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Samenvatting

De regio Laag Hol

land Is een prachtig stukje Holland met gedeelde waarden zoals Hollands laagland onder

zeeniveau, Innovatief erfgoed, een oorsprong in zee- en walvisvaart, voedselproducten van wereldklasse en
typerende architectuur en houtbouw. In het gebied zijn op dit moment hegen toeristische organisaties en acht
fysieke VVV's actief.

UITDAGINGEN EN STRATEGISCHE OPGAVEN

De regio kent een

aantal uitdagingen. Zo iIs er een zoektocht naar balans. Dit vraagt (boven)regionale regie, maar

dit Is op dit moment zeer beperkt georganiseerd. Dit vraagt sturing op het type bezoeker, een omslag van
groepstoerisme naar individueel toerisme, onderzoek en monitoring, iInformatiemanagement en het verbinden
van drukke locaties aan minder drukke locaties met opvangcapaciteit. Een tweede uitdaging Is dat

pestemmingsontwikkeling maar moeizaam tot stand komt. Toch is dit noodzakelijk voor de regio. Diverse
pestemmingen zijn weinig beleefbaar, het is een middel voor spreiding en bovendien zit de regio qua
oroductlevensfase in een verzadigingsfase. Indien er geen productvernieuwing plaatsvindt, dan komt de regio in

een neerwaartse spiraal. Een derde uitdaging is het gebrek aan samenhang in communicatie naar de bezoeker.

Er worden tal van

merken en labels gecommuniceerd. Dit zorgt voor een onduidelijke presentatie, een

onoverzichtelljk aanbod, een gebrek aan herkenbaarheid en versnipperde middelen die op zichzelf te weinig
Impact hebben. De vierde uitdaging Is dat er een omslag wenselijk iIs van aanbodgericht naar vraaggericht. Dit
vraagt het vervagen van gemeentelijke grenzen, duidelijke doelgroep keuzes en inzicht in kenmerken,
voorkeuren en gedrag van de bezoeker. Als laatste is er sprake van een kwetsbare toeristische infrastructuur,

waarblj veel van o

e toeristische organisaties individueel beperkte middelen en kwaliteit kunnen bieden. Het

ontbreekt aan gebiedsgerichte synergie.

N het rapport zijn
pestemmingen, g
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deze opgaven vertaald in vier strategische opgaven: een herkenbare regio, beleefbare
erichte verleiding en geinspireerde bezoekers.
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NAAR EEN DOORLOPENDE ONTWIKKELCYCLUS

Op Laag Holland niveau zou het te adviseren zijn om een doorlopende ontwikkelcyclus op te zetten, waarbij

kennis & monitoring, innovatie & productontwikkeling en vermarkting doorlopend met elkaar sasmenhangen. De

kansen voor een gezamenlijke aanpak zitten vooral op de onderdelen identiteitsbepaling en merkregie,
datastrategie, bestemmingsontwikkeling, digitale infrastructuur, bovenregionale promotie, strategie op
spreiding en het verbinden van beide netwerken.

Om dit te organiseren zijn verschillende scenario’'s denkbaar. Bij alle drie de scenario’s is er een rol voor de
regionale DMO's. In het eerste scenario vormen de DMQO'’s een gezamenlijk sasmenwerkingsverband. Dit kan door
een pragmatische verdeling van taken of door het gezamenlijk opzetten van een nieuwe stichting waarbinnen
de samenwerking plaatsvindt. Een tweede optie Is dat er éen regionale DMO wordt aangewezen die de

benodigde taken gaat uitvoeren. Voor zowel optie één als twee is het mogelijk om een externe denktank of
klankbordgroep op te zetten. Een derde optie is dat er een nieuwe netwerkorganisatie wordt opgezet, waarin

verschillende belanghebbenden bij elkaar komen en gezamenlijk de uitvoeringsagenda opzetten. Een regionale

DMO fungeert hierbij als secretariaat of penvoerder.

WATERLAND VERSUS LAAG HOLLAND

Op dit moment lopen DMO taken voor Waterland en Laag Holland via BTLH door elkaar heen, zowel in
uitvoering als in financiering. Het is wenselijk dit te ontvlechten, zodat dit voldoende transparant blijft. Daarnaast

IS er In Waterland nog een extra organisatorische opgave. Hiervoor zijn drie scenario’'s denkbaar. Een eerste Is
Intensieve (niet vrijblijvende) samenwerking tussen regionale DMO en VVV's waarbij taken en rollen scherper en
duidelijker verdeeld worden. Een tweede scenario is uitbesteding van de taken van de regionale DMO naar een
bestaande DMO In de regio, zoals amsterdam&partners, Alkmaar Marketing, Stichting Marketing Zaanstreek of
Holland boven Amsterdam. Een derde scenario is dat er €één organisatie komt, die zowel op lokaal als regionaal
Nniveau opereert. Scenario €één en drie lijken op het meeste draagvlak te kunnen rekenen.

INn het rapport wordt ook iIngezoomd op het aspect financiering. Er is een vergelijk gemaakt met soortgelijke

regio’s en de verschillende financieringsvormen worden beschreven.
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Laag Holland i1s een uniek stukje Holland. De openheld, de
prachtige rechte lijnen en de beschermde stads- en
dorpsgezichten zijn typische kenmerken in een landschap
dat zich voornamelijk onder zeeniveau bevindt. Oude molens,
authentieke dorpen, gekleurde houten huizen,
Zulderzeestadjes en droogmakerijen vormen een oer
Hollandse combinatie in de Metropoolregio Amsterdam.

N de afgelopen elf jaar heeft Bureau Toerisme
_aag Holland de (regionale) toeristische
Informatievoorziening en promotie van Laag
Holland uitgevoerd. Er zijn veel positieve
resultaten geboekt. Zo Is er meer verbinding
gekomen, de promotie is geprofessionaliseerd
en er zijn diverse projecten opgezet. De indruk
bestaat dat er kansen zijn om met meer
synergie te werken aan marketing en
Informatievoorziening in Laag Holland, waarbij

lokale en regionale activiteiten meer met

elkaar in sasamenhang zijn. Daarnaast zijn in de
afgelopen jaren ook de toeristisch-recreatieve
uitdagingen verandert. DestinatieX is daarom
gevraagd om een verkenning uit te voeren
naar wat de toekomstige ontwikkelingen zijn
gua Mmarketing en informatievoorziening, waar
de regio op Iin zou Mmoeten spelen (ambitie),
hoe de optimale rol- en taakverdeling zou zijn
(wie doet wat) en hoe dit zich vertaald in
structuur en financiering. Daarblij focust het
rapport zich primair op de regio Laag Holland,
maar kijken we ook naar organisatiestructuur
INn de regio Waterland. Dit laatste omdat hier
geen zelfstandige regionale DMO aanwezig Is,
deze taken zijn ondergebracht bijy BTLH.

WERKWIJZE

Voor deze verkenning hebben we gebruik
gemaakt van deskresearch in combinatie met
gesprekken met stakeholders. De deskresearch
fase bestond enerzijds uit het doornemen van
okale en regionale visies en beleidsnota’s die
relevant zijn voor deze verkenning (bijlage 1).
Anderzijds uit nationale en internationale
studies op het gebied van marketing en
Informatievoorziening. Daarnaast is er
gesproken met meer dan 30 stakeholders,
waarblj onderwerpen aan de orde zijn
gekomen zoals ervaringen, behoeften, kansen

en uitdagingen, rollen, merken en structuur
(bijlage 2). Dit alles Is bijeengebracht in dit
rapport.

GRENZEN AAN DE RAPPORTAGE

Deze rapportage kent ook enkele beperkingen.
Z0 zijn diverse onderzoeken en beleidsnota’s
meer dan vijf jaar oud. De toeristische
werkelijkheid Is in deze periode iInmiddels
verandert. Er Is ook zeer beperkte (actuele)
data beschikbaar over bezoekers in de regio en
hun belevingswereld. Er zijn ook geen
gesprekken gevoerd met bezoekers als
onderdeel van deze rapportage.

LEESWIJZER

Dit rapport bestaat uit drie delen. In het eerste
deel schetsen we de ontwikkelingen en
uitdagingen. Zo beschrijven we in hoofdstuk
twee de veranderende bezoeker, bedrijven,
overheden en DMOQO's. Daarna maken we een
analyse van de regio Laag Holland en schetsen
we de belangrijkste uitdagingen in hoofdstuk
drie.

INn het tweede deel (de hoofdstukken vier tot
en met zeven) vertalen we dit In vier
strategische opgaven voor de regio: 1) een
nerkenbare regio (hoofdstuk vier), 2) beleetbare
pestemmingen (hoofdstuk vijf), gerichte
verleiding (hoofdstuk zes) en geinspireerde
bezoekers (hoofdstuk zeven).

N het derde deel beschrijven we op welke
ounten het vinden van synergie kansrijk is en
noe dit georganiseerd kan worden (hoofdstuk
acht). In hoofdstuk negen en tien zoomen we
IN op de structuur en financiering, specifiek
voor de regio Waterland. Dit doen we omdat
dit gebied binnen Laag Holland geen
zeltstandige DMO kent, maar hier wel een
belangrijk vraagstuk ligt. Tot slot zetten we In
hoofdstuk twaalf de aanbevelingen op een rij.




Deel 1:
Ontwikkelingen

&
Uittdagingen



B'O

:t :‘
===l N

3
i
-

|
E

»
P |
$

1l iu-— : 3
S "f"w : — -
- 1?1‘}—4“’1‘] j;t, wU L‘ 11 'u“'f.l]m” Ve A v ‘
i g T ; ;
“1'* ‘*:sm oo B | > L
& Nl
1 i hl‘Y:l‘. : Y
ek s
W4
| ff_l .
= b, 8
(o . .. ‘ :.”‘.‘

De veranderende
markt



(S)Laag Samen

N tien jaar tijd Is het toeristisch landschap behoorlijk verandert. De
bezoeker heeft nleuwe behoeften en gebruikt andere middelen.
Ondernemers hebben nieuwe bedrijfsmodellen en
Mmarketingtechnieken. Overhneden hebben nieuwe Inzichten en
politieke arena’s. In dit hoofdstuk zoomen we In op enkele
ontwikkelingen die relevant zijn voor de uitgangspunten in dit rapport.

2.1 DE VERANDERENDE BEZOEKER

Digitaal in verbinding Veilig, gezond en authentiek reizen
Digitalisering is niet meer weg te denken en gaat Veiligheid en gezondheid nhemen verder toe in
steeds een stapje verder. Niet alleen raken mensen belang. Veiligheid gaat hierbij niet alleen om het
onderling via het internet met elkaar verbonden. veiligheidsgevoel of om fysieke veiligheid, maar ook
Ook mensen en producten raken digitaal met om veilig te kunnen annuleren om omboeken
elkaar verbonden via internet of things en smart INndien nodig (financiéle veiligheid). De focus bij
oroducten. Voor het plannen van een vakantie gezondheid is in de afgelopen jaren verschoven van
maken bezoekers meer gebruik van hun herstel van ziekte naar preventie en versterken van
smartphone. Bezoekers staan daarbij open voor de eigen weerbaarheid. We werken meer aan
betrouwbare en automatische aanbevelingen die ichaam en geest. Reizen Is daarbij een vorm van
toegang geven tot nieuwe ervaringen die ze anders zelfzorg geworden: 79% van de reizigers vindt dat
gemist zouden hebben. 59% van de reizigers reizen beter helpt dan andere vormen van zelfzorg
wereldwijd zegt dat ze graag automatische voor mentaal en emotioneel welbevinden. 3
‘wildcards’ en verrassingen zouden ontvangen die
hen iets totaal nieuws voorstellen. 2 De behoefte om steeds meer weg te gaan van de
drukte zal verder toenemen (escapism). Corona
Via social media, blogs of reviews laten bezoekers heeft dit versterkt: meer buiten, weg van de
zich vaker inspireren door ervaringen of tips van gebaande paden en op zoek naar ruimte. lets waar
andere bezoekers (consumer-to-consumer Laag Holland perfect op kan inspelen. Hierbij zien
marketing). De mogelijkheid om altijd en overal we dat de hippe stedelijke Initiatieven steeds meer
24/7 online te zijn en informatie te kunnen hun weg vinden naar de aangrenzende
opvragen, leidt tot een permanente stadsgebieden (progressive province), wat de
informatiehonger. Bezoekers verwachten overal en aantrekkelijkheid voor stedelingen versterkt.

op elk moment informatie te kunnen opvragen. Er
treedt hierblj vervaging op tussen online en offline.
Bezoekers willen offline informatie op hun mobiel
mee kunnen nemen om later terug te kijken.
Andersom oriénteren bezoekers zich online, maar
zoeken ze bevestiging bij mensen die lokaal bekend
zijn. Tot slot leidt de digitalisering ook tot nieuwe
technieken die voor recreatie en toerisme

-

toepasbaar zijn: virtual reality, augmented reality, De behoefte om steeds meer WECY
kunstmatige intelligentie, virtuele assistenten, e-

gaming en projection mapping. te 2ddll vdll de drukte zal verder
De digitalisering brengt ook nieuwe uitdagingen toenemen. Meer bUiten, WCEZ vall

met zich mee: een risico op overprikkeling,
discussies rondom privacy, de bron kan niet altijd
worden gecheckt (met een risico op fake news), een
verminderd bewustzijn van de omgeving en een
spagaat qua kanaalkeuze indien een deel van de
doelgroep beperkte digitale vaardigheden heeft.

de gebaande paden en op zoek

naar ruimte.

2 Booking.com (2021, 19 oktober). Travel predictions 2022. https://www.booking.com/c/trends/travelpredictions2022.htm|
3 Booking.com (2021, 19 oktober). Travel predictions 2022. https://www.booking.com/c/trends/travelpredictions2022.htm|
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61% van de reizigers geeft aan dat corona ervoor gezorgd heeft dat ze meer duurzaam willen reizen in de
toekomst. 4 Er iIs meer aandacht voor onderwerpen als milieu, verspilling en behoud of versterking van
bestaande waarden (cultureel erfgoed, biodiversiteit etc.). Het versterkt ook de behoefte aan ‘slow travel'. Daarbij
IS het uitgangspunt om minder onderweg te zijn en meer tijd te besteden om een (minder bekende)
bestemming met aandacht te verkennen. Bezoekers willen daarbilj minder kunstmatige belevingen en meer
zien hoe het nu écht is. Op zoek naar de authentieke, niet aangepaste beleving. > De vraag naar en het aanbod
van belevingen die georganiseerd worden door lokale inwoners groeit daarmee ook steeds verder. 58% van de
reizigers vindt het belangrijk dat hun reis een bijdrage levert aan de lokale gemeenschap van de bestemming. ©

Nieuwe generaties en reisgezelschappen

We zien ook nieuwe reisgezelschappen ontstaan. De populariteit van vakanties waarbij grootouders met hun
kleinkinderen weg gaan neemt toe. Vakanties met activiteiten voor beide generaties worden populairder.”?
Eengezinshuishoudens zijn wereldwijd de snelst groeiende groep en daardoor reizen steeds meer mensen
alleen. 8 Laten we tot slot ook de huisdieren als onderdeel van het reisgezelschap niet vergeten. Meer dan de
helft (55%) van de reizigers geven aan dat hun huisdier net zo belangrijk is als hun kind(eren) en een groot deel

gaat niet op vakantie zonder hun huisdier.

1980 -1994 1995-2009 2010-2024

<1945 1946 -1964 1965-1979

Maar ook nieuwe generaties zorgen voor nieuwe behoeften. Enerzijds zien we dat oudere generaties steeds
gezonder, avontuurlijker en actiever zijn. Anderszijds komen er nieuwe generaties op (Generatie Z en Alpha) die
opgegroeid zijn met hyperpersonalisering. Ze verwachten persoonlijke en op maat gemaakte belevingen,
afgestemd op een aantal keuzes. 19 Ze kiezen vaker voor verantwoorde accommodatie en transport en zijn bereid
daar meer voor te betalen. Deze generatie heeft een sterke behoefte aan digitale innovaties en is kritisch op de
klantgerichtheid van bedrijven. Generatie Alpha is gewend aan schermen voor onderwijs, entertainment of als
zoethoudertje ("screenagers”). 1 Dit leidt tot een kortere aandachtsspanne en verminderde sociale vorming, wat

zich vertaald in een reisbehoefte om weg te gaan van de gebaande paden.

4 Booking.com (2021). Sustainable Travel Report 2021.
5 The Conversation (2016). Why tourist thirst for authenticity and how they can find it.
http://theconversation.com/why-tourists-thrist-for-authenticity-and-how-they-can-find-it-68108.

6 Booking.com (2021, 19 oktober). Travel predictions 2022. https://www.booking.com/c/trends/travelpredictions2022.htm|
7 Booking.com (2019). De verwachte reistrends voor 2020. https://travelpredictions2020.com/netherlands/
8 Euromonitor International (2018). Trends in Single-person Households.

9 Booking.com (2019). De verwachte reistrends voor 2020. https://travelpredictions2020.com/netherlands/
10 The Nielsen Company (2017). Young and ready to travel (and shop),

Telus International (2019). How Generation Z is changing, and challenge, the future of travel.
https://www.telusinternational.com/articles/generation-z-future-of-travel.

1T McCrindle Research Pty Ltd (2020). Understanding generation Alpha. Norwest;
World Tourism Forum Institute. Who is Generation Alpha and Does the Travel Industry Change?
https://worldtourismforum.net/who-is-generation-alpha-and-does-the-travel-industry-change, 10 juni 2021.
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2.2 DE VERANDERENDE ONDERNEMER

De digitalisering verandert ook de bedrijfsvoering
van ondernemers en de bijbehorende business-
modellen. Waar een ondernemer voorheen vooral

athankelijk was van traditionele kanalen en
INtermediairs (zoals een VVV of advertenties), zo kan
de ondernemer zich tegenwoordig via tal van
Kanalen zelf presenteren aan de bezoeker. Voor veel

oedrijven Is het vandaag de dag ondenkbaar om
niet meer online boekbaar te zijn. Bovendien heeft
de ondernemer hiermee zijn eigen marketingin-
strument, waarblij precies te zien is wat een extra
INspanning of investering (bijvoorbeeld een hogere

afdracht van provisie) oplevert.

Deze ontwikkeling heeft ook een keerzijde: het
zorgt voor een toenemende individualisering van
ondernemers. Er iIs vaak minder aandacht voor het
overall imago van de regio, terwijl dit wel enorm
belangrijk is. Want (reputatie)schade aan het
regiomerk kan een directe invloed hebben op de
omzet bij ondernemers. Een onderneming wil het
lefst betalen voor concrete (liefst meetbare)

oroducten of projecten, maar voor collectieve (niet

meetbare) gebiedsactiviteiten zijn ook bijdragen

van ondernemers nodig. Hierdoor ontstaat steeds

vaker de behoefte aan collectieve financierings-
constructies, zoals een Bedrijven Investeringszone
of andere constructies waarmee collectieve
middelen bijeen worden gebracht en freeriders
kunnen worden uitgesloten.

2.5 DE VERANDERENDE OVERHEID

Ook blj overheden vindt een verandering plaats.
Soms door de opkomst van nieuwe politieke
oartijen of bestuurlijke wisselingen, wat een nieuwe

oolitieke agenda met zich meebrengt. Maar ook
andere zaken beinvloeden de agenda en de
beschikbare middelen. Bijvoorbeeld door
decentralisatie van taken van Rijk naar gemeente

zonder een decentralisatie van middelen (zoals In

de jeugdzorg) of een nieuwe verdeling van de
algemene uitkering uit het gemeentefonds. Of door
Nnieuwe urgente problemen zoals stikstof, krapte op
de woningmarkt of een coronacrisis. Prioriteiten en

Mmiddelen worden herverdeeld.

Deze herijking van prioriteiten zien we ook in het
toeristisch beleid. In diverse gemeenten speelt een
discussie over balans en ‘waardevol toerisme’ (naar
de titel van het rapport van de Raad voor de
leefomgeving en infrastructuur). Succesvol beleld

werd vooral gemeten in de groel van
overnachtingen en bestedingen. Daarbij werd de
werkelijke kostprijs van toeristische activiteiten (voor
een plaats, de gemeenschap, de natuur etc.) niet
berekend. 12

De economische bijdrage van toerisme blijft

oelangrijk, maar de netto meerwaarde voor de hele
gemeenschap en omgeving wordt sterker
meegewogen. De focus ligt niet alleen meer op het
aantrekken van meer bezoekers, maar op het
aantrekken van waardevolle bezoekers die
meerwaarde bieden voor de gehele bestemming.
Hierdoor Is er een verschuiving in aandacht naar

pestemmingsontwikkeling en

pestemmingsmanagement. Ook komt er in
toenemende mate aandacht voor de eigen
identitelt. Het gebied ontwikkelen in aansluiting op
het verhaal en de waarden van de plaats, gemeente
of regio.

In aansluiting hierop is er ook een verschuiving te
zilen In de rolopvatting van overheden. Lange tijd
stond de gedachte centraal dat de overheid zich
meer moest opstellen als bedrijf (New Public

Management). Strakke prestatieafspraken met
partners (op afstand) of ingewikkelde
aanbestedingstrajecten en een overheid die zich
opstelt als opdrachtgever in zakelijke relaties. Maar
veel prestaties (zeker bij DMQO's) zijn slecht

meetbaar of niet eenzijdig aan de prestaties van
een opdrachtnemer toe te wijzen. Ook Is het met
deze werkwijze lastig om een solide infrastructuur
op te bouwen (bijvoorbeeld digitale infra of een
netwerk), omdat na een paar jaar de aanbesteding
weer naar een nieuwe partij kan gaan die alles weer
opnieuw moet gaan opbouwen. Bovendien zijn veel
opgaven In toerisme dusdanig complex dat dit
vraagt om langdurige co-creatie, nauwe

samenwerking binnen een netwerk, wederzijds
vertrouwen en een flexibele inzet van middelen.
Hierdoor gaan overheden steeds vaker toe naar
samenwerkingsconvenanten waarin de gezamenlijk
te beretken doelen worden beschreven in plaats van
een lijst met hele concrete uitvoerende activiteiten
die weinig ruimte laten voor een flexibele aanpak.
De samenwerking tussen overheid en uitvoerende
organisaties krijgt hiermee een andere vorm.

12 Toerisme Vlaanderen (2020). Reizen naar morgen... Brussel.
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2.4 DE VERANDERENDE DMO

De veranderingen in de omgeving en haar stakeholders, betekenen ook een andere rol voor de Destinatie
Marketing Organisatie (DMQO). Toerisme Is een samengesteld product, waardoor versnippering op de loer ligt.
De behoefte aan een overzichtelijk aanbod en het creéren van verbinding blijft. Maar er wordt een meer
Integrale aanpak gevraagd om draagvlak in de gemeenschap te behouden. Deze aanpak is gericht op toerisme
als middel om meerwaarde te creéren voor alle betrokkenen In plaats van alleen economische meerwaarde. De
DMO krijgt steeds vaker een rol In thema'’s als bestemmingsontwikkeling, dataverzameling, spreiding en richt
zich ook meer op inwoners of bredere doelgroepen dan bezoekers alleen (studenten, woningzoekenden etc.).
Hiermee veranderen Destinatie Marketing Organisaties in Destinatie Management Organisaties. De nieuwe
digitale wereld zorgt daarbij voor een spagaat qua inzet van kanalen (traditionele media versus digitale media).
De organisatie is bovendien niet meer de traditionele intermediair die het ooit was, maar wordt meer een
regisseur. Duurzame relaties opbouwen met bezoekers, bewoners, bedrijven en overheden staan hierbij

centraal. 3
Verblijt Vervoer
Detailhandel
Landschap Attracties S

rfeoe

Games Openbare ruimte

Water Florerende Musea
Evenementen bestemming Media

Wellness

TOERISME ALS MIDDEL

13 De afbeelding is een vrije bewerking op basis van een visualisatie in Reizen naar Morgen... van Toerisme Vlaanderen (2020; pp. 35).
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3.1 HET PRODUCT LAAG HOLLAND

De regio Laag Holla

naam ‘Laag Ho

samenhang he

adNnao

rken

Nd Is een typisch stukje Holland, direct boven Amsterdam. In de afgelopen jaren is onder de
'gewerkt aan het verbinden van de regio en zichtbaarheid van de regio. Er is een duidelijke

paar In het aangeboden product met verbindende elementen zoals:

* Hollands Laagland onder zeeniveau

* |nnovatief erfgoed

e Qorsprong in zee- en walvisvaart

* Voedselproductie van wereldklasse

e Typerende architectuur en houtbouw

Van oudsher tekent ondernemerschap en innovatiekracht de regio. Er zijn diverse beschermde dorpsgezichten

en het gebied bevat maar liefst twee UNESCO Werelderfgoederen (De Beemster en een deel van de Stelling van

Amsterdam).

et gebied Is In het verleden ook aangewezen als een nationaal landschap.

Er zijn verschillende afbakeningen van het gebied Laag Holland. Zo valt in de aftbakening van het nationaal

landschap het stedelijk gebied van de gemeenten Zaanstad en Wormerland er bijvoorbeeld buiten. In deze

rapportage spreken we over Laag Holland als het gebied zoals op onderstaande kaart is weergeven.

Het gebied wordt internationaal gepromoot als ‘Old Holland' vanuit het programma ‘Amsterdam Bezoeken,

Holland Zien'. Dit is een samenwerking binnen de Metropoolregio Amsterdam.

Beemster

Edam-Volendam

Wormerland Purmerend

Zaanstad

Oostzaan Landsmeer Waterland

Amsterdam

15
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3.2 TOERISTISCHE ORGANISATIES

INn de regio Laag Holland zijn verschillende organisaties actief die zich bezighouden met toeristische marketing

en informatievoorziening:

* Alkmaar Marketing (landelijk Alkmaar en enkele BUCH-gemeenten)

* amsterdam&partners (MRA niveau)

* Bureau Toerisme Laag Holland

* Stichting Informatiecentrum voor Toerisme Graft-De Rijp (landelijk Alkmaar)
* Stichting Promotie Beemster Werelderfgoed (gemeente Beemster)

* Stichting Promotie Waterland (gemeente Waterland)

* Stichting Tourist Information Edam-Volendam (gemeente Edam-Volendam)
* Stichting Marketing Zaanstreek (gemeenten Zaanstad en Wormerland)

* VVV Purmerend (onderdeel van het Purmerends Museum)

Binnen Bureau Toerisme Laag Holland participeren de gemeenten Beemster, Edam-Volendam, Landsmeer,

Oostzaan, Purmerend en Waterland. De andere gemeenten nemen incidenteel producten of diensten af. Enkele

delen van de regio (met name de westzijde) participeren ook binnen het merk Hol
elkaar zijn dit al tien toeristische organisaties, nog los van diverse andere verbande

and boven Amsterdam. Bij

N (toeristische platformen,

gemeentelijke activiteiten, natuur- en landschapsorganisaties, projecten etc.) die ook op enigerlel wijze bezig zijn
met marketing en informatievoorziening. We kunnen dus gerust spreken van een versnipperd

marketinglandschap.

In het gebied zijn acht fysieke VVV-vestigingen:

* VVV De RIijp

* VVV Edam

* VVV Marken

°* VVV Middenbeemster / Bezoekerscentrum Beemster
* VVV Monnickendam

* VVV Purmerend

* VVV Volendam

* /Zaanstore




3.5 DE UITDAGINGEN

relevant zijn voor deze verkenning.

1. Zoektocht naar een optimale balans

De regio Laag Holland zoekt naar een optimale
balans tussen toerisme en leefbaarheid voor

Inwoners. Vooral in Marken, Volendam en bij de

Zaanse Schans worden er soms problemen ervaren.

Dit zit niet alleen In een stijging van het aantal
toeristen, maar veelal ook In de aanwezigheid van
veel (grote) groepen, de toenemende behoefte aan
privacy en rust van inwoners en gedrag van
bezoekers. Die zien het gebied soms als een
museum In plaats van een gebied waar ook
gewoond en gewerkt wordt. Het thema ‘waardevol
toerisme’ krijgt steeds meer aandacht. We zien dit
bijvoorbeeld terug Iin de visie recreatie en toerisme
van de Provincie Noord-Holland en het beleid van

enkele gemeenten. Maar ook bij de opstelling van

het Recreatief Grid Laag Holland is een optimale
balans één van de uitgangspunten. De opgave Is
hierbij niet gemakkelijk, want er Is sprake van
pieken. Ook zijn er binnen Laag Holland diverse
plaatsen waar juist wel een behoefte is aan een
groel van bezoekers. Bijvoorbeeld om exploita-
tiemodellen voor behoud van natuur-, cultuur- of
landschapswaarden te versterken. Of om een
winkelgebied levendig en aantrekkelijk te houden.

Na een periode van corona, Is de verwachting dat de

drukte weer zal toenemen. Het NBTC verwacht in
2024 een volledig herstel. 4 Met name

(S)Laag Samen

De regio Laag Holland heeft een gunstige ligging en uitgangspositie. Het gebied is oer Hollands, heeft
nerkenbare iconen en ligt direct bij één van de belangrijkste bestemmingen voor internationale bezoekers van
net land: Amsterdam. Toch zijn er ook een aantal grotere uitdagingen te benoemen. We noemen er vijf die

Intercontinentale reizen en zakelijke reizen blijven
voorlopig nog achter. In 2019 prognotiseerde het
NBTC een groei van het iInkomend toerisme van
60% In 2030 ten opzichte van 2017.15 Hoewel deze
Prognose van voor de coronacrisis Is, zijn veel
partijen het erover eens dat de markt zich rond
2023/2024 weer volledig zal herstellen en dat de
groel daarmee wordt voortgezet. Een enkeling stelt
dat stijgende vliegprijzen de groei zal afremmen.

Het beeld dat soms wordt geschetst dat er een
tsunami van intercontinentale bezoekers op ons
aftkomt moet worden genuanceerd: het grootste
deel van deze groel wordt verwacht vanuit de
ouurlanden. De verwachting is dat het aantal

Dultse bezoekers zal verdubbelen van 5,2 miljoen
naar 10,3 miljoen. Deze groep zal zich vooral
Individueel met de auto voortbewegen en daarom
ook meer over het land verspreiden. Bezoekers uit
niet buurlanden zijn vaak athankelijk van openbaar
vervoer en zullen dan ook vooral in de Randstad en
omgeving Amsterdam bewegen.

Naast de internationale bezoeker Is er ook sprake
van een groelende Metropoolregio Amsterdam. Dit
zal eveneens zorgen voor een groel in
recreatiedruk. Dit biedt uitdagingen, maar ook
kansen.

De zoektocht naar balans is een doorlopend proces, zo blijkt ook uit deze tekst
over toerisme in Volendam en Marken door de jaren heen over de jaren '30: 16

“‘Het groeiende aantal toeristen vormde een dilemma voor de dorpelingen.
Aangezien bezoekers geld binnen brachten was het belangrijk ze tevreden te
stellen, maar tegelijkertijd hadden de vreemdelingen een groot effect op de
dynamiek van het dorpsleven. Het bestuur van Marken reageerde hierop door

sterk vast te houden aan de traditionele normen, en op te treden als deze

overschreden werden. Zo legden zij, ondanks protesten van winkeliers, in de jaren

‘30 een verbod op het openstellen van winkels op zondag, en werd er getracht het

alcoholgebruik te beperken. In de streng calvinistische Marker gemeenschap

dronk men niet veel, maar dit was bij sommige toeristen wel anders. Het kwam
geregeld voor dat ze al bij aankomst dronken van de boot kwamen rollen en

overlast veroorzaakten.”

14 NBTC Holland Marketing (2021, 27 september). In 2021 nog minder internationale bezoekers verwacht dan vorig jaar.
https://www.nbtc.nl/nl/site/kennisbank/cijfers-statistieken/in-2021-nog-minder-internationale-bezoekers-verwacht-dan-vorig-jaar.ntm
15 NBTC Holland Marketing (2019). Toekomstscenario's inkomend toerisme 2030.

16 Oneindig Noord-Holland (2021, 1 november). https://onh.nl/verhaal/toerisme-in-volendam-en-marken
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Het vraagt acties in de regio Laag Holland om de
regie de komende jaren te behouden en een
optimale balans te borgen. Dit stelt de regio voor
een aantal bredere opgaven die gemeente
overstijgend zijn. 7 Want eventuele knelpunten
spelen zich af op plaats- of attractieniveau, maar de
oplossing van het vraagstuk zit grotendeels op
(boven)regionaal niveau. Sturing op het type
bezoeker, een omslag van groepstoerisme naar
Individueel toerisme, onderzoek en monitoring,
INformatiemanagement door bezoekers te wijzen
op alternatieven of de beste bezoektijden, minder
drukke plaatsen (met opvangcapaciteit) in de regio
verbinden aan drukke bestemmingen en het
ontwikkelen van nieuwe hotspots spelen hierbij een
rol. De groel biedt voor de regio kansen, maar vraagt
regie.

2. Bestemmingsontwikkeling komt

moeizaam tot stand

Enkele plaatsen in Laag Holland hebben al een
lange historie In toerisme. Al vanaf eind 19e eeuw
ontwikkeld zich het toerisme In plaatsen als
Volendam en Marken. Ook de Zaanse Schans heeft

een langere toeristische historie. Op enkele andere
plaatsen in de regio Is de ontwikkeling van het
toerisme van recentere oorsprong.

Producten en diensten maken een productlevens-
cyclus door. In de metropoolregio Amsterdam is
voor de diverse regio’'s benoemd in welke fase van

de productlevenscyclus zij zitten. Laag Holland
(iInternationaal aangeduid als Old Holland) wordt
hierblj gezien als een regio die aan het eind van de

volwassenheidsfase zit en als er niets gebeurt in
een neerwaartse spiraal zal komen. Dat zit onder
andere In het feit dat activiteiten in plaatsen met
een lange toeristische historie, vooral gericht zijn op
net In stand houden van een historisch beeld. Dit

neeld kent soms (te) weinig verbinding met de

nedendaagse werkelijkheld, wat ten koste gaat van
de pure ervaring. In een wereld waar bezoekers
steeds meer op zoek gaan naar authentieke
ervaringen, Is dit een risico. Het Is een uitdaging en
kans dat de regio het verleden sterker weet te
verbinden met het heden om ook op de lange
termijn een vitaal product te houden.

Daarnaast zijn er diverse plekken in de regio met
toeristische potentie, maar waar bestemmingsont-
wikkeling wenselijk is om het gebied beter
beleefbbaar te maken of de toeristische
aantrekkingskracht te vergroten. De kaasbeleving
IN Edam, het verhaal van Leeghwater of De
Beemster, de bijzondere veenweldegebieden, het
Industrieel erfgoed In de Zaanstreek of het ervaren

van de markthistorie van Purmerend en de

Mmiddeleeuwse stad Monnickendam. In vrijwel alle
beleidsnota’s wordt de noodzaak tot productont-

wikkeling onderschreven. Toch komt dit maar
moeizaam tot stand. Het Is vaak onduidelijk wie

hierin de regie pakt en de beschikbare capaciteit
(zowel In tiyd als geld) om ontwikkelingen aan te
Jagen is een knelpunt. Ook sluit het aanbod vaak
Nniet aan op de meertalige bezoeker. Meertalige
toeristische websites, bewegwijzering,
Informatiemateriaal etc. vraagt meer aandacht bij
de ontvangst van een meertalige bezoeker.

—----*é

Conceptontwikkeling Marktontwikkeling

Volwassenheid

Authentic R
Haarlem old Holland | roduct:
5 . vernieuywing
Amsterdam
Beach
Flowers of
Amsterdam
Cafstles&
Gardens
New Landé

Neergang

17 Raad voor de leefomgeving en infrastructuur (2019). Waardevol Toerisme.

Onze leefomgeving verdient het. Den Haag.
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3. Gebrek aan samenhang in de communicatie naar de bezoeker

Het doel was In de afgelopen jaren om via het merk Laag Holland partijen in de regio te verbinden. Bij de
oprichting van BTLH Is het uitgangspunt geweest dat vooral bestaande merken zouden worden versterkt en
niet zozeer het merk Laag Holland. Het Is zonder meer waar dat enkele merken in de regio sterker zijn dan het
merk Laag Holland. Maar het resultaat is een veelheid aan merken en labels zonder samenhang. Bovendien is
gebleken dat de structuur en middelen om de losse merken actief te vermarkten ontbreekt. Per saldo worden
hierdoor én de losse merken niet actief vermarkt én het merk Laag Holland blijft zwak. Stakeholders in het
gebied klagen over de lage bekendheid van het merk Laag Holland, maar beseffen zich veelal niet dat dit een
bewuste strategie Is geweest. De middelen ontbreken om te streven naar merkbekendheld. Verwachtingen en
strategie lopen hierblj uiteen. Het vraagt een nieuwe blik op positionering van de regio.

N de marketing wordt vaak gesteld dat men gemiddeld zeven keer met een boodschap in aanraking moet
Komen om een product te kopen of dienst af te nemen. Dat vraagt consistentie, herhaling en herkenbaarheid.
Daar zit een belangrijke zwakte voor de regio Laag Holland. Lokale toeristische hebben beiden op dit moment
onvoldoende middelen om marketing op te zetten die impact heeft en een herhaalde boodschap kan afgeven.
Bij de regionale organisaties kan voor met name BTLH hetzelfde gesteld worden. De organisaties moeten het

vooral hebben van free publicity. Dat is een efficiénte vorm van promotie, maar door het incidentele karakter op
zichzelf onvoldoende voor marketing met impact.

Als alle partijen in de regio de krachten zouden

v Sm: 111 ll ulmm
«. Holland hoven Ammste nl uu

bundelen en meer zouden samenwerken, dan zou (,1 oot-Waterland-

een sterke herkenbare boodschap tot stand kunnen \ “*\{ﬁt:}f‘:}'&l(1‘}‘,‘,{5‘}‘\“l.ﬁ, '

komen. Maar In plaats daarvan zijn er inmiddels tal :E 1_ tel ddll]QA

van losse merken, labels en campagnes die los de ;{52_2 , ég:ﬁé

wereld in worden geschoten. Waterland, %E-é—:f; 9 _;_:ﬁg?_

Amsterdam Countryside, Old Holland, Land van "%;Eé %_é\

Leeghwater, Holland boven Amsterdam, ’7*2:_2::‘ | s 2

VisitBeemster, Zaans, Nationaal Landschap Laag 0/3;‘— \“.l?llq(].lf.'ll..l.ﬁ W dlt‘llldllld
olland, Waterlandsgoed etc. Een snelle ol O 71‘3‘“‘,‘,‘E(1&H]”1\1u

Inventarisatie levert al meer dan 30 merken en //f’// )Tf:{,:ﬂ l,;i fhm‘m

labels op. Voor een buitenstaander is dit nauwelijks V/ /// :'l'l' \'t'“

te begrijpen. In enkele recente visies komt dan ook //” \\\(/\\9\\

de behoefte van bezoekers aan overzicht als \\\Q\S‘S

aandachtspunt naar voren. De regio Laag Holland
blijkt sterk In communiceren wat de losse merken
onderscheid, maar zou de focus moeten verleggen
naar wat de losse merken bindt.

Er is weinig samenhang in de communicatie van het aanbod binnen Laag Holland, wat zorgt voor een
onduidelijke presentatie, een onoverzichtelijk aanbod, een gebrek aan herkenbaarheid en versnipperde

-~

Mmiddelen die op zichzelf te weinig impact hebben. Hierdoor concurreren de gebieden in Laag Holland niet met
de rest van Nederland, maar vooral met elkaar.

4. Aanbodgericht in plaats van vraaggericht
Het aanbodgerichte denken en handelen zien we In meer aspecten terug.

Gemeentelijke grenzen zijn leidend

Een bezoeker kijkt niet naar grenzen. Zo bezoekt een bezoeker iIn Amsterdam ook bestemmingen in Laag
Holland en andersom. Een bezoek aan Marken wordt vaak gecombineerd met Volendam. Een bezoek aan de
Beemster kan wellicht prima gecombineerd met een bezoek aan Alkmaar (buiten Laag Holland) of de Zaanse
Schans met De Rijp of Monnickendam. Dat geldt in zekere zin ook voor inwoners. Zij leggen gemiddeld 20,1
kilometer af voor recreatieve activiteiten. 18 Dit Is het hoogst voor bezoek aan een wellness (33,2 kilometer) en
net laagst voor sportieve activiteiten (11,5 kilometer). Zo gaan Zaankanters recreéren in het Twiske en gaan

Inwoners van De Beemster winkelen in Purmerend. Gemeentelijke grenzen doen er voor recreatie en toerisme
niet toe.

18 NBTC-NIPO Research (2019). ContinuVrijeTijdsonderzoek 2018 - basisrapport.
Inzicht in de uithuizige vrijetijdsbesteding van Nederlanders.
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Toch zijn de bestuurlijke grenzen en gemeentelijke
merken nu vaak leidend, zowel iIn communicatie
uitingen als in beleld.

Op de website laagholland.com kun je kiezen
voor regio’s. De regio Waterland (voor een
bezoeker waarschijnlijk geen bekende term)
gaat over de gemeente Waterland en niet
over de regio Waterland. Als je klikt op
Landelijk Alkmaar kom je op een pagina van
Land van Leeghwater. Voor de bezoeker twee
verschillende labels. De pagina Edam-
Volendam gaat ook over Zeevang. Op zichzelf
al drie verschillende proposities. Toch delen
Edam en Volendam een pagina. Omdat de
gemeente zo Is ingedeeld. Enkele delen van
Laag Holland (zoals de Zaanstreek) zijn niet
zichtbaar omdat ze niet meefinancieren. Voor
een bezoeker is dit niet goed te volgen.

Een tweede punt van aandacht is het gebrek aan
doelgroepkeuzes. In bijna alle rapporten en

oeleidsnota’s wordt gesproken over de regionale,

oinnenlandse, Europese bezoeker en de
Internationale bezoeker in Amsterdam. Dit staat
gelijk aan vrijwel iedereen. Beleld en

marketinginspanningen richten vooralsnog op hele

brede doelgroepen. Dat is als schieten met hagel, In
de hoop dat je iemand raakt. Dit zorgt niet alleen
VOOr versnippering van budget, maar ook voor lage
effectiviteit in de marketing en een onduidelijk
profiel als bestemming.

Marketing (en beleid) wordt effectiever naarmate je

jezelf gericht focust op specifieke doelgroepen. De

peschikbare budgetten vragen om duidelijke

keuzes. Daarnaast geeft het kiezen van doelgroepen
richting In keuzes voor (type) product- en
bestemmmingsontwikkeling. Het geeft ook richting
aan welke doelgroep je wil ontvangen en daarmee
geef je meer richting In de zoektocht naar een
optimale balans. Het Is wenselijk om keuzes te gaan
maken. Het adagium luidt hierbij: wie niet kiest,
wordt niet gekozen. Je kunt niet alles voor iedereen
Zijn.

Tot slot valt op dat er nauwelijks actuele data

oeschiklbaar i1s over de bezoeker. Wie Is de bezoeker,

Noe waardeert de bezoeker de bestemming, hoe
peweegt de bezoeker zich door het gebied, welke
kanhalen gebruikt de bezoeker etc. Hierdoor ontstaat
een risico dat keuzes gemaakt worden op basis van

emotie in plaats van data of de behoefte van de
bezoeker.

De regio heeft veel kleinschalige bedrijven die zelf

peperkte marketing- en investeringskracht
hebben. Er is sprake van relatief geringe
verblijfscapaciteit, waardoor er in het gebied een
grote athankelijkheid is van dagtoerisme. Om de

omzet op pell te houden is een hoge omloop-
snelheid nodig van dagbezoekers met een relatief
korte verblijfsduur. Dit vraagt actieve marketing,
maar individueel hebben veel ondernemers de

kennis of mogelijkheden niet en collectief zijn de
mogelijkheden sterk gelimiteerd.

De regio is vooral athankelijk van een spontane
stroom (inter)nationale bezoekers die verblijven in
Amsterdam. Deze groep weet de regio goed te
vinden: 70% van de bezoekers in Amsterdam die
een bezoek brengt aan de MRA-regio gaat naar

Laag Holland (voornamelijk Zaanse Schans,

Volendam en Marken). Dit zorgt voor een constante
aanwas van dagbezoekers, maar maakt de regio
ook kwetsbaar en athankelijk.

Een deel van de ondernemers kiest ervoor om zich
actief te richten op het werven van aanbieders van

groepstoerisme. Deze groep Is eenvoudiger en
gerichter te werven dan de individuele toerist en
evert sneller en langer een constante omzet op. Dit

Kan tegenstrijdige belangen opleveren in een
streven naar balans.

Veel van de toeristische organisaties (met
uitzondering van Stichting Marketing Zaanstreek
en Alkmaar Marketing) hebben zeer beperkte
Mmiddelen en slagkracht. De verwachtingen zijn
niermee al snel groter dan de organisaties waar

Kunnen maken. Er is waardering bij stakeholders

wat de organisaties met minimale middelen

“overeind” weten te houden. Op lokaal niveau zijn

de belangrijkste uitdagingen een vergrijsa

vrijwilligersbestand, de afwezigheid van een

betaalde medewerker of coordinator en een
afnemend ledenaantal. De uitvoerende taken
vragen daardoor soms onevenredig veel aandacht
en inzet van de vrijwillige bestuurders.

De focus van de VVV's ligt van oudsher vooral op de

paliefunctie, terwijl de digitale kanalen in belang
sterk zijn toegenomen en alleen maar verder zullen
gaan toenemen. De digitale vaardigheden van
vrijwilligers zijn hierbij een punt van aandacht.

Van oudsher hadden VVV's een belangrijke rol als
Intermediair. Via de VVV kwamen bezoekers bij de
bedrijven. Maar deze rol Is sterk verandert. Hierdoor
IS ook de meetbare opbrengst van een
lidmaatschap bij de VVV minder zichtbaar voor

ondernemers. Dit zorgt voor afhemende
ledenaantallen en inkomsten.

21
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Ook de van oudsher populaire VVV cadeaubon zorgt voor minder opbrengsten (minder marge, meer

alternatieve verkooppunten, minder acceptatiepunten waardoor de populariteit atneemt). Subsidies zijn in de
loop der jaren afgebouwd. Al deze aanpassingen zetten de organisaties verder onder druk.

Door de steeds beperktere budgetten zijn de lokale toeristische organisaties ‘verschraald'. Er is geen budget
voor marketing, laat staan dat er ruimte Is voor investeringen in een eigentijdse uitstraling van de VVV.
GCemeenten maken hierbij geen duidelijke keuzes: er wordt niet geinvesteerd in eigentijdse VVV's, maar er
wordt ook niet besloten om te stoppen. Wat overblijft zijn VVV's die - met alle goede bedoelingen en een
enthousiaste inzet van vrijwilligers - steeds verder verzwakken en waarvan het gat tussen de verwachtingen en
de vraag van de bezoeker (en ondernemers) en het aanbod steeds groter wordt. Dit vraagt keuzes: of investeren
IN kwalitatief hoogwaardige en representatieve fysieke informatievoorziening of invullen op alternatieve
manieren. Anders Is de kans aanwezig dat de negatieve spiraal zich de komende jaren zal gaan versnellen.

Bij de regionale DMOQO's is vooral BTLH beperkt in capaciteit, wat ook de rol en positie van de organisatie beperkt.
Deze organisatie wordt vaak nog gezien als uitvoerende partij en minder als strategisch (merk)regisseur of
marketing autoriteit. Dit werkt versnippering in de hand. De beperkte middelen bemoellijken ook de
samenwerking met de lokale toeristische organisaties. Er ontstaat hiermee een beeld dat BTLH bij de lokale
toeristische organisaties soms meer komt ‘halen’ dan ‘brengen’. Anderzijds is er een verschil in professionaliteit,
omdat BTLH met betaalde krachten werkt en de lokale toeristische organisaties met vrijwilligers. Omdat BTLH
INn haar uitingen afhankelijk Is van de inzet van lokale vrijwilligers (bijvoorbeeld bij de invoer van informatie in de
toeristische database) kan dit soms wederzijdse spanningen opleveren. Bilj andere regionale DMQO's zoals
Stichting Marketing Zaanstreek en Alkmaar Marketing lijken de organisaties een meer stabiele positie te
hebben binnen de regio en zijn de VVV's sterker geborgd binnen de regionale DMO.

De onderlinge samenwerking tussen de verschillende toeristische organisaties (zowel lokaal als regionaal) komt
mMmaar matig van de grond en Is sterk persoonsgebonden. Hierdoor komt de samenwerking bij (bestuurlijke of
oersonele) wisselingen weer in een nieuw daglicht te staan of wordt de noodzaak tot samenwerking opnieuw
ter discussie gesteld. De organisaties werken op dit moment niet samen vanuit een gezamenlijke agenda en

collectieve doelen om de regio te versterken. De samenwerking is hierdoor ad hoc en incidenteel. Het ontbreekt
aan gebiedsgerichte synergie.

3.4 VAN UITDAGINGEN NAAR OPGAVEN

De genoemde uitdagingen vragen de komende jaren de nodige aandacht om te zorgen dat de regio de regie

noudt. Om dit om te zetten naar uitvoering hebben we vier strategische opgaven geformuleerd waar de regio
de komende jaren gezamenlijk aan kan werken:

#1: Een herkenbare regio
#2: Beleefbare bestemmingen
#3: Gerichte verleiding
#4: Geinspireerde bezoekers

Deze opgaven beschrijven enkele focuspunten voor beleid en uitvoering de komende jaren. In hoofdstuk acht

peschrijven we vervolgens hoe dit kan worden vertaald in een gezamenlijke uitvoeringsagenda op Laag Holland

Niveau.



Deel 2:
Strategische
opgaven
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De bezoeker doorloopt voor, tijJdens en na het bezoek een zogenaamde klantreis. Dat geldt zowel voor bewoners
eze klantrels opdelen in zes fasen. Deze fasen worden niet altijd in

als gasten (samen: bezoekers). We kunnen ©
een vaste volgorde doorlopen. Het is in die zin een ‘dynamische’ klantreis, waarbij bezoekers soms heen en weer

gaan tussen verschillende fasen. In alle fasen speelt het delen van ervaringen een rol (in het midden), zodat

anderen geinspireerd worden om naar de bestemming te komen.

Gericht plannen van een bezoek
of verblijf op basis van een
voorgenomen reis

naar een pestemming

Boeken van verblijf,
vervoer

Orientatie op moge-
lijke bestemmingen
VOOr een bezoek of

en/of vermaak

verplijf

Het vertrek naar huis De fase van oriéntatie

inclusief de terugreis VOOr aankomst op een

bestemming

Het daadwerkelijke verblijf
op de bestemming

N de verblijfsfase vinden er opnieuw “micro-klantreizen” plaats. De bezoeker orienteert zich ook ter plaatse
nerhaaldelijk op wat hij of zij de volgende dag(en) gaat doen. De intensiteit waarin dit gebeurt i1s athankelijk van
de mate waarin er al vaststaande plannen zijn gemaakt. Het in beeld brengen van de klantreis helpt om het
proces waar een bezoeker doorheen gaat te visualiseren, gaten of kansen in de klantreis te signaleren, meer
synergie te creéren tussen de verschillende fasen van de klantreis, het realiseren van een optimale klantbeleving

en om partijen vanuit het perspectief van de bezoeker naar het gebied te laten kijken.

Binnen de hele klantreis gaat het om een totaalbeleving. Het is daarbij belangrijk dat de fasen in de klantreis
naadloos In elkaar overlopen en dat een bezoeker continue wordt geholpen om overzicht te krijgen of te
houden. Dit vraagt herkenbaarheid voor de bezoeker, maar ook binding en samenhang in de regio zelf.
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Regiomarketing wordt soms als synoniem gezien
VOOr promotie: het uitvoeren van
promotiecampagnes, een logo of slogan, een
website of ander promotiemateriaal. Maar
marketing van een gebied draait om veel meer dan

promotie. De beoordeling van een bezoeker komt
namelijk tot stand door een kwalitatief en
beleefbaar product, de uitstraling van de openbare
ruimte, gastvrijheid, het voorzieningenniveau,
berelkbaarheld etc. Bij regiomarketing draait het
om een integrale aanpak, waarbij al deze aspecten
met elkaar ssmenhangen. Daarblij is een
randvoorwaarde dat wat je belooft (merkbelofte)
ook aansluit bij wat je werkelijk biedt. Als daar teveel

licht tussen zit, dan raken bezoekers teleurgesteld
en komen ze niet meer terug. Of nog erger: ze
vertellen hun negatieve ervaring door aan anderen.

Een negatieve ervaring wordt negen keer vaker
doorverteld dan een positieve ervaring.

De basis voor onder andere visie, beleid,
productontwikkeling en promotie zou gevormd
moeten worden door de identitelt van het gebied.

De identiteit gaat op zoek naar wat bindt in het
gebied. Het Is een combinatie tussen het DNA (wat
ben je nu), Imago (hoe zien anderen ons) en visie
(hoe willen we gezien worden). Deze drie kunnen
niet al te ver uit elkaar lopen, dat gaat ten kosten

Gebalanceerde positionering

van de geloofwaardigheid. Door de identiteit van
het gebied vast te leggen kunnen alle partijen in de
regio bijJdragen aan een ontwikkeling die aansluit
bi] deze identiteit: beleid, nieuwe
productmarktcombinaties, productontwikkeling
door ondernemers, gebledsontwikkeling, promotie
etc. Op deze wijze bouw je met elkaar consistent
verder aan een elgentijdse bestemming, op de
moole fundamenten die er al zijn.

De identitelt van een gebied heeft het vermogen
om Mmensen te binden: iInwoners, ondernemers,
overheden en andere organisaties In het gebied.
Een goed beschreven identiteit is herkenbaar en
onderscheidend. Het zorg dat iedereen vanuit
hetzeltde vertrekpunt start. Maar het heeft ook als
voordeel dat er een evenwichtig beeld van de regio
wordt bepaald dat niet alleen rust op iconen uit het
verleden, maar ook hedendaagse ontwikkelingen
betrekt. Te veel leunen op iconen uit het verleden

en rustieke beelden kan al snel gezien worden als
saal of oubollig. Ook kan het kunstmatig in stand
nouden van een historisch beeld afbreuk doen aan

net gevoel van authenticiteit. Er kan ook een
verschil ontstaan in hoe inwoners het gebied
ervaren en bezoekers van buitenaf het gebied
ervaren. Dit kan spanningen opleveren. Tot slot kan
het een toekomstige bredere positionering
(bijvoorbeeld als bestemmming om te wonen,
werken of iInvesteren) in de weg zitten.

De regio Laag Holland heeft tal van erfgoed iconen uit het verleden. Maar dit is niet zomaar erfgoed: het getuigt

van uitmuntend ondernemerschap en innovativiteit.

INndustrie. Ze vormden ook de basis voor innovatieve ¢

De molens legden de basis voor een op wind gedreven
roogmakerijen, zoals De Beemster of De Schermer. De

Stelling van Amsterdam is een ingenieuze verdedigingsring. De Edammer kaas werd al in de gouden eeuw over
de hele wereld verhandeld. Zo zijn er vele voorbeelden te noemen.

De regio drijft nog steeds op ondernemerschap en innovatie. In Purmerend is de H20 Esport Campus te vinden
en Restaurant Brasa wint in 2021 de Terras Top 100. In Waterland vindt een uniek project met circulair houten
woningbouw plaats. In Volendam zijn experimenten met de kweek van glasaal om de palingstand te versterken.
Van ‘t Hek in Zuidoostbeemster realiseert innovatieve funderingstechnieken voor grootschalige projecten over
de gehele wereld. En In Zaanstad zijn plannen om cacaodoppen te hergebruiken tot bijvoorbeeld hardboard of
cacao vervanger. Ook werkt de regio met innovatieve manieren van hedendaags watermanagement.

Dit beeld van innovatie en ondernemerschap staat in schril contrast met het beeld van lege
veenweldegebieden en historisch erfgoed waarmee de regio zich positioneert. Het zou goed zijh om te komen
tot een meer gebalanceerd totaalverhaal voor de regio. De historische en landschappelijke iconen blijven
belangrijk, maar ze worden sterker verbonden met het hedendaagse verhaal van de regio. Deze identiteit |aat
zlen wat de regio Laag Holland bindt, maar het biedt ook mogelijkheden om andere bedrijfssectoren te

nerkenbaarheid voor inwoners.

oetrekken bij de marketing van de regio. Deze verbreiding is ook wenselijk en noodzakelijk als de regio meer
orivate financiering wil werven uit andere sectoren. Bovendien biedt het verhaal daarmee ook meer
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De regionale identiteit van Laag Holland laat zien wat de regio bindt. Binnen de kaders van de regionale
Identiteit kan er ruimte zijn voor een lokale invulling en onderscheidendheid. Oftewel: het zichtbaar maken wat
de verschillende bestemmingen en gemeenten van elkaar onderscheid. Zo kan binnen de regio Laag Holland
ledereen toch een eigen positie kiezen, maar versterken de losse posities elkaar tot een samenhangenc

totaalverhaal.

Het is goed om deze lokale ‘identiteiten’ samen met de regionale identiteit te beschrijven en te visualiseren In
een identiteitsboek. Je creéert zo een situatie waarin losse initiatieven elkaar versterken, omdat ze allemaa
vertrekken vanuit dezelfde basis: de identiteit van het gebied. Als dat vervolgens versterkt kan worden door een
verbindend regiomerk, dan wordt een zeer krachtige basis gelegd voor een herkenbare regio.

4.5 EEN HERKENBAAR REGIOMERK

Om de bezoeker houvast te bieden Is het wenselijk om te zorgen voor herkenbaarheid en samenhang in zowel
de hele klantreis als in het aanbod. Enerzijds door een duidelijk profiel (identiteit), visuele herkenbaarheid en het
consequent toepassen van de regionaam. Anderzijds door het aanbod overzichtelijk te bundelen.

Voor een bezoeker Is het vaak ontzettend lastig om overzicht te krijgen van een bestemming. Toerisme Is een
samengesteld product van vervoer, verblijf en vermaak. Het vermaak komt veelal uit tal van andere sectoren in
de omgeving: natuur, cultuur, sport, zorg, media, landbouw, industrie, tech etc. De bezoeker zal het zonder de
nodige binding niet ervaren als één totaalbeleving. Daarnaast is het voor bezoekers vaak onduidelijk waar
plaatsen precies liggen in het gebied en wat wel of niet eenvoudig te combineren is. En dan ook nog al die
verschillende merken, websites en benamingen. Dat kan ertoe leiden dat de bezoeker gefrustreerd raakt en
daarmee athaakt (niet komt) of uiteindelijk minder gaat doen dan mogelijk is.

Een herkenbaar regiomerk kan zorgen voor overzicht, het draagt bij aan de naamsbekendheid van het gebiedq,
het zorgt voor een duidelijke propositie en het draagt bij aan de betrouwbaarheid. Met dit [aatste bedoelen we
dat de doelgroepen begrijpen dat het merk nuttig is en meerwaarde biedt. Bijvoorbeeld omdat het staat voor
kwalitelt van informatie of houvast biedt voor overzicht.

De herkenbaarheid en samenhang dient ook terug te komen tussen verschillende fasen in de klantreis. Dat

communicatie. Ook zou het goed zijn als de regionale uitstraling die je uitdraagt in marketingcampagnes in de
droomfase, herkenbaar is Iin uitingen in de beleeffase (informatiepanelen, routes, brochures, inrichting VVV's
etc.). Zo ontstaat een naadloze klantrels.

Visuele merkstijl

Het regiomerk kan worden vertaald in een visuele merkstijl, zoals bijvoorbeeld een herkenbaar patroon, kleuren,
oeeldmerk etc. Door het toepassen van deze visuele stijl ontstaat een eenduidig beeld naar bezoekers en
Inwoners. Een verbindend regiomerk kan zelfstandig worden toegepast (bijvoorbeeld op een website), maar
moet ook samen met bestaande beeldmerken (van gemeenten, bedrijven, toeristische bestemming etc.)
kKunnen samengaan. Toepassen van een regionaal beeldmerk kan dan ook op verschillende manieren: via een
woordmerk, een beeldmerk, een label etc. Het beeldmerk wordt hiermee een ‘onderlegger’ die breed kan
worden toegepast. Dit zal de naamsbekendheid en herkenbaarheid versterken. Dit proces vraagt co-creatie met
stakeholders om tot de juiste uitingsvorm te komen.

Bureau Toerisme Laag Holland heeft recent een nieuw beeldmerk gelanceerd. Doordat
dit niet In co-creatie met stakeholders tot stand is gekomen, is er een gevaar dat het
beeldmerk onvoldoende toepasbaar iIs als ‘'onderlegger’ en gezien wordt als iets van
‘BTLH" en niet van de regio zelf. De visuele vertaling van het regiomerk (beeldmerk,
patronen, kleuren etc.) kan alleen succesvol zijn als hier breed draagvlak voor is en het

vooral door derden wordt gecommuniceerd. Er zal met stakeholders in het gebied
moeten worden onderzocht of het beeldmerk op draagvlak kan rekenen, of ze bereid zijn
het actief uit te gaan dragen in combinatie met het eigen beeldmerk en of het beeldmerk
geschikt is om het in combinatie met andere beeldmerken te presenteren (zonder dat
het krampachtig wordt), zodat het als ‘'onderlegger’ toegepast kan worden.

oetekent dat er samenhang dient te zijn in het verhaal in MRA communicatie, regionale communicatie en lokale
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4.4 HERKENBAARHEID VRAAGT REGIE

Om toepassing van de identiteit en het beeldmerk te stimuleren, is het nodig om dit te stimuleren en actief
partijen over het gebruik te adviseren. Soms kan ook kwaliteitsbewaking nodig zijn om te borgen dat beide op
de juiste manier worden toegepast en dat er geen oneigenlijk gebruik plaatsvindt, waarmee schade wordt

berokkend op het regiomerk. Het is om die reden aan te raden om het beeldmerk te registreren bij het Benelux-
Bureau voor de Intellectuele Eigendom.

Het is wenselljk dat er één merkregisseur Is die zowel het proces van gebiedsidentiteit als visuele vertaling
coordineert en regisseert. Dit zorgt enerzijds voor regie op kwaliteit, maar het zorgt ook voor regie op energie.
Het voorkomt dat individuele organisaties het proces herhaaldelijk gaan overdoen of hier een eigen (iets te
creatieve) iInvulling aan gaan geven. Het zou logisch zijn om dit bij een regionale DMO onder te brengen en deze

partij ook de positie te geven om hier actief invulling aan te geven. Op deze manier is publiek-private
samenwerking op dit thema het beste gewaarborgd.

Om meer synergie te realiseren en partijen te betrekken en te conformeren aan het merk zou het goed zijn om
een merkalliantie te sluiten. Onderdeel hiervan zijn recreatieschappen, Recreatie Noord-Holland, natuur- en
cultuurorganisaties, gemeenten, provincie, de regionale DMO('s) en VVV's, regionale ondernemersverenigingen
en grotere bedrijven Iin de regio. Het zou een krachtig signaal zijn om met elkaar nieuw leven in het merk te
blazen en gezamenlijke afspraken te maken over de toepassing van het merk.

Er wordt verschillend gedacht over het merk Laag Holland. Voorstanders geven aan dat er al jaren In
geinvesteerd Is en dat het zonde iIs om dit merk nu los te laten. Bovendien zorgt het voor binding in de regio en
IS er geen betere naam voorhanden. Tegenstanders zeggen dat het een kunstmatig merk is waar iInwoners en
bedrijven geen binding mee hebben. Bovendien zou het woord ‘laag’ verkeerde associaties oproepen (negatief,
niet alles Is onder zeeniveau, mensen denken dat het letterlijk laag In Holland ligt) en de haamsbekendheid van

net merk te laag zijn. Een deel van de gesprekspartners heeft er niet een uitgesproken mening over, maar vindt
net vooral problematisch dat het merk onvoldoende bekendheid heeft.

Dat de haamsbekendheld laag is, Is niet verwonderlijk. De naam wordt nog maar beperkt gecommuniceerd
door stakeholders in het gebied. Er Is een grote mate van losse labels en merken en dit was ook het
uitgangspunt bij de oprichting van BTLH: de lokale merken zouden de boventoon voeren en Laag Holland zou
niet als consumentenmerk worden gelanceerd. Recent zijn er wel enkele voorzichtige stappen gezet in die
richting, maar de beschikbare budgetten zijn op dit moment te laag om serieuze campagnes gericht op

merkbekendheid uit te voeren. Het duurt lang om een merk bekendheid te geven. Dit vraagt vasthoudendheid,
continuitelt, budget en keuzes.

Het gebied is qua afbakening complex en ook voor mensen in het gebied zelf moellijk te definiéren, al heeft het
enkele duidelijke gedeelde waarden. Er is geen onderzoek gedaan naar hoe de bezoeker de naam Laag Holland
ervaart. Zonder deze kennis zijn alle meningen gebaseerd op de onderbuik.

De vraag Is of een nieuwe naam voor de regio op dit moment de meeste aandacht zou moeten hebben. Mocht
de regio een nieuwe naam overwegen, dan is het zinvol om hier zo snel mogelijk onderzoek naar te doen en bl|
voorkeur de naambepaling te betrekken bij een identiteitstraject. Een nieuw merk dat niet actief geladen wordt
en gecommuniceerd zal echter hetzelfde ot hebben als het merk Laag Holland: de verwachtingen zullen hoger
zIjn dan de realitelt en het discussie over het merk zal steeds meer toenemen.

Een nieuwe naam zal zonder enige twijfel weer nieuwe discussies oproepen. Bovendien wordt de naam Laag
Holland op steeds meer uitingen gecommuniceerd, wat de nodige vervangingsinvesteringen met zich mee zal

orengen. Tot slot wordt eventuele toekomstige financiering vanuit provinciale activiteiten in het kader van het
nationaal landschap Laag Holland verkleind.

PAS
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Hospers 2 spreekt in zijn boek van vette of magere regio’'s. Er zijn volgens hem vijf dimensies die een

regio maken of breken:

Is de begrenzing duidelijk. Als de grenzen ontbreken dan kunnen

mensen zich moellijker met een gebied |
belemmert. Voor Laag Holland worden d

dentificeren, wat de vorming van een regionale identiteit

le grenzen gevormd door de gedeelde landschappelijke

waarden. Toch zullen de grenzen voor velen niet direct herkenbaar zijn.

heeft een ge

oled symbolen waaraan inwoners hun identiteit kunnen

ontlenen? Laag Holland scoort sterk op ¢
cultuurhistorie etc.

eze dimensie, met typerend landschap, architectuur,

organisaties die op de schaal van de regio actief zijn. Er zijn nauwelijks

organisaties actief op het niveau van Laag Holland.

de functie die
binnen Laag Holland delen dezelfde uitd

een gebied heeft in een groter geheel. De gebieden
agingen en hebben een gelijksoortig karakter. Al zit er

verschil tussen stedelijke en landelijke uitdagingen.

de beeldvorming van het gebied ‘tussen de oren'. Laag Holland is op dit

moment nog geen gebied waarmee inwoners of ondernemers zich makkelijk kunnen

Identificeren.

We kunnen daarmee concluderen dat Laag Holland op dit moment een zogenoemde ‘magere’ regio Is.

Hospers, G. (2013). Geografie en gevoel: wat plekken met ons doen.
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De productontwikkelingsfase waarin Laag Holland zich bevindt, de
zoektocht naar balans, de kansen die toerisme biedt om bestaande
waarden (landschap, erfgoed, cultuur) op de lange termijn in stand te
houden en een beter evenwicht in historische en eigentijdse verhalen
Mmaken dat ontwikkeling van nieuwe beleefbare verhalen en
bestemmingen wenselljk Is. Dit vraagt om een toeristisch aanbod dat
beschikbaar, bereikbaar, boekbaar, beleefbaar en bekend iIs. Hiervoor Is
het wenselilk om, vanuit de eigen identitelt, bestaand aanbod te
versterken en nieuw aanpbod te ontwikkelen, die zowel de bezoeker,
bewoner, ondernemer en omgeving meerwaarde bledt.

5.1 BESCHIKBARE EN BELEEFBARE VERHALEN

Verhalen zijn een goede manier om op een overzichtelijke en inspirerende manier bezoekers kennis te laten

maken met de bestemming. Het brengt een bestemming tot leven en verdiept de beleving van de bezoeker.
Grofweg kunnen we vier soort verhalen onderscheiden: 20

3 i o

Personen Plaatsen Producten Sages en
legenden
historische figuren, geografisch, lokale bedrijvigheid, wonderbaarlijke locaties,
levende iconen, geologisch, flora, fauna, gastronomisch, kunst, magische voorwerpen,
locals etc. historie, erfgoed, ambachten etc. bovennatuurlijke
water etc. wezens etc.

De uitdaging is om verhalen te koppelen aan ervaringen. Mensen herinneren hun ervaringen. Om een ervaring
te creéren moet je de bezoeker aanspreken op emotie. Het gaat om het bereiken van een balans tussen feiten
en activiteiten, activeren, verbazen en elementen die je niet snel vergeet. 21 Kortom: beleving.

Wanneer je een belevingsvolle omgeving wilt creéren vraagt dit een aantal zaken: 22

o De bestemming presenteert zichzelf op een verrassende manier naar de bezoeker ("kom binnen en kom
meer te weten’)

o De bezoeker wordt verleid om alle hoeken en bezoekers van een bestemming te verkennen (“blijf langer en
ontdek me”)

* Eriseen rode draad die zorgt voor een samenhangend geheel ("begrijp het verhaal van de (vriendelijke)

pestemming’)

e Het roept nieuwsgierigheid op (“de bestemming oefent aantrekkingskracht uit op bezoekers”)

Deze beleefbare verhalen kunnen een basis bieden voor bestemmmingsontwikkeling, zeker als ze passen bij de
Identiteit van het gebied. Het beleven van de kaashistorie van Edam, op ontdekkingstocht in het llperveld,
verkennen van eigentijdse innovaties in Zaanstad, beleefbaar maken van de markthistorie van Purmerend,

zichtbaar maken van het bijzondere karakter van de Beemster, de kunsthistorie in Volendam etc. Er zijn tal van

oekende en onbekende verhalen in de regio die de bestemming aantrekkelijker zouden maken als deze beter

oeleefbaar zouden zijn. Soms vraagt dit nieuw aanbod en soms een opwaardering zijn van bestaand aanbod.

20 Tourism eSchool (2018). 12 Things Succesful Visitor Centres Do Differently.

21 Mossberg, L. (2008). Extraordinary Experience Through Storytelling.

22 Mikunda, C. (2006). Brand Lands, Hot Spots and Cool Spaces. Welcome to the Third Place and the Total Marketing Experience,
Hotelschool The Hague & Wiegerink K. (2013). How Hospitable is your City? Den Haag.



Beleefbare verhalen dragen bij aan de trots van
Inwoners op het gebied, een meer aantrekkelijke
pestemming, het kan ervoor zorgen dat waarden op
net gebied van landschap, cultuur of erfgoec
pehouden blijven en dat er een betere spreiding in
net gebied kan worden gerealiseerd. Daarnaast zijn
er ook nog stappen te zetten in de randvoorwaar-
den om het gebied individueel te kunnen beleven
en bezoekers te spreiden, bijvoorbeeld de
aanwezigheld van lokale vervoersopties (zoals

fietsverhuur).

De beschikbaarheid van beleefbare verhalen is ook
relevant als marketinginstrument. Waar voorheen
de marketing vooral verliep via DMO naar bezoeker,
loopt deze vandaag de dag voor een groot deel via
bezoeker naar bezoeker. Bezoekers inspireren elkaar
en vertellen elkaar over positieve en negatieve
ervaringen zonder tussenkomst van een DMO. Een
beleefbare bestemming vormt daarmee een basis
van de totale strategie die meer aandacht nodig
heeft.

In de afgelopen jaren Is de ontwikkeling van nieuwe
producten en belevingen moeizaam tot stand
gekomen. Hier worden verschillende redenen voor
genoemd: gebrek aan capaciteit om ontwikkelin-
gen aan te jagen, gebrek aan budget, te welnig
INitiatieven vanuit het bedrijfsleven, te weinig
stimulerend beleid vanuit de overheid (interne
versnippering, politieke keuzes etc.) etc. Om hier
stappen In te zetten Is aanjaagkracht nodig om te
zorgen dat er nieuwe beleefbare verhalen ontstaan.
lemand die ondernemers en investeerders kan
wiljzen op ontwikkelkansen, ontwikkelingen kan
versnellen of aanjagen, de juiste routes weet bij de
overheid, initiatieven met elkaar kan verbinden, de
weg weet naar stimuleringsfondsen en op die
manier een nieuw vliegwiel van bestemmingsont-
wikkeling in gang zet. Ook de beschikbaarheid van
goede data speelt een rol, zodat realistische
businesscases mogelijk zijn.

5.2 BEREIKBARE VERHALEN

Wandelen, fietsen en varen Is ontzettend populair
en Is In coronatijd alleen nog maar in populariteit
toegenomen. Er komen ook allerlel nieuwe vormen
van outdoor sport bij zoals trailrunnen en
gravelbiken. En de elektrische varlanten komen in
razendsnel tempo op, zoals e-bikes, elektrisch varen
of e-choppers. Toch zitten er nog diverse ‘gaten’ in
het netwerk. Veelgenoemd Is bijvoorbeeld het
gebrek aan fietsverhuur of ontbrekende schakels in
toeristische verbindingen. Het zou goed zijn om dit
IN kaart te brengen en mee te nemen In

mobiliteitsagenda’s.

(S)Laag Samen

De regio biedt een mooie basis voor deze
activiteiten met de uitgebreide wandel-, fiets- en
sloepennetwerken. Het Routebureau van Recreatie
Noord-Holland legt de netwerken aan, maar de
productontwikkeling van fysiek kaartmateriaal en
routes is niet centraal belegd. Soms wordt gedacht
dat de bezoeker dit wel online zoekt, maar dat is
een misvatting. Uit een onderzoek van Westtoer
blijkt dat 42% fysieke fietskaarten gebruikt om een
route te plannen. 22 Dit wordt bevestigd door diverse
stakeholders in de gesprekken.

Hier ligt een kans om dit regionaal te organiseren.
Op deze manier kan de regio toewerken naar een
uniforme uitstraling van routeproducten, een betere
spreiding van bezoekers faciliteren en een
verbinding maken met de verhaallijnen. Falk biedt
een grove kaart van het fietsnetwerk op het niveau
van de Kop van Noord-Holland. Het is een kans om
regionale toeristische kaarten en lokale/regionale
themaroutes uit te geven. Bovendien kan het een
extra iInkomstenbron betekenen voor zowel een
regionale DMO als bedrijven. Een laatste voordeel Is
dat ook lokale VVV's als wederverkoper hier hun
voordeel mee kunnen doen.

Om versnippering van losse kaarten, routes en
soortgelijke initiatieven te voorkomen is het aan te
pevelen om als overheden (inclusief de provincie en
Recreatie Noord-Holland) met elkaar af te spreken
dat de regionale DMO altijd de centrale partij is die
net route- en kaartmateriaal voor de regio uitgeeft.
DIt zou een voorwaarde moeten zijn bij
subsidieverlening aan initiatieven waar sprake is van
productie van route- en kaartproducten. Het
versterkt de herkenbaarheid, zorgt voor uniform
Kaartmateriaal (die ook up to date blijft), regie op
route producten en creéert een sturingsmiddel om

nezoekers te spreiden in de regio.

-

Verhalen dienen beschikbaar,

bereikbaar, boekbaar, beleetbaar

en bekend te zijn.

23 Westtoer (2018). Onderzoek bij recreatieve fietsers op het fietsnetwerk 2018.
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5.5 BEKENDE EN BOEKBARE VERHALEN

Als de producten eenmaal zijn ontwikkeld, dan is de uitdaging om ze bekend en boekbaar te maken. Enerzijds

gebeurt dit door de collectieve marketing en informatievoorziening. Anderzijds heeft de initiatiefnemer of
ondernemer hierin een belangrijke rol. Een DMO zou kennisontwikkeling bij ondernemers kunnen stimuleren.
Hoe zoekt een bezoeker, hoe kun je die gericht verleiden, welke kanalen gebruikt hij of zij hiervoor, hoe kun je
zichtbaar worden op kanalen als Tripadvisor of GetYourGuide, wat betekent het als je informatie of je product
niet up to date, visueel of meertalig Is, kennis over de Duitse gast etc.

Ook ondersteuning bij de gezamenlijke inkoop van professionele reclame fotografie kan een rol zijn voor de
DMO. Het valt op dat veel websites van attracties of musea matig fotomateriaal hebben. In een wereld waarin

Kanalen steeds visueler worden, Is goed beeldmateriaal cruciaal. Ook het opzetten van een uitgebreide
beeldbank (Marketing Zaanstreek heeft hier een goed voorbeeld van) met vrij beschiklbaar fotomateriaal uit de

omgeving kan helpen om de professionaliteit te versterken en kan helpen om het gewenste beeld van de regio
uit te dragen.

Qua boekbaarheid is het advies om hier voorlopig geen prioriteit aan te geven of gebruik te maken van
pestaande platformen. Diverse bestemmingen hebben in het verleden geprobeerd om een eigen

poekingsplatform op te zetten en dit lukt vrijwel nooit, tenzij bestemmingen hier al in een heel vroeg stadium

mee gestart zijn en zo vertrouwen hebben gewonnen (zoals bijvoorbeeld Texel). Investeringen wegen niet op
tegen de baten, technieken veranderen ontzettend snel en het is onmogelijk om te concurreren tegen de
marketingkracht van mondiale platformen. Een DMO zou wel een rol kunnen spelen in boekbare
arrangementen: het bij elkaar brengen van individuele producten tot een aantrekkelijk totaalproduct. Deze

arrangementen kunnen vervolgens via regiomarketing naar de bezoekers worden gecommuniceerd.
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5.4 VERBINDING TOT STAND BRENGEN

Stakeholders in het gebied waarderen de inzet van
Bureau Toerisme Laag Holland in de afgelopen
periode door verbindingen tot stand te brengen,
bijvoorbeeld door Café Laag Holland, door de
INnbreng van kennis of door het koppelen van
partijen (hetwerkfunctie). Verbindingen tussen
partijen in het gebied kunnen leiden tot nieuwe
productmarkt combinaties, professionalisering en

kennisuitwisseling. Het Is dus relevant om hiermee
door te gaan. Er zijn drie vormen van verbinding die

de komende periode extra aandacht vragen:

* Verbindingen tussen oud en nieuw

* Verbindingen voor nieuwe exploitatiemodellen

* Verbindingen tussen bewoners en bezoekers

Verbindingen tussen oud en nieuw

Om een evenwichtiger beeld te creéren van de
regio, zou het goed zijn om te stimuleren dat er
Nnieuwe verbindingen komen tussen oude verhalen

en nieuwe belevenissen. Dit zou bijvoorbeeld
kunnen door innovatieve bedrijven bezoekbaar te
maken, door sterker de koppeling te maken met
een thema als duurzaamheid of door historische
iconen, verhalen en erfgoed te vertalen naar
eigentijdse belevenissen. Maar ook het vertalen van
hippe stedelijke ontwikkelingen naar passende

INitiatieven in landelijk gebied (progressive
province) kan de aantrekkelijkheld van het gebied
voor stedelingen versterken.

Verbindingen voor nieuwe

exploitatiemodellen

Een tweede vorm van verbinding draait om het
creéren van nieuwe exploitatiemodellen. Zo zoeken
natuur- en landschapsbeheerders naar nieuwe

vormen van inkomsten. Maar dit geldt ook voor

culturele instellingen. Door samenwerking te

(S)Laag Samen

stimuleren tussen bijvoorbeeld grote en kleine
musea. Of door met natuur- en
andschapsorganisaties en Recreatie Noord-

olland gericht te kijken hoe hun businesscase zou

Kunnen worden versterkt met gerichte marketing
en informatievoorziening en hoe bezoekers meer

gericht kunnen worden gestuurd. Hierdoor hou je

op de lange termijn het gebied aantrekkelijk voor
zowel bezoekers als inwoners en versterk je
bestaande waarden.

Verbindingen tussen bewoners en

bezoekers

Bewoners maken het gebied. Het is van belang dat
pewoners zich betrokken voelen bij het toerisme.

DIt zorgt voor draagvlak, overdracht van kennis en
verhalen en authentieke ervaringen. Bovendien
sluit het aan bij een ontwikkeling dat bezoekers
steeds meer diepgang willen en op zoek gaan naar
ervaringen die weg zijn van de gebaande paden.
Het zou sterk zijn als meer bewoners bereid zouden

zijn om bezoekers kennis te laten maken met
bijzondere plekken, tradities, innovaties of verhalen.
Een DMO kan hier een platform voor bieden.
Anderzijds zien we ook een ontwikkeling dat steeds

meer mensen het leuk vinden om tijdens hun
vakantie iets nuttigs te doen voor de |lokale
gemeenschap. Door dergelijke initiatieven worden
de lokale gemeenschap en bezoekers met elkaar

verbonden, waarblj het toerisme voor beide
partijen een meerwaarde bledt.

De inzet van een DMO (samen met andere
stakeholders in het gebied) zou hierbij zijn om de
Inwoners te informeren over en te betrekken bij

toerisme en waar mogelijk het profijt te vergroten.
Dit zal op de lange termijn ook het draagvlak voor
toerisme vergroten.

Sinds 2019 worden op de Faerder eilanden belangrijke toeristische

locaties gesloten tijdens twee dagen in april. Onder het motto

“closed for maintenance, open for voluntourism’ wordt er deze

dagen onderhoud gepleegd door zo'n 100 vrijwilligers (gekozen
uit meer dan 3500 aanmeldingen) uit de hele wereld. Er wordt
dan —samen met iInwoners — gewerkt aan tien projecten die zijn

gekozen door gemeenten, toeristenbureaus en inwoners, zoals het

realiseren van bewegwijzering, het aanleggen van drainage of een

trap, een wandelpad aanleggen of een uitkijkpunt bouwen. De

projecten zijn allemaal gericht op het ontwikkelen van faciliteiten

om de bezoekersstromen gericht te leiden en daarmee het

landschap te beschermen. Na afloop van de twee dagen krijgen

de vrijwilligers een feestmaal aangeboden dat verzorgd wordt
door lokale bedrijven.




Gerichte verleiding

-Nkele bestemmingen binnen de regio Laag Holland heblben een grote
aantrekkingskracht en bezitten fotogenieke en iconische locaties die door
bezoekers veel gedeeld worden via social media en andere kanalen. Combineer
dit met de autonome groel van buitenlandse bezoekers en de groel van de
metropoolregio en je zou kunnen stellen dat promotie niet de hoogste prioritelt
hoeft te hebben. Toch vraagt de omslag naar waardevol toerisme regie vanuit de

reglo, waarvoor gerichte verleiding van nieuwe doelgroepen één van de
INstrumenten Is.
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Bovendien zijn er diverse locaties waar een groel
van bezoekers nog wel mogelijk is of soms zelfs
noodzakelijk om de exploitatie of behoud van
voorzieningen op de lange termijn te borgen. Het
hoofddoel van de promotie is dan ook niet primair
meer bezoekers aantrekken, maar vooral een
transformatie qua type bezoekers en een gerichte
verleiding tot spreiding (marktsegmentatie).
Daarnaast zou het wenselijk zijn om te werken aan

oekendheld en herkenbaarheid van een regiomerk
(merkbekendheid), ook binnen de regio zelf. Tot slot

vraagt een digitaal verbonden wereld waarin

bezoekers elkaar vertellen hoe leuk iets Is, een
andere marketingaanpak (marktbenadering).

Deze doelen hebben één ding gemeen: het draait
om gerichte verleiding van bezoekers. Dit vraagt
onderzoek naar wie de bezoeker is en wat hem of
haar drijft. Maar ook scherpe keuzes in wie je wil
aanspreken. In dit hoofdstuk zullen we vooral
Inzoomen op gerichte verleiding in de droomfase. In
het volgende hoofdstuk (Geinspireerde bezoekers)
zullen we ons richten op het gericht verleiden van
bezoekers (en bewoners) die al ter plaatse zijn.

6.1 MARKTSEGMENTATIE: GERICHTE
DOELGROEPKEUZES

In de zoektocht naar balans gaat het vaak om
monitoring en bestemmingsontwikkeling. Maar het
vraagt ook een andere doelgroep. Hierbij zal de
focus vooral uitgaan naar individuele bezoekers die

geinteresseerd zijn om de verhalen van je bestem-
Ming te beleven en die een waardevolle bijdrage
everen aan de lokale gemeenschap. Voor een deel

Kan die ontstaan door nieuwe producten te
ontwikkelen die aansluiten bij de identiteit van de
regio en de behoeften van de gewenste doelgroep.
Maar je zult deze doelgroep ook moeten zien te

perelken om de producten onder de aandacht te

orengen. Oftewel: ontwikkel wat je promoot en

promoot wat je ontwikkelt. Het vraagt gerichte
keuzes en gerichte promotie en bestemmingsont-
wikkeling om deze nieuwe doelgroepen aan te
trekken.

Maar er Is nog een opgave waar collectieve
promotie een bijdrage aan kan leveren. Zo is er in de
reglio op een aantal locaties een wens om een
(gedeeltelijke) omslag te maken van groepstoeris-
me naar individueel toerisme. Dit Is voor onderne-
mers niet eenvoudig. Want een groep bereiken is
relatief "eenvoudig”. Via een touroperator, een gids
of een rederij kun je je product onder de aandacht
brengen en indien de relatie tot stand Is gebracht,
dan brengt dit een continue stroom aan groepen
met zich mee. Maar het bereiken van een
Individuele bezoeker Is veel complexer en vraagt
meer Inspanning.

(S)Laag Samen

Als je ondernemers wil stimuleren om deze omslag
te maken, dan zul je collectieve marketing moeten

stimuleren en ondernemers moeten coachen in
deze omslag. Zodat via gezamenlijke activiteiten de
gewenste individuele bezoeker kan worden verleid
om naar de regio te komen.

Om te zorgen dat je als bestemming gericht de
juiste bezoekers werft en de juiste producten
ontwikkeld, zijn duidelijke keuzes in doelgroepen
noodzakelijk. Dat Is belangrijk om een aantal
redenen:

o Je krijgt scherpte en focus in je marketing en
productontwikkeling.

e Je kunt je bezoeker beter leren kennen door je
te verdiepen Iin een specifieke groep. Hierdoor
kun je je product continu blijven verbeteren en
aanpassen.

o Een duidelijke keuze In doelgroepen zorgt er

ook voor dat de potentiele bezoeker zich eerder
aangesproken zal voelen. Marketing wordt
effectiever.

* Door duidelijke doelgroepkeuzes kun je

gerichter bezoekers werven die een aanvulling
ZIjNn voor je bestemming.

* Het geeft inzicht in welke
communicatiemiddelen en -stijl het meest
effectief kan zijn.

* Qua bestemmingsmanagement is gerichte
sturing beter mogelijk.

Het maken van keuzes staat niet synoniem voor
groepen uitsluiten of ongewenst maken. Het gaat
over het gericht aanspreken van die groepen die op
de lange termijn de meeste toegevoegde waarde
bieden voor je bestemming. Bijvoorbeeld omdat ze
een bepaald bestedingspatroon hebben, omdat ze
bepaalde voorzieningen in stand kunnen houden
of omdat ze qua gedrag het beste passen bij de
lokale gemeenschap. Er zullen altijd ook andere
doelgroepen zich aangesproken voelen door het
aangeboden product.
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Er zijn verschillende manieren waarop je doelgroepen kunt indelen (segmenteren). Voorheen deden we dat vaak
op basis van leeftijd, gezinssamenstelling of iInkomensniveau. Maar ouderen zijn steeds vitaler en een hoog
INkomen betekent nog niet automatisch dat je dan ook meer besteed. Ook zegt het niets over wat je werkelijk
Daarom wordt tegenwoordig vee
lerblj baseer je je op de levensstij

INnteressant vindt of hoe je recreatiegedrag is.
zogenoemde psychografische segmentatie. |-
hiervoor i1s het BSR™-model van Mar
wetenschappelijk leefstijlmodel dat ¢
mensen in beweging te krijgen. Er worden hierbij zeven leefstijlen onderscheiden.

Op basis van een analyse per gemeente, kunnen we zien hoe de verdeling van leefstijlen is in ¢
nebben we dit in kaart gebracht voor de regio Laag Holland (Beemster, Edam-Volendam, Land
Purmerend, Uitgeest, Waterland, Wormerland en Zaanstad). De gemeente Alkmaar Is niet meegenomen, omdat
nier ook de stad Alkmaar in zit en dit een vertekent beeld geeft. De analyse levert de volgende uitkomst op:

vrijheid

AVONTUURZOEKERS

PLEZIERZOEKER

EGO

INZICHTZOEKERS
STIUULZOEKERS

controle

Voor Zaanstreek-Waterland (Laag Holland exclusief Uitgeest en inclusief Wormerland en Zaanstad) zien we een
afwijking ten aanzien van met name de plezierzoekers en de stijlzoekers:

Nederland Laag Holland
Avontuurzoekers 11%
Harmoniezoekers 12% 11%

Inzichtzoekers 13%

Plezierzoekers 17% 17%
Rustzoekers 19% 18%
Stijlzoekers 16% 17%

Verbindingszoekers 12% 13%

Bij de keuze van doelgroepen kijken we naar de interesses van bezoekers en het aanbod van Laag Holland. Zo Is
een interesse In erfgoed of veenwelidegebied een relevante waarde. Ook de interesse voor recreatieve

elementen, zoals wandelen, fietsen of varen interessant. Voor de steden Is een interesse in winkelen ook nog
ol] de keuze van doelgroepen ook rekening te houden met de stijl van de eigen

relevant. Tot slot Is het goed om

Inwoners en eventuele tegenstri|

doelgroepen voor Laag Holland.

MarketResponse. Leefstijlvinder. https://www.leefstijlvinder.nl, 1 november 2021. Alleen gemeenten die geheel binnen
Laag Holland vallen zijn hierin meegenomen. Daarnaast I1s de data apart geanalyseerd voor Zaanstreek (Oostzaan,
38 Wormerland, Zaanstad) en Waterland (Beemster, Edam-Volendam, Landsmeer, Purmerend, Waterland)

dig

Ket

gebruik gemaakt van
van bezoekers. Een methode

Response (ook wel bekend als de Leefstijlvinder). Dit Is een

SHO

EXTRAVERT

INTROVERT

;

Zaanstreek

12%

19%
15%
13%

veilig

rijfveren van mensen ontrafelt, zodat je weet wat je moet doen om

e regio. Hierblj
smeer, Oostzaan,

HARMONIEZOEKERS

VERBINDINGSZOEKERS
GROEP

—r—— RUSTZOEKERS

Waterland

11%

16%
18%

13%

neden hierin. Op basis van een analyse van de achterliggende data van de
Leefstijlvinder lijken de verbindingszoeker, de inzichtzoeker en de rustzoeker het meest geschikt als primaire



Verbindingszoeker

Verbindingszoekers zijn sterk geinteresseerd in anderen.
Gastvrijheid, sociale verbondenheid en ‘doe maar gewoon'’ zijn

belangrijke waarden. In hun vrije tijd zetten ze zich graag in voor
anderen of gaan fietsen, wandelen of de natuur in. Ze hebben ook

een duidelijke culturele interesse. Ze genieten van de kleine dingen,

vinden een authentieke sfeer belangrijk en staan ook open voor
verrassingen en nieuwe dingen. Ze verblijven het liefst op een
camping of in een bekende hotelketen. Veruit de meeste
recreanten zijn 55 jaar of ouder (69%) en zijn behoorlijk gelijk
verdeeld over alle inkomensgroepen en opleidingsniveaus. Ze laten
zich vooral inspireren door internet (websites en boekingssites),

Kranten, relsmagazines. Deze groep maakt van alle groepen het
meest gebruik van een VVV.

Inzichtzoeker

De inzichtzoeker heeft in de vrije tijd behoefte aan zelfontwikkeling.
N vrijheld nuttige dingen doen en dingen leren. Ze hebben een

sterke interesse in mMusea, cultuur en erfgoed, natuur en routes. Ze
vermijden het liefst de drukke plekken en zijn kritisch in hun
consumentengedrag. Deze bezoekers zijn bereid om extra te
oetalen als het maar echt goed Is. Ze houden niet van regelen.
nzichtzoekers zijn vooral 45 jaar of ouder (78%). Ze wonen het
meest N tweepersoonshuishoudens (63%) en zijn relatief vaak
hoogopgeleid (59%) met een bovenmodaal inkomen (59%). Ze laten
zich vooral inspireren door internet (websites en boekingssites),
Kranten en reismagazines.

Rustzoeker

Rustzoekers houden van rust en regelmaat en voelen zich het
meest op hun gemak in hun eigen, vertrouwde omgeving. Ze
houden van eenvoudige activiteiten, zoals fietsen of wandelen,
maar zijn minder geinteresseerd in musea of erfgoed. Op vakantie
gaan ze het liefst naar een vakantiepark of een bekende hotelketen.
Ze vinden het fijn om zoveel mogelijk van tevoren te regelen. Deze
groep Is meestal 45 jaar en ouder (72%) en laag- of middelbaar
opgeleld (32% en 47%). Ze verdienen iets vaker onder modaal (47%).
Ze maken relatief meer gebruik van Facebook en regionale kranten
en huis-aan-huis bladen om zich te laten inspireren.

(S)Laag Samen
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Gezien de |leefstijlen van de inwoners en het economisch potentieel, zou de stijlzoeker naar de toekomst toe
een interessante doelgroep zijn. Ze zijn sportief ingesteld en houden van varen. Luxe en comfort is belangrijk
voor deze groep. Ze besteden gemiddeld meer dan andere groepen. Op dit moment is het aanbod in de regio
beperkt voor deze groep. Het kan een ontwikkelingsstrategie zijn om een verdere verschuiving te maken naar
linksonder in het BSR-waardenmodel en aanbod te ontwikkelen dat gericht is op het luxere segment. Op basis
van de bepaalde identitelt zijn gerichtere keuzes van bezoekers beter mogelijk, omdat je dan kunt bepalen
welke toekomstige bezoekers en welk toekomstig aanbod het beste bij de identiteit.

Internationale bezoekers 25

Voor internationale bezoekers hanteert het NBTC het Glocalcities-model. Het Glocalities-model gaat uit van vijf
bezoekersdoelgroepen voor de bestemmming Nederland: de Creatives, Challengers, Achievers, Conservatives en
Socializers. Het model is ook gebaseerd op leefstijlen, maar net weer iets anders ingedeeld. Wanneer we voor
Laag Holland kijken naar de doelgroepen, dan zouden de volgende groepen passend zijn:

Creatives

Creatives kunnen beschreven worden als open-minded wereldburgers. Voor de Creatives Is
carriere en geld minder belangrijk. Ze gaan liever voor nieuwe ervaringen die hun leven
verrijken. Als de Creatives op vakantie gaan naar het buitenland, dan hebben zij vooral interesse
IN de natuur, bezienswaardigheden en erfgoed van de bestemming. Op deze drie interesses
scoren de Creatives hoger dan andere segmenten. Verder hebben ze in vergelijking met andere
segmenten meer interesse In gastronomie, stadsleven, architectuur, muziek en art & design.
Deze groep zal vooral atkomen op Amsterdam en een uitstap maken naar Laag Holland.

Socializers

Socializers zijn erg familie-georieénteerd. Ze houden ervan om tijd met hun dierbaren door te
brengen. Ze genieten van de kleine dingen in het leven en zijn over het algemeen niet ambitieus.
/e houden wel van consumeren, maar dan niet perse luxe producten. Een stedentrip, bezoeken
van bezienswaardigheden en natuurvakanties zijn de belangrijkste typen vakanties waar
Nederland voor wordt overwogen. Dit is ook een relatief groot aandeel van Duitse en Belgische

bezoekers.

= b ally [+ ofis - - -—— e e —
— e e = S i
T -—--7;41:&-_. ﬁ&aﬂa""‘ e W" ”t———.“—; e ) oy 28, G <3 -
_,-F __ﬁ : T ——_t T
e o \ e e T —
z - " pe - v
- -

S BN v

: 5o, ' [
- e ‘
ar e .
» L ..- i
‘l\ . 1
A ‘:
|\
% y .
1 N i\

l%’@ttps //n btjcmaﬁazme magl
o (U 7, =




6.2 MERKBEKENDHEID: GELAAGDE
MARKETING

Een tweede opgave Is de merkbekendheld van het
merk Laag Holland vergroten. Er is geen onderzoek
naar de merkbekendheid, maar de veronderstelling
ol) vrijwel alle gesproken stakeholders is dat deze

aag Is. Het i1s wenselijk om de merkbekendheid te

vergroten. Enerzijds omdat een collectief merk het
makkelijker maakt om doelen te bereiken. Het zorgt
voor herkenbaarheid en overzicht. Bovendien helpt
het om collectief als regio een zelfstandige
aantrekkingskracht te bewerkstelligen. Anderzijds
omdat een merk met een hogere
naamsbekendheid ook meer aantrekkingskracht zal
hebben op ondernemers om mee te doen. Het

voordeel van collectieve actie wordt duidelijker, wat

de samenwerking en samenhang in het gebied zal
versterken. Hierdoor kan een positieve spiraal tot
stand worden gebracht.

Nn een wereld met duizenden merken én omdat een
pezoeker gemiddeld zeven keer met een merk In

aanraking moet komen voordat deze de
bestemming gaat overwegen, Is het raadzaam...
nee, zelfs noodzakelijk om de samenwerking te

zoeken om gezamenlijk een groter gebied te
promoten. Het vraagt namelijk nogal wat om een
effectieve promotie te voeren. Er zijn drie doelen te
bereiken:

1. Mensen laten weten dat de regio bestaat
(merkbekendheid)

2. Laten weten waar de regio voor staat
(merklading)

3. Overtuigen om naar de regio te komen

(activatie)

Met beperkte middelen is het als zelfstandige
gemeente of toeristische organisatie vrijwel

onmogelijk om hierin effectief te zijn. Centraal
aangestuurde marketing is daarom een must.

Door bijna alle stakeholders wordt geconstateerd
dat het ontbreekt aan naamsbekendheid. Laat
staan dat potentiele bezoekers zullen kunnen
benoemen waar de regio voor staat of overtuigd

worden om naar de regio te komen. Het bereiken
van bekendheid is alleen haalbaar indien hier ook
serieus (langdurig) in geinvesteerd wordt. Het is dan

ook aan te bevelen om in eerste instantie (bl meer
beschelden budgetten) vooral in te zetten op
merkbekendheid in de regio. Op deze manier maak
je mensen bekend met het merk en stimuleer je ze
om er In de eigen regio op Uit te gaan.

(S)Laag Samen

Gelaagdheid

Het presenteren van een bestemming hangt
samen met gelaagdheid. Het zoeken naar een
bestemming werkt veelal als een soort trechter.
Zeker internationale bezoekers kiezen vaak In
eerste instantie voor een verblijf in Nederland en
vervolgens voor een regio (bijvoorbeeld de regio
Amsterdam). Wanneer de bezoeker eenmaal
verleid Is om naar een regio te komen, dan zal deze
zich orienteren waar in de regio te verblijven en wat
er te doen is. Hier kan een gemeente of plaats
vervolgens een onderscheidende profilering kiezen
ten opzichte van andere gemeenten in de regio.

Een tweede vorm van gelaagdheid zit in de keuze
wat je In de etalage zet. Je kunt bij een eerste
kennismaking niet alles in één keer presenteren.
Om te zorgen voor overzicht en herkenbaarheid is
het wenselijk om hierin te faseren. Zo presenteer je
IN eerste instantie de grote iconen van de regio.
Troeven die de reis naar de regio waard maken en
waar mensen voor bereid zijn de reis af te leggen.
INn tweede instantie richt je je op die producten en
activiteiten die naadloos passen bij de identiteit van

je regio, maar (hog) niet de zelfstandige
iIcoonkracht hebben. Alle overige producten breng
je pas onder de aandacht als de bezoeker bezig Is
met plannen van de bestemming of al in het
gebied is. Op dat moment staat de bezoeker open
vOor veel meer suggesties.

Effectieve marketing vraagt scherpe keuzes. Dat
kan op gespannen voet staan met politieke keuzes.
Niet iedere deelnemende gemeente heeft van
nature dezelfde icoonkracht en het is daarom
onmogelijk om iedere gemeente in elke fase van
de klantreis dezelfde aandacht te geven. Dat zou
ook geen doel op zichzelf moeten zijn. Zo kan een
bestemmming als Purmerend veel effectiever
worden gepromoot als bezoekers al in de regio zijn,
omdat de zelfstandige icoonkracht op dit moment
nog te laag is. Toch zijn ook minder iconische
bestemmingen juist om die reden gebaat bij
Krachtige regiomarketing, want hoe meer
nezoekers In de regio, des te groter de kans op een
nezoek. Een kwestie van slim meeliften met elkaar.
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De online kanalen van Laag Holland vormen de basis van de verleidingsstrategie. Als we kijken naar de
pezoekers vanuit Amsterdam, dan wint 86% van de bezoekers die voor het eerst Amsterdam bezoekt informatie
IN over de bestemming. Vier van de vijf bezoekers wint online informatie in. Online kanalen zijn de meest
relevante manier om met bezoekers in contact te treden, voor, tijdens en na het bezoek aan de regio. Hierbij
kunnen eigen kanalen, betaalde kanalen (betaalde zichtbaarheid op externe platformen) of verworven kanalen
(niet betaalde artikelen op externe platformen) een rol spelen. Voor maximale impact en rendement is het
oelangrijk dat de communicatie relevant en geloofwaardig is. Dit betekent dat de boodschap atkomstig is van
oetrouwbare en plausibele bronnen. Eigen en verworven kanalen zijn hiervoor meer geschikt dan betaalde

Kanalen.

Een krachtige regionale website (en onderliggende websites van lokale merken) is de spil In de
marketingstrategie. Maar bezoekers zelf zijn ook een marketingkanaal op zichzelf. TijJdens het bezoek worden
foto's en verhalen gedeeld via social media, blogs of beoordelingsplatformen. Er Is sprake van ‘consumer-to-
consumer marketing'. De indruk van een bestemming wordt nu voor een groot deel bepaald door de mening
van anderen. Dit vraagt ook een andere rol van de DMO. In plaats van alleen informatie te zenden via de eigen
of verworven kanalen, is het belangrijk dat er er een omslag wordt gemaakt naar oprechte betrokkenheid en

wederzijdse commmunicatie met de bezoeker.

Als DMO moet je vandaag de dag aanwezig zijn op de plaatsen waar de bezoekers zijn. Dit vraagt een andere
penadering dan voorheen en meer capaciteit voor ‘webcare'. Door online naar bezoekers te luisteren, nuttige
Informatie te delen, vragen te beantwoorden, tips te geven of door gesprekken aan te gaan, kunnen langdurige
verbindingen ontstaan en bouw je aan enthousiaste fans van de bestemming die hun ervaringen doorvertellen.
Dit levert positieve mond-tot-mondreclame op en zal leiden tot nieuwe potentiéle bezoekers, nog meer online
gesprekken en herhalingsbezoek. Bovendien levert een dialoog waardevolle feedback op, waarmee je input
Krijgt om de bezoekersbeleving te verbeteren. Tot slot geeft het ook een middel om na vertrek uit de regio
alsnog in contact te blijven met bezoekers. Naast online aanwezig zijn op die plaatsen waar de bezoeker Is, Is
het ook relevant om de eigen kanalen zodanig in te richten dat ze gericht zijnh op wederzijdse communicatie.
Bijvoorbeeld door de aanwezigheid van een Whatsapp nummer voor tips of vragen, een chatfunctie of de
mogelijkheld om via een videoverbinding contact te leggen.

Er is in de regio nauwelijks uniforme data over de bezoeker. Niet over aantallen (met uitzondering van
overnachtingen), behoeften, reisbewegingen, imago etc. Dit maakt een zakelijke onderbouwing van keuzes
nauwelijks mogelijk. Het risico is dat beslissingen op gevoel of emotie worden gemaakt, in plaats van feitelijk

onderbouwd.

Als de regio vraaggericht wil werken, dan Is het noodzakelijk om meer te weten te komen over de bezoeker en
net gedrag. Het is daarom aan te raden om een gezamenlijke regionale data agenda op te zetten waarbij
meerjarig wordt gewerkt aan onderzoek en monitoring. Hierblj zijn de voornaamste focusgebieden:

o)

ad

Bij kenmerken van de bezoeker gaat het bijvoorbeeld om demografische en psychografische kenmerken van
bezoekers. Door inzicht in wie de bezoeker is, kun je scherpere keuzes maken qua beleld, productontwikkeling
en marketing. Naast nationale en internationale bezoekers, zijn ook bewoners in de regio een belangrijke groep.
Z1] maken als bezoeker gebruik van de voorzieningen. Het Is belangrijk om ook inzicht te krijgen in het
onderscheld tussen bezoekers en bewoners, zodat op basis van de juiste feiten en cijfers de juiste acties kunnen

worden genomen.
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Met onderzoek over het gedrag en de drijfveren, kun je meer te weten komen over hoe de bezoeker zich door
het gebied beweegt, welke omstandigheden daar aan bijdragen, waarom een bezoeker bepaalde keuzes
maakt, hoe de bezoeker naar het gebied kijkt en vele andere zaken. Hierbij hoort ook monitoring van drukke
locaties, zodat je In beeld kunt brengen op welke dagen en tijden spreiding wenselijk is.

Een derde focusgebied gaat over de bestemming. Wat is het aanbod, wat zijn de maatschappelijke baten en
lasten, aantallen bezoekers (dag- en verblijfsbezoekers), hoe is het imago, waarom komen bezoekers wel of niet,

wat combineren ze etc. Deze data is niet alleen zinvol voor het maken van beleid, het kan ook behulpzaam zijn

voor potentiele ondernemers die nieuwe producten willen ontwikkelen en het marktpotentieel willen
onderbouwen. En in de balansdiscussie is het ook wenselijk om, conform het advies van de Raad voor de

eefomgeving en infrastructuur, de draagkracht (en draagvlak) van de bestemming in beeld te brengen. Dit
aatste punt wordt momenteel via de Metropoolregio Amsterdam onderzocht.

Tot slot Is het wenselijk om inzicht te krijgen In het effect van beleid en ingezette middelen. Door monitoring

kunnen beleid of proc
overheden, ondernem

ucten worden bijgesteld en continu geoptimaliseerd. Door de data open te delen met
ers, kennisinstellingen en andere relevante organisaties kan gezamenlijk worden gewerkt

aan nieuwe inzichten en een betere bestemming. Van de regio of de DMO (indien dit tot de opdracht behoort)
vraagt dit een coordinerende rol om de data bij elkaar te brengen en begrijpelijk te communiceren naar derden.
Daarnaast kan de DMO In dat geval ook als woordvoerder optreden om resultaten in de media toe te lichten. Dit
versterkt de autoriteit van de DMO, maar zorgt ook dat bewoners en ondernemers in de regio op de hoogte en

betrokken blijven.

Er zijn meerdere parti|
Development Lab van

en bezig met toeristische data. Op landelijk niveau zijn dit bijvoorbeeld het Data &
het NBTC, de Landelijke Data Alliantie en Kennisnetwerk Destinatie Nederland. De

Metropoolregio Amsterdam heeft in de Strategische Agenda Toerisme In de MRA 2025 ook verschillende doelen
geformuleerd over dataverzameling, zoals een MRA vraag- en aanbodgerichte monitoring of frequent inzicht in
de verschillende bezoekers van de MRA. Ook hogescholen in de regio zouden een rol kunnen spelen in data en

jaren en vervolgens te

Mmonitoring. Het zou goed zijn om met elkaar te beschrijven welke data je inzichtelijk wilt krijgen de komende

bepalen op welk niveau je als regio mee kunt liften op bestaande onderzoeken.

Daarnaast kan aansluiting worden gezocht bij de ambitie van de Provincie Noord-Holland om meer In te zetten

op dataverzameling.
eigenhandig invulling

leruit ontstaat dan tevens een beeld wat de lacunes zijn waar je als regio nog
aan moet geven.

6.5 TOEKOMSTIGE MARKTONTWIKKELING: DE DUITSE BEZOEKER

Er is een grote afthankelijkheid van de internationale gast in Amsterdam. Het Is positief dat de regio kan
meeliften op bezoekers die de hoofdstad bezoeken en dit combineren met een bezoek aan Hollandse iconen In
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