ten slotte kan deze periode worden gebruikt om samenwerking 
met andere partijen te zoeken en samen met hen de eerste activiteiten te organiseren. 
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Tijdens de eerste fase leggen we de basis voor de communicatie. Het is belangrijk dat 
die goed is.

Fase 2: zaaien: de bouw in volle gang! (2009)
Fase 2 is communicatief ongetwijfeld de lastigste fase van het project. Er wordt flink 
gebouwd. De demontage van de bolling van Winkelcentrum Zaailand is het eerste 
echte wapenfeit. In maart start de bouw van de parkeergarage, in april de renovatie 
van het Winkelcentrum en in het najaar (november) start de bouw van de winkels 
en woningen aan het Wilhelminaplein. Veel bouwactiviteiten dus, maar nog geen 
zichtbaar resultaat. Het is in deze fase dus van groot belang om goed te communiceren 
waarom de overlast nodig is. Ook het communiceren van de voordelen en het eind
resultaat van het project is belangrijk. Uiteraard blijft het bieden van goede informatie 
(met name over bereikbaarheid en de bouwplanning) en service (bijvoorbeeld via 
persoonlijk contact) ook in deze fase van belang. Het accent zal toch vooral liggen op 
het ontwikkelen en uitvoeren van acties en activiteiten. Vooral in deze fase moet de 
loop er in blijven.

Fase 3: oogsten: de eerste resultaten worden zichtbaar (2010)
In fase 3 kunnen we voor het eerst gaan oogsten. In maart is het gerenoveerde 
winkelcentrum klaar, waarna winkels zullen beginnen met de inrichting. In juli volgt 
de parkeergarage en in oktober de woningen en winkels aan het Wilhelminaplein. 
Duidelijk mijlpalen waaraan we activiteiten kunnen knopen. Het accent in de 
communicatie verschuift dus naar het informeren over overlast naar het communiceren 
van resultaten (bijvoorbeeld in de vorm van een campagne). Mensen worden beloond 
voor hun geduld. Vooral als de parkeergarage klaar is, zal een belangrijk knelpunt zijn 
weggenomen. Toch blijft informatie over de bouwplanning en de overlastbeperkende 
maatregelen van belang. In februari start namelijk de uitbreiding van het winkel
centrum en in maart volgt de start van de bouw van het Fries Museum.

Fase 4: Nieuw Zaailand in gebruik! (2011)
Fase 4 is de laatste fase in onze communicatiestrategie. Het ‘nieuwe’ Zaailand is nu 
goed zichtbaar. Woningen worden betrokken en (nieuwe) winkels geopend. Mensen 
zijn nieuwsgierig en zullen een kijkje komen nemen. In juli is de uitbreiding van het 
Winkelcentrum Zaailand klaar en in oktober volgt het grote sluitstuk: het gereed
komen van het gebouw van het Fries Museum.

In deze periode kan het gebied weer op ‘eigen benen staan’. Met name het 
communiceren van de voordelen en het eindresultaat van het project gaat min of meer 
vanzelf. De gezamenlijke projectcommunicatie wordt dan ook in principe langzaam 
afgebouwd en wordt overgenomen door bestaande partijen, met name de winkeliers 
en het Fries Museum. Totdat het project helemaal is afgerond, blijft het wel van 
belang goede informatie te verstrekken. Om het draagvlak voor het project verder te 
versterken, adviseren wij een ‘slotcampagne’ te ontwikkelen waarbij iedereen wordt 
bedankt voor het begrip en het geduld. Een goede gelegenheid om nog eens aan te 
geven wat het project voor de stad betekent. Ten slotte zou iedereen kunnen worden 
uitgenodigd voor een groots ‘Startfeest’ op het vernieuwde Wilhelminaplein. 
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Organisatie

Op verschillende plekken in dit plan hebben we benadrukt hoe belangrijk een goede 
organisatie van het communicatietraject is. Daar gaan we tot slot op in.

Organisatie
Het organisatiemodel gaat uit van ‘centrale regie’: alle communicatie komt op een 
centraal punt samen. Daar wordt de impact van acties ingeschat, worden acties 
tegen elkaar afgewogen en wordt besloten hoe en wanneer wordt gecommuniceerd. 
Ook moet bijvoorbeeld duidelijk zijn wie de woordvoering doet. Maar ook wie pers
berichten verstuurt en wanneer. Duidelijk moet zijn hoe de boodschap luidt en wat 
de tone-of-voice is. Alle uitingen moeten voldoen aan de projecthuisstijl. Dat vergt 
veel discipline en verantwoordelijkheid van alle deelnemende partijen. Zij moeten 
ervan doordrongen zijn dat alle communicatie over het project - hoe ‘onschuldig’ 
ook - grote gevolgen kan hebben voor de gezamenlijke strategie en daarmee het 
succes van het project. Kunst is om die ‘discipline’ te organiseren door de taken, 
verantwoordelijkheden en processen duidelijk te omschrijven.

Naast een gezamenlijke communicatiestrategie, hebben alle partijen ook te maken 
met een eigen communicatiestrategie die al dan niet is neergelegd in een apart plan. 
Uitgangspunt is dat de individuele partijen ‘baas zijn over hun eigen communicatie’. 
In principe is de scheidslijn tussen ‘eigen’ en ‘gezamenlijk’ helder. Deze is vastgelegd 
in het gezamenlijke plan. Toch kan de eigen communicatie van afzonderlijke partijen 
grote gevolgen hebben voor de gezamenlijk strategie en daarmee voor het imago van 
het project. Daarom is het van belang dat partijen elkaar actief informeren over beleid 
en acties op het gebied van communicatie. Zo zorgen we ervoor dat partijen weten 
wat er speelt en niet voor ‘onaangename verrassingen’ komen te staan. De gemeente, 
het Fries Museum en de projectontwikkelaars informeren elkaar in de werkgroep 
communicatie (zie hierna).

De communicatieorganisatie zoals wij die voor ons zien, bestaat uit de volgende rollen 
en verantwoordelijkheden:

Kernteam communicatie
Dit kernteam is belast met de dagelijkse uitvoering van de strategie. Hier komt alle 
informatie samen, worden besluiten genomen en acties ingezet. Uitgangspunt zijn 
de jaarprogramma’s die per jaar aangeven wat er moet gebeuren en voor welk geld. 
Binnen de kaders van deze programma’s kan het kernteam snel en zonder ruggespraak 
besluiten en handelen. Voor alle acties die buiten dit kader vallen, is overleg nodig 
met de werkgroep communicatie die het kernteam in hiërarchische zin aanstuurt (zie 
hierna). Het kernteam heeft een ‘denktank’ tot zijn beschikking in de vorm van een 
ontwikkelgroep (zie hierna). 

We gaan uit van een kernteam met twee (communicatie)adviseurs, aangestuurd door 
een projectcoördinator. Om een goede interne en externe afstemming te garanderen, 
heeft elk teamlid een eigen aandachtsgebied, waarvoor hij of zij verantwoordelijk 
is. Daarvoor is het nodig dat de adviseurs een relevant netwerk opbouwen en 
onderhouden. Bijvoorbeeld als volgt:

Wie? Aandachtsgebied
•	 Projectcoördinator Aansturing team, algemene communicatie, 

afstemming met werkgroep communicatie
•	 Adviseur Communicatie over vervoer, bereikbaarheid en 

parkeren
•	 Adviseur Mijlpalen, acties en activiteiten

7
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Uiteraard kan de samenstelling van het kernteam ook anders zijn. Het is wel van 
belang de aandachtsgebieden goed over de leden van het team te verdelen. 

Wij adviseren dit team onder te brengen bij de gemeente Leeuwarden. De gemeente 
behartigt het (algemeen) stadsbelang en heeft veel kennis en expertise opgebouwd. 
Er zijn op andere terreinen succesvolle voorbeelden van projectteams die in formele 
zin de belangen van verschillende partijen behartigen en in materiele zin onderdeel 
uitmaken van de gemeentelijke organisatie2.

We gaan ervan uit dat betrokken partijen het belang van een goede organisatie 
inzien en bereid zijn te investeren in een goede organisatie door tijd en mankracht 
vrij te maken en medewerkers (voor een deel van hun tijd) voor de communicatie in 
te zetten. Is dit niet of niet voldoende mogelijk, dan zullen externen moeten worden 
ingehuurd. Dit is echter met het huidige budget niet mogelijk. Bij onze inschatting van 
de kosten zijn we dan ook van het eerste ‘scenario’ uitgegaan. 

Werkgroep Communicatie
Deze werkgroep bestaat al. In de werkgroep hebben de projectpartners zitting: 
gemeente Leeuwarden, Fries Museum, Syntrus Achmea Vastgoed en IPMMC Vastgoed. 
Dit overleg, dat strategisch van aard is, borgt de samenhang tussen het project als 
geheel en de uitvoering van de communicatie. De projectleider van het kernteam 
schuift bij dit overleg aan en doet verslag van de stand van zaken. In dit overleg 
komen vooral de besluiten en acties aan de orde die buiten de afspraken in de 
jaarprogramma’s vallen. Ook informeren de projectpartners elkaar over hun eigen 
communicatieactiviteiten.

Klankbordgroep
Om het enthousiasme en het draagvlak van de belanghebbenden in het gebied 
optimaal te kunnen benutten, wordt een klankbordgroep in het leven geroepen. In 
deze groep zitten in elk geval vertegenwoordigers namens de winkeliers, ondernemers 
en bewoners in het gebied. Daarnaast schuiven ook organisaties aan met kennis en 
ervaring op het gebied van bijvoorbeeld stadspromotie, toerisme en recreatie, culturele 
programmering, het opzetten en faciliteren van diverse activiteiten. Wij denken 
bijvoorbeeld aan de VVV’s, Expeditie Leeuwarden, Historisch Centrum Leeuwarden, O3, 
Parnas en/of Keunstwurk. De deelnemers hebben naast kennis en ervaring, ook een 
‘creatieve geest’ en een beschikken over een interessant netwerk. De ontwikkelgroep 
‘voedt’ het kernteam met ideeën en denkt mee over de ontwikkeling van concrete 
producten en diensten. Daarnaast kan het kernteam deze groep ook gebruiken om 
vinger aan de pols te houden. De ontwikkelgroep neemt geen besluiten en valt buiten 
de hiërarchische verhoudingen van de totale projectorganisatie. Wij adviseren de 
klankbordgroep vooral in te zetten voor het ontwikkelen van acties en activiteiten in 
fase 2 (2009) en fase 3 (2010). Uitgangspunt is een ‘activiteitenbudget’ waarvoor zij een 
plan ontwikkelen (zie verder).

2	  �Wij denken bijvoorbeeld aan het Regionaal Platform Arbeidsmarkt (RPA) Fryslân dat een 
faciliterende rol had voor alle gemeenten. Het secretariaat van het RPA maakte onderdeel uit 
van de organisatie van de gemeente Leeuwarden.
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Schematisch ziet de communicatieorganisaties er als volgt uit:
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Deel C: 
jaarprogramma’s
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Inleiding 

In de vier jaarprogramma’s beschrijven we meer in detail hoe we de hoofdlijnen van 
de strategie willen vertalen naar de organisatie van de communicatie en de inzet van 
middelen. Ook hebben we een begroting opgenomen. De jaarprogramma’s vormen 
weer de basis voor meer gedetailleerde planningen die bij de start van de uitvoering 
moeten worden gemaakt. 

In dit deel gaan we achtereenvolgens in op:
•	 Jaarprogramma 2008: voorbereiding en start
•	 Jaarprogramma 2009: zaaien: de bouw in volle gang!
•	 Jaarprogramma 2010: oogsten: de eerste resultaten worden zichtbaar 
•	 Jaarprogramma 2011: Nieuw Zaailand in gebruik!
•	 Middelenmix

1
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Jaarprogramma 2008: voorbereiding en start

Mijlpalen
•	 Start project Nieuw Zaailand November

Accent ligt vooral op
•	 Inrichten van de communicatieorganisatie en -structuur
•	 Bekendmaken van het project bij het grote publiek
•	 Informeren over bereikbaarheid
•	 Samenwerking zoeken en coalities sluiten

Dit moet er in elk geval gebeuren
•	 �De organisatie van de communicatie wordt op poten gezet. Het kernteam 

communicatie wordt samengesteld. Als de organisatie eenmaal op poten is gezet, 
moet deze ook met alle betrokken worden gecommuniceerd, zodat iedereen weet 
wie waarvoor verantwoordelijk is. Hoe wij de organisatie voor ons zien, staat in 
hoofdstuk 7 van deel B.

•	 �De belangrijkste communicatiemiddelen worden ontwikkeld, zodat ze zo snel 
mogelijk kunnen worden ingezet. Het gaat daarbij in elk geval om de website, de 
digitale nieuwsbrief met informatie over de voortgang (voor belanghebbenden), 
de extern nieuwskrant en de flyers en posters voor in de winkels. Ook worden 
briefpapier en enveloppen in de huisstijl gedrukt. Dit vergroot de zichtbaarheid van 
het project. Het briefpaper wordt bijvoorbeeld gebruikt om de persberichten op af 
te drukken.

•	 �Vanaf 1 maart 2009 sluit de parkeergarage. Het tijdig bieden van informatie over 
bereikbaarheid van de stad heeft in deze fase dan ook prioriteit. Dat gebeurt via 
bestaande kanalen en free-publicity. Denk aan de kennisgevingen van de gemeente 
en de huis-aan-huisbladen. Daarnaast worden speciale advertenties geplaatst in 
regionale en lokale media. Dit biedt - veel meer dan met free-publicity - de mogelijk
heid het project een gezicht te geven. Bovendien is veel duidelijker welke informatie 
in de kranten komt en hoe.

•	 �Free-publicity is een interessante mogelijkheid om gratis veel aandacht te genereren 
voor het project. Wij adviseren dan ook om deze mogelijkheden maximaal te 
benutten. Belangrijk is goede kopij. Daarvoor hebben we een post op de begroting 
opgenomen.

•	 �In het gebied moet een informatiewinkel komen. In deze winkel kunnen mensen 
terecht voor meer informatie over het project. Er liggen nieuwskranten, flyers en 
andere materialen. Hier zijn bijvoorbeeld de rondleidingen over het bouwterrein 
te boeken en is informatie aanwezig over de diverse acties en activiteiten in het 
gebied. Ook is er iemand aanwezig die aanspreekbaar is voor vragen, opmerkingen 
en/of klachten. De informatiewinkel kan goed gecombineerd worden met een 
bouwmuseum (bijvoorbeeld met een fototentoonstelling, een maquette, beelden 
van de webcam, films etc). Voor de informatiewinkel kan wellicht één van de leeg
staande winkelpanden worden benut. 

•	 �Om het project en de start van de bouw bij het publiek te introduceren, wordt een 
speciale campagne ontwikkeld. Boodschap: ‘Het project gaat nu echt beginnen. Dit 
staat er in grote lijnen te gebeuren. Kom naar het gebied en maak het mee. Haal de 
speciale nieuwskrant of ga naar de website’. Het project wordt geïntroduceerd bij 
het grote publiek en krijgt een gezicht. Naast de inhoudelijk boodschap, speelt ook 
de projecthuisstijl hierbij een belangrijke rol. Op Abri’s, in en op stadsbussen en via 
advertenties in de krant wordt het publiek warm gemaakt voor het project. Ook is 
het belangrijk om bij de gelegenheid het websiteadres goed te communiceren. Deze 
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campagne wordt in overleg met de klankbordgroep ontwikkeld en uitgewerkt.
•	 �De bouwplaats wordt ingericht. De volgende zaken zullen snel moet worden 

geregeld: de aankleding van het bouwterrein (met name de bouwschutting), het 
plaatsten van twee bouwborden en de bewegwijzering naar en in het gebied. 
Denk hierbij ook aan vlaggen of de inrichting van etalages. Ook is het mogelijk op 
een aantal markante punten binnen, maar ook buiten het gebied (parkeerplaats) 
informatiepanelen te plaatsen.

•	 �De klankbordgroep moeten worden samengesteld (zie hoofdstuk 7 van deel B). Er 
zal snel moeten worden geïnventariseerd met welke partijen kan worden samen
gewerkt voor het ontwikkelen en uitvoeren van activiteiten en acties in het gebied. 
Ook zal moeten worden bekeken bij welke activiteiten en evenementen in de stad 
kan worden aangesloten. Logische mijlpaal in deze periode is de demontage van 
de bolling van het winkelcentrum. Een andere mogelijkheid is rond de jaarwisseling 
een feest te organiseren op het Wilhelminaplein (onder het motto ‘van oud naar 
Nieuw Zaailand!’). De klankbordgroep krijgt de opdracht een activiteitenprogramma 
te ontwikkelen.

•	 �Het bouwproces moet goed in beeld worden gebracht op foto’s en/of video’s. 
Iemand in het kernteam is verantwoordelijk voor het opbouwen en onderhouden 
van een beeldarchief. De beelden kunnen in allerlei middelen worden ‘weggezet’ 
(denk aan de website of de nieuwskrant). 

•	 �Er zal zo snel mogelijk duidelijkheid moeten komen over hoe de bereikbaarheid 
van de stad na sluiting van de parkeergarage wordt georganiseerd. Hoe lopen de 
aanrijroutes? Waar zijn alternatieve parkeerlocaties? Hoe wordt het (gratis) vervoer 
van stadsrand naar - centrum georganiseerd? Het past bij de strategie om van de 
bouw een belevenis te maken, om hierbij te zoeken naar mogelijkheden die anders 
dan anders zijn. Tijdens de brainstormbijeenkomst werd per vervoer per boot, 
special bus of via een soort witte fietsenplan genoemd. Door bijvoorbeeld de bus te 
voorzien van stickers in de huisstijl van het project draagt ook het vervoer bij aan 
het bereiken van de communicatiedoelen! 

•	 �Belangrijk is om tijdens deze fase - in nauw overleg met het bouwmanagement 
- te onderzoeken hoe zichtbaar de bouw gemaakt kan worden. Zijn rondleidingen 
mogelijk? Is er een ‘uitzichtspunt’ in te richten? Waar kunnen het best de gaten in 
de bouwschutting komen? 

Acties
•	 Ontwikkelen communicatiestrategie en huisstijl
•	 Optuigen communicatieorganisatie
•	 Ontwikkelen diverse middelen:
	 -	 Briefpapier en enveloppe
	 -	 Website en module nieuwsbrief
	 -	 Nieuwskrant 
	 -	 Flyers en posters 
	 -	 Advertentie bereikbaarheid
•	 Ontwerpen maken voor bouwborden, informatieborden en bewegwijzering
•	 Produceren bouwborden, informatieborden en bewegwijzering
•	 Vullen en bijhouden website
•	 Uitbrengen nieuwskrant (nummer 1)
•	 Aanbieden van flyers en posters aan winkeliers (1x)
•	 Versturen digitale nieuwsbrief (maandelijks vanaf oktober)
•	 Organiseren en aanbieden kopij free-publicity rond mijlpalen
•	 �Pro-actief benaderen van pers en media rond mijlpalen (persconferenties, - briefings)
•	 Maken en versturen persberichten rond mijlpalen
•	 Plaatsen advertentie bereikbaarheid
•	 Ruimte regelen voor informatiewinkel/bouwmuseum
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•	 Inrichten informatiewinkel
•	 Aankleden bouwterrein
•	 Samenstellen klankbordgroep
•	 Activiteitenplan maken i.s.m. klankbordgroep voor 2009 en 2010
•	 Opzetten en uitvoeren startcampagne (i.s.m. klankbordgroep)
•	 Evaluatieonderzoek opzetten
•	 Organiseren pendelbus
•	 Organiseren rondleidingen over bouwterrein
•	 Opzetten beeldarchief
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Jaarprogramma 2009: zaaien: de bouw in volle gang!

Mijlpalen
•	 Demontage bolling Winkelcentrum Zaailand Februari 
•	 Start bouw parkeergarage  
•	 Start renovatie Winkelcentrum Zaailand

Maart
April

•	 Start bouw woningen en winkels Wilhelminaplein November 

Accent ligt vooral op
•	 Versterken van het draagvlak voor het project
•	 Communiceren van de voordelen en het eindresultaat van het project
•	 Acties en activiteiten om de ‘loop er in te houden’

Dit moet er in elk geval gebeuren
•	 �Fase 2 is communicatief ongetwijfeld de lastigste fase van het project. Er wordt 

flink gebouwd. In maart start de bouw van de parkeergarage, in april de renovatie 
van het Winkelcentrum en in het najaar (november) start de bouw van de winkels 
en woningen aan het Wilhelminaplein. Veel bouwactiviteiten dus, maar nog geen 
zichtbaar resultaat. Het gevaar bestaat dat mensen vooral de overlast zien met 
al het gevaar van dien voor het draagvlak. Daarom wordt in deze periode in alle 
communicatieuitingen aandacht besteed aan het waarom van het project. Wat zijn 
de voordelen? Hoe mooi wordt het straks? Dat kan in de informatiewinkel/bouw
museum, dat kan op de website, dat kan door artikelen in de krant, interviews op 
radio en tv. 

•	 �Het is in deze fase ook belangrijk zichtbaar te maken wat er achter de schutting 
gebeurt. Bijvoorbeeld door kijkgaten in de schutting te maken of een ‘uitzichtspunt’ 
in te richten. Door het publiek rond te leiden in het gebied (‘een kijkje achter de 
schutting’). Uiteraard worden deze mogelijkheden door VVV’s en in de nieuwskrant 
vermeld (‘Maak het mee!’). Daarbij laten we de menselijke kant van de bouw 
zien. Door te laten zien dat de bouw mensenwerk is, werk je aan draagvlak bij het 
publiek en geef je het project een gezicht. We laten in de nieuwskrant bijvoorbeeld 
eens een aannemer aan het woord over de bouw, vragen een gepensioneerde om 
zijn visie op de bouw te melden. Dergelijk persoonlijke verhalen worden natuurlijk 
ook op de website gezet (bijvoorbeeld als filmpje). Om de betrokkenheid van het 
publiek bij het project te vergroten is roepen we mensen op hun ervaringen met 
of visie op de bouw te verwoorden of verbeelden. De mooiste inzending krijgt een 
prijs, komt op de website of in de nieuwskrant. Er kan natuurlijk ook een deel van 
de bouwschutting voor worden gereserveerd.

•	 �Werken aan draagvlak kan ook op een meer luchtige manier, bijvoorbeeld door 
leuke gadgets te ontwikkelen waarmee een positieve boodschap wordt uit
gedragen. Zijn de gadgets bijzonder genoeg, dan trekken ze ook publiek naar het 
gebied. Denk aan mokken met opdruk, t-shirts, ansichtkaarten, tasjes, ballonen, 
zakjes Zaaigoed etc. Wij adviseren dit soort middelen samen met de klankbordgroep 
en de winkeliers te ontwikkelen.

•	 �Ook bij andere doelgroepen zal er blijvend gewerkt moeten worden aan het draag­
vlak. Zo zullen ook bestuurders en politici goed op de hoogte gehouden moeten 
worden. Hetzelfde geldt voor de pers en media als belangrijke ‘doorgeefluik’ naar 
het publiek. Dit gebeurt via persoonlijke benadering, persconferenties (bij mijl
palen), persbriefings, lezingen (ook inhoudelijk door een architect of aannemer), 
presentaties en rondleidingen. Logische momenten zijn de mijlpalen tijdens deze 
fase.

•	 �Vergeet hierbij ook de belanghebbenden niet. Stel ze altijd als eerst op de hoogte 
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van nieuwe ontwikkelingen (kan snel via de digitale nieuwsbrief) en zet ze af en toe 
in het zonnetjes (een bloemetje ‘sorry voor de overlast’, een etentje, een borrel) of 
biedt ze een leuke rondleiding aan over het bouwterrein. Zijn zij enthousiast, dan 
geven ze dit ook weer door aan het publiek.

•	 �Ook in deze fase zal informatie moeten worden gegeven over de bouw en 
de gevolgen van de bouw. Dat gebeurt in de nieuwskrant, op de website, in 
advertenties in lokale en regionale media, maar ook direct via flyers en posters in de 
winkels. Hierop staat de meest actuele informatie over parkeren en bereikbaarheid 
(voorzijde). Op de achterzijde is ruimte voor leuke activiteiten en acties van 
winkeliers (evt. met kortingsbonnen). 

•	 �Als er extra budget wordt gevonden, kunnen stewards worden ingezet. Dit zijn 
herkenbare ‘gidsen/vraagbaken’ die in het gebied aanwezig zijn. Zij beantwoorden 
vragen van het publiek en kunnen mensen verleiden het gebied te bezoeken. 
Misschien is het niet nodig dat deze stewards altijd aanwezig zijn, maar dan in elk 
geval op zaterdag en op koopavonden. Persoonlijk contact (de dialoog aangaan) is 
in deze fase van groot belang.

•	 �Er zal heel veel energie gestoken moeten worden in acties en activiteiten. Tijdens 
de brainstormbijeenkomst zijn veel ideeën geopperd. Denk aan het beschilderen 
van de schutting, het adopteren van delen van de schutting door scholen, exposities 
van kunstenaars, rondleidingen, een speciale kindermiddag (met springkussen!), 
kortingen in de winkels, een extra (lange)koopavond, een straattheaterfestival, 
muziek, musical of toneel op de bouwplaats, sportmanifestaties op of rond de bouw
plaats, een zeppelin of ballon boven de bouwput, een terugtelklok, het ontwikkelen 
van 3D-bouwplaten (met daaraan gekoppeld een wedstrijd) en ga maar door. De 
activiteiten komen tot stand in overleg met de klankbordgroep.

•	 �We ontwikkelen een activiteitenkalender waarin alle acties en activiteiten worden 
vermeld. Een dergelijk overzicht kan bijvoorbeeld op de website, in de nieuwskrant 
en op flyers worden gepubliceerd. Ook wordt het overzicht op enkele markante 
punten in het gebied bevestigd (denk aan de bouwschutting).

•	 �In deze fase wordt onderzoek verricht onder het publiek. Studenten stellen een 
aantal vragen over het imago, de bereikbaarheid en de acties. Dit is meteen een 
goede manier om de sfeer onder het publiek te proeven en eventuele klachten te 
horen. Een dergelijk onderzoek kan goedkoop worden uitgevoerd, bijvoorbeeld in 
samenwerking met het onderwijs (stageopdracht).

•	 �Het is belangrijk om als project een gastvrije uitstraling te hebben. Het publiek moet 
zich welkom voelen. Een schone, veilige en toegankelijk bouwplaats is daarbij een 
eerste voorwaarde. 

Acties
•	 Vullen en bijhouden website
•	 Uitbrengen nieuwskranten (nummer 2 en 3)
•	 Aanbieden van flyers en posters aan winkeliers (2 x)
•	 Versturen digitale nieuwsbrief (maandelijks)
•	 Organiseren en aanbieden kopij free-publicity rond mijlpalen
•	 �Pro-actief benaderen van pers en media rond mijlpalen (persconferenties, - briefings)
•	 Maken en versturen persberichten rond mijlpalen
•	 Plaatsen advertentie bereikbaarheid
•	 Aanpassen/ aanvullen inrichting informatiewinkel
•	 Aanpassen/aanvullen aankleding bouwterrein
•	 Evaluatieonderzoek uitvoeren
•	 Inzetten pendelbus
•	 Uitvoeren acties en activiteiten (i.s.m. klankbordgroep)
•	 Uitvoeren rondleidingen over bouwterrein
•	 Organiseren lezingen en presentaties
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Jaarprogramma 2010:  
oogsten: de eerste resultaten zichtbaar 

Mijlpalen
•	 Renovatie Winkelcentrum Zaailand klaar Maart 
•	 Start uitbreiding Winkelcentrum Zaailand Maart 
•	 Start bouw Fries Museum April 
•	 Parkeergarage staat Juli 
•	 Woningen en winkels Wilhelminaplein staan Oktober 

Accent ligt vooral op
•	 Het communiceren van de eerste resultaten en het vieren van successen
•	 Acties en activiteiten om de ‘loop er in te houden’

Dit moet er in elk geval gebeuren
•	 �In fase 3 kunnen we voor het eerst gaan oogsten. In maart is het gerenoveerde 

winkelcentrum klaar, in juli volgt de parkeergarage en in oktober de woningen 
en winkels aan het Wilhelminaplein. Duidelijk mijlpalen waaraan we activiteiten 
kunnen knopen die communicatief interessant zijn. Denk daarbij aan de opening 
van de parkeergarage of het overhandigen van de sleutel aan de eerste winkelier of 
bewoners. Zowel in de nieuwskrant als op de website kunnen we hier veel aandacht 
aan besteden. Het is belangrijk dat de resultaten en successen breed uitgemeten 
en zichtbaar gemaakt worden. Zo zou je eenmalig een grote advertentie kunnen 
plaats in de LC (‘Vandaag opent Xxxx zijn nieuwe winkel aan het Ruiterskwartier. 
Gefeliciteerd!’). De specifieke acties rond de mijlpalen worden in overleg met de 
klankbordgroep ontwikkeld.

•	 �Natuurlijk blijft er overlast en daarover zal via de gebruikelijke kanalen (nieuws­
krant, website, flyers, advertenties, posters) worden gecommuniceerd. 

•	 �Ook het werken aan draagvlak gaat door, maar ook hier verschuift het accent 
meer en meer naar de zichtbare resultaten. Daarnaast zal er veel gecommuniceerd 
moeten worden over de aanstaande bouw van het Fries Museum (uiteraard in 
overleg met het museum zelf). Om mensen alvast warm te maken, zou onderzocht 
kunnen worden of er mini-exposities georganiseerd kunnen worden (bijvoorbeeld in 
nog leegstaande winkelpanden). Het is bijvoorbeeld aardig om jonge, veelbelovende 
kunstenaars zo de mogelijkheid te geven zich aan een breed publiek te tonen. Een 
dergelijk idee kan in overleg met de klankbordgroep worden uitgewerkt.

•	 �Om de eerste resultaten te communiceren, komt er een speciale campagne. 
Boodschap: ‘Het project vordert. De eerste resultaten zijn zichtbaar. Kijk maar … 
Bedankt voor uw begrip tot dusver. En mogen we nog even op u rekenen? Kom 
naar het gebied en maak het mee. Haal de speciale nieuwskrant of ga naar de 
website.’ Op Abri’s, in en/of op stadsbussen en via advertenties in de krant wordt het 
publiek geïnformeerd over de ‘tussenstand’. Een goed moment om nogmaals aan te 
geven waarom het project belangrijk is voor de stad. De verdere invulling van deze 
campagne vindt plaats in overleg met de klankbordgroep.

•	 �Ook in deze fase wordt onderzoek verricht onder het publiek. Studenten stellen een 
aantal vragen over het imago, de bereikbaarheid en de acties. Dit is meteen een 
goede manier om de sfeer onder het publiek te proeven en eventuele klachten te 
horen. Een dergelijk onderzoek kan goedkoop worden uitgevoerd, bijvoorbeeld in 
samenwerking met het onderwijs (stageopdracht).

•	 �Naar verwachting zal een deel van de bouwschutting in deze periode worden ver­
wijderd. De vraag is wat er mee moet gebeuren. Als alles goed gaat, is de schutting 
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namelijk veel meer dan een afscheiding, maar een levend monument. Een aardig 
idee om hier een activiteit aan te verbinden (‘veilen en de opbrengst naar een goed 
doel?’).

Acties

•	 Vullen en bijhouden website
•	 Uitbrengen nieuwskranten (nummer 4 en 5)
•	 Aanbieden van flyers en posters aan winkeliers (2 x)
•	 Versturen digitale nieuwsbrief (maandelijks)
•	 Organiseren en aanbieden kopij free-publicity rond mijlpalen
•	 �Pro-actief benaderen van pers en media rond mijlpalen (persconferenties, - briefings)
•	 Maken en versturen persberichten rond mijlpalen
•	 Plaatsen advertentie bereikbaarheid
•	 Aanpassen/ aanvullen inrichting informatiewinkel
•	 Aanpassen/aanvullen aankleding bouwterrein
•	 Evaluatieonderzoek uitvoeren
•	 Opzetten en uitvoeren campagne ‘De bouw vordert’ (i.s.m. klankbordgroep)
•	 Uitvoeren acties en activiteiten (i.s.m. klankbordgroep)
•	 Uitvoeren rondleidingen over bouwterrein
•	 Organiseren lezingen en presentaties
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Jaarprogramma 2011: Nieuw Zaailand in gebruik!

Mijlpalen
•	 Uitbreiding Winkelcentrum Zaailand klaar Juli 
•	 Fries Museum klaar Oktober 

Accent ligt vooral op
•	 Communiceren en ‘vieren’ van het eindresultaat
•	 Afbouwen van de communicatie

Dit moet er in elk geval gebeuren
•	 �Het gebied rond het Wilhelminaplein krijgt steeds meer zijn definitieve vorm. Steeds 

meer winkels gaan open. Steeds meer woningen worden betrokkenen. Zeker als het 
Fries Museum in oktober klaar is, zal het publiek de weg naar het gebied weten te 
vinden. De projectcommunicatie kan langzaam worden afgebouwd. Toch blijft het 
belangrijk via de website en de nieuwskrant te blijven informeren. Het accent zal 
daarbij liggen op het tonen van het eindresultaat.

•	 �Toch mag de aandacht niet verslappen. Zolang er wordt gebouwd, is de communi­
catie nodig en zal het publiek pro-actief moeten worden geïnformeerd.

•	 �Het moment dat het project echt is afgerond, wordt gemarkeerd. Bijvoorbeeld 
door een feest te geven (misschien weer op oudjaar 2011?). Het feest kent ook een 
officieel deel, waarbij het nieuwe gebied wordt geopend. Te ontwikkelen in overleg 
met de klankbordgroep.

•	 �Het is tijd om betrokkenen en het publiek te bedanken. Bijvoorbeeld met een 
advertentie in de krant of het huis-aan-huis verspreiden van fotoboekje van het hele 
bouwtraject.

•	 �Aan het eind van het jaar zal bekeken moeten worden welke communicatie-inzet 
vanaf 2012 nog nodig is en hoe deze vorm krijgt.

•	 �De vraag is wat er moet gebeuren met het informatiepunt/bouwmuseum na 
afronding van de bouw. Wellicht een idee om het een tijd te behouden (indien 
mogelijk), dan wel te verplaatsen naar andere locatie (bijvoorbeeld het stads
kantoor).

Acties
•	 Vullen en bijhouden website
•	 Uitbrengen nieuwskranten (nummer 6 en 7)
•	 Versturen digitale nieuwsbrief (maandelijks)
•	 Organiseren en aanbieden kopij free-publicity rond mijlpalen
•	 �Pro-actief benaderen van pers en media rond mijlpalen (persconferenties, -briefings)
•	 Maken en versturen persberichten rond mijlpalen
•	 Evaluatieonderzoek uitvoeren
•	 Opzetten en uitvoeren campagne ‘De bouw is klaar’ (i.s.m. klankbordgroep)
•	 Uitvoeren acties en activiteiten (i.s.m. klankbordgroep)
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Middelenmix

We zetten de volgende middelen in:

Wat? Voor wie?

Website
Belangrijk onderdeel van de strategie. Wordt vanuit 
diverse middelen naar verwezen. Bevat de belangrijkste 
informatie over het project. Verder mogelijkheden 
tot plaatsen van reacties of stellen van vragen en 
het downloaden van allerlei documenten. Website is 
laagdrempelig en makkelijk benaderbaar door alle 
doelgroepen. Heeft heldere structuur en indeling 
(bijvoorbeeld naar doelgroep of thema). Website heeft 
ook een belangrijke ‘portal’functie en verwijst door 
naar andere bestaande sites. Ziet er aantrekkelijk uit. 
Bevat ook een webcam en/of filmpjes (‘Kijkje achter de 
schutting’) en een speciale ‘digitale’ toolkit voor belang
hebbenden en intermediairs. Hier kunnen partijen 
bijvoorbeeld logo’s en pdf-en downloaden. Ook staat 
er duidelijke aangegeven hoe er met de huistijl moet 
worden omgesprongen. Bovendien kan men hier 
terecht met allerlei vragen. Verder is een nieuwsbrief
module onderdeel van de website. Met deze module 
kunnen eenvoudige nieuwsbrieven in de huisstijlen 
worden gegenereerd en aan belangstellenden worden 
toegezonden.

•	 Alle doelgroepen

Nieuwskrant
Aantrekkelijke nieuwskrant met nieuws en achter
gronden over het project (bijvoorbeeld over bereikbaar
heid en activiteiten). Bevat ook interviews en (foto)
reportages. Geeft het project een gezicht. Is gratis te 
krijgen op verschillende locaties in het gebied en bij de 
VVV. Verschijnt twee keer per jaar. Voor de begroting 
gaan we uit van een nieuwskrant van 4 pagina’s A3 
(tabloid). Bevat advertenties die voor een deel ook weer 
de kosten dekken. Onderzoeken of er een combinatie 
is te maken met bestaande media, bijvoorbeeld de 
Leeuwarder Zaailandkrant.

•	 Publiek
•	 �Leveranciers en 

werknemers
•	 Pers en media
•	 Bestuur en overheid

Flyers/folders en posters in winkels
Kleurrijke flyers/folders die in alle winkels gratis mee te 
nemen zijn. Bevat aan de ene kant informatie over de 
bereikbaarheid van de stad. Aan de andere kant staan 
het programma vermeld met acties en activiteiten. 
Posters kunnen door winkels worden opgehangen. Doel 
is om mensen attent te maken op de flyers. 

•	 Publiek

Free-publicity lokale, regionale en landelijke media
Gebruik maken van de mogelijkheden die kranten, 
radio en tv bieden voor het plaatsen van persberichten, 
artikelen of interviews. Vooral gebruik maken van 
lokale en regionale media (Leeuwarder Courant, Friesch 
Dagblad, Omrop Fryslân, Mercurius, lokale huis-aan-
huisbladen, GPTV etc.). 

•	 Alle doelgroepen

6



39    ‘Maak het mee!’   Communicatiestrategie project Nieuw Zaailand

Wat? Voor wie?

Free-publicity overig
Gebruik maken van bestaande kanalen voor informatie 
over het project. Denk aan gemeentelijke pagina’s, 
Zaailandkrant, banners op websites van gemeenten, 
VVV’s, Expeditie Leeuwarden, Fryslan Marketing,  
www.leeuwarden.nu.

•	 Alle doelgroepen

Advertenties bereikbaarheid
Advertenties in de provinciale en regionale kranten 
waarin het publiek wordt geïnformeerd over de bereik
baarheid van Leeuwarden. In advertenties ook speciale 
acties of kortingen opnemen (‘pull’).

•	 Publiek

Informatiewinkel/bouwmuseum
Fysiek informatiepunt op de bouwplaats, al dan niet 
gecombineerd met een bouwmuseum. Mensen kunnen 
er terecht voor meer informatie over het project, het 
boeken van de rondleiding etc. Opzetten in samen
werking met Historisch Centrum Leeuwarden (HCL), 
Expeditie Leeuwarden en/of de VVV (het zou mooi zijn 
als er ook regulier VVV-materialen te verkrijgen zijn). 

•	 Publiek

Bebording
Het gaat hier om informatieborden en bouwborden 
bij de toegangswegen naar de bouwplaats, aan invals
wegen en bij parkeerplaatsen. Borden in de huisstijl. 
Verder is bewegwijzering nodig om het autoverkeer 
in goede banen te leiden. Ook deze borden moeten in 
de projecthuisstijl worden uitgevoerd. Op die manier 
communiceer je het project.

•	 Publiek

Materiaal aankleding bouwterrein
Denk aan beplakking van de bouwschutting, vlaggen 
voor aan de winkels en aan het begin van het terrein 
en de bewegwijzering op het terrein zelf. Denk bijvoor
beeld ook aan het plaatsen van webcams.

•	 Publiek

Startcampagne (‘De bouw begint!’)
Campagne op de start van het project te communiceren. 
Kleurrijk en opvallend. Gebruik maken van een mix van 
instrumenten, zoals website, advertenties, posters, Abri’s 
en/of adverteren op en in bussen. Wellicht ook radio- ot 
tv-commercial ontwikkelen. Doel is om het publiek te 
informeren en te prikkelen.

•	 �Alle doelgroepen 
(vooral het grote 
publiek)

Digitale nieuwsbrief
Webbased nieuwsbrief die naar alle belanghebbenden 
wordt gestuurd. Bevat de laatste stand van zaken van 
het project. Productie is goedkoop en snel. Zo vaak als 
nodig versturen naar een e-mailbestand van alle belang
hebbenden.

•	 Winkeliers
•	 Ondernemers
•	 Projectpartners
•	 Bewoners
•	 �Organisatie voor 

stadspromotie
•	 Instellingen
•	 �Vertegenwoordigers 

van winkeliers en 
bewoners
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Wat? Voor wie?

Bestaande en reguliere overleggen
Overleggen die nu al bestaan met verschillende doel
groepen worden voortgezet. De communicatie van het 
project kan als agendapunt worden toegevoegd. Daar
naast er komen er nieuwe regulier overleggen bij, zoals 
het overleg van de klankbordgroep.

•	 Winkeliers
•	 Ondernemers
•	 Projectpartners
•	 Bewoners
•	 �Organisatie voor 

stadspromotie
•	 Instellingen
•	 �Vertegenwoordigers 

van winkeliers en 
bewoners

•	 Bestuur en overheid

Persoonlijke benadering
Persoonlijk benadering van verschillende leden van de 
doelgroepen blijft van belang. Vooral met winkeliers, 
organisaties en instellingen en de politiek is het 
persoonlijk gesprek een krachtig instrument.

•	 Winkeliers
•	 Ondernemers
•	 Projectpartners
•	 Bewoners
•	 �Organisaties voor 

stadspromotie
•	 Instellingen
•	 �Vertegenwoordigers 

van winkeliers en 
bewoners

•	 Bestuur en overheid
•	 Pers en media

Bouwborrel
Periodiek borrel voor de belanghebbenden. Informele 
setting. Mogelijkheid om elkaar te zien en bij te praten 
over het project.

•	 Winkeliers
•	 Ondernemers
•	 Projectpartners
•	 Bewoners
•	 �Vertegenwoordigers 

van winkeliers en 
bewoners

Persconferenties, persbriefings
Persconferenties rond het halen van mijlpalen tijdens 
de bouw. Groots aanpakken. Project belangrijk maken! 
Ook de start en het slot van de bouw lenen zich voor een 
dergelijk ‘persmoment’.

•	 Pers en media

Inzetten stewards
Mobiele teams die op drukke (winkel)tijden in het 
gebied aanwezig zijn. Leggen contact met het publiek. 
Zijn aanspreekbaar voor vragen en opmerkingen. 

•	 Publiek

Evaluatieonderzoek (‘Mogen we u iets vragen?’)
Jaarlijks uit te voeren enquête onder het publiek naar 
het imago van het project en de bereikbaarheid van de 
stad. 

•	 Publiek
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Wat? Voor wie?

Gadgets
Allerlei ‘leuke’ materialen waardoor de boodschap van 
het project op een speelse manier met de doelgroep 
wordt gecommuniceerd en waarmee we publiek 
trekken. Verkrijgbaar in de informatiewinkels en in 
de winkels. Denk aan mokken met opdruk, t-shirts, 
ansichtkaarten, tasjes, ballonen, zakjes Zaaigoed etc. 
Ontwikkelen in overleg met winkeliers.

•	 Publiek

Lezingen, presentaties
Inhoudelijk lezingen of presentaties over het project. 
Doel is doelgroepen op basis van een inhoudelijk thema 
bij te praten. Ook leuk om te werken met gastsprekers 
(architect, aannemer, vertegenwoordiger Fries Museum 
etc.).

•	 Publiek
•	 Pers en media
•	 Bestuur en overheid

Rondleidingen
Kijkje achter de schermen door een rondleiding door 
het gebied. Mogelijkheid om publiek bij de bouw te 
betrekken en de bouw zichtbaar te maken. Opzetten in 
samenwerking met reguliere rondleidingen en bij voor
keur bemensen met vrijwilligers.

•	 Publiek
•	 Pers en media
•	 Bestuur en overheid

Klachtenmanagement
Het is van groot belang dat het publiek weet waar 
zijn met klachten en suggesties terecht kan. Er moet 
1 aanspreekpunt komen. Dat kan bijvoorbeeld in de 
informatiewinkel, via de stewards of op de website. 
Minstens zo belangrijk is het dat er ook iets met de 
klachten en suggesties gebeurt.

•	 Publiek

Campagne (‘De bouw vordert!’)
Campagne om de eerste resultaten van het project 
te communiceren. Kleurrijk en opvallend. Gebruik 
maken van een mix van instrumenten, zoals website, 
advertenties, posters, Abri’s en/of adverteren op 
en in bussen. Wellicht ook radio- of tv-commercial 
ontwikkelen. Doel is om het publiek te informeren en te 
prikkelen.

•	 �Alle doelgroepen 
(vooral het grote 
publiek)

Slotcampagne (‘De bouw is klaar!’)
Campagne om het einde van het project te communi
ceren. Kleurrijk en opvallend. Gebruik maken van een 
mix van instrumenten, zoals website, advertenties, 
posters, Abri’s en/of adverteren op en in bussen. Wellicht 
ook radio- of tv-commercial ontwikkelen. Doel is om 
het publiek te informeren en te prikkelen. Resultaten 
tonen. Ook belangrijk om iedereen te bedanken voor 
het geduld. Wellicht aardig om iets aan te bieden 
(fotoboekje).

•	 �Alle doelgroepen 
(vooral het grote 
publiek)
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Bijlage: doelen per doelgroep

Inwoners Leeuwarden, bezoekers uit de regio, bezoekers van buiten de regio

Kennis •	 Weten hoe de stad en de winkels te bereiken zijn
•	 Weten globaal wat het project inhoudt en oplevert
•	 �Kennen de acties en activiteiten die worden georganiseerd
•	 Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen 

Houding •	 Hebben begrip voor de bouwoverlast
•	 Staan positiever tegenover het project 
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Blijven - ondanks de bouwoverlast - het gebied bezoeken

Winkeliers en ondernemers

Kennis •	 �Kunnen hun klanten of werknemers actuele informatie bieden over 
het project, de bereikbaarheid en acties en activiteiten rond het plein

•	 Weten hoe ze bij hun winkel of organisatie kunnen komen
•	 �Kennen de afspraken die over (de organisatie van de) communicatie 

zijn gemaakt 
•	 �Zijn als eerste op de hoogte van de laatste ontwikkelingen in het 

project
•	 �Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen en met 

ideeën en tips 

Houding •	 Staan positiever tegenover het project 
•	 Hebben begrip voor de bouwoverlast
•	 �Zijn bereid een actieve rol te spelen in het informeren en mobiliseren 

van relevante partijen in hun netwerk
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Denken en doen actief mee om de loop er in te houden
•	 Dragen het project uit naar klanten

Bewoners

Kennis •	 Weten hoe ze bij hun woning kunnen komen
•	 �Zijn als eerste op de hoogte van de laatste ontwikkelingen in het 

project
•	 Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen 

Houding •	 Hebben begrip voor de bouwoverlast
•	 Staan positiever tegenover het project 
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Houden rekening met de bouwomstandigheden
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Leveranciers en werknemers

Kennis •	 Weten hoe ze bij hun organisatie of klant kunnen komen
•	 Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen 

Houding •	 Hebben begrip voor de bouwoverlast
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Houden rekening met de bouwomstandigheden

Projectpartners

Kennis •	 �Kunnen hun klanten, bezoekers of relaties actuele informatie bieden 
over het project, de bereikbaarheid en acties en activiteiten rond het 
plein

•	 �Kennen de afspraken die over (de organisatie van de) communicatie 
zijn gemaakt 

•	 �Weten wet ze voor het project kunnen betekenen en kennen de 
mogelijkheden

•	 Kennen de afspraken die over communicatie zijn gemaakt 
•	 Zijn op de hoogte van het verloop van het project
•	 �Weten op welk niveau wie met wie communiceert, waarover en 

wanneer

Houding •	 Staan positiever tegenover het project 
•	 �Zijn bereid hun eigen activiteiten te verbinden met het project
•	 �Zijn bereid een actieve rol te spelen in het informeren en mobiliseren 

van relevante partijen binnen en buiten de eigen organisatie
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 �Maken onderdeel uit van de gezamenlijke ‘communicatieorganisatie’
•	 Denken en doen actief mee om de loop er in te houden

Organisaties voor stadspromotie, recreatie en toerisme

Kennis •	 �Kunnen hun klanten actuele informatie bieden over het project,  
de bereikbaarheid en acties en activiteiten rond het plein

•	 �Weten wet ze voor het project kunnen betekenen en kennen de 
mogelijkheden

•	 Kennen de afspraken die over communicatie zijn gemaakt 
•	 �Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen en met 

ideeën en tips 

Houding •	 �Zijn bereid hun eigen activiteiten te verbinden met het project
•	 �Zijn bereid een actieve rol te spelen in het informeren en mobiliseren 

van relevante partijen binnen en buiten de eigen organisatie
•	 �Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Denken en doen actief mee om de loop er in te houden
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Diverse instellingen op het gebied van cultuur, welzijn, maatschappij en onderwijs

Kennis •	 �Weten wat ze voor het project kunnen betekenen en kennen de 
mogelijkheden

•	 Kennen de afspraken die over communicatie zijn gemaakt 
•	 Zijn op de hoogte van het verloop van het project
•	 �Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen en met 

ideeën en tips 

Houding •	 Zijn bereid hun eigen activiteiten te verbinden met het project
•	 �Zijn bereid een actieve rol te spelen in het informeren en mobiliseren 

van relevante partijen binnen en buiten de eigen organisatie.
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Denken en doen actief mee om de loop er in te houden

Wijkpanel, Leon en winkeliersvereniging 

Kennis •	 �Weten wet ze voor het project kunnen betekenen en kennen de 
mogelijkheden

•	 Kennen de afspraken die over communicatie zijn gemaakt 
•	 �Weten op welk niveau wie met wie communiceert, waarover en 

wanneer
•	 �Zijn als eerste op de hoogte van de laatste ontwikkelingen in het 

project
•	 �Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen en met 

ideeën en tips 

Houding •	 Staan positiever tegenover het project 
•	 Hebben begrip voor de bouwoverlast
•	 Zijn bereid hun eigen activiteiten te verbinden met het project
•	 �Zijn bereid een actieve rol te spelen in het informeren en mobiliseren 

van hun achterban en andere relevante partijen in hun netwerk.
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 Denken en doen actief mee om de loop er in te houden 
•	 �Bieden hun leden actuele informatie over het project, de 

bereikbaarheid en acties en activiteiten rond het plein
•	 �Mobiliseren hun leden en helpen om het draagvlak voor het project 

onder de leden te versterken

Pers en media

Kennis •	 �Zijn als eerste op de hoogte van de laatste ontwikkelingen in het 
project

•	 Weten waar ze terecht kunnen voor informatie en vragen 

Houding •	 Zijn bereid over het project te berichten
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 �Bieden hun doelgroepen actuele informatie over het project, de 
bereikbaarheid en acties en activiteiten rond het plein
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Bestuur en overheid

Kennis •	 Zijn op de hoogte van het verloop van het project

Houding •	 Staan positiever tegenover het project 
•	 �Zijn bereid een actieve rol te spelen in het informeren en mobiliseren 

van relevante partijen binnen hun eigen netwerk
•	 Versterken van het imago van het project en de stad

Gedrag •	 �Helpen om het draagvlak voor het project onder de bevolking te 
versterken



Het project Nieuw Zaailand is een samen werkingsverband van 
Gemeente Leeuwarden, Fries Museum, IPMMC Vastgoed en 
Syntrus Achmea Vastgoed en wordt mede mogelijk gemaakt door 
het ministerie van VROM. Het nieuwe Fries Museum wordt gefi nancierd 
door de Ir. Abe Bonnema Stichting, het Samenwerkingsverband 
Noord-Nederland, EZ/Kompas en de Provincie Fryslân.

December 2008

Bouwen 

met hart 

voor de stad


