Bezoekertrends

¢ Stedenreizen vormen het snelste
en meest stabiel groeiende toe-
ristische segment in Europa.

e Unieke (persoonlijke) belevenis-
sen en authenticiteit zijn belang-
rijk, waarbij plaats van de
beleving meer ondergeschikt is.

* Men wil meer en ervaart "time-
poverty'".

- Sterk het gevoel om er het
beste van te moeten maken.

- Hierdoor hoge eisen aan
bestemming, reis en gemak
(convenience).

- Hoog activiteitenniveau.

o Lifestyle travelling (zoals de
‘couchsurfing’ trend, waarbij men
via internet een logeerplek bij
een particulier regelt).

Stadspoort

van Haarlem

3. SWOT analyse

ATCB heeft een SWOT analyse gemaakt voor de Metropool
(zie bijlage). Hieronder staan de belangrijkste conclusies van

de analyse.

De Metropool biedt een goed toe-
ristisch product met een positief
imago. De sfeer, de culturele high-
lights, de historie, het water, de ar-
chitectuur en de bewoners, zijn de
belangrijkste sterke punten. Het
gebrek aan accommodatiecapaci-
teit beperkt de groei en veroorzaakt
een verslechtering van de concur-
rentiepositie. De Metropool verliest

marktaandeel op buitenlandse over-
nachtingen. Bovendien is er nog te
weinig vernieuwing in het aanbod.

De Metropool kan voordeel halen
uit twee wereldwijde ontwikkelingen:
groeiende belangstelling voor ste-
denreizen in Europa en de nieuwe
verwachtingen van de bezoeker op
het gebied van bijvoorbeeld duur-

zaamheid en authenticiteit. De toe-
nemende wens van partijen binnen
de Metropool om samen te werken
biedt kansen voor een integrale
toeristische aanpak.

De grootste bedreigingen zijn de
toename van concurrentie van
andere regio’s en de instabiliteit van
de wereldwijde politieke en econo-
mische situatie.
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4. Doelstellingen planperiode 2009-2012

Op basis van voorgaande analyses wil ATCB de Metropool
Amsterdam zo neerzetten dat bestedingen van de toeristi-
sche en zakelijke bezoekers gemaximaliseerd worden. Door
de groeiende bezoekersstroom meer te spreiden over de
stadsdelen en regiogemeenten streeft ATCB een betere be-
nutting van de aanwezige capaciteit na. Zo wordt een bij-
drage aan de economie en werkgelegenheid in de

Metropool geleverd.

ATCB formuleert op basis van de
op dit moment beschikbare gege-
vens'! voor Amsterdam de doelstel-
ling voor de komende periode als
volgt:

4.1 Doelstellingen econo-
mie en werkgelegenheid

In cijfers:

e Een stijging van de economische
bijdrage van bezoekers van de
Metropool van 16,7% over 4 jaar

tot een bedrag van € 7,4 miljard.

e Een daaraan gerelateerde stijging
van het aantal werkzame perso-
nen (in fte's) van 7,8% over 4 jaar
resulteert in 64.000 fte.

Economische bijdrage

In de Metropool zijn de directe be-
zoekersbestedingen in 2007 ca.

€ 6,3 miljard‘i en daarmee is het
een van de pijlers van de economie
van de regio. Om aan het einde van
de planperiode de directe bezoe-
kersbestedingen voor de gehele
Metropool in kaart te brengen zal
ATCB in 2009 daartoe instrumenten
ontwikkelen en in 2011 een nieuw
bezoekersonderzoek doen.

De beoogde economische bijdrage
in 2012 is op te splitsen in de bij-
drage van € 6,4 miljard van bezoe-
kers van Amsterdam (wat resulteert
in ongeveer 56.000 fte) en de be-
oogde bijdrage van € 960 miljoen
van bezoekers van de regio (wat re-
sulteert in ongeveer 8.375 fte.

In dit plan wordt bij de doelstellin-
gen rekening gehouden met mon-
diale en Europese ontwikkelingen.

Vooralsnog wordt er daarbij van uit-
gegaan dat de externe omstan-
digheden blijven zoals bij opstelling
van dit plan in medio september
2008. Bij de prognosemodellen
voor dit plan werd gebruik van de
‘expertmethode’.

Bij het bepalen van de economi-
sche bijdrage is rekening gehouden
met de noodzakelijke uitbreiding
van hotelkamers, zoals omschre-
ven in zowel de stedelijke
hotelnota* als het regionale accom-
modatieonderzoek. Deze uitbrei-
ding is een randvoorwaarde voor
het behalen van de groei zoals om-
schreven in de doelstellingen.

Werkgelegenheid
De directe werkgelegenheid die

door bezoekers wordt gegenereerd
is relatief hoog en biedt veel banen,
ook voor lager geschoolden.

Imagoversterking

Een sterk imago is een voorwaarde
om toeristische en zakelijke bezoe-
kers te trekken. ATCB levert een bij-
drage aan de versterking van het
imago van de Metropool op basis
van de kernwaarden als geformu-
leerd door Amsterdam Partners, de
thematische definiéring van de
Stadsregio en de herziene doelstel-
lingen van de Provincie Noord-
Holland. De ambassadeursfunctie
van de zeer tevreden toeristische en
zakelijke bezoeker (stabiel hoog
cijffer: 8,1) wordt nog niet voldoen-
de benut. ATCB streeft ernaar om
dit in haar marketing en promotie
toe te passen.

Stabiele duurzame ontwikkeling
Amsterdam heeft baat bij een sta-
biele, duurzame ontwikkeling van
het toeristische en zakelijke pro-
duct. Een duurzame ontwikkeling
kenmerkt zich door een constante
groei, zonder dat de leefbaarheid of
het milieu in het gedrang komt.
Aangezien toerisme en congressen
een relatief schone industrie zijn,
hebben ze goede kansen.
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Het bezoek in Amsterdam heeft
baat bij een goede verhouding tus-
sen bewoner en bezoeker. Dit is de
balans tussen een tevreden bewo-
ner die trots is op zijn stad en om-
geving en een bezoeker die zegt:
"Ik zou hier wel willen wonen en
werken."”

Een duurzame groei kan ook een
positieve bijdrage leveren aan de
‘quality of life’ (levenskwaliteit) van
de bewoners. Bij de toeristische en
zakelijke ontwikkeling van produc-
ten en gebieden zal ATCB hier re-
kening mee houden.

4.2 Doelstellingen voor de
congresmarkt

De algemene doelstelling van
Amsterdam Congres Bureau (ACB)
is ‘oromotie van Amsterdam en
regio als (inter)nationale Meeting,
Incentive, Congres of Expositie
(MICE) bestemming'.

Voor de congresmarkt, een B2B
markt, heeft ACB binnen ATCB in
samenwerking met partners meer-
jarige actieplannen uitgewerkt
onder de naam Pro Congress IV.
Ook werkt de algemene beeldvor-
ming over de Metropool, zoals in
dit SMCP geschapen wordt, door
voor de MICE markt.

Doelstelling van Pro Congres IV

¢ Verhogen van het aantal congres-
sen en andere zakelijke bijeen-
komsten in Amsterdam en haar
directe omgeving door middel
van promotie van Amsterdam als
(inter)nationale MICE bestem-
ming in binnen- en buitenland. In
absolute groei betekent dat
20 additionele congressen, met
een O-meting in 2008. In relatieve
groei een stijging van plaats 9
naar plaats 8 op de wereldrang-
lijst van de Union of International
Associations (UIA).
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4.3 Doelstellingen voor de
cruisemarkt

Algemene doelstelling van
Amsterdam Cruise Port (ACP) is ‘het
vormen van een proactieve net-
werkorganisatie van cruisegerela-
teerde bedrijven en overheden,
teneinde gezamenlijk de cruisevaart
naar het Amsterdam-Noordzee-
kanaalgebied (en Noord-Holland) te
promoten en service ter verlenen
aan cruise operators en hun passa-
giers'.

Voor de cruisemarkt heeft ACP in
samenwerking met ATCB en part-
ners een meerjarige aanpak uitge-
werkt. Deze kent een gedetailleerd
marktperspectief waarbij de doel-
stellingen zijn:
e van 100 naar 130 zeecruise aan-
lopen in 2010
(270.000 passagiers)
e van 1000 naar 1220 riviercruise
aanlopen in 2010
(244.000 passagiers)

De besluitvorming binnen cruise-
rederijen en touroperators om naar
Amsterdam te komen wordt onder
meer beinvloed door het algemene
beeld van Amsterdam dat in het
kader van dit SMCP wordt gescha-
pen.




5. Strategie

ATCB gaat bij haar strategie uit e Deze strategie vormt een kader. bezoek. Zakelijk bezoek is (met

van de volgende uitgangspunten:

® De promotie-inspanningen van

De afstemming van de activitei-
ten gebeurt in een jaarlijks op
te stellen activiteitenplan dat

uitzondering van non-corporate
congressen) sterk athankelijk
van de economie. Deze markt

ATCB in het kader van dit plan
richten zich op de Metropool
Amsterdam als bestemming
voor alle buitenlandse bezoe-
kers, ongeacht voor welke
reden ze komen of met welk
vervoermiddel. Het stimuleren
van een algemene vraag naar
Amsterdam en omstreken ren-
deert in alle sectoren. Voor spe-
cifieke sectoren zullen in
samenwerking met bedrijfs-
leven en overheden meer spe-
cifiek gerichte activiteiten wor-
den opgezet. Voorbeelden
hiervan zijn de bewerking van
de MICE-, de zee- en rivier-
cruise- en de gaymarkt.

ATCB wil de bezoekersstroom
meer spreiden over stadsdelen
en regio, maar wel geleid. Hier-
door kan de aanbodzijde zich
gereed maken en de ombui-
ging van stromen mogelijk
maken. Dit gaat relatief lang-
zaam, maar gestaag. Boven-
dien houdt ATCB rekening met
een goede balans tussen bewo-
ners en bezoekers.

Het toeristisch product is een
samengesteld product. Het
product omvat zelfs de open-
bare ruimte en de mensen in de
stad, maar ook de cultuur, het
winkelaanbod en de horeca.
Hiervoor is het noodzakelijk dat
alle betrokken partijen hun aan-
deel leveren om een goed pro-
duct tot stand te brengen.

Een duurzame groei vereist ook
spreiding van risico’s. Bij de
marktbewerking betekent dit:
de markten strategisch kiezen
en spreiden in geografische
deelsectoren. De groei wordt
zo stabiel, zij het misschien iets
minder spectaculair in goede
tijden, maar zeker relatief beter
in slechte tijden.

rekening houdt met marktver-
anderingen die in de loop van
de planperiode optreden. Ten
behoeve van de afweging gaat
ATCB scenario’s ontwikkelen
die snelle aanpassing van de
koers in sterk veranderende
omstandigheden, bijvoorbeeld
als gevolg van een natuurramp,
economische terugslag of een
aanslag, mogelijk maken.

e Bij het ontwikkelen en uitwer-
ken van deze strategie is geke-
ken naar de strategische
plannen van stakeholders en
samenwerkingspartners van
ATCB.

5.1 Naar een versterking
van economie
en werkgelegenheid

Risicospreiding

Om de economische ontwikkeling
die toerisme met zich meebrengt
niet in gevaar te brengen streeft
ATCB een spreiding van risico’s
na:

® Naast een indeling op basis van
de Product Life Cycle maakt
ATCB een indeling op dichtbij,
middellange afstand en verre
afstandsmarkten. In onzekere
economische tijden bieden de
dichtbijmarkten soelaas, in
goede tijden worden de verder
afgelegen markten belangrijker.
De bewerking van opkomende
markten is van belang omdat
deze in de toekomst ontwikkeld
kunnen worden tot groeimark-
ten die volume gaan leveren.
Met name de Aziatische markt
zal dit in de komende jaren,
meer dan tot nu toe, gaan leve-
ren.

¢ Dit geldt ook voor de balans
tussen toeristisch en zakelijk

levert weliswaar iets meer op,
maar de toeristische markt
reageert minder sterk en snel
en is daardoor stabieler.

e In de strategie van diversiteit
van bezoekers, speelt de rivier-
en zeecruise een belangrijke
rol.

Om de risico’s in moeilijke tijden

af te dekken en een stabiele ont-

wikkeling te bewerkstelligen kiest

ATCB ervoor de drie marktseg-

menten (individueel zakelijk be-

zoek, MICE en toeristische markt)

te behouden en te bewerken:

¢ de toeristische markt is vatbaar
voor reclame-uitingen;

¢ de MICE markt voor directe be-
werking van zakelijke beslissers
en tussenpersonen;

¢ de individuele zakelijke markt is
veel moeilijker te beinvloeden,
maar maakt wel gebruik van het
toeristische aanbod in de
Metropool.

Doelgroepenkeuze

ATCB kiest voor markten die op

korte of middellange termijn het

grootste volume kunnen leveren.

Primaire doelmarkten:

¢ Groot-Brittannié, Duitsland,
Nederland en Belgié;
Deze markten kennen een
hoog herhaalbezoek, reageren
minder negatief in tijden van
crisis en vormen samen de
basis voor Amsterdam (44% van
de overnachtingen en het leeu-
wendeel van de dagbezoekers).

e Verenigde Staten;
Dit is de tweede internationale
markt en levert een belangrijk
volume en een grote economi-
sche bijdrage. De markt heeft
nog steeds groeipotentie door
het grote aandeel bezoekers
dat voor de eerste keer komt,
maar vraagt ook continue aan-
dacht omdat ze sterk athanke-
lijk is van politieke en
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economische ontwikkelingen.
Secundaire doelmarkten:

¢ Frankrijk, Italié en Spanje;
Deze markten vormen een aan-
zienlijk volume bezoekers. De
meerderheid komt voor de eer-
ste keer en speelt daardoor een
belangrijke rol in de ontwikke-
ling van de economische
bijdrage op de middellange
termijn (extra bestedingsgroei)

¢ China en Rusland;
Het volume van deze opko-
mende markten is nu nog
klein, maar zal in de komende
jaren verder groeien. Boven-
dien dragen ze bij aan de di-
versiteit van bezoekers en
risicospreiding.
Op termijn kunnen Brazilié en
India worden meegenomen.

Doelgroep per lifestyle

Binnen de geografische markten
zet ATCB, met name voor toeristi-
sche promotie, in op vier lifestyle
segmenten. De bezoekers uit
deze segmenten hebben het
hoogst verwachte rendement op

de marketinginspanningen:

e traditionele empty nesters,

e upperclass kwaliteitzoekers,

e post-moderne levensverrijkers
en

e statusbewuste carriérejagers.

De internationale congres- en ver-
gadermarkt functioneert meer op
wereldniveau, waarbij de lifestyle
indeling minder leidend is.

Voor deze markt worden de
meetingplanners benaderd in het
kader van het meerjarige actie-
plan Pro Congress IV (2009 —
2011) van ACB voor de stad
Amsterdam en het project Mice
Meets Metropolis voor de regio.
Hierin wordt deze aanpak verder
uitgewerkt.

Spreiding in tijd

Om de capaciteit beter te benut-
ten streeft ATCB een spreiding
van de bezoekersdruk over het
jaar na. Dit speelt met name over
de seizoenen: de geplande win-
teractie (werktitel: ‘Amsterdam
colours: Red, White and Blue’)
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moet extra bezoek in de ‘stille’
maanden (december tot half
maart) trekken.

Om de druk van bezoekers beter
over de dag te verdelen, dan wel
beter in de tijd te verdelen, moet
ook het aspect moment van de
dag meegenomen worden. De
nachtelijke uren kunnen benut
worden door themanachten te or-
ganiseren.

Voor de regiobestemmingen
zouden de seizoenen beter ont-
wikkeld kunnen worden. Hiervoor
ontbreken op dit moment echter
de gegevens. Buiten het hoog-
seizoen en de beurs- en congres-
periode wordt er voor deze be-
stemmingen nog onvoldoende
gebruik gemaakt van de aanwe-
zige capaciteit.

Crisiscampagne

Om tijdens een periode van crisis
snel op de te verwachten markt-
situatie te kunnen reageren, zal
een reservecampagne worden




ontwikkeld. Een crisis kan ontstaan
na bijvoorbeeld een terroristische
aanslag, een natuurramp of econo-
mische tegenspoed. ATCB zal in
2009 een specifieke aanpak uit-
werken in nauwe samenwerking
met het betrokken bedrijfsleven en
de culturele sector.

5.2 Samenwerking binnen
de Metropool

Samenwerking met partners

Bij het ontwikkelen en uitwerken
van deze strategie is gekeken
naar aansluiting met de strategi-
sche plannen van stakeholders en
samenwerkingspartners van
ATCB, zoals Gemeente
Amsterdam - Economische Zaken,
Amsterdam Partners, Amsterdam
Uitburo, Amsterdam Cruiseport
en NBTC.

Het bouwen van één bestemming
‘Metropool Amsterdam’ is een
ambitieuze uitdaging die alleen
kans van slagen heeft als nauw
wordt samengewerkt met de ver-
schillende partners. De afstem-
ming van de activiteiten gebeurt
in een jaarlijks op te stellen activi-
teitenplan, dat rekening houdt
met marktveranderingen die in de
loop van de planperiode optre-
den.

Cultuurmarketing

Bij de vermarkting van het cultu-
rele product van Amsterdam is er
van oudsher een natuurlijke op-
deling van taken geweest. Het
Amsterdam Uitburo (AUB) richtte
zich in hoofdzaak op de Amster-
damse en Nederlandse bezoeker
met goede agenda-informatie
voor podia/theaters en een
ticketing functie. ATCB hield zich
bezig met het vermarkten van het
culturele product ('language no
problem’) aan met name de inter-
nationale toeristische en zakelijke
bezoeker. Dit gebeurde als onder-
deel van campagnes als
Amsterdam Winter Adventure en
Themajaren, waarin met name

museale tentoonstellingen een
belangrijke rol vervulden (Van
Gogh- en Rembrandetjaar). Ook
de zojuist gestarte Amsterdam
Festival campagne en het thema-
jaar Amsterdam Art City 2009 zijn
voorbeelden hiervan.

Door een verandering in taken,
met name aan de zijde van het
AUB, en de nadrukkelijke wens
van partijen om de culturele mar-
keting als een belangrijk onder-
deel te zien van de uitgangs-
punten van City Marketing, zijn er
gesprekken gestart tussen AUB
en ATCB. Het doel van de ge-
sprekken is de bestaande samen-
werking te evalueren en te kijken
waar verbeteringen kunnen wor-
den aangebracht in de aanpak
van de culturele marketing. Daar-
naast ligt afstemming in activitei-
ten van ATCB met de culturele
organisaties in de metropool-
gemeenten voor de hand.

Imago

Een sterk imago is een voor-
waarde om toeristische en zake-
lijke bezoekers te trekken. ATCB

is als convenantpartner van
Amsterdam Partners een van de
uitvoerders van de City Marketing
en houdt zich bezig met het alge-
mene imago van de Metropool.
Het beeld van de stad en de
regio moet één integraal beeld
worden. Voor een belangrijk deel
is dit al zo, maar het wordt nog
niet voldoende ondersteund.
ATCB zal hiervoor, wat betreft de
bezoekerspromotie, het voortouw
nemen door dit integrale beeld
intensief te communiceren. Met
Amsterdam Partners, de Stads-
regio, regiogemeenten en de ge-
meente Amsterdam wordt over-
legd welke invulling voor de
Metropool kan worden meegeno-
men in de toeristische marktbe-
werking. De productelementen
van de stad en de specifieke
iconen in de Metropool (zoals
Zaanse Schans, Frans Hals,
Werelderfgoed, Edam/Volendam,
Marken) spelen hierbij een rol.
Water vormt een verbindend
beeldelement voor de gehele
Metropool. De karakterisering
van de Metropool is een uitwer-
king voor de verschillende pro-
ductelementen en wordt door
ATCB in de eerste helft van 2009
in kaart gebracht.

Het imago wordt beinvloed door:

e het beeld vooraf,

¢ de beleving tijdens het bezoek
en

¢ de verwerking van de ervaring
achteraf.

ATCB wil een bijdrage leveren
aan alle drie de facetten. Vooraf
speelt de marktbewerking, inclu-
sief persbenadering een rol, tijdens
het bezoek de dienstverlening in

de stad en achteraf de nazorg. Dit
laatste onderdeel is nu nog on-
voldoende ontwikkeld en zal in
deze planperiode door ATCB
worden uitgewerkt.

Spreiden in ruimte
Spreiding in ruimte is een vereiste
om de beoogde groei te kunnen
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SMCP

realiseren. Dit kan onder andere ge-
realiseerd worden door evenementen
en attracties. Door deze bewust te
spreiden over de Metropool kan
een bezoek aan andere gebieden
afgedwongen worden.

Bereik en communicatie-iconen
Metropool Amsterdam

Door consequent en intensief re-
gionale iconen mee te nemen in
de uitingen van Amsterdam reali-
seert ATCB de positionering van
Amsterdam Metropool als één
bestemming. Het is van belang
om hierbij te letten op visuele
communicatie, kaartweergave en
specifieke informatievoorziening.
Op die manier kan de door de
potentiéle bezoeker ervaren per-
ceptie van afstand van iconen in
de regio ten opzichte van de
stad, verkleind worden.

Om de Metropool als een geheel
neer te zetten kiest ATCB er in de
communicatie voor om zowel de
bekende bestaande iconen (zoals
Zaanse Schans, Frans Hals
Museum, Werelderfgoed, Edam,
Volendam, Marken) te gebruiken
als nieuwe iconen te ontwikkelen.

5.3 Duurzaamheid
Duurzaamheid speelt een steeds
belangrijkere rol in de positione-
ring van een bestemming.
Hoewel nu nog niet cruciaal, zal
dit in de toekomst op verschil-
lende manieren gaan spelen.

Gebiedsontwikkeling

In de afgelopen jaren is aange-
toond dat het voor bezoekers
aantrekkelijk maken van een ge-
bied, gebiedsontwikkeling fors
kan ondersteunen. Een recent
voorbeeld hiervan is het realise-
ren van een Stayokay accommo-
datie aan het Timorplein in
Amsterdam. Hiervoor is wel zorg-
vuldige afstemming en kennis
over bezoekersmotieven nodig.

ATCB zal dit gunstige effect na-
drukkelijker onder de aandacht
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van beleidsmakers brengen en
haar expertise beschikbaar stel-
len.

Interactie bewoners bezoekers
Het is bij bewoners nog onvol-
doende bekend dat bezoekers
een bijdrage leveren aan het
niveau van voorzieningen in de
Metropool. Dit is een aandachts-
punt in de communicatie van ge-
meenten aan bewoners. Een
belangrijk aspect hierbij is het
vergroten van de interactie tussen
bewoners en bezoekers (initiatie-
ven zoals het Welcome-project,
‘Mee in Mokum’ en de nieuwe

| amsterdam-website dragen
hieraan bij).

Extra aandacht voor innova-
tieve en duurzame bedrijven
Milieuvriendelijke en/of biolo-
gisch verantwoorde producten
vormen een middel om de Metro-
pool als bestemming een goede
breinpositie te geven bij poten-
tiéle milieubewuste consumen-
ten. ATCB zal maatregelen die
milieuverbetering bevorderen
communicatief benutten op die
markten die daarvoor het meest
gevoelig zijn en anderen stimule-
ren dat ook te doen.
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6. Communicatieaanpak en marketinginstrumenten

Voor de marketing en promotie van de Metropool kiest
ATCB voor een multimediale aanpak.

Via campagnes wil ATCB in de periode 2009-2012 jaarlijks
minimaal 100 miljoen (potentiéle) consumenten bereiken.
Daarnaast zorgt persbenadering in het kader van dit plan
voor een jaarlijks bereik van 133 miljoen consumenten.

Amsterdam Partners formuleert
haar visie in de strategienota
2006-2012 als volgt:

* Verbeteren positie de Metro-
pool op de ranglijst van wereld-
steden.

* De Metropool onderscheiden
met de kernwaarden creativi-
teit, innovatie en handelsgeest.

e Het laden van het merk
door Amsterdam als zakenstad,
cultuurstad, ontmoetingsstad,
te koppelen aan de ge-
noemde kernwaarden.

ATCB pleit voor handhaving en
continuering van de ingezette
koers, omdat die positieve resul-
taten laat zien. Dit in verband met
het leveren van een bijdrage aan
de totale positionering van de
Metropool. Voor zes gebieden in
Amsterdam zijn inmiddels deel-
positioneringen (‘karakters’) be-
paald, voor de regio moeten die
nog verder worden uitgewerkt.

6.1 Communicatiebood-

schap

De uit te zenden boodschap

luidt:

* Amsterdam Metropolitan Area
is een creatieve, eigentijdse
(Europese) Metropool aan het
water.

* Amsterdam Metropolitan Area
is een gastvrije, authentieke
Metropool waar je je thuisvoelt.

6.2 Welke aanpak/cam-
pagne voor welke markt
Om de Metropool neer te zetten
als bestemming die vraag op-
roept bij potentiéle bezoekers

werkt ATCB campagnes en acties
uit die gericht zijn op de doel-
groepen Toerisme, MICE of
Cruisemarkt. ATCB heeft hiervoor
gespecialiseerde business units
en werkt daarnaast nauw samen
met externe partners als NBTC.

Om de internationale reisindus-
trie te informeren over het pro-
duct Metropool Amsterdam zet
ATCB speciﬂeke instrumenten in
zoals beurzen, workshops met
touroperators, sales calls en direct
e-mail. Bovendien zal ATCB een
handelssite (e-commerce) opzet-
ten.

Voor de consumentenbewerking
gaat ATCB verschillende meerja-
rige campagne-uitwerkingen op-
zetten in nauwe samenwerking
met het NBTC. Daarnaast krijgt
ATCB incidenteel opdrachten van
overheden, bedrijfsleven of an-
dere organisaties voor zeer speci-
fieke actiecampagnes op de
toeristische markt of initieert die
zelf (zoals Amsterdam Winter
Adventure (AWA), Amsterdam
Festivals, Amsterdam Colours.
Ook heeft de uitvoering van de
marketingactiviteiten van ATCB
een positieve invloed op be-
paalde sectorale ontwikkelingen
(gay, cruise).

Het verbreden van het product
de Metropool is slechts voor een
deel van de markten van belang
(en effectief), namelijk voor de
volwassen markten met een hoog
percentage herhaalbezoek per-
centage. ATCB zal dit dan ook
toepassen bij haar marktbewer-

oo

king in Groot Brittannié,

Duitsland, Belgié en Nederland.
Uitzonderingen op dit model blij-
ven mogelijk, maar moeten on-
derbouwd kunnen worden. Het
Bezoekersonderzoek Amsterdam
biedt hiervoor voldoende aan-
knopingspunten. Zo fungeren en-
kele regionale iconen als
highlights op verweggelegen
markten (bijvoorbeeld Zaanse
Schans).

De concrete invulling voor cam-
pagnes en acties wordt gegeven
in jaarlijkse activiteitenplannen.
Hierbij wordt rekening gehouden
met tussentijdse veranderingen in
de markt en de bezoekersontwik-
keling.

6.3 Oriéntatie bezoeker en
verandering daarin

Uit het Bezoekersonderzoek
Amsterdam komen duidelijke ver-
anderingen in oriéntatiegedrag
naar voren. Zo speelt internet een
belangrijkere rol, maar vrienden,
kennissen, reisboeken en -gidsen
zijn ook nog steeds van invloed.
Andere media worden niet veel-
vuldig geregistreerd als bron,
maar hun rol is vaak moeilijker
traceerbaar.

Om informatie te gaan zoeken op
internet moet men doorgaans
een aanleiding hebben. De bein-
vloeding van een consument om
een bestemmning te onderzoe-
ken blijft daarom van groot be-
lang. De "breinpositie’ van
Amsterdam (‘daar wil ik nog eens
naar toe’) wordt met name gerea-
liseerd door redactionele bijdra-
gen, alsmede door vrienden en
kennissen.
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ATCB wil de potentiéle bezoeker in elke fase van het oriéntatie- en beslissingproces bewerken.
Dit zogenaamde koop/beslissingsmodel kent de volgende fasen;

Bewustwording
Oriéntatie & informatie

Algemene beeldvorming, interesse opwekken (pers/campagnes).
Specifieke communicatie, informatie-inwinning door consument
(vrienden en kennissen, internet, brochures).

Besluitvorming Boekingshandelingen, reisbureaus, internet.
Consumptie Bezoek aan de Metropool, gastvrijheid, VVV dienstverlening.
Postconsumptie Klant tot ambassadeur vormen.

Voor de bewustwordingsfase
zet ATCB in samenwerking met
NBTC multimedia campagnes in,
maar worden ook pers en pr inge-
schakeld. Dit gebeurt vaak in sa-
menwerking met partners. In
deze fase gaat de meeste inspan-
ning zitten, omdat het aantal
meefinancierende partners gering
is. Ook worden nieuwere technie-
ken gebruikt om de consument te
bereiken, bijvoorbeeld weblogs
of viral marketing.

In de oriéntatie & informatie-
fase spelen www.iamsterdam.com
en www.amsterdamtourist.nl een
grote rol, naast brochures en ad-
vies van vrienden en kennissen.

In de besluitvormingsfase
komen de boekingssites in beeld,
maar ook de internationale reis-
industrie. In deze fase is meer ac-
tiegerichte marketing van belang.
Dit wordt uitgevoerd met samen-
werkingspartners en het bedrijfs-
leven.

In de consumptiefase maakt de
consument kennis met het pro-
duct en de dienstverlening in de
stad.

In de post-consumptiefase kan
de consument op basis van zijn
goede ervaringen omgevormd
worden tot een ambassadeur van
de stad.

ATCB zal de boodschap van haar
communicatie eenduidig houden,

maar wel afstemmen op de ken-
merken van de consument. Hier-
toe wordt de internetsite verder
aangepast. Ook is de communi-
catie in de vestigingen afgestemd
op de meer individualistisch inge-
stelde consument, bijvoorbeeld
via zuilen met op maat gesneden
informatie.

De themajaren vormen een hulp-
middel bij het richting geven van
de communicatie. Alle betrokken
partijen, inclusief veel reisindus-
trie in binnen- en buitenland, pak-
ken het thema op in hun
marktbenadering waardoor een
eenduidige communicatie ont-

staat.
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7. Ontwikkeling toeristisch product

Met een kritische consument en toenemende concurrentie is
een goed op de vraag afgestemd product van steeds groter
belang. Al geeft diezelfde consument het bestaande Amster-
dam product nog steeds een goede waardering, dat kan
veranderen. Zeker nu de marktontwikkeling wat betreft be-
zoekers niet meer vanzelfsprekend is, zal het product extra

aansprekend moeten zijn.

Nieuwe producten en -waar nodig-
aanpassing van bestaande produc-
ten zijn om die reden noodzakelijk.
Zowel gemeente Amsterdam als
Stadsregio hebben hiervoor reeds
een aanzet gegeven. De stadsdelen
en de regio kennen nog veel ont-
wikkelingsmogelijkheden, maar
moeten die wel op basis van de
vraag in de markt aanpakken.

7.1 Productinnovatie in het
kader van de positionering
In het kader van het spreiden van
de bezoekers richt ATCB zich op
de sterke punten van de Metro-
pool om deze -waar nodig- te
verbeteren en nieuw aanbod te
ontwikkelen. Het productontwik-
kelingtraject voor de MICE markt
in de Metropool en aansluitende
gebieden is door de Stadsregio
aan ATCB gegund (MICE Meets
Metropolis - MMM-project). Dit
sluit naadloos aan bij de aanpak
voor ontwikkeling van een inte-
graal product in de Metropool.

Om een onderscheidend product
te maken, is het nodig om ver-
schillende complementaire ge-
bieden te vormen, die tezamen
het beeld van de Metropool gaan
versterken. Zodra de productont-
wikkeling is afgerond start ATCB
de promotie.

Om het regionale product gefo-
cust gestalte te kunnen geven is
regie nodig. Zo wordt voorkomen
dat er te veel een gekopieerd
product ontstaat, zoals bij de ste-
delijke ontwikkeling in en rond
Amsterdam het geval is (alles

Toeristische Gebieds

ontwikkeling in Amsterdam

wordt hetzelfde in aanbod,
omdat dit uitsluitend wordt afge-
stemd op de bewoners). Van be-
lang is dat er één duidelijke
focus op komt, waardoor ontwik-
kelingen op elkaar afgestemd
worden en synergie ontstaat.

Bij de ontwikkelingen in de regio
moet rekening worden gehouden
met de specifieke positie van de
Noordzeekust en de waterrijke
omgeving van de Metropool. Met
name de kust heeft een eigen
profiel. ATCB heeft in Amsterdam
veel ervaring opgebouwd met
het begeleiden van dergelijke
ontwikkelingen (spreiden van toe-
risme, kansen benutten) en zal
haar kennis inzetten.

In 2009 maakt ATCB de visie voor
de Metropool. Deze helpt de

‘karakters’ van de gebieden com-
plementair te maken en de aan-
dacht te richten op de
eenduidige ontwikkeling ervan.
Het themajaar voor 2010, Water,
geeft verder een unieke kans om
het product de Metropool verder
uit te bouwen rond dit thema en
te vermarkten.
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7.2 Productontwikkelings-

richtingen

Het bestaande toeristische aan-

bod vormt een goede basis om

op voort te bouwen, maar voor
een verdere groei is kwantitatief
zowel uitbreiding als vernieuwing
noodzakelijk. Diverse doelen zijn
als volgt samen te vatten:

® Meer verblijfsaccommodaties in
stad en regio.

® Ruimere openingstijden van het
avondaanbod (cultuur & uit-
gaan).

e Het ‘Nachtleven’ uitbreiden
met vernieuwend aanbod.

e Meer internationaal toonaange-
vende attracties, cultuur & festi-
vals.

¢ Betere toegankelijkheid van het
product (meertaligheid).

¢ Spreiden evenementen, attrac-
ties & tentoonstellingen in:

- tijd; vroeger, later of langer
open en

- ruimte; verspreiding over
stadsdelen en de regio’s in de
Metropool. Om de toeristi-
sche spreiding over de Metro-
pool te verbeteren is het
noodzakelijk dat de verschil-
lende stadsdelen, regio’s en
plaatsen een eigen

deelpositionering ontwikke-
len, zodat binnen de Metro-
pool duidelijk is waar een
bestemming voor staat.

Bij productontwikkeling wil ATCB
een rol als aanjager vervullen en
benadrukken dat het nieuwe toe-
ristisch product origineel moet
zijn en voldoende kwaliteit,
authenticiteit en belevings-
waarde moet hebben. In 2010 zal
ATCB in een nieuw bezoekerson-
derzoek opnieuw een meting
doen aangaande de waardering
van de bezoekers voor het pro-
duct.

7.3 Themajaren

Themajaren dienen als instrument
om de achterban te enthousias-
meren en om gestalte te geven
aan nieuwe producten. Door ver-
hoogde en gerichte communica-
tie in het themajaar wordt het
voor ondernemers en instellingen
makkelijker hun product te intro-
duceren.

In 2009 en 2010 zal ruim aan-
dacht worden besteed aan de
programmering van Amsterdam
binnen Holland Art City's, onder
de titel Amsterdam Art City.
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Hiervoor is een aparte subsidie
verleend in Amsterdam.

ATCB zet het themajaar Water in
2010 in als katalysator voor pro-
ductontwikkeling voor de stad en
regio. Aangezien ‘water’ in het re-
gionale actieplan TAMA van de
Stadsregio ook als icoon is be-
noemd, is dit themajaar een aan-
jager voor de totale
samenwerking in de Metropool.
Het themajaar Water sluit niet aan
bij het landelijke thema. Voordeel
hiervan is dat ATCB zelf de (com-
municatie)koers kan uitzetten, na-
deel is dat alles vanuit de eigen
achterban gefinancierd zal moe-
ten worden. Hiervoor wordt een
apart projectplan gemaakt.

De voorstellen voor 2011 en 2012
zitten in de besluitvorming door
het bestuur van Amsterdam Part-
ners. Ze zijn dan ook nog niet ver-
der in detail uitgewerkt.




8. Uitkomsten/resultaten

De ontwikkeling van het aantal overnachtingen in
Amsterdam vertoont schommelingen. Deze worden voorna-
melijk veroorzaakt door de economische ontwikkelingen.
Als alle marketing en productinnovatie-inspanningen worden
uitgevoerd - met een bereik van 100 miljoen potentiéle
consumenten per jaar - verwacht ATCB een groei van de
omzet in de Metropool van 16,7% tot € 7,4 miljard aan het

einde van de planperiode.
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De omzet in de regio stijgt daar
bij sterker, doordat het product

gezamenlijk vermarkt wordt met
dat van Amsterdam.

Als gevolg van de in september
2008 waargenomen financiéle en
economische situatie wordt een
daling verwacht in het aantal
overnachtingen in de stad in
2009.

Vanaf 2010 zullen de eerste sig-
nalen van herstel te zien zijn
met een groei van 3%. Dit her-
stel zal nog duidelijker zichtbaar
zijn in 2011, wanneer het aantal
overnachtingen met een groei
van wederom 3% weer terug is
op het hoge niveau van record-
jaar 2007. 2012 zal het begin zijn
van een nieuwe positieve cyclus
van overnachtingen in
Amsterdam met een totaal van

9,3 miljoen overnachtingen in dat
jaar (alleen binnen gemeente-
grens). Dit is een groei van 5%.

Door het ontbreken van gege-
vens van overnachtingen in de
Metropool, is het op dit moment
voor ATCB nog niet mogelijk om
een meer gespecificeerde ver-
wachting af te geven voor de
hele Metropool. Aangenomen
mag worden dat door de inte-
grale benadering en de grotere
diversiteit het aantal overnachtin-
gen in de regio iets sterker stijgt
dan dat in de stad.

Naast de stijging van verblijfsbe-
zoekers verwacht ATCB dat het
aantal dagbezoekers ook zal stij-
gen (met gemiddeld 1% per jaar
over de strategische periode
2009-2012).
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9. Ondersteunende taken

Onderzoek en benchmarking blijken ook bij de samenstelling
van dit plan, net als bij de vele kennisvragen die ATCB krijgt,

van cruciaal belang.

ATCB beschikt hiervoor over een
gespecialiseerde afdeling en
neemt deel in verschillende ken-
nisnetwerken. Een aantal reeds
gebruikte instrumenten voor
benchmarking en meting zullen in
de nieuwe planperiode worden
uitgebouwd op Metropool
niveau.

Hieronder de actiepunten op on-
derzoeksgebied:

e ATCB houdt in 2010 een nieuw
bezoekersonderzoek, integraal
in de gehele Metropool.

e ATCB continueert de Bedrijven-
monitor, die omgevormd wordt
tot Metropool monitor (2009).
In deze monitor geven bedrijfs-
leven en instellingen hun
actuele verwachting aan.

e ATCB zet in 2010 een Toeristi-
sche Barometer op voor de ge-
hele Metropool

(cijfferverzameling in 2009).
Deze monitor geeft inzicht in
de ontwikkeling van bezoeker-
stromen en is interactief. De
barometer is uitsluitend voor in-
tern gebruik en kan ook ge-
bruikt worden voor de meting
van projectuitvoering (bijvoor-
beeld het MICE Meets Metro-
polisproject).

ATCB meet continu verschil-
lende motivatie-elementen van
potentiéle bezoekers via inter-
net (bij sitebezoek). Dit kan bij-
voorbeeld gekoppeld worden
aan campagnes. Belangrijke
voorwaarde is dat ATCB de
regisseur van deze onderzoe-
ken blijft, om de onderlinge
samenhang van de onderzoe-
ken te kunnen bewaken.

ATCB doet evaluatiemetingen
van campagnes en themajaren
volgens een consistente metho-
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diek (vaak in samenwerking met
NBTC).

ATCB werkt kengetallen voor
toeristisch en zakelijk bezoek
uit en benut kennisnetwerken
(InHolland, Universiteit van
Amsterdam, Modul University
Vienna, Kennisas Nederland,
Kamer van Koophandel, G4
(Amsterdam, Utrecht, Rotter-
dam, Den Haag), etc.).

ATCB benut de mogelijkheden
van onderzoekssamenwerking
in Europees verband via Euro-
pean Cities Marketing (ECM) en
European Travel Commission
(ETC). Hierbinnen neemt ATCB
deel in een onderzoeksbench-
mark. Dit zorgt ervoor dat er
meer aansluiting komt met
onder andere bezoekersonder-
zoeken (vergelijking gedragspa-
tronen) en marktontwikkelingen.




10. Financieel kader

In tijden dat de markt niet meer zo sterk groeit of zelfs daalt,
is marketing & promotie juist extra belangrijk. Om de doel-
stellingen van dit plan te behalen, is de inzet nodig van over-
heden, bedrijfsleven en alle andere partijen die belang
hebben bij het op gang houden van de bezoekersstroom.

NBTC wordt als uitvoerder be-
trokken bij de uitvoering van de
promotieactiviteiten in het bui-
tenland. Door activiteiten geza-
menlijk met partners als NBTC op
te pakken ontstaat een extra hef-
boomeffect (ook wel multiplier
genoemd). De door overheden
ingezette gelden voor promotie
worden door ATCB gecombi-
neerd met bijdragen van NBTC,
binnenlands bedrijfsleven en bui-
tenlands bedrijfsleven. De hier-
door ontstane multiplier op
ingezette middelen voor marke-
ting & promotie wordt minimaal
geschat op 1:4. Dit betekent dat
er uiteindelijk vier maal zoveel
promotiegeld wordt ingezet als
het oorspronkelijke budget.

ATCB gaat deze constructieve
samenwerking uitbreiden. De
Metropoolaanpak zal het totale
product Amsterdam Metropool
versterken. Daarbij is wel vereist
dat betrokken partijen binnen de
Metropool hun financiéle bijdrage
voor marketing, promotie en pro-
ductontwikkeling handhaven of
bij voorkeur vergroten om ervoor
te zorgen dat de inzet gelijke tred
blijft houden met de stijgende
kosten van buitenland marketing.

Voor de uitvoering van dit plan
is in 2009 minimaal € 1.980.300
basisbijdrage nodig*. Daarbij is
van belang dat dit ‘werkbudget’
vanuit Economische Zaken
Amsterdam en dat van overige
gemeenten en de Stadsregio ge-
lijk op blijft gaan met de stij-
gende kosten van buitenland
marketing. In de volgende jaren
moeten deze bedragen verhoogd
worden met minimaal de inflatie-
correctie.

De genoemde inzet betekent, uit-
gaande van een multiplier van
1:4, dat de inzet met betrekking
tot marketing & promotie voor de
Metropool in de periode 2009-
2012 naar verwachting in totaal

€ 17.600.000 bedraagt. Hiermee
wordt niet alleen productinnova-
tie gestimuleerd, maar worden
ook meer dan 400 miljoen
potentiéle consumenten bereikt.

Extra activiteiten voor product-
ontwikkeling of ontwikkeling van
nichemarkten zijn niet in deze be-
dragen meegenomen. Voor der-
gelijke projecten zal ATCB
gescheiden plannen indienen, die
sterk gericht zijn op de ontwikke-
ling van die onderdelen van het
bezoek*.
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Bijlagen

SWOT analyse voor de
Metropool

Sterkte-zwakte analyse

De sterkte-zwakte analyse is ge-
baseerd op studies, onderzoeken,
waarnemingen en gesprekken
met het bedrijfsleven. Het gaat
om factoren die direct beinvloed-
baar zijn door betrokken partijen
of die gekoppeld zijn aan het pro-
duct. Hieronder zijn de meest
relevante aangegeven.

STERK

Algemeen

Bestuurlijke samenwerking stimu-
leert regionale aanpak.

De citymarketing-aanpak en het

| amsterdam motto.

Stad Amsterdam

* Top 10 bestemming voor zowel
toerisme als congressen in
Europa.

e Unieke 17¢-eeuwse grachten-
gordel Amsterdam (nominatie
Werelderfgoed).

* Amsterdam RAI en andere
goede congres- en meeting-
faciliteiten.

* Menselijke maat en menselijke
uitstraling.

Regio

e Enkele internationale iconen in
de regio.

e 2 Werelderfgoed objecten
(De Beemster en Stelling van
Amsterdam).

e Zuiderzeesteden en klassieke
Hollandse landschapsbeeld
aanwezig.

e Zee en water hebben aantrek-
kingskracht en stralen zuiver-
heid uit.

e Sterke positie als rivier-/zee-
cruisebestemming van de
cruise ports (Amsterdam en
Velsen/IJmuiden).

Mensen en atmosfeer (stad/regio)
* ‘Open minded’ en tolerant.

e Meertalige bevolking.

e Multiculturele sfeer.

¢ Hip(pie) imago.

e Gay friendly.
e Internationaal kosmopolitisch
karakter.

Kunst/cultuur/evenementen

(stad/regio)

® Top-musea.

e Top-kunsten (Nationaal Ballet,
Concertgebouworkest, Neder-
landse Opera, poppodia).

e Veelzijdig kunst- en cultuuraan-
bod.

e Enkele grote jaarlijks terugke-
rende evenementen en festivals
(Gay pride, Holland Festival, In-
ternational Documentary Festi-
val Amsterdam, dance events).

e Internationaal goede naam op
fashion & design gebied.

® Goede mix tussen moderne en
oude architectuur.

Faciliterend (stad/regio)

e Goede (internationale) bereik-
baarheid.

e Veel aandacht voor toerisme in
beleid.

e Goede toeristische (infra)struc-
tuur (behalve accommodatie).

® Integrale Metropoolaanpak
schept samenwerkingskader.

ZWAK

Algemeen

¢ Delen regio niet benut of on-
derbenut.

¢ Te weinig accommodaties om
vraag aan te kunnen.

¢ Regelgeving en regulering be-
perken ontwikkeling.

e Onvoldoende vernieuwend
aanbod op het gebied van
hotel(concepten), attracties en
excursies.

e Gebrek aan allure.

Stad (stad/regio)

* Algemene matige prijs-kwali-
teitverhouding (algemeen,
accommodatie en restaurants).

e Te weinig internationaal toon-
aangevende attracties.

e Veelzijdigheid van het regio-
aanbod maakt beeld niet hel-

der.
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Kunst/cultuur/evenementen

(stad/regio)

¢ Nachtleven beperkt en weinig
vernieuwend.

¢ Taalgebondenheid van een
deel van het culturele aanbod
(alleen in Nederlands).

Faciliterend (stad/regio)

® Onvoldoende koppeling tussen
aanbod Amsterdam en de
regio.

e Inzichtelijkheid OV gering.

* Gebrek aan parkeergelegen-
heid.

e Verbindingen tussen regio-
accommodaties onderling en
met de stad soms onvoldoende.

Kansen en bedreigingen analyse
Amsterdam Metropolitan area
Bij de kansen en bedreigingen
gaat het om externe factoren, die
niet beheersbaar zijn vanuit ATCB,
maar waar wel op moet worden in-
gespeeld. Hieronder zijn de meest
relevante aangegeven.

KANSEN

Algemeen

¢ Globaal neemt toerisme toe:
stedenbezoek is de grootste
stijger in Europa.

¢ Positieve ontwikkeling MICE
markt.

¢ Vraag naar belevenissen en
authenticiteit.

e Een aantal low-cost carriers
vliegt op Amsterdam Airport
Schiphol.

¢ Bezoekers leveren forse bij-
drage aan algemeen beeld van
de stad en regio (in brede zin,
niet alleen het toeristische

beeld).

Stad/regio

* Capaciteitsuitbreiding door
stadsdelen en regiokernen die
toeristisch product vernieuwen
of vormgeven.

® Meer gemeenten en stadsdelen
hebben een visie op toerisme.

e Aantal gemeenten in de regio
zet al duidelijk koers op een in-
tegrale aanpak.




BEDREIGINGEN

Algemeen

e Gevolgen financieel-economi-
sche crisis.

e Olie-/energie-/grondstofprijzen.

¢ Stagnerend consumentenver-
trouwen binnen Europa en in
de VS.

e Relatief instabiele politieke
wereldsituatie.

e Gevoeligheid voor terrorisme in
heel Europa (Amsterdam heeft
een hoger risico dan andere
gebieden in Nederland).

e Geen sterke economische groei
in belangrijkste herkomstlan-
den.

e Toename nieuwe bestemmin-

gen. Opkomende economieén

creéren nieuwe toerisme-
bestemmingen (toerisme vormt
belangrijke economische fac-
tor).

Verhevigde concurrentie tussen

bestemmingen (bestaande en

nieuwe).

Stad/regio
¢ Draagvlak voor toerisme bij be-
volking is nog beperkt.

Noten i t/m xii

" Gemeente Amsterdam —
Economische Zaken, Amsterdam
Partners, Amsterdam Uitburo,
Amsterdam Cruiseport, Neder-
lands Bureau voor Toerisme &
Congressen (NBTC).
O.a. Toeristisch Actieplan
Metropoolregio Amsterdam
(TAMA), Agenda Toerisme &
Recreatie Noord-Holland,
Metropolitaans Goud,
Amsterdam Topstad

" Organisation for Economic

Coorperation and Develop-

ment, OECD

Nota Hotelbeleid 2007-2010,

Gemeente Amsterdam, Econo-

mische Zaken

Toeristische verblijfsaccommo-

daties stadsregio Amsterdam

Bezoekersonderzoek

Amsterdam 2006-2007

=

<

<.

Vi In deze cijfers zijn de bestedin-
gen verwerkt van bezoekers die
vanuit Amsterdam de regio be-
zoeken, maar niet alle gege-
vens van bestedingen van
verblijfsbezoek en dagbezoek
van personen die niet in
Amsterdam overnachten.

vii Berekend aan de hand van CBS
en CVO cijfers en bestedings-
gegevens uit het BOA. Regio is
geschat op basis van CBS, BOA
en onderzoek NH.

* Arbeidscoefficient op basis van
NRIT gegeven; de cijfers van
de regio zijn een schatting op
basis van beschikbare gege-
vens

* Nota Hotelbeleid, 2007 — 2010.
Gemeente Amsterdam —
Economische Zaken

X Genoemde bedragen zijn ex-
clusief BTW

*i Voorbeelden hiervan zijn MICE
Meets Metropolis en de uitvoe-
ring in het kader van ‘Ontdek
Amsterdam’
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