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Onderwerp: Marketinglandscape IJmuiden aan Zee gepresenteerd  
 

Geachte leden van de raad, 
 
In het kader van de actieve informatievoorziening berichten wij u het volgende:  
 
In 2013 is de identiteit van IJmuiden aan Zee (strand inclusief havengebied en Oud IJmuiden) 
vastgesteld met de 1

e
 fase van DNA Kust. Daar bent u op 23 april 2013 over geïnformeerd met een 

collegebericht. Op 3 juni jl.  is de 2
e
 fase, het “Marketinglandscape van IJmuiden aan Zee”,  

gepresenteerd aan het college. Gemeente Velsen is hiermee (na Zandvoort en Callantsoog) de 3
e
 

gemeente in Noord Holland die deze fase heeft afgerond.  
 
Met dit collegebericht brengen we u op de hoogte van de uitkomsten.  
 

Omschrijving van 2
e
 fase “Taxatie” 

In de tweede fase “Taxatie” is wat is vastgesteld in de 1
e
 fase afgezet tegen de markt. Er is bepaald 

waarin IJmuiden aan Zee uniek is t.o.v. de andere kustplaatsen in Noord-Holland en daarbuiten. Het 
Marketing Landscape is benoemd. Dit is gedaan met inbreng van ondernemers en andere betrokkenen 
van IJmuiden aan Zee tijdens een workshop en door aanvullend onderzoek door Identity Matching 
Academy. 
 
Wat is onderzocht en geanalyseerd? 

• Hoe staan we er nu voor? Hoe waarderen we onze eigen key values (spannend, mannelijk, 
toegankelijk, onuitgesproken, doorzetten, nautisch)? Belangrijke opgave hierbij is bijvoorbeeld 
er met elkaar voor zorgen dat het toeristische aanbod beter toegankelijk wordt (o.a. beter 
vindbaar, meer aan elkaar gekoppeld en vaker open). Ook is van belang dat er meer 
samenhang komt in al het nautische aanbod. 

• Concurrentieanalyse. Wat bieden de andere kustplaatsen? Verschillende plaatsen profileren 
zichzelf bijvoorbeeld al met vis, o.a. Scheveningen met de vlaggetjesdag, Den Oever geeft aan 
de hoofdstad te zijn van de zeeverse vis.  

• Wat zijn de dealmakers en dealbreakers voor toeristen? (verblijf, eten, activiteiten, vervoer). 
Dealmaker is bijvoorbeeld de “We Love Velsen” Campagne van UDC, Maxima die de 
reddingsboot opende en de ferry route naar New Castle. Dealbreaker is bijvoorbeeld negatieve 
publiciteit en de constatering dat je als bezoeker niet altijd snapt wat waar te vinden is. het is te 
diffuus. 

• Kansen en Bedreigingen:. Kansen zijn o.a.: inspelen op authenticiteit, gezondheid en vers eten, 
vis beleven en verbinden van wat we al hebben. Bedreigingen zijn o.a.: spanningsveld tussen 
wat kan en mag, samenwerken lijkt soms erg lastig. 
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Welke trends en ontwikkelingen in de toeristische sector sluiten aan bij de Identiteit van IJmuiden aan 
Zee? 

- Sport & toerisme is in opkomst en reisorganisaties spelen daar op in met bijvoorbeeld het 
aanbieden van surfvakanties.  

- Historisch toerisme blijft ook populair bij toeristen, ook naar locaties als Auschwitz e.d.  
- Industrieel toerisme gecombineerd met een “kijkje in de keuken” programma’s als “How It’s 

made” zijn populair en in opkomst. 
- Slapen op bijzondere locaties in opkomst. 
- Vis & toerisme; verkoop vaak gecombineerd met beleving van de vis, Scheveningen zet daar 

bijvoorbeeld sterk op in, maar ook nieuwe producten als de “Oestour”, zelf oesters zoeken en 
klaarmaken, nieuwe “vismerken” worden gelanceerd.  

- Van mooimakerij naar puur en eerlijk; ook eerlijk en puur eten met weinig ingrediënten, lokaal 
en seizoensgebonden, foodhallen zijn populair, gebruik van ruige en onbewerkte materialen 
wordt steeds populairder. 

 
Marketinglandscape van IJmuiden aan Zee 
Na het zien van de identiteit, de concurrentie, de kansen en bedreigingen en ontwikkelingen in de markt 
is het Marketing Landscape voor IJmuiden als volgt omschreven: 
 
IJmuiden aan Zee is stoer, niet voor watjes. 
 
Hier wordt hard gewerkt en dat is goed zichtbaar. Er worden 
stoere sporten beoefend op het strand en de paviljoens zijn 
geen hippe beachclubs waar je uitgebreid met een fles pro 
secco gaat zitten loungen, maar eerlijke aanbieders van het 
verse dat IJmuiden aan Zee te bieden heeft. 
 
IJmuiden is wars van mooimakerij. Dit is wie we zijn en als je 
daar van houdt, kun je het hier heel erg naar je zin hebben. Als 
je liever superbabes in de hotste bikini’s wilt spotten, dan kun 
je beter een strandje of twee verderop je vertier zoeken. Zoek 
je evenwel geharde buitensporters die genieten van de rauwe 
elementen, dan ben je hier aan het juiste adres. Van kitebuggy 
tot zeewaardig zeiljacht, IJmuiden is dé plek. 
 
In IJmuiden wordt gewerkt aan de samenhang om al dat rauwe 
met elkaar te verbinden en nog sterker te maken. We zoeken 
dan ook graag samenwerkingen met bedrijven en merken die de bezoeker van IJmuiden willen laten zien wat voor 
spannends er gebeurt achter die gesloten deuren. Nergens in Nederland is de visindustrie beter te beleven dan in 
IJmuiden aan Zee! 
 
Een bezoek aan IJmuiden heeft als basis; 
‘Slecht weer bestaat niet, alleen slechte kleding.’ 
We gaan niet grootschalig opknappen en pimpen, maar wel meer de deuren openzetten om het toegankelijk te maken. 
En als we iets nieuws ontwikkelen dan is het Rauwe gevoel het belangrijkste resultaat dat het op moet roepen. 

 

Hoe nu verder? 
Het marketinglandscape kan als denkkader gebruikt worden voor nieuwe ontwikkelingen in IJmuiden 
aan Zee. Bijvoorbeeld als uitgangswaarde voor de (her)inrichting van de openbare ruimte, als 
toetsingsinstrument voor plannen van ondernemers en bij het opknappen/ vernieuwen van bestaande 
concepten.  
De gemeente streeft er naar in ieder geval de 3

e 
fase (conceptontwikkeling) in 2014 nog af te ronden. 

Dan kan dit ook meegenomen worden bij plannen voor marketing & promotie van 2015 en daarnaast 
ook voor een deel als bouwsteen dienen voor citymarketing. De 4

e
 fase (realisatie) volgt dan eind 2014/ 

begin 2015.  
 
Overzicht fasering 

- Fase 1 Identiteit: Wie zijn we? Waar zijn we goed in? Wat zijn onze ambities? 
- Fase 2 Taxatie: Wie gaat ons aanbod waarderen? Hoe gaan we onze unieke Identiteit 

benutten? Wat wordt ons Marketing Landscape? 
- Fase 3 Conceptontwikkeling: Hoe gaan we het Marketing Landscape claimen met een goed 

concept en Landmarks. 
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- Fase 4 Realisatie: Realisatie van datgene wat is bedacht in Fase 1-3. Zorgen dat nieuwe 
plannen passend zijn bij het concept.  Plannen uitvoeren. Promoten van de plannen zowel 
intern (binnen de gemeente) ondernemers en bewoners ‘aanhaken’) als extern, bij (potentiele) 
bezoekers 
 
 

Het college van burgemeester en wethouders van Velsen 


