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PARIJS?

Bron: https://www.creetion.nl/publicaties/met-het-hele-gezin-naar-de-efteling/







Waarom heeft een (erfgoed)plek een
merk nodig?



Plekken hebben geen merk nodig. 

Het zijn merken.“
“

MARTIN BOISEN  
FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 



Londen?



https://www.rd.nl/artikel/993340-britse-koning-charles-iii-officieel-gekroond-op-3-juni-2023


PARIJS?



PARIJS?

“LIEFDE”

“EIFFELTOREN”

“ZAKENLEVEN”

“MODE”

“CHAMPS ÉLYSÉES”

“NOTRE-DAME”

“LOUVRE”

“DISNEYLAND”

“SEINE”

“RELLEN”



Een merk is een set van associaties in de 
hoofden van mensen.“

“
CARLIJN LEENDERS

FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 



De Neder-Germaanse Limes?



De Neder-Germaanse Limes?
          Romeinse



De Neder-Germaanse Limes?
          Romeinse



De Neder-Germaanse Limes?
          Romeinse



Een merk is een set van associaties in de 
hoofden van mensen.

Die associaties kunnen we beïnvloeden. 

Door de Limes als merk te benaderen.

“ “
CARLIJN LEENDERS
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PLACE 



Hoe werken merken?

“Snel”
“Stoer”

“Status”

“Luxe”“Sportief”

“Veilig”

“Betrouwbaar”

“Functioneel”

“Gezin”

“Eerlijk”



Wat is dan het ‘Merk Limes’? 



Wat vertellen we over de Limes?



ELKE DOELGROEP VERTELLEN WE EEN VERHAAL OVER DE LIMES DAT PAST BIJ DIE DOELGROEP.

 

PER DOELGROEP WORDEN ANDERE ASPECTEN VAN DE LIMES ‘IN DE ETALAGE’ GEZET.

DE MANIER WAAROP WE DAT DOEN IS ALTIJD HETZELFDE:

VERRASSEND

VERANTWOORD

GENUANCEERD

CARLIJN LEENDERS
FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 

MARKETING

MERK 



Benut andere sterke merken!

Gebiedsmerk stad/regio

‘Romeinen’

‘UNESCO Werelderfgoed’

CARLIJN LEENDERS
FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 



We hebben dus te maken met verschillende lagen van merken (èn verhalen)…

UNESCO

UNESCO 
Werelderfgoed

Castellum 
Hoge Woerd

Museum 
Hoge Woerd

Neder-Germaanse 
Limes Werelderfgoedsite

Utrecht Region

Utrecht

Castellum 
Hoge Woerd

Museum 

Leidsche Rijn 

Nederland

Podium 

Steede 

En in de praktijk is het 
soms nóg iets complexer ;)



Afhankelijk van doel en
doelgroep kies je het meest
logische merk om vanuit te

communiceren. 

Vanuit daar verwijs je naar
andere merken. 

“
“

CARLIJN LEENDERS  
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Wanneer zet je dan welk merk voorop?

Flexibele merk architectuur

Het merk dat (in perceptie) het dichtst bij de ontvanger staat, zetten we voorop.

1) Vanuit de 
Werelderfgoedsite: 

Het merk en het verhaal 
van de site staan voorop.

2) Vanuit één plek binnen 
de werelderfgoedsite:

Het merk en het verhaal van
die plek staan voorop.
Vanuit daar verwijzen naar:



MERK ≠ LOGO
MERK > LOGO“

“
CARLIJN LEENDERS  
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Merk UNESCO Werelderfgoed



Wat beloven en vertellen we?



Op welke manier doen we dat?



In opdracht van: 
Stichting Werelderfgoed Nederland

Op allerlei momenten en plekken in de publieksreis kan het merkverhaal uitgedragen worden!

Let op! Een publieksreis gaat niet altijd om een bezoek. Het kan ook gaan om bijv. een les op school.

Waar en wanneer draag je een merk en verhaal uit?



Let op!

Alles wat gebeurt communiceert.“
“

CARLIJN LEENDERS
FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 

Ongeacht of dat de 
bedoeling is of niet



Wat je doet zegt veel meer dan 
wat je roept.“

“
CARLIJN LEENDERS

FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 

Laten we zorgen dat onze 
daden het juiste ‘zeggen’.



Niet alleen communicatiemiddelen
hebben invloed op de beeldvorming.

Óók lesprogramma’s, rondleidingen, 
evenementen, gebouwen, bebording, 

materiaal, meubilair, mensen, 
producten, etc. 

“ “
CARLIJN LEENDERS  

FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 



Een paar adviezen:

1) Draag het merk en Limes verhaal samen èn consequent uit. Verwijs naar elkaar.
(of je nu vrijwilliger of burgemeester bent) 

2) Doe dat vanuit een gezamenlijke marketingstrategie. Maak van marketing geen
sluitpost, neem het serieus (!).  

3) Gebruik merk als (mede) sturingsmechanisme voor keuzes en prioriteiten.

4) Benut andere sterke merken! (Romeinen, UNESCO Werelderfgoed, etc. )

5) Wees trots op de Werelderfgoedstatus. Die is echt bijzonder!

6) Als je jongeren wilt bereiken: trek de parallel van verleden naar nu op thema’s
die leven bij jongeren!

CARLIJN LEENDERS  
FOR THE 
LOVE OF 
PLACE 



Dank voor uw aandacht!
Carlijn Leenders Placebranding & Citymarketing | 
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06 53456131 |LinkedIn
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