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HET DNA VAN 
KNOKKE-HEIST

112 oktober 2010 luc de groote directeur marketing

KNOKKE-HEIST IN CIJFERS

• 4 delen:Knokke,Heist,Westkapelle, Ramskapelle

5 t d• 5 stranden: 
Heist,Duinbergen,Albertstrand,Knokke, Zoute

• Strand 10 km en Zeedijk 9 km:  ononderbroken

• 34.000 inwoners en 19.000 2e verblijfadressen.

• 3,2 miljoen dagtrips in 2009
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• + 1700 shops, + 50 kunstgaleries

• + 200 restaurants, 4 met Michelin*

• 70% inwoners leeft (in-)direct van toerisme
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Tevredenheid –
Samenvattend
Drivers van tevredenheid

Bezoekers Tweede verblijf ²
Permanente 
bewoners

Jongeren
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Het aanbod aan 
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activiteiten 

De sfeer 
Het aanbod aan 

faciliteiten 
Het aanbod aan 

faciliteiten 

1

2

3

3

Het aanbod aan 
faciliteiten 

Het aanbod aan 
activiteiten 

Uitgaans- 
mogelijkheden

Het aanbod aan 
activiteiten 
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MARKETING KNOKKE-
HEIST 2010-2025
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1.  HET MERK KNOKKE-HEIST

 Het merk Knokke-Heist en haar aanbod zijn zeer 
duidelijk: het is een badplaats met in de eerste plaats een 
zeer specifieke  ontspannen  rustige sfeer en verder zeer specifieke, ontspannen, rustige sfeer en verder 
aantrekkelijk voor ouderen, veilig, mooi, met aandacht voor 
kunst en cultuur.

 Tevredenheid en aanbevelingsgraad zeer hoog. 
Product Knokke-Heist goed afgestemd op doelpubliek.

 Minder krachtige score voor het aangenaam vinden 
van de gemeente èn belangrijk voor 
aantrekkingskracht: aantrekkelijk voor de jeugd en 
(uitspelen van) aandacht voor architectuur.

 90% bezoekers uit Vlaanderen  vooral Antwerpen  
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 90% bezoekers uit Vlaanderen, vooral Antwerpen. 
Grens van 90 minuten.

 85% buitenlandse bezoekers uit buurlanden. Vooral 
Nederland. Afstand is belangrijk. Ook aantrekkelijk voor 
bewoners van hoofdsteden.

2. Marketingdoelstellingen

 Versterken van het merk/imago van Knokke-Heist
 Uitb  K kk H i t l Uitbouwen van Knokke-Heist als
 Opbouwen van een kwalitatief aanbod, gespreid over het 

hele jaar.
 Toenemen van de omzet gegenereerd door de gebruikers 

van het aanbod.
 Stimuleren van investeerders om kwaliteitsvolle 

infrastructuren uit te bouwen.
 Verhogen van de efficiëntie en de kostenbeheersing door 

schaalvergroting
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schaalvergroting.
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3. Marketingstrategie

 Activeren van bestaande klanten:

 Aantrekken meer klanten:
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3.  Marketingstrategie

 Behouden van het DNA van Knokke-Heist
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3.  Marketingstrategie
 Uitbouwen infrastructuren: 

• Tussen 2011 en 2016 moet de realisatie van nieuwe, o.a. grotere, Tussen 2011 en 2016 moet de realisatie van nieuwe, o.a. grotere, 
kwalitatieve hotels, Casino, Duinenwater… een feit zijn.

• We moeten grote seminarie- en congresfaciliteiten voorzien, om
een MICE publiek aan te trekken die potentieel nieuwe of extra        
bezoekers/2de verblijvers/bewoners worden. Tevens Europees 
aantrekkelijk  worden voor MICE.

• We moeten beantwoorden aan de nood aan overdekte ruimtes 
vlakbij/op de zeedijk voor tentoonstellingen en andere kwalitatieve all
weather activiteiten. 

• We moeten extra aandacht hebben voor architectuur, kunst... 
We moeten o a  voor de jeugd het aantal uitgaansgelegenheden  
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• We moeten o.a. voor de jeugd het aantal uitgaansgelegenheden, 
zonder burenoverlast, verhogen.

• Een adequaat parkeerbeleid en veilig fietsverkeer vragen onze blijvende 
aandacht.

3.  Marketingstrategie
 TEAM: samen sterker

• Eén groep, één doel é g oep, éé doe
• Samenwerken met privé 
• 0rganisatie
.
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EN?

DNA VAN KNOKKE-HEIST 
NIET VERANDEREN…?
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Dus……

CONSOLIDEREN

COMMUNICATIE

WORD OF MOUTH
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WORD OF MOUTH

NEUROMARKETING
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EEN INITIATIEF VAN / UNE INITIATIVE DE MET DE STEUN VAN / AVEC L’APPUI DE SPONSORS
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