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Voorwoord
Geachte lezer,

Voor u heeft u het implementatieplan voor de strategische optie: ‘binding met de Udenaar verbeteren, zodanig dat be-
zoekers vaker het winkelcentrum van Uden bezoeken.” Het implementatieplan is geschreven naar aanleiding van de op-
dracht ‘een toekomstbestendig Uden’ van de opleiding Ondernemerschap en Retail Management aan de Avans Hoge-
school te ’s-Hertogenbosch. Dit plan is gemaakt om gemeente Uden en omliggende stakeholders te overtuigen van een
goede toekomstbestendige strategie.

Het retail landschap veranderd continu, winkelgebieden hebben het zwaar door de opkomst van de e-commerce en de
economische teruggang. De bestedingen in de winkelgebieden zijn ook teruggelopen waardoor er een nieuwe strategie
gevormd moet worden. Er is ook voor Uden een nieuw businessmodel nodig om in de toekomst meer te zijn dan een
verzamelplaats van verkooppunten en zal ziel moeten krijgen voor het behouden van het bestaansrecht.

Het is de bedoeling dat Uden aantrekkelijk wordt gemaakt waardoor de doelgroep bereid is om zowel op sociaal gebied
als op financieel gebied te investeren in Uden. Daarom is het belangrijk dat Uden een eigen identiteit krijgt die de organi-
satie kan uitdragen. De implementatie is niet alleen financieel maar ook sociaal en ecologisch.

Het advies over de strategie is geformuleerd uit gezamenlijk belang vanuit de behoeften van de stakeholders om ervoor
te zorgen dat de consument Uden aantrekkelijk vindt, Uden bezoekt en het centrum aanbeveelt bij anderen.

Dit verslag bestaat uit een onderlegger waarin wordt verteld hoe het conceptidee tot stand is gekomen, vervolgens wordt
het conceptidee volledig uitgelegd en besproken, de visie wordt gedeeld met de belangrijkste stakeholders en er wordt
getoond welke impact dit op hen geeft.

Tot slot, willen wij onze projectbegeleidster Marjowella Stael, Ralph Francissen, Letty van Lieshout, Guanita van der Hoek
en Linda lJsseldijk van Gemeente Uden, de ondernemers van Uden centrum, gastsprekers en andere docenten van de
opleiding Ondernemerschap en Retail Management bedanken voor het verlenen van hun visie, het delen van hun ideeén
en kunde, en het discussiéren over de concepten.

Wij wensen u veel leesplezier toe,

Projectgroep C4,

Esmee Giesbergen, 2114066
Vincent Janssen, 2117026
Cas Rijpma, 2117165

Lotte Rijnders, 2114748
Seranque Litjes, 2109032
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Verantwoording onderzoeksmethode

Onderzoeksverantwoording

Deskresearch

Extern deskresearch

Voor een inschatting te maken van de scenario’s voor de implementatie worden secundaire gegevens onder-
zocht, om zo een weloverwogen inschatting te kunnen maken van de kosten. Er moeten financiéle gegevens
worden geraadpleegd om vervolgens de kosten en de tijdsduur van de implementatie aan te geven. Er is door
het niet/dan wel onnodig verstrekken van privégegevens vanuit de gemeente geen onderzoek gedaan naar
intern deskresearch, enkel extern deskresearch, doordat het onderzoeksteam een extern team is en hierdoor
het conceptidee vanuit de strategie niet kan worden beinvloedt.

Document analyses

met betrekking tot het zoeken en aanstellen van een best practice case zijn er document analyses gedaan, met
betrekking tot hoe de communicatie van de bet practices tot stand wordt gebracht. De documenten hebben
een bepaalde betekenis en zijn geraadpleegd om een goed voorbeeld te vinden om het concept-idee voor de
strategie in Uden zo volledig mogelijk te kunnen weergeven, en om er vervolgens een sterk beeld bij te kunnen
vormen.

Kwalitatief fieldresearch

voor de implementatie van de strategie heeft er voornamelijk kwalitatief onderzoek plaatsgevonden. Rondom
de opties zijn de meningen, denkbeelden en emoties naar voren gehaald, die de opties met zich meebrengen.
Door middel van kwalitatief onderzoek kunnen de concepten worden onderbouwd, aangevuld en worden uit-
gewerkt, om zo het beste uit de concept ideeén naar boven te halen en vervolgens de strategie op een zo suc-
cesvol mogelijke manier te implementeren.

Stakeholders & belanghebbenden

Gemeente

Om te onderzoeken of de strategieén gekozen uit de E1 geimplementeerd konden worden, heeft er overleg
plaatsgevonden met de belanghebbenden. Voor dit onderzoek zijn de nodige gegevens verzameld door middel
van een paneldiscussie. Deze paneldiscussie is gedaan met 11 personen, waaronder een tal leden van de ge-
meente Uden. Daarnaast hebben de centrummanager van Uden, een vastgoedeigenaar en een ondernemer
deelgenomen aan het panel. Deelnemers van deze bijzondere vorm van een steekproef waren leden die hun
eigen taak en visie hebben op de plannen en alle ins en outs kennen van het centrum van de gemeente Uden.
Om de representativiteit te bevorderen zijn de e-mailadressen van de leden doorgegeven om hen met ver-
volgvragen eventueel te kunnen benaderen om zo in de looptijd van het project verdere nodige vragen te kun-
nen stellen omtrent het concept-idee. Het discussiepanel zorgt voor veelvuldige diep gedetailleerde antwoor-
den. Het panel is echter wel vaak subjectief vanuit de mening wat deze personen van de ideeén vinden, en
berust minder op feiten (Zee, 2017). deze personen hebben wel kijk op de effecten van de concepten en halen
bij hun afweging de feiten en consequenties vanuit hun vakgebied erbij om de effectiviteit van de concepten te
meten.

Consumenten toetsing

Om het concept onder de consumenten te testen hebben wij 3 moodboards gemaakt die de consumenten een
indruk en sfeerimpressie gaven van de 3 gekozen concepten. Hierover zijn de consumenten ondervraagd over
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hun mening over deze concepten, om voor ons vervolgens een weloverwogen keuze te kunnen maken, en te
kijken waar de voorkeur van deze personen naar uit zou gaan. De vragen zijn in volgorde gesteld waardoor er
vervolgvragen ontstonden en er ver volgens diepte-interviews tot stand zijn gekomen. Dit onderzoek was dus
subjectief. Er hebben in totaal 8 diepte-interviews plaatsgevonden met bewoners van Uden. Een voordeel van
het diepte-interview is dat er onderliggende gedachtes naar boven kunnen komen, een nadeel is dat de doel-
groep minder info kan leveren. Deze interviews zijn ook anoniemer en persoonlijker, waardoor een persoon
het gevoel kan krijgen dat hij/zij niet vrijuit kan spreken, of geen discussie aan kan gaan met meningen van
anderen. De diepte interviews zijn gebruikt om te achterhalen waarom een persoon deze mening heeft over
het concept. Een ander nadeel wat betrekking heeft op de representativiteit is dat het onderzoeksteam geen
kennis heeft rondom Uden van de ervaring, kennis en vaardigheid van de respondent.



1 Implementatievoorstel
Op basis van het eerdere onderzoek in de E1 is er voor Uden een strategie gekozen. Dat is optie 1 geworden.

Optie 1: Binding met de Udenaar verbeteren door een veelzijdige ontmoetingsplek te creéren met sociale
meerwaarde, zodanig dat bezoekers vaker het winkelcentrum van Uden bezoeken.

Hoe dit wordt aangepakt en met welk concept vindt u terug in dit hoofdstuk het implementatievoorstel. Eerst
wordt er toegelicht voor welke doelgroepen we deze sociale meerwaarde willen gaan creéren. Daarna vindt u
het brainstorm proces terug voor de concepten, wordt het beste idee gekozen aan de hand van de stakehol-
ders test en besteden we aandacht aan de Brand Identity en het verander vermogen van Uden.

1.1 Doelgroep en Customer Journey

Uit eerder onderzoek uit de E1 fase zijn de doelgroepen in Uden ondervraagt. Hieruit is naar voren gekomen
dat de doelgroepen die nog klantfricties hebben met Uden ‘Studenten en scholieren’ en ‘Gezinnen met op-
groeiende kinderen/starters’ zijn. Voor deze twee doelgroepen is er daarom een persona omschreven met de
daarbij horende behoeftes en klantfricties.

Doelgroep 1 Studenten en scholieren 16 t/m 23

Persona Lisa van Hek 21

Doelgroep 2 Gezinnen met opgroeiende kinderen/ starters 23 t/m 35

Persona Anouk van Dijck 32




Moodboards: Visualisatie potentiéle doelgroepen

Doelgroep 1 Student/scholieren Doelgroep 2 Jonge gezinnen/starters

Customer-journey

In deze customer journey wordt gevisualiseerd hoe de doelgroepen deze doorlopen. De doelgroepen
doorlopen deze als het ware in 5 fasen. Daarnaast komt er nog de AOT criteria wat staat voor: Activiteit,
ontspanning en transparant bij, die weergeven waaraan de concepten moeten voldoen. De uitwerking van
deze customer journey en AOT criteria zijn te vinden in bijlage 4.
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1.2 (Online) Brand identity

De brand identity is de manier waarop de organisatie oftewel de gemeente zich wenst te identificeren en te positioneren,
daarnaast is het ook de belofte die een merk doet naar de consument. In dit hoofdstuk wordt uitgelegd hoe Uden dit als
gemeente wenst te doen.

Formulering Uden als merk.

Een verzorgde gemeente, met sfeer met een welvarende uitstraling waar niet alleen inwoners van het dorp,
waar men met elkaar een praatje kan maken en elkaar kan ontmoeten, een plek om echt samen te zijn waar
men kan winkelen en kan blijven winkelen.

Winkelgebied Uden over 5 tot 20 jaar 2
Met deze kernwoorden wordt duidelijk gemaakt welke functie Uden kent in de toekomst.
Over 5 jaaris een Uden een: ontmoetingsplek



Over 10 jaar is Uden een: sociale plek
Over 15 jaar is Uden: multichannel plek.
Over 20 jaar is Uden een: high technologie plek. VVoor informatievoorziening.

Wish Fear
De Whyl the How en de What van Uden Een sociale sfeervolle le—| Conflict |, | De opkomst van online, die het
D “ ” d b | k k . ontmoetingsplek te blijven sociaal bijeenkemen in de
€ "Waarom IS daarom een belangrijk anker voor Je waarbij beleving centraal staat. fysieke wereld van de mens
waar men kan winkelen verminderd.

merk en kan je merk continuiteit geven.

ontspannen, ontzorgen, en
werken.

a. WHY: ervoor te zorgen dat men ondanks de

opkomst van online, sociaal actief blijven en Brand mission
| fvsiek i b| k 7 d Uden: een plek waar men inspiratie opdoet vanuit elkaar, waar men even tot rust kan komen en
alsnog tysiexk in contact ljven komen. . Z0 at kan genieten, met de gedachte in het hier en nu en gericht op mensheid in de toekomst.

men niet sociaal geisoleerd raakt.
b. HOW: ontmoetingsplekken creéren waar men samen kan komen.

c. WHAT: panden worden ontmoetingsplekken, parkeerplaatsen worden plekken waar mensen kunnen
ontspannen.

De Brand Mission van het winkelgebied Uden
Een verhaal achter Uden vormen en dit naar buiten brengen, wat waarde kent voor de klant.

De values van het winkelgebied Uden

We zijn tot 12 waarden gekomen en die zijn hieronder vermeld.
Duurzaambheid, tecnologie, beleving, sfeer, artistiek, toegankelijk, sociale meerwaarde, verbinden, onderne-
men, massa is kassa, transparantie, samen.

Uiteindelijk zijn we tot conclusie gekomen, dat Sociale meerwaarde, verbinden en ondernemen centraal staan.
Met sociale meerwaarde focussen wij vooral meer op dat mensen vanuit alle lagen uit de bevolking die rond
en in Uden wonen samen te brengen in het centrum. Daarom hebben wij het woord verbinden er ook bij
vermeld. Het zijn twee woorden die veel op elkaar lijken, maar wat we vooral bedoelen met verbinden is meer
dat de gemeente vastgoedeigenaren en ondernemers. Zij moeten samen de handen in één sluiten om tot een
zo goed mogelijk winkelgebied te komen en dit ook uiten naar de mensen die er komen. Als laatste het
ondernemen. Op het moment is het zo dat er steeds meer winkelpanden leeg komen te staan. Dit zal in de
toekomst meer toenemen. Er moet daarom meer draagvlak komen voor jonge ondernemers die hun winkels
kunnen openen.



Brand Idendity

Personal Traits:

Authentieke gastvrijheid, vanuit het
hart, gezellig zoals het vroeger
was. Heeft van alles een beetje in
huis, maar in de regio geen
zichtbaar onderscheidend
vermogen. lemand die zijn talent
wel heeft maar (nog) niet laat zien.

Values:

De loop route in het Heritage:
winkelcentrum

Het grote winkelaanbod
Zelfstandige
ondernemers
Marktplein
Centrumfunctie

Lokaal

Hedendaagse en
sigentijdse kunst en
cultuur.

- Goed winkelcentrum met
veel zanbod.

- Ons kent ons.

- Deevenementznorganisatie

- Altijd wat te doen in het
centrum.

- Economisch centrum

- Verwelkomend

- toevluchtsaard

Tone of voice:

- Dorps
informael
gastvrij

- actuesl.

- Detrots van Uden. Gericht
oo de directe omoevina.

Brand Archetypes

Visual Presence

- Sfeerloos
- Talent
Miet endarscheidend
Kleurloos
- Veel winkels

Archetype

Het is moeilijk als groep te bedenken welk archetype past bij ons winkelge-
bied. Daarom denken wij dan ook dat we tussen een ‘dreamer’ en ‘playfull’
zitten. Het idee is om een park te creéren op het marktplein. Op het moment
is het een parkeerplaats en is dat voor Uden hun USP. Je kan namelijk op
weinig plekken zo dicht nog bij het centrum parkeren. Een groep mensen zou
daarom niet blij zijn dat de parkeerplaats er niet meer zal zijn. Het is een
grote verandering in de stad en het biedt voor de ondernemers nieuwe kan-
sen, er kunnen bijvoorbeeld boodcamps gegeven of ander leuke activiteiten die zorgen voor een plek waar
mensen bij elkaar komen en plezier hebben. Er zijn nog veel obstakels die genomen moeten worden om het
park te kunnen creéren.

Het winkelgebied is toe aan verandering en daarom moet er iets veranderen om het toekomstbestendig te
maken.

Stability

Character worksheet belangrijkste doelgroepen

In dit hoofstuk wordt beschreven hoe mensen denken over het winkelgebied van Uden.
Daarbij wordt gekeken naar Brain, Heart, hands en feet. Hiermee beschrijf je een persoon die
behoort tot jou doelgroep en in hoever die past binnen bij jou winkelgebied. Het is namelijk be-
langrijk wat je jou klanten kan bieden en dit aan sluit bij de wensen en behoeften van de klant.
Name: Lisa van Hek 21 jaar ( Studenten/scholieren )

Think: Waar kan ik met vrienden bij een leuk cafe of kroeg zitten? Er heerst weinig sfeer in het
centrum? Er is weinig groen en er is weinig ruimte voor nieuwe concepten.

DO online: Het bijhouden van mijn sociale media kanalen, zoals Facebook, Instagram en Snap-
pchat en houdt van een film of serie kijken op Netflix.

Feel: ik vindt het leuk om samen met vriendinnen mijn vrije tijd te besteden.

Do Offline: Bezoekt graag, horeca gelegenheden waar ik lekker kan ontspannen en gaat daarvoor
naar Eindhoven of Den Bosch.

Name: Anouk van Dijck 32 jaar ( Starter)

Think: Waar kan ik mijn kinderen achterlaten als ik ga shoppen?
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DO online: Het bijhouden van mijn Linkekln profiel, af en toe mijn nieuwsoverzicht checken op Facebook. Zo
nu en dan wanneer tijd voor is een film kijken of Netflix.

Feel: Houd van haar kinderen

Do Offline: Doet veel met de kinderen en houd van Funshoppen.

De communicatiedoelstelling

De communicatie doestelling voor Uden is: een plek om te relaxen en te shoppen voor zowel voor jong als oud.

Welke kanalen gebruiken wij hiervoor?
Onze doelgroep bevindt zich tussen 16 en 35 jaar. Kanalen zoals %gebruik  15-19jaar  20-39jaar  40-64jaar  65-79 jaar

Facebook, Instagram en Snappchat zouden hier perfect voor zijn. o 97% | 93% | 86% | 67% 38%
Zoals je hier naast in de afbeelding kunt zien is dat op het mo- ] 72% | 8% | 77% | 69% 58%
ment veel mensen op whatsapp maar ook instagram en Snap- - 86% 74% 54% 38% 21%
pchat zich bevinden. (Marketingfacts , 2018) Daarnaast is het o 12% 45% e S s
belangrijk dat de website en app van de gemeente Up-to date @ 13% it = = =
blijven en de website overzichtelijk is op zijn of haar apparaat. e = i e > i
@ 19% 30% 21% 12% 8%

79% van de mensen die een smartphone heeft koopt wel eens = T T ow | = | & =
iets met zijn telefoon. Het is daarom belangrijk dat website en ’ : ‘ ]
app hierop goed kunnen werken. (Thinking mobile 1e, 2019)

Oneliner Uden
Uden, de stad voor iedereen!

Visualisatie boodschap Uden

Uden
de stad voor iedereen

voor jong en oud

een plek om te relaxen

een plek om te shoppen ; =
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1.3 Innovatie management

VOORT-Methode

De VOORT-Methode is een methode in innovatie management die de meest passende ideeén voor de doel-
groep genereerd. De doelgroep wordt bepaald, de klantfricties worden vastgesteld en ideeén worden gege-
neerd. Daarna wordt er een overzicht gemaakt van de 12 beste ideeén met behulp van de COCD-BOX. Tot slot
worden de ideeén bij de stakeholder getest een voorgelegd aan de belangrijkste stakeholder. Op deze test
wordt gereflecteerd en het beste idee wordt gekozen.

1. Ontdekken

Beschrijving van de 100 innovatieve ideeén voor Uden

Na aanleiding van de formulering van de persona’s en de doelgroepen voor het winkelgebied in Uden is er

gebrainstormd. Voor de brainstromsessie zijn de twee doelgroepen samengevoegd als ‘De jongeren in Uden 16

t/m 35 jaar. Er zijn 100 innovatieve ideeén voor het winkelgebied Uden bedacht. De brainstormmethode die

gebruikt zijn, zijn de bloem brainstorm, de doelgroepen brainstorm en de brainstorm vorm Analogie met de

natuur. Afbeeldingen van de verschillende brainstorm methoden vindt u in bijlage ...

Doelgroepen brainstorm — De jongeren in Uden 16 tot en met 35

Opgesplitst in:
Studenten en scholieren
16/23

& Gezinnen met opgroeiende kinderen / Starters
27/35 23/35

Toevoegen van sport faciliteiten

Evenementen in het weekend, horeca, muziek, eten

Fit en gezondheid educatie

Ondersteuning bij gezonde voeding, snelle bereiding daarvan /
kookcursussen

Wegtrekken van studenten naar de stad verminderen

Toevoegen van kinderopvang/speeltuin in het centrum (bijv. ballenbak lkea)

Burn-outs verminderen

Sport evenementen

Hoeveelheid prikkels verminderen

Samenwerking met sport clubs en ondernemers

Online shoppen Uden op de kaart zetten

Park met groenvoorzieningen, zitplaatsen en vitaliteitsapparaten

Sport café

Horeca tuin

Pool café

Boodschappen diensten, thuis bezorging, vooraf bestellen en ophalen,
inpakhulp

Horeca festivals

Recreatie gelegenheden voor gezin en kind, speeltuin en speel voorzieningen
in het centrum

Lage huur studenten woonruimte

Veilig vervoer voor kinderen

OV netwerk verbinding verbeteren

Opvang voor huisdieren in het centrum

Thuiswonende studenten naar het centrum trekken

Wekelijkse bootcamp

Uitwonende studenten naar het centrum trekken in het
weekend

Loyaliteitsprogramma waarbij bezoekers korting kunnen krijgen

Leer programma’s met de ondernemers creéren

Sfeerbeelden toevoegen aan het centrum

Jongeren plek creéren om te socializen

Fotoboot in het centrum

Aantrekkelijk maken voor pop-up stores

Deel & win acties, waarbij bezoekers een foto plaatsen met een sfeerbeeld
van Uden

Drive in bioscoop

Evenementen tijdens koopavonden en koopzondagen

Evenementen voor jongeren, horeca / uitgaan

Spelletjes hal

Jaarlijkse boerendag, waarbij boeren lokale producten verkopen/ | Lichtshow
promoten

Jaarlijkse groene markt, waarbij planten en andere duurzame Pretpark
producten worden verkocht

Buurtcentrum Dierentuin
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Johan Cruijff voetbalveld

Uitkijktoren/ viewpoint

Bloem brainstorm voor de jongeren in Uden 16 tot en met 35

Gemak

Ontspannen

Bezorgservice aan huis van voeding van lokale ondernemers.

Nieuwe uitgaansgelegenheden zoals een indoor tuin. Horeca, samen zijn,
eten, muziek.

Bezorging van het recepten boxen van supermarkten of horeca
concepten

Rustgevende plekken creéren, park/groen voorzieningen

Vers service van lokale boeren

Chillzones in het centrum

Ophalen of bezorgen van left overs van horeca ondernemingen

Spa, sauna

Bezorgservice van pakketten bij centrale pick-up point, korting
bij keuze van aflevering op deze plek (vermindering uitstoot last
mile)

Festivals en evenementen, veel variatie in muziek en horeca voorzieningen

City hub als gezamenlijk ophaalpunt van boodschappen,
pakketjes etc.

Foodhallen idee, markt voor grote en kleine ondernemers

Kleding vermaak service in de City Hub

Drive in bioscoop

Stomerij aanwezig in de City Hub

Lawaaivrij gebied

Studeer plekke in het centrum, incl. gratis wifi, samenwerking
met horeca

Sport recreatie velden in/bij het centrum

Veelzijdige concepten waar segmenten worden gemixt, mixen
van horeca, retail en diensten.

Park met vitaliteitsapparaten

Beveiligde fietsenstalling, waardoor bezoekers minder snel met
de auto naar het centrum komen

Boekenruilkast

Hondenuitlaat plekken

Cultureel centrum

Steps, zoals een ov fiets

Tentoonstellingen

Musicals/ voorstellingen

Sfeer en gezelligheid

Ontzorgen

Meer zitplaatsen in het centrum

Ophaalservice

Verbetering van aankleding van het straatbeeld, voormiddel van
klimop en groenvoorzieningen

Koopavonden voor mensen met een beperking

Dynamische kunst

Prullenbakken die zelf aangeven dat ze vol zijn

Toevoeging van versieringen

Voldoende prullenbakken en mogelijkheden om afval te scheiden

Verlichte bestrating

Centrum rolstoelvriendelijk maken

Gevelverlichting

Buddyprogramma, waarbij oudere of mensen met een beperking
meegenomen worden naar het centrum

Verlichte bomen

Samenwerking tussen retailers stimuleren

Meer groen, bomen/struiken/gras veldjes

Fysio, tandartsen en huisartsen stimuleren om in het centrum te vestigen

Vaste plekken voor fietsers, fietsenstalling

Aantrekkelijk maken voor supermarkketens om in het centrum te vestigen /
gevestigd blijven

Auto vrij centrum

Uden app waarbij bezoekers informatie over Uden kunnen krijgen

Zoals eerder benoemd park in het centrum, het markplein
hiervoor gebruiken

Bibliotheek

Verenigingsleven naar de binnenstadhalen — sport en recreatie
toevoegen aan het centrum

Huiswerkplekken

Boulevard

Flexwerkplekken

Kinderboerderij

Wegwijze ging

Kleur toevoegen aan het centrum, zoals bestrating

Fontein

Plakkende lindebomen vervangen voor Lindebomen die niet
plakken
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2. Ontwikkelen
Nu er 100 ideeén voor het winkelgebied Uden zijn gegenereerd moeten deze ideeén geconvergeerd worden.

Dit convergeren wordt gedaan doormiddel van de COCD-box. De COCD-box weergeeft de 12 beste ideeén.

De 12 favoriete ideeén van projectgroep C4 zijn geworden:

. Chillzones in het centrum

. Markthallen idee, markt voor grote & kleine ondernemers

. Park met vitaliteitsapparaten

. Recreatie veld op de markt

. Bootcamping en yoga op de markt / inclusief sport recreatie veld
. Horeca tuin

. Pop-up stores en start ups samenbundelen

. Spelletjes/game hal

O 00 N O U1 A WIN B

. Kinderdagverblijf in leegpand (opvang tijdens shoppen)

10. Zit plekken voor jongeren

11. Tentoonstelling van ondernemers en particulieren uit Uden
12. Rustgevende plek/ ‘picknick’ plek

Deze 12 ideeén zijn uitgewerkt in COCD — Ideefiches, waar de ideeén worden geformuleerd als echte
concepten. U vindt deze idee formulieren in bijlage 1.

-Recreatie veld op de markt
-Park met
vitaliteitsapparaten op de
COCD-Box
-Bootcamping en yoga op de
markt/recreatie veld
-Recreatie gelegenheden
voor gezin en kind/sport
recreatie veld

Niet realiseerbaar

-Zitplekken voor jongeren

- Spelletjes/game hal
- Rustgevende plek/picknick

Realiseerbaar

plek

Gewoon Origineel
Uit de COCD-box zijn de 12 beste ideeén samengevoegd als 3 concepten.

Concept 1 Van markt naar Park

In deze paragraaf wordt beschreven hoe dit concept tot stand is gekomen en wat het idee erachter is.

Huidige situatie

De markt in Uden wordt tot op heden gebruikt als parkeerplaats waar zo’n 120 auto’s kunnen parkeren tegen
€1,00 per uur. Met een oppervlakte van 4143 vierkante meter en een omtrek van 268 meter. Het wordt door
veel respondenten, in voorgaand onderzoek, beschouwd als een “duffe, kleurloze stadskern”. Op de vraag:
“Wat mist u in het centrum van Uden” werd door meer dan de helft beantwoord met: groenvoorziening, deco-
ratie, plezier, gezelligheid en sfeer. Om ervoor te zorgen dat zoveel mogelijk bezoekers blijven in Uden en ze
niet naar grotere steden afvloeien, is er een concept bedacht om de verblijfsduur van de bezoekers te vergro-
ten.
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Het concept: “van markt naar park”

Al met al zijn bovenstaande termen samengenomen en is dit vertaald naar één concept genaamd: “van markt naar
park”. Met een stadspark creéert Uden 'groene longen' en geeft het letterlijk en figuurlijk lucht. Het park heeft een
recreatieve functie en wordt er de mogelijkheid geboden tot rust, spel, sport en studie. De huidige stenen onder-
grond wordt vervangen door een kunstgras mat, wat een prima onderlegger is voor diverse activiteiten. Voor de ver-
schillende functies zijn er afzonderlijke delen van het park aangewezen, zoals een sport- en recreatieveld, ontmoe-
tingsplek, festivalterrein, horeca en dergelijke.

Het park wordt opgedeeld in 4 verschillende zones. Zie bijlage 4 voor de plattegrond hiervan.
- A: Een evenementenplaats voor festivals en de wekelijkse markt.

- B: Relax-zone met zitzakken en picknickplekken.

- C: Sport- en recreatieveld met een crossfit station.

- D: Speelplaats voor kinderen.

Zone A: Een evenementenplaats voor festivals en de wekelijkse markt.

Deze zone beschikt over 40% van de Markt omgerekend naar 1,656 vierkante meter. Dit is een erg groot groen op-
pervlakte maar, hiervoor is gekozen omdat er rekening gehouden moet worden met de wekelijkse markt, de jaarlijkse
kermis, kerstmarkt en andere seizoensgebonden feesten. Er is
een andere betere locatie op het oog, maar om de Markt wat
extra sfeer en gezelligheid te bieden, zullen er kleine evene-
menten op deze zone worden gehouden. Ook biedt het de mo-
gelijkheid voor kleine sportieve ondernemers om hier hun yoga-
en bootcamp lessen te houden. Door de zachte ondergrond
kunnen allerlei verschillende activiteiten gehouden worden
voor jong en oud. Dit om de mensen meer met elkaar in verbin-
ding te brengen en te socializen. Voor deze zone is er materiaal
dat moet worden gekocht en geinstalleerd, zoals: kunstgras,
bloembakken, vlinderstruiken, scheidings- en verzamelbakken,

lichtjes en lampions. De kosten hiervan zijn te vinden in hoofd-
stuk 3 paragraaf 1.

Zone A - Een evenementenplaats voor festivals en de wekelijkse markt.

Zone B: Relax-zone met zitzakken en picknickplekken.

Deze zone bevindt zich aan de bovenzijde van de Markt en heeft
een oppervlakte van 621,45 vierkante meter, wat vergelijkbaar is
aan 15% van het plein. Uit de enquétes is gebleken dat veel respon-
denten behoefte hadden aan meer zitgelegenheden en ontmoe-
tingsplekken om samen te komen. Door deze relax-zone te creéren,
willen we alle leeftijdscategorieén aantrekken om lekker te ont-
spannen in het park. De oppervlakte wordt ook bij deze zone voor-
zien van kunstgras. Ouders die hier onderuit kunnen zakken en zicht
kunnen houden op de kinderen die in de speeltuin ernaast spelen,
onder genot van een wijntje dat besteld kan worden bij omliggende
horecagelegenheden. Studenten die hier in de zitzakken kunnen
studeren met hun koptelefoon en gratis WiFi. Senioren die gezellig
met hun kleinkinderen aan een picknicktafel kunnen lunchen met

= obe e

2 : , =
zelf meegenomen boterhammen. Voor deze zone is er materiaal dat : Zone B - Relax-zone met zitzakken en picknickplekken.
moet worden gekocht en geinstalleerd, zoals: kunstgras, zitzakken

en picknicktafels. De kosten hiervan zijn te vinden in hoofdstuk 3 paragraaf 1. Hieronder bevindt zich een collage van
“Zone B”.
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Zone C: Sport- en recreatieveld met een crossfit station.

Deze zone beschikt over 21% van de Markt en heeft een oppervlakte van
870,03 vierkante meter. Sport is ook een manier om mensen bij elkaar te
brengen en is deze zone daarop gebaseerd. Omdat er geen aan verbonden
leeftijd zit, kunnen jong en oud het tegen elkaar opnemen op dit sportveldje.
Het sportveld heeft een oppervlakte van 600 vierkante meter omringt met
een hek, zodat de bal niet telkens te straat op gaat of in de speeltuin beland.
Ook deze zone is bekleed met kunstgras, voor een dempende werking wan-
neer er iemand tijdens het sporten mocht vallen. Op het veld bevinden zich
goals met gekleurde lijnen dat diverse sporten kan aanduiden. Zo heeft een
voetbalveld een rode lijn, hockey en handbal is blauw gekleurd en basketbal
is geel. Naast het sportveldje is er een crossfit station gevestigd voor mensen
die interesse hebben om hun spieren te willen trainen, gratis in de buiten-
lucht. Voor deze zone is er materiaal dat moet worden gekocht en geinstal-
leerd, zoals: kunstgras, crossfit station en goals. De kosten hiervan zijn te

vinden in hoofdstuk 3 paragraaf 1. Zone C - Sport- en recreatieveld met een crossfit station.
Zone D: Speelplaats voor kinderen.

Deze zone bevindt zich aan de bovenzijde van de Markt en heeft een oppervlakte van 994,32 vierkante meter, wat
vergelijkbaar is aan 24% van het plein. Een aantal respondenten hadden een aantal opmerkelijke reacties, dat ze

graag willen relaxen. Kinderen vinden het vaak vervelend om met hun %
moeder door de stad te slenteren en willen het liefste iets te doen te
hebben. Voor beiden hebben we het ideaal gemaakt en door een speel-
tuin in het park te plaatsen waar de ouders ernaast in strandstoelen
lekker met hun voetjes in het zand kunnen zitten onder genot van een
cocktail. Bijna de gehele “Zone D” wordt weer voorzien van kunstgras,
zodat kinderen geen pijn hebben wanneer ze vallen. De speeltuin heeft
een oppervlakte van 900 vierkante meter waar zich een speeltoestel,
schommelnest en wipwap bevindt. De strook aan de rechterzijde van
het plein wordt van zand. Daar komen strandstoelen te staan en krukjes.
De mix van elementen zoals het hout dat wordt gebruikt voor de speel-
toestellen en het zand met de strandstoelen, maakt het een rustgeven-
de natuurlijke look. Voor deze zone is er materiaal dat moet worden
gekocht en geinstalleerd, zoals: kunstgras, speeltoestel, schommelnest,
wipwap, buitenstoelen en krukjes (voor de ouders). De kosten hiervan
zijn te vinden in hoofdstuk 3 paragraaf 1. Zone D: speelplaats voor kinderen

Concept 2 Markthallen Uden

Het idee van concept 2 is om in de leegstaande panden in het centrum van Uden in te richten als markthal. De
leegstaande panden bevinden zich door het centrum van Uden heen. Door deze panden in te richten als
markthallen krijg je meer traffic door het centrum heen. De panden die mee doen aan het markthal concept
zullen worden aangeduid voor middel van een bord of bijvoorbeeld posters in de vorm van een route.

Zowel food- als non-food ondernemers kunnen deelnemen aan het markthallen concept. Het markthallen con-
cept biedt ook de mogelijkheden voor ondernemers om workshops of productpresentaties aan te bieden.
Startende ondernemers krijgen zo de kans om hun product aan te bieden in het centrum van Uden, zonder dat
ze gelijk zelfstandig een bedrijfspand moeten huren. Op deze manier krijgen start-ups en kleine ondernemers
ook een kans. Daarnaast kunnen ondernemers die zich buiten het centrum hebben gevestigd zich ook laten
zien in het centrum. Zo kan bijvoorbeeld een kapster een standje huren in de markthal om meer naamsbe-
kendheid te krijgen, maar ook een boer kan zijn verse streekproducten hier aanbieden. Door het markthallen
concept wordt het aanbod in Uden meer divers en verrassender. Ook worden de leegstaande panden opge-
vuld en dit bevorderd de sfeer in het centrum. Het markthallen concept hoeft daarentegen niet perse plaats te
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vinden in de leegstaande panden, in de zomer kan dit natuurlijk ook op de markt plaats vinden of in de winkel-
straten. In de koudere maanden kan het concept zich weer naar binnen verplaatsen.

Concept 3 Amusement centrum Uden

Doormiddel van concept 3 wordt Uden een amusement centrum. Het idee is om de leegstaande panden te
gaan inrichten als recreatie ruimtes. Deze amusement ruimtes zijn voor jong en oud. Zo zal het ene pand wor-
den ingericht als video gamehall en in het andere pand zullen spellen zoals tafelvoetbalen, darts en poolen
worden geplaatst. Het volgende pand wordt weer ingericht als ballenbak/kinderdag verblijf voor de kleine
Udenaren. Vader of moeders die even willen winkelen, kunnen hun kind naar dit kinderdag verblijf brengen.
Net zoals bij concept 2 worden de leegstaande panden opgevuld en wordt hiermee de sfeer in het centrum
bevorderd. Ook trekken de amusement ruimtes meer traffic naar het centrum.

3. Reflecteren De 3 concepten zijn getest bij de verschillende stakeholders. Het winnende concept is het
Markt naar Park concept. In onderstaande infographics is visueel weergeven wat de belangrijkste punten
waren bij de tests.
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1.4 (HRM) Verander Management

De gemeente Uden zal spoedig een punt bereiken waarop het tijd is voor verandering om niet achteruit te gaan. De zorg
ligt bij de toekomst. Momenten van angst triggeren het opstarten van het kwaliteitstraject of de verandering van de cul-
tuur van het centrum en daarmee de centrumfuncties. Het beheersen en succesvol brengen van de verandering vraagt
om een aanpak die in dit hoofdstuk wordt uitgelegd.

1.4.1 Businessmodel Het samenbrengen van inwoners in en om Uden, door een plek te creéren voor jong en
oud gelegen in het centrum van Uden waarin bezoekers kunnen ontspannen. Hierdoor zal er meer traffic wor-
den gegenereerd en zullen Udenaren ervoor kiezen om vaker en langer in het centrum van Uden te verblijven
in plaats van te kiezen voor een concurrerend winkelcentrum.

Maatregelen Om de strategische keuze te realiseren zullen er een aantal maatregelen genomen moeten wor-
den. Dit zal ervoor zorgen dat alle acties duidelijk zijn en vervolgens uitgevoerd kunnen worden.

-Relatie gemeente en ondernemers verbeteren

-Alle neuzen van de ondernemers dezelfde kant op krijgen

-Bewoners moeten worden ingelicht over de plannen van de gemeente

-Budget vaststellen

-Projectmanager aanstellen met een relevante achtergrond, zoals een eerder vergelijkbaar project.
-Aannemer werven

1.4.2 Stakeholdermanagement

Vastgoedeigenaren

Vastgoedeigenaren hebben weinig invioed op de gekozen strategie. De vastgoedeigenaren in Uden beschikken
enkel over de panden gelegen in het centrum. De grond waar de verbouwing gaat plaatsvinden is in het bezit
van de gemeente. Het is wel van belang dat vastgoedeigenaren op de hoogte zijn van alle veranderingen, om-
dat de vastgoedeigenaren een dominante rol spelen in een levendig en bruisend centrum. Vastgoedeigenaren
zullen moeten zorgen dat de leegstaande panden weer gevuld worden. Dit kan gedaan worden door de huur-
prijzen van de panden te verlagen, zodanig dat beginnende ondernemers zich kunnen vestigen in het centrum
van Uden waardoor het centrum zich kan onderscheiden op het gebied van unieke ondernemingen.

Ondernemers

De ondernemers die gevestigd zijn in het centrum van Uden moeten ervoor zorgen dat de relatie met de ge-
meente verbeterd wordt, zodanig dat er samen beslissingen kunnen worden gemaakt over de invulling van het
park. Ondernemers kunnen het park gebruiken voor speciale evenementen of deel maken van het business-
plan, bijvoorbeeld een organisatie die bootcamps organiseert kan ervoor kiezen om deze aan te bieden in het
park. Ondernemers zijn afhankelijk van de gemeente, omdat de gemeente uiteindelijk beslist wat de plannen
zijn voor de aankomende jaren. Voor sommige ondernemers kunnen er bepaalde issues opspelen, zoals bij de
ondernemers die op de maandag en vrijdag met een marktkraam gevestigd zijn op het marktplein. Voor deze
ondernemers betekend dat de marktkramen verplaatst worden naar de marktstraat gelegen in het centrum
van Uden. Naar voorspelling zal dit ook een positieve invloed hebben op de winkels gelegen in het centrum,
omdat de verhuizing meer traffic gaat opleveren voor zowel de marktkramen als de winkels gelegen in het
centrum.

Gemeente Uden

De gemeente Uden speelt een cruciale rol in de aankomende veranderingen die gaan plaatsvinden. De ge-
meente Uden moet ervoor zorgen dat het drastische maatregelen durft te nemen in plaats van altijd op safe te
spelen. Het zal niet alleen naar het negatieve moeten kijken en meer het positieve benadrukken. Daarbij moet
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het afstappen van de veronderstelling dat Udenaren recht voor de deur willen parkeren en het de winkels zal
vermijden als bezoekers 2 minuten moeten lopen om in het centrum te komen. Tot slot zal de gemeente op
een betere manier moeten communiceren met de ondernemers die gevestigd zijn in het centrum van Uden.
Wanneer dat zal veranderen kunnen er onderling betere afspraken worden gemaakt.

Bewoners

Mensen die in het centrum van Uden wonen moeten meer betrokken raken met de plannen die de gemeente
heeft. Omwonende zullen moeten accepteren dat het voortaan de auto moet parkeren bij de parkeergarage of
de andere parkeerplekken die gelegen liggen aan de rand van het centrum van Uden.

1.4.3 Veranderkwadrantenmodel

Gemeente Uden wil veranderen naar een warme organisatie. De gemeente wil door middel van een lange
termijn visie ervoor zorgen dat het centrum van Uden toekomstbestendig en ver- Verandering
nieuwend blijft. Momenteel zijn er nog geen grote zorgen bij de gemeente Uden, —
echter wil de gemeente vroegtijdig inspelen op eventuele leegloop van winkels in ' e
het centrum. Het uiteindelijk doel is om op een creatieve manier zich te onder-

Organisatie

Koud Warm
scheiden van concurrerende winkelgebieden, zodanig dat afvloeiing wordt tegen
gegaan en meer Udenaren naar het centrum van Uden komen. De verandering die e
Uden door wil maken is een warme verandering en is ontstaan uit ambitie om sa- Verandering

men een sterke organisatie te vormen. Door iedere participant inspraak te geven
op de ideeén worden de ideeén efficiént gebruikt om vervolgens het doel te bereiken.

Knelpunten

Momenteel hebben de diverse stakeholders weinig inspraak met betrekking tot veranderingen die gaan
plaatsvinden in het centrum, hierdoor wordt er niet gezamenlijk gewerkt om het doel te realiseren. In het ver-
leden was er een gebrek aan visie, echter wil de gemeente dit volledig omgooien door de relatie met diverse
stakeholders, zoals ondernemers en de centrummanager te verbeteren. Door de barrieres weg te nemen kan
de gemeente Uden ervoor zorgen dat het van een koude organisatie zal veranderen naar een warme organisa-
tie. Omwonende zullen gebruik moeten maken van de andere parkeerplekken gelegen om het centrum van
Uden. Daarnaast moeten bezoekers gestimuleerd worden om gebruik te maken van het park. Dit kan gedaan
worden door speciale evenementen te organiseren of ondernemers te stimuleren bepaalde services aan te
bieden in het park, zoals yogalessen of andere buitenactiviteiten.

1.4.4 Kritische prestatie indicatoren
Om de doelstellingen te behalen zijn 5 kritische prestatie indicatoren opgesteld. De kpi’s worden gemeten aan
de hand van het PDCA-model.

1. De bezoekfrequentie moet met 5% worden verhoogd binnen een tijdsbestek van 2 jaar.

2. De verblijfsduur moet met 5% worden verlengd binnen een tijdsbestek van 2 jaar.

3. De klanttevredenheid moet van een 7,5 gemiddeld verhoogd worden naar een 8 gemiddeld binnen
een tijdsbestek van 2 jaar.

4. De leegstand moet van panden in het centrum moet van 8% gereduceerd worden naar 6% binnen een
tijdsbestek van 5 jaar.

5. De tevredenheid onder ondernemers ten opzichte van de gemeente moet gemiddeld een 8 zijn
binnen een tijdsbestek van 2 jaar.
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1.4.5 PDCA-Model

Om ervoor te zorgen dat de opstelde KPI'S gemonitord kunnen worden zal er gebruik worden
gemaakt van het PDCA-model. Dit model zorgt ervoor continue verbeteringen gedurende het
proces. Improvement

Plan

Een projectgroep van 3 personen en een teamleider gaat men gezamenlijk beginnen met het

project. Samen wordt er vastgesteld wie er allemaal nodig zijn om het project zo goed mogelijk

uit te voeren. Daarnaast zal het budget worden vastgesteld en hoe dit gefinancierd gaat worden. Daarnaast
worden alle stakeholders geinformeerd over de plannen. Dit zal gebeuren tijdens een informatieavond waar
alle stakeholders zijn uitgenodigd. Het doel om een plek te creéren waar Udenaren kunnen ontspannen, zal
een positief effect hebben op het centrum van Uden. Bezoekers van het centrum zullen langer verblijven in het
winkelgebied, daarnaast zal de frequentie van het bezoeken van het centrum omhoog gaan. Uiteindelijk wordt
gemeten of de doelen worden behaald.

Do

- Stakeholders moeten meegenomen worden in de ontwikkelingen gedurende het project, zodanig dat
er samen afgesteld kan worden wat het beste is voor het centrum van Uden.

- Een communicatieplan zal moeten worden opgesteld om de bezoekers van Uden te overtuigen en
enthousiast te maken voor de veranderingen die gaan plaatsvinden in het centrum.

- Een ervaren projectleider zal moeten worden aangesteld om ervoor te zorgen dat alles binnen het
budget blijft.

- De uitvoering de verbouwing van marktplein naar park.

Check

Tevredenheid ondernemers

Het projectteam monitort twee keer per jaar (januari en juni) of de gestelde doelen en resultaten behaald zijn
en waar eventuele problemen liggen. Een onafhankelijk onderzoeksbureau zal onderzoek doen naar de tevre-
denheid onder ondernemers. Dit onderzoek zal plaatsvinden tijdens de verbouwing van het marktplein. Ver-
volgens zal het onderzoeksbureau nogmaals onderzoek naar de tevredenheid onder ondernemers nadat de
verbouwing is afgerond.

Leegstandpercentage
De centrummanager van Uden is verantwoordelijk voor het aanleveren van het percentage van leegstaande
panden in Uden. Dit zal ieder jaar gebeuren in juni.

Bezoekers van het centrum

Nadat de verbouwing is afgerond zal het onderzoeksbureau gedurende twee jaar tweemaal per jaar (januari en
juni) meten of de doelen zijn behaald. De klanttevredenheid zal gemeten worden aan de hand van het NPS-
model. De bezoekfrequentie en verblijfsduur zal gemeten worden aan de hand van enquétes.

Act
De KPI'S worden wanneer nodig bijgestuurd en de ontvangen feedback zal worden verwerkt. Eventuele acties
worden ondernomen om vervolgens de opstelde doelen te behalen.

SOCIALE OPBRENGST

De bewoners van Uden word trots op hun stad. Inwoners trekken minder snel de stad uit en Uden wordt aan-
trekkelijker om te wonen. Daarnaast zal doormiddel van het plan de sociale meerwaarde van het centrum stij-
gen.
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8 stappenplan van Kotter

. Implementeren
In dit acht stappenplan worden voor Uden de en volhouden
succesfactoren beschreven, die de succesvolle
verandering binnen Gemeente Uden ondersteu- " — .
) : i 6. Korte-termijnsuccessen creéren
nen. Dit model is gebaseerd op de veranderfasen De hele organisatie [/ en vieren
H H bij het proces betrekken 5. Medewerkers in staat stellen
die ontstaan uit de acht factoren om het plan en ervoor toerusten ] te veranderen. Zorgen voor draagviak

door te voeren.

4. Visie communiceren en enthousiasmeren

_al :
D 3. Een juiste visie en strategie ontwikkelen
i/

Een klimaat (
Fase 1. The sense of urgency. vaor
.. veranderi
Bij de betrokkenen van Uden moet het gevoel oo

van urgentie voor de verandering die plaats zal

moeten gaan vinden worden getriggerd. Er moet optimisme, enthousiasme en hoop ontstaan door het plan
van de nieuwe ‘zone’. De metafoor die hierbij past is te weinig diversiteit in de aanwezigheid van doelgroe-
pen/mensen in het centrum in Uden. Er loopt te weinig in de straten en er is niets actiefs te doen in de straten,
of rondom het centrum. Op dit moment is er alleen markt op het plein en zijn hier alleen op deze plek evene-
menten. Er is te weinig jeugd aanwezig met betrekking op de doelgroep tussen de 25 en 35 jaar. Urgentie
wordt gecreéerd door te laten zien dat er geen sfeer hangt en te laten zien wat dat doet.

Fase 2. Create a guiding coalition.
De ideeén moeten worden geleid door een stabiel bestuur. Alleen op deze manier kunnen mensen enthousiast

gemaakt worden door de leiders. Deze leiders hebben invloed en zijn zeer betrokken bij de organisatie. Deze
mensen zullen dan ook optreden als ambassadeur van de initiatieven. De persoonlijke doelstellingen van deze
mensen moeten bijdragen aan de doelstellingen van de organisatie. Ook is het belangrijk dat deze leiders meer
volgers aantrekken door hun ideeén en communicatie.

De leidende coalitie wordt gevormd door:

- Centrummanager

- Planoloog

- Marketingcommunicatiemedewerker
- Voorzitter economische zaken

- Portefeuille beheerder

Deze mensen zijn bij uitstek van belang, omdat zij het meeste overzicht houden op de plannen en de voortzet-
ting en voortgang van het idee ‘van markt naar park.’

Stap 3. Create a vision for change

De essentie van het plan ‘van markt naar park’ wordt geleid door het idee om een plek te creéren voor ieder-
een, waar iedereen welkom is.

De visie luidt als volgt: “een publieke ruimte die mensen ontspant, energie geeft en mensen samenbrengt,
waar jong en oud kan genieten van de sferen die het park met zich meebrengt.”

De essentie is de ontspanning die het park de Udenaren geeft alsmede de ontmoetingsplek. Door het verdwij-
nen van de fysieke wereld en de opkomst van de virtuele wereld, is het belangrijk dat men ook elkaar nog blijft
zien en fysiek in contact komen met elkaar om zo een saamhorigheidsgevoel te geven. Het team staat voor het
park en alle bewoners en belanghebbenden worden betrokken om het naar eigen idee te optimaliseren en de
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verandering te analyseren.

Fase 4. Communicatie the vision.

De verandervisie wordt met name overgebracht door de personen en ambassadeurs van Uden, deze worden
me name aangesteld vanuit het netwerk van de gemeente. De personen die hieraan bijdragen zijn invloedrijke
personen. Als het ware worden dit de zogenaamde ‘park influencers.” Deze personen worden het aanspreek-
punt betreft het park. De verandervisie wordt door hun helder en duidelijk overgebracht en concreet gemaakt.
Er wordt duidelijk gecommuniceerd door één verandervisie. Het management oftewel de leidende coalitie
moet zich hiervoor kwetsbaar en open op te stellen en respons serieus te nemen en te evalueren, om zo het
beste voordeel voor alle partijen te evenaren. Het eigen gedrag en de eigen cultuur van deze personen worden
opengesteld en ter discussie gesteld. Door personen aan te stellen om de communicatie te realiseren ontstaat
er persoonlijke betrokkenheid, waar men zich aan verbonden voelt.

De kritiek wordt via deze personen graag vernomen en er wordt aangegeven door de ambassadeurs, op alle
genoteerde aangekaarte punten waarom er wel of niet iets meegedaan wordt.

Fase 5. Remove obstacles.

Het is belangrijk dat de ambassadeurs goed en lang achter het plan blijven staan, ook wanneer het tot stand is
gekomen. Het moet niet enkel blijven bij een park opbouwen neerzetten en zien wie en hoe er gebruik ge-
maakt van wordt. Commitment is hiervoor blijvend nodig, om deze reden moeten er initiatieven ver vooruit
worden gepland om op deze manier draagvlak te creéren. De volgende barriéres die hiervoor worden wegge-
nomen zijn opgenomen in het hoofdstuk scenario’s onder risico’s. Het beoordeling- en beloningssysteem wat
het park oplevert moet dusdanig worden ingericht, dat het systeem zelf ook aangepast kan worden. Er moeten
aantekeningen gemaakt worden welke voordelen er behaald zijn. De top moet alert zijn op de belemmerende
factoren. Alle negatieve punten komen aan bod en hier wordt dan ook op geantwoord, zoals genoemd in fase
4. Commentaar wordt hierbij niet opzettelijk uit de weg gegaan, maar er wordt geluisterd naar de belangheb-
benden.

Fase 6. Create short term wins.

De korte termijn successen zijn opgenomen in de planning. Door short term wins en quick wins neer te zetten,
maakt het duidelijk voor de mensen welke successen er behaald worden. De quick wins worden dan ook gepu-
bliceerd voor alle betrokkenen. Een beloning wordt hierdoor gecreéerd voor de betrokkenen en de mensen die
veel energie steken in het doorvoeren van het plan. Dit zorgt dat negatieve visies ontkracht worden en mensen
met een dusdanige negatieve visie worden aangezet tot denken. Het park is er voor eenieder, waardoor voor-
delen door eenieder ook daadwerkelijk behaald kunnen worden dan al wel niet door het meedenken van de
leidende coalitie. De successen staan de visie van ‘markt naar park’ bij en staan een cynische houding uit de
weg.

Fase 7. Consolidate improvements.

Het is belangrijk dat er periodiek wordt onderzocht welke aanpak werkt en dat de aanpak van de vooruitgang
van het park wordt geintegreerd in

delen van de Organisatie DOOI‘dat er ACTIVITEIT BEGIM EINDE OPMERKINGEN
) Uitlaz en uitwerking verandenvise | 1-2-2019 Het b eken va

aanpassingen moeten worden ge- infor matieavond stakehoiders 1-3-2019 11-5-2019 i

Werving mensen en maddelen 1-8-2018 1-11-01% Estrokkenen en meswerkende partjen werven
daan, kan we werkdruk ontstaan op T e T
de belanghebbenden. Consolidering Sen oot e e

Aanleg 1= ‘Tone’ 1-4-2020 15-6-2020 wan de 4 zones iz e een keuze gemaz bt 3 startzone’
is daarom zeer belangl’ijk. De be- Aans witen van actvitsit en events | 1-5-2020 £7-2020

Opening Van Markt naar Park 1-5-2020

1= meting gebruik van het Park 1-11-2000 21-11-2020

.2 bezosker van hat park 1-3-2021 wieringn.a.v. hosvesl bezoekers het park krijgt

Einde van project 18200 F8-200

Evaluati ebijeenkomst 1-2-2021 verandervisie bespreken, vergaderingen zijn bijvend




langrijkheid moet natuurlijk altijd aangekaart worden en taken moeten eventueel geschrapt en vernieuwd

worden. Het park moet natuurlijk veel sociale waarde gaan opleveren in plaats van deze afhouden. Het gevoel

van de noodzaak voor het park moet altijd aanwezig blijven en niet afgehouden worden door hoge werkdruk.

In de planning zijn er fases voor het opbouwen van het park aangebracht om aan te geven waar mee gestart

wordt en hoe het proces telkens weer opnieuw doorlopen zal gaan worden, dit geeft de belanghebbenden rust

en steun.

Fase 8. Anchor the changes

Mensen kunnen makkelijk bij het park komen door de bereikbaarheid van het centrum van alle Udenaren.

Srakeholder (incl
sleutelfiguur]

Aanpak

1. Conzument

meer communicatie random divers aanbaod

2. Gemeente, Ralf
Francizsen

traffic generagen doar attractiew aarde vehogen, incl. sociale meemw aarde

3. Ondernemers, Fota
wakman

zamerwerken doar meer sfeer en saciale meem aarde tae te voegen. Udenintereszanter te maken voor de consument en er een interes= ante werblifplaats van te maken

4. Winkeliersvereniging,
Kees

meer sfeer creesren en aankleding en samerwerking onderling en met de gemeents verbeteren en betere plannen voor investeringen.

5. Omwonenden

transparante en heldere communicatie vanuit é&n heldere verandervizie, kwetsbaar opstellen vacr kiitiek en cyunische houdingen.

. Leverancies

communicatie random alternatieve, meegenomen opties.

7. Palitiekd overheid, Jong
Uden

nastreven van wetten en regels nastreven opgelegd voar de gemeente en hier de nodige flexibiliteit en de mobiliteit van de Udenaar in zagken en afmeten.

. Belangenarganisaties

de veranderisie overbrengen en de vaordelen aankaarten, het in stappen woar leggen van het plan.

3. \Vastgoedeigenaren

communicatie random plannen

Komt er genoeq traffic, en
2. Gemeente, Balf Jeruciaal dat alle stakeholders te dur, te weinig
Francissen leefbaarheid en traffic tevreden zijn. ondernemearsvereniging movers middelen
3. Ondernemers, Fota 2 gevaarlijk |z er genoeg winst te we krijgen niet genoeg
vakman omzet [en winst) behalen uit de conversie | ondermemersvereniging movers geld, of het mag niet
Heoe blijit Uden gemeente voert de
4. Winkeliersvereniging, |3 cruciaal ecanomisch, sfeer. econcomisch plannen it uit, wil nist
Kees uitstraling aantrekkelik. ondernemers en gemeente | movers samenwerken
leefbaarheid, veiligheid,
Turgentie waarde van huis en hoe kan ik hier prettig teveel initiatieven die niet
5. Omwonenden aantrekkelijkheid blijwen wonen? blockers waar worden
1dizcrest |z de levering nog
6. Leverancies leveren met gemak gemakkelijk ondermemers floaters mogen niet meer betreden
T. Palitiek! overheid, Jong | 1legitimitesit geluk enwelvaarts- |z er genoeg te doen in het leggen mogelijk regels en
den SCONomis centrum’? gemeente blockers wetten op
erwordt geen rekening
mensen die zarg en gehouden met de
2 dominant aandacht nodig hebben doelgroepen, of het wel
5. Belangenorganisaties zorg en aandacht kunneninden terecht. blockers duurzaam
Hoe kunnen wijzoveel
2 macht en urgentie mogelijk verdienen aan de hoge huren of juist
3. Vastgoedeigenaren winstgevendheid b ondermemers blockers omhoog doen

Daarnaast is het park ook vrij voor iedereen. Er wordt door georganiseerde evenementen in de community een
lead gemaakt naar het park, dat als een soort branding naar voren komt. Het idee wordt ervaren door het naar
buiten brengen van de visie en de plannen die er spelen. Daarnaast wordt er een kanttekening gemaakt van de
risico’s die er spelen, zo blijft het plan niet te lang bij de planningsfase hangen. Er zijn onzekerheden van facto-
ren die negatief uitwerken, om deze reden moet het gebied flexibel worden ingericht. De gevolgen voor de
partijen van de veranderingen zijn hierin meegenomen per invloedrijke stakeholders. De verandering wordt
daarom periodiek volgens een systeem gemeten en bijgestuurd, de discipline en het doorzettingsvermogen
wordt geput uit de successen. Metingen moeten plaatsvinden om successen als belangrijk te kenmerken.
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Hoofdstuk 2 Finance & Scenario’s

Kosten concept: “van markt naar park”

Zoals beschreven worden er 4 verschillende zones gecreéerd op de Markt, waarbij een kostenplaatje hoor