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Gewijzigde Samenvatting
Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025

PM: zal in het uiteindelijke document worden ingevoegd na vaststelling van dit actieprogramma
(i.v.m. kosten uitbesteding opmaak van dit schema)
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Hoofdstuk 1: Inleiding en proces

1.1 Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025: een stip op de horizon

In september 2014 isin het Bestuurlijk Overleg van het Platform Regionaal Economische Structuur
(BO PRES) van de Metropoolregio Amsterdam (MRA) de Strategische Agenda Toerisme in de MRA
2025 vastgesteld. In deze agendazijn doelstellingen opgenomen die de samenwerkende overheden
binnen de MRA belangrijk vinden met betrekking tot het thematoerisme.

Deze gezamenlijke stip op de horizonis nodig. Toerismeisimmers bij uitstek eenthemadat zich niet
beperkttot gemeentegrenzen, waardoor samenwerking essentieelis. Bovendien zijn (internationale
ennationale) bezoekers ontzettend belangrijk voor de economie. Gezamenlijk dragen zij vele
miljarden bijaan de economie van de MRA. Geld dat nietalleen ten goede komtaan horeca
bedrijven, maar bijvoorbeeld ook aan culturele instellingen, de detailhandel, onderhoud van
cultureel erfgoed enhetinstand houdenvan een goed netwerk van openbaarvervoer. Inde MRA
hebben bijna110.000 mensen eenbaanin de toeristische sector. De komende tien jaar zal het
internationaal toerisme bovendien flink blijven groeien; tot 2025 wordt door de Verenigde Naties
eengroeivoorspeldvanbijna30%. Een groei die de MRA moet omarmen. Het betekentimmers een
potentiele miljardenimpuls voorde economie en een flinkegroei in de werkgelegenheid.

Tegelijkertijd wordt het op sommige plaatsen steeds drukker. Het centrum van Amsterdamis daar
wellichthet bekendste voorbeeld van, maar ook op de Zaanse Schans en in hetcentrum van
Volendamis hetop sommige momenten te druk. Hetis daaromvan belang om de groeivan het
toerisme ingoede banente leiden. Spreidinginruimte en spreidingintijdis essentieel.

Het doel van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025 is om een gezamenlijke focus aante
brengenin doelstellingen dieworden nagestreefd op hetgebied vantoerisme, en de acties die nodig
zijnomrealisatie van die doelstellingen te bewerkstelligen. Dit zodat het toerisme kan blijven
groeien, maarop eendusdanige wijze dat de balanstussen bewoners, bezoekers en bedrijven
bewaakt kan worden. Het gaat daarbij om doelstellingen waarbijde samenwerkende overhedenin
de leadzijn wat betreft realisatie van die doelstellingen. Door middel van het vaststellen van de
Strategische Agendahebben zij de intentie uitgesproken zich hiervoorin te zetten. Er is daarbij
sprake van een ‘levend document’; als op basis van voortschrijdend inzicht op termijn blijkt dat
doelstellingen moeten worden aangepast, weggelaten of toegevoegd dan zal dataan het PRES
wordenvoorgelegd.

In de Strategische Agendazijn vier hoofddoelstellingen opgenomen:

1. In 2025 ishetaantal internationale bezoekers dat een bezoek brengt aan de MRA (gemeten
in hotelovernachtingen) gegroeid met 25% ten opzichte van 2013. Het aantal nationale
bezoekersdateen bezoek brengtaan de MRA is gegroeid met 25% ten opzichte van een nog
te verrichten metingin 2015.

2. In 2025 ishetaantal internationale bezoekers dat naast Amsterdam ook een bezoek brengt
aan eenlocatie eldersin de MRA gestegen met 67% ten opzichte van eennogte verrichten
metingin 2015. Alsin 2015 dus 3 van de 10 bezoekers een bezoek brengtaan de regio, moet
ditin 2025 zijntoegenomen tot 5 van de 10.

3. In 2025 ishetaantal recreatieve/toeristische activiteiten die inwoners van de MRA binnen de
MRA ondernemen met 25% gegroeid ten opzichte van een nogte verrichten metingin 2015
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4. |n 2025 is hettotaal aantal zakelijke bezoekers van beurzen en congressenin de MRA
gegroeid met 30% (gemeteninde somvan alle [congres*aantal dagen*aantal bezoekers])
tenopzichte van een nogte verrichten metingin 2015.

Alsverdiepingzijn daarbij 49 subdoelstellingen opgenomen, verdeeld over acht verschillende
thema’s. De focusin het voorliggende actieprogrammalligt bij het uitwerken van acties die nodig zijn
om die 49 subdoelstellingen te realiseren. Indit Actieprogrammais dezelfdeindelingin achtthema’s
gehanteerd alsin de Strategische Agenda. De achtthema’s waar het daarbij om gaat zijn:

- Bereikbaarheid & Connectiviteit

- Zakelijke Bezoeker

- Human Capital

- Technologie, Innovatie & Cross-overs

- Marketing & Promotie

- Destinatieontwikkeling

- Cultuur

- Samenwerking, Kennisdeling & Onderzoek

1.2 Doel en status van het Actieprogramma Toerisme in de MRA 2025

Bij vaststelling van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025 heeft het BO PRES ook opdracht
gegeven omde Strategische Agendauitte werkenineenactie programma. Inditactieprogrammaiis
inzichtelijk gemaakt welke acties nodig zijn om de doelstellingen en subdoelstellingen uit de
Strategische Agendate realiseren. Daarbijis ook een eerste aanzet gegevenvooreen
operationalisatie van die acties (zie bijlage 1).

De Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025 is bedoeld als gezamenlijke stip op de horizonen
indie zinals handboek voor bestuurders en ambtenaren diezich bezighouden mettoeristische
projecten of beleid.

Het voorliggende Actieprogramma Toerisme in de MRA 2025 als uitwerking van de Strategische
Agendais bedoeld voordiegenendie zich beziggaan houden met (de codrdinatie van) het uitvoeren
van de acties. Omvoldoende handvatten te bieden voordiegenen die de uitvoering van het
Actieprogrammavoorhun rekeningnemen, en ervoorte zorgen dat zij de uitvoering voortvarend op
kunnen pakken, is hetonvermijdelijk dat dit een stevigdocumentis geworden.

Het Actieprogrammais eenleidraad. Als bij uitvoering van de acties blijkt dat andere acties nodigzijn
(of juist niet) of dat reeds opgenomen acties op een andere manieringevuld moeten worden, dan zal
het Actieprogramma bijgesteld worden. Hierover meerin de volgende paragraaf.

1.3 Inhoud Actieprogramma

In dit Actieprogrammazijn de subdoelstellingen uitgewerkt in concrete acties. Daarbijis een
onderscheid gemaakt tussen acties die op korte termijn kunnen of moeten worden uitgevoerd, en
acties die pas op de langere termijn kunnen of moeten worden uitgevoerd. Korte termijnis daarbij
gedefinieerd alstoteind 2016, langere termijnis dus vanaf begin 2017.

In hetdocument zelfis perthemaeen hoofdstuk opgenomen, waarin een opsomming van de korte
ende lange termijn actiesterugiste vinden. Deze acties zijn vervolgens geoperationaliseerd op
hoofdlijnenin een uitwerkingin bijlage 1.

Voorde korte termijn acties is daarbij een twaalftal zaken inzichtelijk gemaakt in de uitwerking:
- deverwachte startvan de uitvoering vande actie
- deverwachte afronding / doorlooptijd van de actie
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- deandere acties (uitditthema maar ook uit andere thema’s) waarvan de betreffende
actie afhankelijkisvoorde uitvoering

- deandereacties (uitditthemamaar ook uit andere thema’s) waar de betreffende actie
eensamenhang mee heeft waar bij uitvoering rekening mee moet worden gehouden

- hetconcrete eindproductvan de betreffende actie

- detrekkervanuitde samenwerkendeoverhedenin de MRAvoor de betreffende actie

- debelangrijkstestakeholders die bij de actie betrokken moeten worden

- deconcrete activiteiten waar de actie uit bestaat

- deeventuelebenodigde financieringom de actie uit te voeren, met daarbijookinzichtin
de beoogde bronnenvan financiering

- deeventuelebenodigde extraambtelijkeinzet (dus ambtelijke inzet buiten het huidige
takenpakketvan de betreffende ambtenaren diede actie zouden kunnen uitvoeren)

- of erbestuurlijke besluitvorming nodigis om de actie uitte voeren, enzoja, wanneerdit
naar verwachting plaats kanvinden

- aandachtspuntenvoorde communicatie rondom deze actie

Voorde langere termijn acties is een vijftal zakeninzichtelijk gemaakt in de uitwerking:

- eengrove planning (mogelijke start uitvoering en schatting doorlooptijd)

- detrekkervanuit de samenwerkendeoverhedeninde MRA voor de betreffende actie

- deandere acties (uitditthema maar ook uit andere thema’s) waarvan de betreffende
actie afhankelijkis voor de uitvoering

- inschattingvan de eventuele benodigde financieringom de actie uitte voeren, met
daarbij ookinzichtin mogelijke bronnenvan financiering

- inschattingvan de eventuele benodigde extraambtelijke inzet (dus ambtelijkeinzet
buiten het huidige takenpakket van de betreffende ambtenaren die de actie zouden
kunnen uitvoeren)

1.4 Proces Actieprogramma

Korte termijn versus langere termijn

In het Actieprogrammaiis bij de uitwerking van de acties een onderscheid gemaakt tussen acties voor
de korte termijnen actiesvoorde langere termijn. Korte termijnis daarbij gedefinieerd als acties
waarvan de start van de uitvoeringligtin 2015 of 2016, langere termijn zijn acties die pasin 2017 of
later starten. Dit heeftals reden datin een dergelijk proces vanregionale samenwerking op veel
verschillendethema’s en metveel verschillende stakeholders sprake is van een grote dynamiek. In
veel verschillende initiatieven en viaveel verschillende gremia worden activiteiten ondernomen, wat
het lastig maakt omvoor de langere termijn al heel concreet acties te benoemen en uit te werken.

Tweejaarlijkse Cyclus

Het is daarom efficiénter en effectiever om elke twee jaar het Actieprogramma te updaten, waarbij
de korte termijn acties voor de daaropvolgendetwee jaar worden geconcretiseerd en uitgewerkt. Dit
biedtbovendien de gelegenheid om structureel en periodiek wijzigingen doorte voerenin het
Actieprogramma of de Strategische Agenda, op basis van voortschrijdend inzicht of recente
ontwikkelingen. Daardoorzijn we beterin staatom inte spelen op ontwikkelingen en kunnenwe
onze middelen eninzet efficiénter combineren metandere initiatieven. Concreet zou dit dus
betekenen dat halverwege 2016 gewerkt zal worden aan een update van het Actieprogramma,
waarbij de korte termijn acties voor 2017 en 2018 worden geidentificeerd en uitgewerkt (en de lange
termijn acties waar nodig ook worden bijgewerkt), en dat dit proces zich halverwege 2018 herhaalt
voor de jaren 2019 en 2020, enzovoort. De verwachtingis dathetopstellenvan deze
Actieprogramma’svoorde korte termijn aanzienlijk mindertijd in beslag zal nemen dan het opstellen
van diteerste Actieprogramma, omdat hetinfeite een update betreft van bestaande documenten.
Elke twee jaarzal op basisvan hetdan opgestelde Actieprogramma voor de korte termijn acties voor
de komende twee jaar ook inzichtelijk worden gemaakt welke financiéle middelen en welke
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ambtelijkeinzet naarverwachting nodigzullen zijn voor de uitwerking van de acties. Hiertoe zal op
dat moment ook een aanvraag worden gedaan voor de (gedeeltelijke) financiering van die acties
vanuit hetRegionaal Budgeten eenvoorstelvoorde (continuering van de) ambtelijkeinzet.

Regionaal Programmateam

Het Actieprogrammais opgesteld door een Regionaal Programmateam, waarin ambtenaren van
verschillende partners uit de MRA zitting hebben genomen. Zijwaren elk verantwoordelijk voor het
uitwerkenvan eenthema. Dit procesis goed bevallen; het vergrootte de betrokkenheid van de
betrokken ambtenaren en hetheeftervoor gezorgd dat zij hun kennis en netwerk hebben kunnen
verrijken. Bovendien was huninzet hard nodig, want het uitwerken van het Actieprogramma heeft
eenflinke tijdsinvestering gevergd. Op voorhand was toegezegd dat de betrokken ambtenaren elk
eendaginde week methetuitwerkenvan het Actieprogramma bezig mocht zijn. In de praktijk bleek
dit echterlastig haalbaar, gezien de volle takenpakketten van eenieder, en kwam heterop neerdat
gemiddeld een halvedag perweekrealistischer bleek. Voor de (coérdinatie van de) uitvoering van
het Actieprogrammais het wenselijk de inzet van het programmateam te continueren. Nietalleen
vanwege de ambtelijkeinzet die hard nodigis, maar ook vanwege de opgebouwde kennis, contacten
met andere stakeholders en betrokkenheid van de regionale partners.

Monitoring, evaluatie, rapportage en bijstelling

Het programmateam dat toe zal zien op de uitvoering van het Actieprogramma zal ook
verantwoordelijk zijn voor de monitoring en rapportering over deze uitvoering. Jaarlijks zullen zijeen
update verzorgen aan het DO en/of BO PRES, waarin de laatste stand van zaken wordt weergegeven
met betrekkingtot het uitvoeren van de acties en eventuele wijzigingen in de acties die zich
voordoen ten opzichte van het Actieprogramma. Bij het opstellen van de tweejaarlijkse
Actieprogramma’s kan het voorkomen dat doelstellingen of subdoelstellingen wijzigen ten opzichte
van de Strategische Agenda. De tweejaarlijkse actieprogramma’s zullen daarom na het opstellen
ervanworden geagendeerdin DO en BO PRES. Daarbijzal ineen opleggerworden aangegeven of er
ietsgewijzigd isten opzichte van de doelstellingen of subdoelstellingen ui t Strategische Agenda, en
zo ja watdan en waaromdan. Op deze wijze vormen de Strategische Agenda Toerisme in de MRA
2025 ende Actieprogramma’s die twee jaarlijks zullen worden opgesteld tezamen een levend
document, dat continu op basis van voortschrijdend inzicht kan worden bijgesteld.

Inzet van financiéle middelen uit het PRES budget

Elke twee jaarzal eenactieprogrammaworden opgesteld voor de korte termijn acties voorde
daarop volgende twee jaar (en eventueel een bijstelling of aanvullingvan de acties op de langere
termijn). Daarbij zal ook de benodigde ambtelijke en financiéle inzet voor die volgende twee jaarin
beeld worden gebracht, en op basis daarvan zal ook een aanvraag gedaan worden voor middelen
vanuit het Regionaal Budget. Elke tweejaarzullen er waarschijnlijk ve el verschillende acties zijn die
geld gaan kosten, die gedeeltelijk gecofinancierd worden vanuit het Regionaal Budget. De hoogte van
de kostenende verdelingvan die kosten tussen bijdrage uit het Regionaal Budget, bijdrage van
andere stakeholders en gedeelde financiering metandere activiteiten of initiatievenis van te voren
lastigin te schatten. Daarnaastis het zo dat erslechts viermaal perjaareen PRES cyclusis. Vooreen
goede uitvoeringvan de actiesis hetdaarom wenselijk om niet voor elke acti e afzonderlijkeen
aanvraag te doen bij het Regionaal Budget, maarom per twee jaareen aanvraag te doenvoor alle
voor die periode voorziene acties. Uiteraard zal de concrete besteding van gelden goed vastgelegden
gemonitord worden, en periodiek worden gerapporteerd aan alle leden van het DO PRES en BO
PRES. Het voorstel is om de trekkervan hetthema Toerisme binnen het BO PRES (Dennis Straat) te
mandaterenvoor de daadwerkelijke aanwending van het uithet Regionaal Budget toegekende
budget, en dat een afvaardiging vanuit DO PRES (2 a 3 DO PRES leden) daarbijfungeertalseen
begeleidingscommissie voor het Regionaal Programmateam. Zij kunnen er daarbij op toe zien dat het
geld weloverwogen, recht- en doelmatig, tegen een concurrerende prijs enin nauwe afstemming
met andere mogelijke financieringsbronnen wordt uitgegeven.
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1.5 Leeswijzer
Dit documentisalsvolgt op gebouwd:

Hoofdstuk twee is gewijd aan communicatie. Behalve een algemene kernboodschap die benut kan
worden dooralle stakeholdersin communicatie over de Strategische Agenda, het Actieprogramma of
subdoelstellingen of acties daaruit, is er ook een communicatie strategie op hoofdlijnen uitgewerkt.

Hoofdstuk 3 tot en met 10 zijn de hoofdstukken waarin de subdoelstellingen uit de acht thema’s uit
de Strategische Agendaworden uitgewerktin acties voor de korte en lange termijn. Elk hoofdstuk
kenteen zelfde opbouw. Inde eerste paragraaf wordteeninleiding op het betreffendethema
gegeven.Inde tweede paragraaf wordt een overzicht gegevenvan de bij hetthemabehorende
subdoelstellingen. In de derde paragraaf wordt aangegeven of enzojawat en waarom eriets
gewijzigdisinde kernvan hetthema of de subdoelstellingen ten opzichtevande in het BO PRES
vastgestelde Strategische Agenda. In de paragrafen daarnazijn (persubdoelstelling 1 paragraaf
volgens een zelfde structuur) de subdoelstellingen uitgewerktin acties. In elke paragraaf overeen
subdoelstellingwordt eerst een korte inleiding over de subdoelstelling gegeven, waarnade
betreffende subdoelstellingin een schema wordt uitgewerktin korte termijn acties en lange termijn
acties.

In Bijlage 1worden deze acties vervolgens uitgewerkt en geoperationaliseerd. Daarbijis een
nummering gehanteerd die overeenkomt met de paragraaf nummersin de bijbehorende
hoofdstukkenin het hoofddocument. Bijlage 2 geeft een overzicht van mogelijke
financieringsbronnenvanuit Europese gelden. Bijlage 3geeft een overzicht van de benodigde
financieringen ambtelijkeinzet om de acties uit dit Actieprogrammate verwezenlijken.
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Hoofdstuk 2: Communicatie

Dit hoofdstuk gaat over de communicatiestrategie-en aanpak voorde hele Strategische Agendaen
hetbijbehorende Actieprogramma. De Strategische Agenda bevatverschillende thema’s en
(sub)doelstellingen die met elkaar samenhangen. Deze samenhangis vertaaldin een kernboodschap,
die beschreven wordtin de eerste paragraaf. Deze kernboodschap vormt de basisvanalle
communicatie rondom de Strategische Agenda en het Actieprogramma. Bij de uitvoering zijn veel
verschillende partijen betrokken. Hetis van belang dat zijeen eenduidigeniniedergeval niet
tegengesteld beeld van de Strategische Agendaen het Actieprogramma hebben.

Sommige actiesdie in het actieprogrammaworden genoemd zijn bestaande acties waar we op aan
willensluiten, andere moeten nog opgestart worden. Het Actieprogramma richt zich op acties op
korte termijn acties (2015 t/m 2016) enlange termijn acties (2017 t/m 2025). De kernboodschap
wordtingekleurd/aangevuld naarhet momenten de doelgroep waarmee we communiceren. Nade
kernboodschap worden daarom algemene uitgangspunten voor een communicatiestrategie op
hoofdlijnen (2.2) entenslotte een overzicht van een aantal belangrijke communicatiemomenten tot
2017 gegeven (2.3).

2.1 Kernboodschap
De kernboodschap luidtals volgt:

De Metropoolregio Amsterdam krijgt steeds meer bezoekers. De stad Amsterdam is
aantrekkelijk: het heeft de allure van een wereldstad, met de natuur dichtbij en veel
diversiteit in de regio. De komende decennia zal het toerisme verder groeien, wereldwijd naar
verwachting met zo’n 3% per jaar. Dit biedt kansen voor de Metropoolregio Amsterdam
(MRA). Het leidt tot groeivan het aantal banen en levert geld op door bestedingen van
bezoekers aan bijvoorbeeld horeca, detailhandel maar ook openbaarvervoeren cultuur.
Voorzieningen kunnen we hierdoor in stand houden of verbeteren.

Maarer is ook een keerzijde. In bepaalde gebieden of delen van de stad kan drukte tot
vormen van overlast leiden, zoals geluidsoverlast, drukte op straat, langere rijen bij de musea
en extra druk op voorzieningen en het milieu. Het zijn overigens niet alleen de bezoekers die in
aantaltoenemen en daardoordrukte veroorzaken; hetzelfde geld ook voorinwoners en
bedrijven, die beiden jaarlijks in aantaltoenemen.

Om de kansen te benutten en de overlast te verminderen werken we als overheden in de MRA
samen om het toerisme over de regio te faciliteren en te spreiden. Bezoekers beperken zich
niet tot een gemeentegrens en door samen te werken kunnen we het toerisme efficiéntin
goede banen leiden. We hebben hiervoor samen een Strategische Agenda toerisme voor de
MRA in de periode tot 2025 opgesteld met doelstellingen die hierin voorzien. De Strategische
Agenda Toerisme wordt elke twee jaar uitgewerkt in een concreet Actieprogramma.

Uitgangspunt van de Strategische Agenda is spreiding van bezoekers in ruimte en tijd..
Amsterdam is internationaal een sterk merk: dat is ook een voordeelvoor de omliggende
gemeenten. De rustige gebieden kunnen economisch gezien profiteren van de populariteit
van Amsterdam onder bezoekers, omdat het bijvoorbeeld werkgelegenheid oplevert.
Daarnaastkan doorspreiding kan de overlast op drukke plaatsen of tijlden worden
verminderd.
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De overheden in de MRA werken samenom de economische kansen die (de groeivan het
aantal) bezoekers biedt te verzilveren, en de negatieve aspecten zoveel mogelijk te
voorkomen, of te beperken. Het creéren van banen, zorg voor de leefomgeving en het in
goede banen leiden van verschillende belangen is een taak van de overheid. De overheid kan
dit echter niet alleen: we werken daarom waar mogelijk samen met bedrijfsleven,
kennisinstellingen en inwonersvan de MRA.

De hieronderstaande aanvullingen op de kernboodschap kunnen worden benutin communicatiedie
gerichtisop eenspecifiekthema (of een subdoelstelling of actie uit het betreffende thema).

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Bereikbaarheid & Connectiviteit
Bijhetspreidenvanbezoekersinruimte entijdis hetvan belang dat bezoekers mobiel zijn. De
overheden uitde MRA werken daarom bijvoorbeeld nauw samen met OV -bedrijven omervoorte
zorgendat hetgebruik van OpenbaarVervoer doorinternationale bezoe kers wordt vereenvoudigd.
Ook bekijken ze met elkaar wat nodigis om de komst van Amsterdam-Lelystad Airport te benutten
om de spreiding van toerisme te bevorderen. Het vergroten van de mobiliteit van bezoekers kan
eraan bijdragen datbewoners ook een grotere mobiliteit genieten. Door het gebruik van OV te
bevorderen, nemen de inkomsten uithet OV toe. Dat kan vervolgens weer worden geinvesteerdin
hetverbeterenvanhetOV.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Zakelijke Bezoekers

Zakelijke bezoekers zijn ontzettend belangrijk voor de Metropoolregio Amsterdam. We wetenvan
zakelijke bezoekers dat ze aanzienlijk meer geld besteden dan Leisure bezoekers; gemiddeld zo’n 380
euro per dag. Het stimuleren van meer zakelijk bezoek aan de MRA is daarom erg aantrekkelijk.
Bovendien kan het zakelijk bezoek ook nogleidentotde vestiging van nieuwe bedrijvigheid en
daarmee extrabanen.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Human Capital

Om de groeivan hettoerisme te faciliteren en de gastvrijheid van de MRA te borgen, ishet nodigom
aandacht te besteden aan het Human Capital in de MRA. Met goed onderwijs, kwalitatiefen
voorradig personeelenaandachtvoorgastvrijheid kan human capital positief bijdragen aan
aantrekken en ontvangenvan meerbezoekers. Daarvoorzetten we onsin op een goede afstemming
tussen de vraag uit het bedrijfsleven en het aanbod van (afgestudeerden van) opleidingen, het
verbeterenvan hetimagovanberoepeninde toeristische sectoren het bieden van meer
groeikansen.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Technologie, Innovatie & Cross-overs

Het thema Technologie, Innovatie & Cross-overs is eenthemadatvooral de andere thema’s bedient.
De doelstellingen uit ditthema omvatten veelal het stimuleren van middelen die realisatie van
andere subdoelstellingen mogelijk maken. Bijvoorbeeld de ontwikkeling van appsvooreenslimmere
sturing van mobiliteit van bezoekers.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Marketing & Promotie

Op hetgebied van marketing en promotie kent de MRA sinds een jaar of zeseenverregaande en
goedlopende samenwerking rond internationale bezoekers. Er zijn echter nogterreinen waarop de
samenwerking verstevigd kan worden, bijvoorbeeld op het gebied van de Nederlandse bezoekeren
een gezamenlijke inzet op specifieke (en eventueeltijdelijke) thema’s.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Destinatieontwikkeling

Spreidingvan bezoekersinruimte entijdis een belangrijk uitgangspunt. Naast de bereikbaarheid van
deregioisdaarvoor destinatieontwikkeling een belangrijke randvoorwaarde. Als we bezoekers willen
spreidenoverde regio, ishetimmerswel van belang datdaar danietste doenisendat mener
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bijvoorbeeld ook voorkankiezenominde regio te overnachten. Het stimuleren van de ontwikkeling
van attracties, het organiseren van gezamenlijke evenementen en eenregionale afstemming op het
gebiedvanverblijfsaccomodaties zijn belangrijke voorbeelden van destinatieontwikkeling.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Cultuur

De MRA heefteenenorme hoeveelheid aan cultuur, erfgoed en culturele instellingen, van een zeer
hoog niveau. Deze rijkdom aan cultuur kan nog slimmerworden ingezet om bezoekers aan te trekken
ente spreiden. Samenwerking tussen overheden en culturele instellingen entusseninstellingen
onderlingisnodigom ditte verwezenlijken, maar bijvoorbeeld ook het opzetten van een
cultuurmonitoren het meertalig openstellen van de data daaruitom apps en websiteste
ontwikkelen.

Aanvulling op de kernboodschap voor het thema Samenwerking, Kennisdeling & Onderzoek

Het thema Samenwerking, Kennisdeling & Onderzoek is een thema datvooral de andere thema’s
bedient. De doelstellingen uitdit thema omvatten veelal het aanjagen van samenwerkingen
kennisvergaringen -deling, die de realisatie van andere subdoelstellingen mogelijk maken. Zois het
bijvoorbeeld erg nuttigominzichtte krijgenin hetgedragen de wensenvan specifieke groepen
bezoekersalsje hierop invlioed wil uitoefenen.

2.2 Communicatiestrategie op hoofdlijnen

Een goede communicatiestrategie is belangrijk voor een eenduidige communicatie over het
Actieprogramma en de Strategische Agenda. Duidelijke afspraken over de communicatie helpt bij het
verwezenlijken van acties en afspraken metzowelde eigen bestuurlijke- en ambtelijke achterban,
alsandere betrokken partijen. De communicatiestrategie is erop gericht om doelgroepen (bewoners,
bezoekers, bedrijven en overheden) te informeren, betrekken, motiveren en activeren.

In deze paragraaf wordt eerstingegaan op de doelstellingen van de communicatiestrategie.
Vervolgens worden de uitgangspunten geformuleerd.

2.2.1 Doelstellingen van de communicatie
Met de communicatie rondom hetactieprogramma willen we hetvolgende bereiken:

e De doelenende opzetvanhetactieprogramma moeten bekend zijn bij betreffende
bestuurders enambtenaren en hun kennisniveau moet up todate zijnomin hun besluiten
enuitvoeringsprogramma’s rekening te kunnen houden met (gezamenlijke) belangen;

e De meerwaarde vande acties uithetactieprogrammavoorde MRA moet duidelijk zijn voor
alle relevantestakeholders (what’sinitforme/forus). De belangen uit het actieprogramma
moeten optimaal aansluiten bij de belangen van de doelgroepen. De kansen van de
samenwerking worden anders onvoldoende benut en als partijen zich niet, of onvoldoende
vertegenwoordigd voelen, kan dat tot weerstand leiden;

e De afsprakenrondom (de uitwerkingvan) hetactieprogramma, plus de communicatiedie
nodigis binnen het uitvoeringsproces moeten eenduidig vastgelegd en aan de betrokken
partijen bekendgemaakt worden enleiden tot betrokkenheid en commitment;

e De resultatenvan hetactieprogramma moeten op verschillende manieren zichtbaar gemaakt
worden als een doorde gezamenlijke partijen tot stand gebrachte situatie of prestatie.

NB. Er is een actorenanalyse gedaan om alle relevante stakeholders/doelgroepen duidelijk in beeldte
krijgen.

2.2.2 Uitgangspunten en procesafspraken
Om de doelstellingen van de communicatiestrategie te bereiken zijn een aantal afspraken
geformuleerd:
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Regierol communicatie bij Programmateam Actieprogramma Toerisme in de MRA 2025
Het programmateam van hetactieprogrammatoerisme heeftde regierolin de
communicatie. Ze wordt daarbij ondersteund door communicatieadviseurs van betrokken
organisaties. Het programmateam probeert zoveel mogelijk de communicatiete coérdineren
op een manierdat deze optimaal bijdraagt aan bovenstaande doelstellingen. Ze is daarbij
mede afhankelijk van de inbreng vanuit de partnersin de MRA. Als gemeenten of provincies
voornemens zijn om dingen te communiceren richting pers met betrekking tot toerisme, is
hetwenselijk als zij dit afstemmen met het Programmateam.

Perswoordvoerders

Contacten metde persverlopen primairviade Perswoordvoerders van de Stadsregio
Amsterdam, RVE Economie Amsterdam en Provincie Noord-Holland. Zij zijn in principe het
eerste aanspreekpuntals ermediavragen aan ambtenaren of bestuurders gesteld worden.
Dit betekentdatvrageneninterviewverzoekenvan media naardeze personen
doorverwezen worden, via het Programmateam. Pervraag word bekeken wie, wanneeren
hoe eenboodschap het meest effectief verspreid kan worden.

Bewakenvan de communicatie-activiteiten

Het programmateam zorgt ervoor dat de verschillende doelgroepen uit het actieprogramma
gedoseerd worden benaderd. Erwordt daarvoor een overzichtelijke communicatiekalender
opgesteld, waarininzichtelijk is wat op welk moment naar wie gecommuniceerd gaat
worden. Het programmateam zorgt er zo voor dat partijen niet onnodig en te vaak benaderd
worden, of dat hetjuistte lang stil blijft richting een bepaalde doelgroep.

Interne MRA communicatie

Het programmateam draagt, in nauwe samenwerking met de ambtelijke MRA collega’sinde
regio, zorgvoor terugkoppeling of uitwerking van de besluitvorming rondom de Strategische
Agendaen hetActieprogramma naar de achterban van samenwerkende overheden. De
interne communicatie ondersteunt de uitvoering van hetactieprogrammain de MRA door
ernaar te streven dat MRA medewerkers ervan weten, de speerpunten begrijpen,
gemotiveerd en geinspireerd zijn en zich verbonden voelen met de ontwikkelingen rondom
de agendadoelen en bijbehorende acties.

Communicatie overbestuurlijke besluitvorming en bestuurlijke woordvoerders

Door een proactieve communicatie rond bestuurlijke besluitvorming maken we bestuuren
beleid zichtbaar. We communicerentijdens alle fases van het bestuurlijk proces; de
beleidsvoorbereidende, besluitvormende en uitvoerendefase. Tentijde van uitvoering
bewaken we de communicatiekansen voor de bestuurders van het PRES. De
portefeuillehouder Economie van de Stadsregio Amsterdam s als bestuurlijk trekker van het
dossiertoerisme binnen het PRES de eerste woordvoerder. Afhankelijk van onderwerp,
medium en gebied wordt bekeken of ereen andere bestuurder of een combinatie van
bestuurdersingezet wordtvoor de communicatie.

2.2.3 Middelen

Uniformiteitin communicatie: kernboodschap

Eenduidigheidis éénvan de uitgangspuntenin de communicatie rondom de Strategische
Agendaen hetActieprogramma. De kernboodschap vormt de basis van alle communicatie
rondom de strategische agendaen hetactieprogramma. Het gebruik van de kernboodschap
zorgt ervoordat ergeentegenstrijdige boodschappen worden gecommuniceerd. Bijiedere
communicatie-uiting van de strategische agenda/actieprogramma wordt consequent de
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kernboodschap van de Strategische Agendagebruikt. De kernboodschap wordtingekleurd en
aangevuld op basisvan het momenten de doelgroep waarmee gecommuniceerd wordt.

e Pay off
Voorhetactieprogramma formuleren we een pay off die de essentie van het
Actieprogrammain éénzin uitlegt. Deze boodschap wordtin iedere communicatie uiting
meegenomen. De boodschapisalsvolgt:

Het Actieprogramma Toerisme in de MRA is een uitwerking van de Strategische
Agenda Toerismein de MRA 2025. In deze agenda bundelen de MRA overheden hun
krachtenom de groeivan toerisme mogelijk te maken, én deze in goede banen te
leiden vooreen goede balans tussen bewoners, bezoekers en bedrijven. Voor meer
informatie kunt u contact opnemen met de programmamanager, Remco Rienties
(Stadsregio Amsterdam) via r.rienties @stadsregioamsterdam.nl

e Persbenadering
We hanteren een pro-actieve en professionele persbenadering. Mijlpalen uit acties worden
metde persgedeeld viaonder meerpersberichten en persmomenten. Het programmateam
heeft daarbij een sparante en open communicatiehouding. Daarnaastis hetteamsnel en
pro-actief als hetom mediacontacten gaat. Samengevat komthet neer op communicatiedie
juist, tijdigenvolledigis.
In mediacontacten zijn de MRA overheden zich ervan bewust dat media een belangrijk
communicatiekanaal vormen naar een of meerdere doelgroepen. Communicatie naar de
mediawordtdus altijd aangepast aan de doelgroep die we daarmee willen bereiken.
Hiervoor hanteren we onderstaand stroomschema, waarbij per persmoment / actie bekeken
wordt hoe de communicatie het beste kan worden ingestoken:

1. 2. 4., 6.
Boodschap Doelgroep Reikwijdte Middel

*Bewoners sInfarmeren *Lokaal sNieuwsbrief
sBezoekers sMotiveren sRegionaal TV
sBedrijven +Bewegen sLandelijk sArtikelinmedia/pers
*Overheden sActiveren sBrief aan organisatie
#Scholing
*Warkshop
[

e Sociale Media
Sociale mediais een middel waarmee berichten over hetactieprogramma gemakkelijk
kunnenworden verspreid. Voorwaarden die aan het gebruik van sociale media gesteld
wordenzijndathetdelenvanberichten over eenspecifieke actie gebeurtin overleg met het
programmateam, of na openbare publicatie. Als uitgangspunt hanteren we daternietover
politiek-bestuurlijke gevoeligheden wordt gecommuniceerd.

e Website /Nieuwsbrieven
Veel van de communicatie naar de achterban van samenwerkende overhe den en betrokken
stakeholders kanverlopenviaeen nieuwsbrief enviade websitesvan de ledenvan het
programmateam. Het Programmateam zal hierop de regie voeren.
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In hetbovenstaande is op hoofdlijnen de communicatiestrategie voor het actieprogramma
beschreven. Deze hoofdlijnen zijn echter nog onvoldoende concreet om op elke actie toegepast te
kunnen worden. Daarom zal bij de uitvoering van de acties peractie worden bekeken of een
communicatieplan(netje) wenselijk is.

2.3 Belangrijke communicatieve momenten korte termijn
Op korte termijn kunnen een aantal potentiele belangrijke communicatiemomenten voorde media
worden onderscheden. Deze worden op de volgende pagina weergegeven.
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Conferentie Onderwijs
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Hoofdstuk 3: Bereikbaarheid & Connectiviteit

3.1 Inleiding

Bereikbaarheid en connectiviteitis een belangrijke randvoorwaarde als het gaat om groeien
spreidingvan toerismein de MRA. Het hoofddoel van ditthemaisomeenbetere spreiding van
bezoekerste bewerkstelligen, door het bieden van meergemak en het ‘vergroten’ vande
bestemming, zodat meer mensen naar de MRA willen (terug) komen. Hetdoel is een regio
waarbinnen bezoekers zich met het grootste gemak kunnen verplaatsen op een manierdie aansluit
bijhun eigen wensen en behoeften. Gemak quatypen verbindingen, gemak qua netwerk van
verbindingen, gemak quafrequentieen bereik (zowel geografisch alsintijd) van de verbindingen,
gemak qua informatievoorziening, gemak qua reisproducten, enzovoort.

Het gemak en de betaalbaarheid waarmeebezoekers zich naaren binnen de MRA kunnen
verplaatsenisvangrote invloed op de beleving van hun bezoek. Voor de spreiding van bezoekers
overde MRA zijn goede, betaalbare, gemakkelijke, langdurig beschikbare en snelle verbindingen
essentieel. Daarnaastis ook de zogenaamde wayfinding eninformatievoorziening erg belangrijkin
hetgebruiksgemak van het openbaarvervoer. De afgelopen jaren zijn stappen gezetomde
bereikbaarheid voor bezoekers te verbeteren. Er zijn echter nog belangrijke stappen te zetten, waar
hetbijvoorbeeld gaat over (meertaligheid van) informatievoorziening, betaalbaarheid, hetaanhaken
van de NS en Arriva, hetaccommoderen / opvangen van de groei van Schiphol, het bevorderen van
de fiets als vervoermiddel, enzovoort.

3.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bij ditthemazijn zeven subdoelstellingen geformuleerd:

1. Eenbetaalbaar, gebruiksvriendelijk en breed verkrijgbaar OV vervoersbewijs, waarmee
bezoekersinde gehele MRA metalle vormen van openbaarvervoer kunnen reizen, inclusief
NS.

2. Sterke verbetering van wayfinding eninformatie voorziening (met daarbij specifiek aandacht
voor meertaligheid)

3. Realisatie van Amsterdam Lelystad Airport, met bijbehorende randvoorwaarden
(bijvoorbeeld verbindingen en marketing)

4. In 2025 iser eennetwerkvanregionaleverbindingen over water (als methode om ergenste
komen, naast de pleziervaart of recreatieve routes)

5. De regio(de grote steden en belangrijke toeristische locaties) is 24/7 en binnen drie kwartier
bereikbaar per OV vanaf Amsterdam Centraal

6. In 2025 ishetproject Groene Lopers als een aansprekend merk voltooid, enzijn daarmee 9
toeristische fietsroutes gecreéerd die het centrum van Amsterdam verbinden metde regio

7. Voorinternationalebezoekers wordt de verkrijgbaarheid van eenfiets als vervoermiddel
vergemakkelijkt, met daarbijin het bijzonderaandachtvoor het vergemakkelijken van
verplaatsingen meteen regionaal karakter.

In paragraaf 4.4 tot en met4.10 volgteenoverzichtvande acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naarverwachting geld
nodigisvanuit EZ budgetvan de samenwerkende overheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrageen de benodigde ambtelijke
inzetverderuitgewerkt.
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3.3 Aanscherping ten opzichte van de Strategische Agenda

Ten opzichte van de Strategische Agendais de focus enaard van hetthemaBereikbaarheid en
Connectiviteitgelijk gebleven, maarzijn een aantal doelstellingen licht aan gepast.

De eerste doelstelling had in de Strategische Agenda eente krappe definiéring door de focus op een
OV chipkaart, terwijl de essentievan de doelstellingis dat er een makkelijk vervoersbewijs komt; dit
kan ook een betaal-app viaeen mobieletelefoon zijn of een andereinnovatieve oplossing. De
doelstellingis daarom wat verruimd. Ook de vierde doelstelling over een netwerk van verbindingen
overwateris watverruimd;in de oorspronkelijke doelstelling stond het woord openbaarvervoer
genoemd. De doelstelling draait echter om het tot stand komen van een netwerk van verbindingen,
en of deze openbaarvervoerzijn of commercieel particulieris eigenlijk niet belangrijk. Tot slotis ook
de zevende doelstelling aangescherpt. In de oorspronkelijke versie stond grootschalige en
wijdverbreide voorzieningen voor automatische afgifte eninleve rpunten voor huurfietsen. Uit
gesprekken metexpertsis gebleken datditmetnameinderegio lastigte realiseren zal zijn. De
essentie vande doelstellingis echter datinternationale bezoekers makkelijker de fiets kunnen
pakken, ookalszijde regioin willen, dus deze is hierop aangepast.

3.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: OV vervoerbewijs
Een betaalbaar, gebruiksvriendelijk en breed verkrijgbaar OV vervoersbewijs, waarmee bezoekers
in de gehele MRA met alle vormen van openbaarvervoer kunnen reizen, inclusief NS.

Inleiding

Met het Amsterdam & Region Day Ticket iseen goede eerste stap gezetomditdoel te
verwezenlijken. Belangrijk minpuntis echter dat het niet mogelijkis om met deze kaart metde NSte
reizen en datde kaart nogte beperktverkrijgbaaris. Op beide puntenis echterrecentelijk
vooruitgang geboekt. De NSiseen samenwerking aangegaan met het GVB, enhebbeneen
gezamenlijk reisproduct opgezet, waarmee internationale bezoekers zowel met de trein van Schiphol
naar Amsterdam kunnenreizenals binnen Amsterdam methet GVB (het Amsterdam Travel Ticket).
Daarnaast is het aantal verkooppunten van de kaart fors uitgebreid. Omdat de ontwikkelingvan een
product gebaseerd op een chipkaart reeds vergevorderd is zal deze optieals eerste worden
nagestreefd; narealisatie is het uitdrukkelijk de bedoeling om door productinnovatie een zo
klantvriendelijk mogelijk product aan te bieden. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan
de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op een stijging van het aantal internationale
bezoekersende spreidingvan de internationale bezoekers.

Overzicht van de acties
Een betaalbaar, gebruiksvriendelijk en breed verkrijgbaar OV vervoersbewijs, waarmee bezoekers

in de gehele MRA met alle vormen van openbaar vervoer kunnen reizen, inclusief NS

Acties korte termijn (2015-2016)
1. LobbybijOV-Marketingbureauvande SRA en bijde NS om hetbelangvan het reisproduct op
het netvlies te krijgen

2. Inkaart brengenvanandere beinvloedingsmogelijkheden NS, en het aanwenden van die
mogelijkheden - Q

3. Marketing en promotie van het vervoersbewijs - €

4. Uitbreidingvan hetaantal (entype) verkooppunten van hetvervoersbewijs

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Hetsamenvoegenvanhet Amsterdam Travel Ticket en het Amsterdam & Region Day Ticket,
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waarbij ook de overige NS verbindingen binnen de MRA worden toegevoegd aan het
reisproduct.

6. Procesafspraken maken metalle betrokken partners (overbijvoorbeeld geografische of
modulaire uitbreidingen, verdeling inkomsten, verkooppunten en commissie, marketingen
promotie van de kaart) - Q

7. Monitoring, evaluatie, bijsturing-Q €
8. Productinnovatie: extra producten ontwikkelen (bijvoorbeeld meerpersoonskaarten,

productcombinaties) maar ook het bestaande product door ontwikkelen (bijvoorbeeld
vervoersbewijs op je smartphone ipv op een chipkaart) -Q

3.5 Uitwerking Subdoelstelling 2: Wayfinding en informatievoorziening
Sterke verbetering van wayfinding en informatie voorziening (met daarbij specifiek aandacht voor
meertaligheid)

Inleiding

De informatievoorziening overreizen met het openbaarvervoer voorinternationale bezoekers laat
momenteelnog sterk te wensen over; de informatie is vaak niet meertalig beschikbaar, de plaatsing
van borden en de bewegwijzeringis niet gericht op internationale bezoekers, het ontbreekt aan
eenduidige informatievoorziening viainformatiekanalen (websites, VVV's, infobalies van
vervoersmaatschappijen) en kaartjesautomaten zijn vaak niet of slecht berekend op internationale
bezoekers. Een betere wayfindingen informatievoorziening zou het gebruik van het OV door
bezoekers aanzienlijk vereenvoudigen. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de
hoofddoelstellingen die betrekking hebben op eenstijging van het aantal internationale bezoekers,
de spreidingvan de internationale bezoekers en eenstijging van het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties
Sterke verbetering van wayfinding en informatie voorziening (met daarbij specifiek aandacht voor

meertaligheid)

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventarisatielopendeinitiatieven voorverbetering wayfinding en analyse van de betrokken
stakeholders-Q

2. Inkaart brengen waar bezoekers nognietals doelgroep worden gezien in die wayfinding
initiatieven, en een lobby starten richting de betrokken stakeholders om dit wel te gaan
doen (hetbelanghiervan goed neerzetten in samenwerking met Amsterdam Marketing) - Q

3. Het proces voor het verbeteren van de wayfinding voor internationale bezoekers inzichtelijk
maken en de afdelingen EZ / toerisme van de betrokken overheden hier goed op aanhaken - Q

4. Aanjagenvan meertaligeinformatievoorziening over openbaarvervoer richting
internationale bezoekers via websites, apps en andere uitingen -€

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Planvan aanpakopstellenvoorhetverbeteren van de wayfinding voorinternationale
bezoekers-€
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6. Uitvoeringplanvanaanpakvoor verbeterenvan de wayfindingvoorinternationale
bezoekers-Q €

7. Inventarisatieinformatievoorzieningin bussen, trams, metro’sentreinen over
bestemmingen, enverkennende gesprekken voeren overwat de mogelijkheden voor

verbetering hiervan zijn -Q

8. Eventuelevervolgacties naaraanleidingvanactie7-Q €

3.6 Uitwerking Subdoelstelling 3: Realisatie Lelystad Airport
Realisatie van Amsterdam Lelystad Airport, met bijbehorende randvoorwaarden (bijvoorbeeld
verbindingen en marketing)

Inleiding

De groeiop Schipholis nietonbeperkt; als de verwachtingis dattot 2025 het aantal bezoekers aan
de MRA met minimaal 30% gaat stijgen, is de realisatievan Amsterdam Lelystad Airport van groot
belang. De ontwikkelingvan de luchthavenis een proces datloopt, en waar de samenwerkende
overhedeninde MRA vanuit hettoeristisch domein weiniginvloed op hebben. Hetluchthavenbesluit
isin werking getreden per 1apil 2015, ende komende drie jaar zal hard worden gewerktom de
luchthavente realiseren. Tegelijkertijd is het wel van belang dat de juiste randvoorwaarden worden
geschapen omde luchthaven optimaal te laten functioneren voorinternationale bezoekers. Hier
kunnen de overheden vanuit het toeristisch domein wel degelijkinvioed op hebben. Te denken valt
dan aan de realisatie van goede verbindingen naar de luchthaven, meertaligeinformatievoorziening
of marketingen promotie. Vanafeind 2017 — begin 2018 zullen naarverwachting de eerste vluchten
plaats gaan vinden. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die
betrekking hebben op een stijging van het aantal internationale bezoekers, de spreidingvan de
internationale bezoekers en eenstijging van het aantal zakelijke bezoekers.

Overzichtvan de acties
Realisatie van Amsterdam Lelystad Airport, met bijbehorende randvoorwaarden (bijvoorbeeld

verbindingen en marketing)

Acties korte termijn (2015-2016)

1. Inkaart brengenvanalle stakeholders die invloed hebben op de verbindingen van en naar
de luchthaven, de inrichting van de terminals, de marketing en promotie op en overde
luchthaven, wayfinding en informatie voorziening, het verbeteren van de website,
enzovoort-Q

2. Lobbyvoor de naamgevingvande luchthaven, om dit Amsterdam Lelystad Airport te laten
zijnin plaats van Lelystad Airport

3. Aanpassenvande regionale hotelstrategie van Lelystad en Almere waarkansrijk in relatie
tot de komstvan de Luchthaven- Q

4. Voorbereidingvan marketing en promotie van (over)de Luchthaven - €
5. Aanjagenenbegeleidenvandeinrichtingvan een centraal gezamenlijk informatiepuntin de

terminal van Amsterdam Marketing / Lelystad Marketing, de openbaarvervoersbedrijven e n
de luchthaven-Q
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6. Aanjagenenbegeleidenvan optimalisatieverbindingen met de luchthaven (bijv. ook
aanhaken NS bij ARDT, inrichten ARDT verkooppunt bij centrale infobalie, etc.) en
bijbehorende wayfinding en informatievoorziening - Q€

Acties lange termijn (2017-2025)
7. Aanjagenvaneninhoudelijkinputgevenvoorhetverbeterenvan de website van de
luchthaven, plus afstemmen metandere relevante websites van MRA partners - Q

8. Marketingen promotie op de luchthaven (van bestemmingeninde MRA) - €

3.7 Uitwerking Subdoelstelling 4: Verbindingen over water
In 2025 is er een netwerk van regionale verbindingen over water (als methode om ergens te
komen, naast de pleziervaart of recreatieve routes)

Inleiding

Nederland en de Amsterdamse regio staan bekend om (de strijd tegen) het water. Erzijn binnen de
MRA veel waterverbindingen, maartoch vindt er maar weinigvervoer plaats overdit water. Terwijl
eendergelijk netwerk van (toeristische /recreatieve) verbindingen over het water een goede bijdrage
zoudenkunnenleveren aan de spreiding van bezoekers over de MRA. De bootis eenideaal middel
om toeristisch / recreatieve plekken te bereiken (bijvoorbeeld NDSMwerf, Oostvaardersplassen,
Hembrugterrein, Haarlem). Bovendienis het met bootvervoer makkelijkerom een combinatie met
bijvoorbeeld fietsen te maken, omdat fietsen vaak eenvoudig kunnen worden meegenomen. In het
verledenzijn verschillende initiatieven geweest om waterverbindingen binnen de MRA tot stand te
brengen. Deze zijninmiddels vrijwel allemaal gesneuveld, hetis dus zaak om goed inzichtelijk te
krijgen waarom ditis misgegaan, en welke mogelijkheden wellicht wel een goede optie zijn. De
realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstelling die betrekking heeft op de
spreidingvan de internationale bezoekers.

Overzichtvan de acties
In 2025 is er een netwerk van regionale verbindingen over water (als methode om ergens te
komen, naast de pleziervaart of recreatieve routes)

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventariseren welkeverbindingen of initiatieven voor het realiseren van verbindingen eral
zijn en welke verbindingen of initiatieven erin hetverleden zijn geweest (maarzijn
gesneuveld)-Q

2. Inbeeld brengenwelke belemmeringen vaninvloed zijn op vervoeroverwater en het
creérenvan aanlegplaatsen (wet-enregelgeving, sluizen, vaarsnelheden, risico’s, etc.) -€

3. Casestudy Waterbus Rotterdam: waarom werkt het hier? Wat zijn leerpunten?

4. Schetsenideaal beeld enverkenning naar mogelijke ankerpunten netwerk, waar mogelijk
voorzieningen combineren (riviercruises, zeecruises, ponten, havens) -Q

5. Verkenning naarmanieren van exploiteren (watdoen de overheden, watis meerietsvoor
bedrijfsleven): gesprekken met mogelijke stakeholders en potentiele marktpartijen
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6. Opstellen PVAvoorhetaanjagen of realiseren van verbindingen over waterinde MRA -Q €

Acties lange termijn (2017-2025)
7. Uitvoeringacties uit PVA (afhankelijk vaninhoud) -Q€

8. Aanjagenenfaciliteren van bouw aanlegsteigers: verbinding maken met riviercruises en
aanlegsteigers daarvoor-€

9. Floriade 2022 in Almere benutten als katalysatorom de verbindingen over waterte
realiseren. Verkenning naarkansen en mogelijkheden, opstellen PVA +uitvoer-Q €

3.8 Uitwerking Subdoelstelling 5: OV 24/7 en binnen drie kwartier
De regio (de grote steden en belangrijke toeristische locaties) is 24/7 en binnen drie kwartier
bereikbaar per OV vanaf Amsterdam Centraal

Inleiding

Als spreidingvantoerismeeendoelis, danzijn goede verbindingen met de regio zoals gezegd
essentieel. Daarbijis het ook van belangdat deze verbindingen snel zijn en dag en nacht beschikbaar.
Hoe snellerde verbinding, hoe eerder bezoekers geneigd zullen zijn om een trip te ondernemen. Hoe
langerde verbinding beschikbaaris, hoe meerbezoekersin de gelegenheid worden gesteld om hun
verblijfinde regiote verlengen. 24 uur per dag en binnen drie kwartier zijn daarbijgeen dogma’s;
het gaat om een gerichte ensignificante verbetering voorlocaties die daar baat bij hebben. De
realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstelling die betrekking heeft op de
spreidingvan de internationale bezoekers.

Overzichtvan de acties
De regio (de grote steden en belangrijke toeristische locaties) is 24/7 en binnen drie kwartier

bereikbaar per OV vanaf Amsterdam Centraal

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventarisatieaande handvan nogop te stellen criteria: voor welketoeristische locaties en
clustersvan hotelsis hetbelangrijk dat het OV versneld wordt of langer beschikbaar wordt?
Waar zijn verbeteringen nodig ten opzichte van huidige situatie? -Q

2. Overlegmetvervoerders en metconcessie beheerders om te kijken welke mogelijkheden
voor verbetering erzijn binnen de huidige concessies -Q

3. Afspraken maken met concessie beheerders over hetopnemen vanvoorwaardenin
toekomstige concessies overde snelheid van bepaalde verbindingen of de langere
beschikbaarheid ervan (viarandvoorwaarden van de concessie of via gunningscriteria) - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Overlegmetondernemers (hotels, toeristische locaties, etc.) die mogelijk zelf vormen van
OV willeninzetten, enin kaart brengen hoe dergelijke initiatieven optimaal aanvullend
kunnenzijnvoorhetregulieropenbaarvervoer. Faciliteren waar mogeli jk-Q
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5. Periodiek monitoren van de tevredenheid van bezoekers over het openbaarvervoer, en
inspelen op behoeften waarmogelijk -Q€

3.9 Uitwerking Subdoelstelling 6: Groene Lopers
In 2025 hebben is het project Groene Lopers als een aansprekend merk voltooid, en zijn daarmee 9
toeristische fietsroutes gecreéerd die het centrum van Amsterdam verbinden met de regio

Inleiding

De fietsroutes die vanuit het project de Groene Lopers worden ontwikkeld vormen via de groene
scheggen eensnelle,comfortabele, veilige en aantrekkelijke fietsverbinding tussen het centrumvan
Amsterdamende regio. Het project heeft zijn oorsprong uit het ruimtelijk en mobiliteitsdomein,
maar hebben ook een sterke recreatieve of toeristische component. Door deze routes ook toeristisch
te promoten ente vermarkten, dragen zij bij aan de spreiding van bezoekers overde regio.
Bovendien ontsluiten zij ook het Unesco Werelderfgoed van de Stelling van Amsterdam (vanaf het
Unesco Werelderfgoed van de Grachtengordel), waarover afspraken zijn gemaakt met hetRijk. De
routes bieden bovendien goede kansen voor toeristisch- recreatieve ondernemers langs de routes.
De ontwikkeling van een pilotroute richting Aalsmeerisinvolle gang, en bovendien zijninde regioal
verschillendeinitiatieven met betrekking tot toeristischefietsroutes die goed zouden kunnen
aansluiten bij dit project. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstellingen die
betrekking hebben op een stijging van het aantal bezoekers en op de spreidingvan d e internationale
bezoekers.

Overzichtvan de acties
In 2025 is het project Groene Lopers als een aansprekend merk voltooid, en zijn daarmee 9

toeristische fietsroutes gecreéerd die het centrum van Amsterdam verbinden met de regio

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Afronden pilotroute;leerpunten evalueren -Q €

2. Overigeroutesinkaartbrengen eninventariserenvan bestaandeinitiatieven (enroutes) die
gekoppeld kunnen worden aan de groene lopers -Q €

3. Brandingvan de routesenhetconcept- Q€

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Markeringvan de routesen hetaanjagen/ ontwikkelen van producten die het mogelijk
maken om routes te volgen (kaarten, website, magazine, app, etc.) -Q €

5. Creérenvanambassadeurslangs de routes: ondernemers langs de route betrekken,
afspraken maken metfietsverhuurders, etc. -Q

6. Aanjagenvan productontwikkelingrondom de routes: ondernemers betrekken-Q €

7. Marketingstrategie opstellen op basis van branding en concept: marketing en promotie van
de routes (aansluitend op ABHZ); - €

8. Onderzoeksfase fysiekeingrepen eninzichtelijk maken en delen hoe gemeenten kunnen
aanhaken bij lopende initiatieven om noodzakelijke fysieke ingrepen te financieren
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9. Uitvoeringfysieke ingrepen:routesfysiek en quaverkeersveiligheid optimaliseren

3.10 Uitwerking Subdoelstelling 7: Fiets als vervoermiddel

Voor internationale bezoekers wordt de verkrijgbaarheid van een fiets als vervoermiddel
vergemakkelijkt, met daarbij in het bijzonder aandacht voor het vergemakkelijken van
verplaatsingen met een regionaal karakter

Inleiding

De fietsiseenideaal vervoermiddelvoor bezoekers; flexibel, gezond, goedkoop, een leuke manier
om de stad enderegiote verkennen. Bovendienis de fiets ook voorde samenwerkende overheden
aantrekkelijk; een milieu vriendelijke maniervan verplaatsen, die voor weinig congestie zorgt, om
weiniginvesteringen vraagt, en bovendien een maniervan verplaatsen die zorgt voor hogere
uitgavenin detailhandel en horeca dan bijvoorbeeld verplaatsingen via openbaarvervoer of perauto.
Fietsenzalin hetkadervan spreiding en duurzaamheid een belangrijk thema worden voor marketing
en promotie richtinginternationale bezoekers; grootschalige verkrijgbaarheid en gebruiksgemak van
huurfietsenis een belangrijke voorwaarde om grootschalig gebruik te realiseren. Idealiter wordt dit
vanuit de markt opgepakt, maarals overheden kunnen we een aanjagende en faciliterenderol
spelen. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op eenstijgingvan hetaantal bezoekers en op de spreiding van de internationale bezoekers.

Overzichtvan de acties
Voor internationale bezoekers wordt de verkrijgbaarheid van een fiets als vervoermiddel
vergemakkelijkt, met daarbij in het bijzonder aandacht voor het vergemakkelijken van

verplaatsingen met een regionaal karakter

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Deskresearch naarinitiatieven om fietsgebruik te stimulereninandere steden; hoe pakt
men ditaan, en wat kan de MRA daar vanleren?-Q

2. Aanjagerbenoemen die gaat verkennen of marktpartijen bereid zijn om regionaal samen te
gaan werken om een netwerk van fietsverhuur punten te krijgen, waar bezoekers fietsen
kunnenhuren (op de ene plek) en kunneninleveren (eventueel op eenandere plek) -€

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Verkennen metde NSin hoeverre hetsysteemvande OV fiets zodanig kan worden
aangepast dat deze ook toegankelijk wordt voorinternationale bezoekers -Q

4. Aanjagenvan productontwikkeling / productcombinaties door ondernemers om fietsgebruik
te stimuleren; hierin de verbinding zoeken met activiteiten in het kadervan de Groene
Lopers en productontwikkeling daarin -Q €

24



ACTIEPROGRAMMA TOERISME IN DE MRA 2025 — Deel1: 2015-2016

Hoofdstuk 4: Zakelijke Bezoeker

4.1 Inleiding

Naast het vrijetijdstoerisme is ook het zakelijk toerisme een belangrijke doelgroep voor de MRA. Een
zakelijke bezoeker besteedt gemiddeld ongeveer €380,-per dag tijdens zijn bezoek aan de regio. Dat is
bijna het dubbele van wat de vrijetijdsbezoeker besteedt. Gezien daarnaast twee derde van de zakelijke
bezoekers hun verblijf voor plezier verlengen als ze kunnen, biedt dit een enorm marktpotentieel.
Bovendien bieden ze de regio de mogelijkheid om zich zakelijk te positioneren.

4.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bij ditthemazijn zeven subdoelstellingen geformuleerd:

1. Metropoolregio Amsterdamindetop5van de Europese Benchmark

Het behoudenvan 2-5city-wide congressen perjaar (minimaal 5.000-20.000 bezoekers)

3. Eenduidige positioneringvan de MRA als zakenstad richting de zakelijke bezoeker, meteen
passend aanbod van activiteiten en arrangementen

4, Zakelijkebezoekersverleidenomhunbezoekte verlengen meteen privé bezoek

5. In 2025 iser een MRA breed netwerk van kleine, unieke congreslocaties, die gezamenlijk een
sterke brand vormen.

6. In 2025 iserinde MRA voldoende hotelcapaciteit en zetten de overhedeninde MRA zichin
voor stimulering van concurrerende hotelprijzen

7. Toegankelijk OV voorde Zakelijke Bezoeker

N

In paragraaf 4.4 tot en met4.10 volgt een overzichtvan de acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naar verwachting geld
nodigisvanuit EZ budgetvan de samenwerkende overheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrage en de benodigde ambtelijke
inzetverderuitgewerkt.

4.3 Aanscherpingten opzichte van de Strategische AgendaToerisme in de MRA 2025
Ten opzichte van de strategische agendatoerisme in de MRA zijn de volgende punten gewijzigd of
aangevuld:

Georganiseerd zakelijk bezoek versus individueel zakelijk bezoek

Met betrekking tot de zakelijke bezoekeris een onderscheid gemaakt tussen Individueel zakelijk
bezoek en georganiseerd zakelijk bezoek. Onder individueel zakelijk bezoek valt het uitvoeren van
werkzaamheden, het bezoeken van klanten, leveranciers of (hoofd)kantoor. Met georganiseerd
zakelijk bezoek worden de zakenreizigers aangeduid die Nederland bezoeken vanwege een congres,
vergadering, training, productlancering, beurs, etc. dat georganiseerdisin een congres-, beurs-of
vergader-accommodatie. Hier wordt vaak de afkorting MICE of business event voor gebruikt.

In Nederland is ongeveer 27% van de zakelijke bezoeker een MICE bezoeker, tegenover 73%
individueel zakelijk bezoek (M&C scan, 2014).

Informatie over de zakelijke bezoeker onvoldoende in beeld - parallelle acties in kennisdeling &
onderzoek

Wat betreft de zakelijke bezoekerin de MRA is nog weiniginformatie bekend. Vooral overde
individuele zakelijke bezoeker ontbreken gegevens. De komende jaren willen wij ons dan ook
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inzetten om zoveel mogelijk informatie over deze doelgroepin beeld te brengen. Hiervoorzijn onder
de verschillendede subdoelstellingen acties geformuleerd. Deze acties vallen gedeeltelijk samen met
de actiesbenoemdin hetthema ‘kennisdeling en onderzoek’ .

Subdoelstelling 1en 2 strategische agenda gewijzigd: UIA ranking en ICCA ranking vervangen voor
Europese -ECM- Benchmark (subdoelstelling 1)

Om de MICE industrie van de MRA te spiegelenaanandere concurrenten, wordt de Europese
benchmark als referentiekader geselecteerd. Voorheen gebeurdeditdoor middel van de UIA of
ICCAranking. Inmiddelsis duidelijk geworden dat dit geen recht doet aan de opbouw van de MICE
markt inde MRA'. De benchmark van ECM houdtin haar telling ook rekening met de ‘vaste’
congressen enzodoende kan hiermeeeen meervolledig (en eerlijker) beeld van de MRA situatie
wordenverkregen. Deze Europese Benchmarkis momenteel in ontwikkeling. Citymarketing
organisatie Amsterdam Marketing werkt hieraan. De monitoris naar verwachtingin 2016 gereed.

Subdoelstelling 3: Het behoud van elk jaar 2-5 city-wide congressen (minimaal 5.000 bezoekers)

In de strategische agenda was voor deze doelstelling een minimum van 10.000 bezoekers
aangenomen. Uit gesprekken met het werkveld blijkt dat vanaf 5.000 bezoekers al een druk op
Amsterdam waarte nemenis. Daarnaastis de groei van hetaantal grote congressen afhankelijk van
de capaciteitvande RAI. De RAlis momenteel de enigelocatie diegrote congressen kan faciliteren.
In plaatsvan uitbreiding wordt daarom over behoud gesproken, meteen minimum van 5.000.

Subdoelstelling 6: Eenduidige positionering van de MRA als zakenstad met een passend aanbod
van activiteiten en arrangementen voor de zakelijke bezoeker

De doelstelling ‘zakelijke bezoekers warm maken voorvestigingin de MRA’ uit de strategische
agendawas te krap geformuleerd, doorde focus op vestigingte leggen. De essentie vande
doelstellingis dat de MRA wordt herkend als zakenstad. Vestiging is hierbij een gevolg waar MRA
overheden behalve hetscheppen van randvoorwaarden weiniginvioed op hebben.

Subdoelstelling 8: Een OV-ChipkaartvoorZakelijke Bezoekers vervangen voor: Toegankelijk OV
voor de zakelijke bezoeker (7)

De doelstelling ‘een OV chipkaart voor de zakelijke bezoeker’ uit de strategische agenda was te krap
geformuleerd, doorde focus op een specifiek product te leggen. In plaats daarvan richten we ons op
het toegankelijk maken van hetopenbaarvervoervoorde zakelijke bezoeker. Een gebruiksvriendelijk
reisproductis daar een onderdeel van.

4.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: MRA in top-5 Europese Benchmark
Metropoolregio Amsterdam in de top 5 van Europese Benchmark

Inleiding

Er is sprake van hevige concurrentie tussen Europese regio’s om imagobepalende congressen binnen te
halen. Een hoge plek op de ranking is daarom goede bewijslast dat de stad dat goed kan. Daarnaastis elk
congres een economische impuls. Congressen zorgen voor toenemende bezoekersstromen,
werkgelegenheid. De vaste congressen zorgen bovendien ook voor een inhoudelijke binding (associatie)

! ICCA ranking geeft slechts een beperkt overzicht van congressen: in Amsterdam ontvangt de MRA
perjaar gemiddeld 600-700 internationale & meerdaagse congressen. Slechts 20% hiervan s
gerelateerd aan ICCA congressen, mede omdat ICCA pas congressen gaat tellen wanneer zij rouleren
binnen een aantal vaste steden. Indien de regio Amsterdam nieuwe congressenaantrektendeze
congressenkomeniederjaarterug, dan worden zijdoor ICCA niet meegenomen.
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met de stad. In de nieuw te ontwikkelen benchmark voor de MICE industrie lijkt een positie in de top 5
(met concurrenten als Barcelona, Londen, Kopenhagen, Parijs en Wenen) een realistische ambitie.

De realisatievan deze subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstellingen die betrekking hebben op
groeivan het aantal zakelijke bezoekers (hoofdoelstelling 4).

Overzicht van de acties

‘ Metropoolregio Amsterdam in de top 5 van Europese Benchmark

Acties korte termijn (2015-2016)
1. ‘Nulmeting’ vande key performance indicatoren (KPI)van de ECM benchmarkin beeld
brengen

2. Krachtenveldanalyse +bijbehorende communicatiestrategie opstellen en uitvoeren van de
partijen die invloed hebben op deze KPI’s (bijv. ambassadeursprogramma) - Q

3. Structurele aanlevering van congresdatastimuleren om een zo compleet mogelijk beeld van
hetwerkveld te krijgen

4. Kennisdelingtussen betrokken overheden, wetenschappelijkeinstellingen
congresorganisaties en betrokken bedrijfsleven bevorderen voor een concurrerend
congresbid-€Q

Acties lange termijn (2017-2025)
1. Aftersalessystematiek voorzakelijke evenementen ontwikkelen en implementeren- Q€

2. Productinnovatie: extra producten ontwikkelen om de dienstverlening richting de zakelijke
bezoekerte verbeteren (d.m.v. ontwikkelingenin bijv. apps, NFC, ibeacon) - Q€

4.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: Behoud 2-5 city wide congressen perjaar
Het behoud van 2-5 city-wide congressen in de MRA per jaar (minimaal 5.000-20.000 bezoekers)

Inleiding

De term ‘city-wide’ congressen wordt gebruikt voor meerdaagse congressen met minimaal 5.000
internationale deelnemers. Naar schatting levert elke euro voor de congrescentra bij dit soort conventies
zeven euro voor de ‘stad’(vervoer, restaurants, overnachtingen). Daarnaast geeft het de regio -en de in de
regio aanwezige instellingen- de mogelijkheid zich internationaal te profileren met hun kennis en
knowhow. Dit brengt een enorme marketingwaarde met zich mee. We willen met deze doelstelling het
merk van de MRA versterken door een sterke koppeling te maken tussen het onderwerp van het congres
en het bedrijfsleven in de regio. Daarnaast is het zaak de georganiseerde zakelijke bezoekers te spreiden
over congreslocaties over de gehele regio om de druk op Amsterdam te verlichten. Bereikbaarheid en
spreiding zijn daarvoor essentieel om een concurrerend bid neer te zetten. De realisatie van deze
subdoelstelling draagt bijaan hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de spreiding van
bezoekers (hoofddoelstelling 2) en hetthema bereikbaarheid en connectiviteit (thema 3). Derol van
de overheid is om -vanuit een positieve basishouding- haar beinvlioedingsruimte te benutten om
stakeholders bij elkaar te brengen en te mobiliseren.
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Overzicht vande acties
Het behoud van 2-5 city-wide congressen in de MRA per jaar (minimaal 5.000-20.000 bezoekers)

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Vanuit clusters een visie ontwikkelen welke congressen de MRA binnen wil halen, met oog

voor de bijdrage aan de zakelijke propositie van de MRA - Q

2. Evaluatie aanpak Clusters en Congressen in de MRA, met doorkijk naar toekomst

3. Vanuit congreslocaties, ambassadeursprogramma van AM, AIB en Amsterdam Marketing
een gezamenlijke aanpak voor evt. aanbevelingen formuleren - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
4. De ontwikkeling van een aftersales systematiek bij congressen stimuleren om de associatie
te versterken (zie ook actie 4.1.5)

5. Congrescentra binnen- en buiten Amsterdam aan elkaar linken door goede OV
verbindingen en aaneensluitende arrangementen- Q €

6. Een gestructureerde database creéren waarin datasets van alle betrokken partijen gedeeld
worden- €

4.6: Uitwerking Subdoelstelling 3: Positionering van de MRA als zakenstad
Eenduidige positionering van de MRA als zakenstad richting de zakelijke bezoeker, met een passend
aanbod van activiteiten en arrangementen

Inleiding

Nu de marketingen promotie van de Metropoolregio Amsterdam als internationale
toeristenbestemming de afgelopen jaren succesvol is doorontwikkeld, is het zaak om ook de
propositie van de MRA als zakenstad zichtbaaren herkenbaar te maken. We willen metdeze
subdoelstelling bereiken dat de (individuele) zakelijke bezoeker goed wordt bediend op
marketingniveau. Wanneer zij in de MRA zijn, is het zaak om hen te verleiden om hun bezoek te
verlengen of terugte keren voor een privé bezoek. Door een regionale propositie of product te ontsluiten
voor deze doelgroep kan er een enorme impuls aan de regionale lokale economie gegeven. Een dergelijke
regionale propositie/ product houdt in dat het vrijetijdsaanbod vanuit de regio wordt ontsloten speciaal
toegespitst op de zakelijke bezoeker en de eventorganisatoren van bedrijven en andere instellingen die
(internationale) zakelijke bezoekers ontvangen. Activiteiten gericht op de zakelijke propositie vormen een
stimulans voor meer bedrijvigheid en eenheid in de MRA. Het onderscheidende zakelijke karaktervan de
regio geldt daarbij als basis voor de marketingstrategie. Achterliggend doel is om bezoekers warm te
maken voor vestiging in de MRA. De subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstelling 1,2 en 4. De rol van
de MRA overheden is informeren, aanjagen en verbinden.

Overzicht van de acties
Eenduidige positionering van de MRA als zakenstad richting de zakelijke bezoeker, met een passend

aanbod van activiteiten en arrangementen

Acties korte termijn (2015-2016)
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1. De Business-propositie over de MRA van Amsterdam marketing onder de aandacht brengen van
de MRA gemeenten en het bedrijfsleven - Q

2. Eenverkenning van de 300 grootse bedrijven in de MRA en daar de marketing afdelingen
benaderen en bedienen - Q

3. Het bestaande welkomstpakket voor bedrijven die zich in de MRA vestigen van Amsterdam
Marketing ook voor marketingafdelingen van het bedrijfsleven verkrijgbaar maken - €

4. Een verkenning van de 300 grootse bedrijven in de MRA en daar de marketing afdelingen
benaderen en bedienen

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Ontwikkelen van regionale ‘leisure’ arrangementen, specifiek voor de zakelijke markt - €

4.7: Uitwerking Subdoelstelling 4: Zakelijk bezoek verlengen met privé bezoek
Zakelijke bezoekers verleiden om hun zakelijke bezoek te verlengen met een privé bezoek

Inleiding

Amsterdam ontvangt 39 % van alle zakelijke bezoeker van Nederland. Dit zijn er 1.248.000 perjaar.
De totale economischewaarde is€62.400.000,-. ( bestedingenvoorafenin Amsterdam)Momenteel
wordt deze doelgroep niet actief bewerkt doormiddel van marke ting en promotie wanneer zij in
Amsterdam of de regio zijn. Hetindividueel bezoek wordt gekenmerkt dooreen hogerterugkom
percentage; 73% komt terug, afgezet tegen het percentage van de georganiseerd zakelijke bezoeker
(MICE) met 58%. De zakelijke bezoekeris eeninteressante doelgroep voorhetverrijkenvan het
Amsterdamse product met het regionaleaanbod. De zakelijke bezoekeris meestalin hetlaagseizoen
actief. Als herhaalbezoek zal de zakelijke bezoeker ook kiezen voor een bezoek in het laagseizoen.

In de MRA worden vele corporate meetings georganiseerd. Corporate meetings zijn (inter)nationale
bijeenkomsten meteen zakelijk doel, waarbij hetinitiatief altijd wordt genomen vanuit het
bedrijfsleven en de boekingis georganiseerd door een bedrijf. Event organisatoren van deze
bedrijven zijn verantwoordelijk voor de organisatie. Zij missen een portal of forum waarop zij
activiteiten, (vergader) locaties en overnachtingsmogelijkheden kunnen vinden, buiten de standaard
locaties.

Overzicht van de acties

‘ Zakelijke bezoekers verleiden om hun zakelijke bezoek te verlengen met een privé bezoek

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Het makenvaneenregionale toolkit voorzakelijke evenementen afgestemd op de behoefte

van de zakelijke bezoeker. Deze toolkit geeft alle informatie die organisatoren nodig
hebben bijhet plannenvaneenevent-€Q

2. Heldere rolverdelingtussen BOARD, MRA en AIB op hetgebied van kennisdeling en cross
oversm.b.t.. hetverstreken van de samenwerking op het gebeid van congres acquisitieen
verstrekenvan het zakelijk product
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Acties lange termijn (2017-2025)
3. Hetopzetten, uitrollen enimplementerenvan eenregionaal product - Q€

4. Onderzoeknaarheteconomisch rendementvoorde regio specifiek toegespitst op de
zakelijkebezoeker- €

5. Hetinbeddenvande zakelijke bezoekerin de doelgroepen van Amsterdam Marketingen de
MRA

6. Hetopzettenvaneenstructureel overlegtussenbelanghebbende partijen om de uitvoering
te blijven optimaliseren

4.8: Uitwerking Subdoelstelling 5: Sterke brand van kleine congreslocaties
In 2025 is er een MRA breed netwerk van kleinere, unieke congreslocaties, die gezamenlijk een
sterke brand vormen.

Inleiding

Momenteeliserinde stad Amsterdam een netwerk van kleinere, unieke congreslocaties die elkaar
helpen (advies, doorverwijzen indien men geen ruimte heeft, enzovoort). Hetis de bedoeling dat dit
netwerk uitgroeit tot een sterk merk, dat bij congresorganisatoren vertrouwen en enthousiasme
wekt. Doel voor 2025 isom een dergelijk netwerkin de gehele MRA te hebben uitgerold, van unieke,
alternatievelocaties voorkleinschalige congressen. Een congres van 200 bezoekers leverteen
economische waarde van€215.000 op. Voorkleine congressen tot 2.000 bezoekers betekent dat
eeninvesteringineen goeie groeimotor voorde regio.

Overzicht vande acties
In 2025 is er een MRA breed netwerk van kleinere, unieke congreslocaties, die gezamenlijk een

sterke brand vormen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Eenverkenningnaarde mogelijkheden/scenario’s voorde aansluitingvan regionale

congreslocaties bij de reeds bestaande activiteiten van Amsterdam Marketing op dit gebied
-€

2. Binnende MRA gemeenten wordt een stakeholderaangewezen die de voortgang richting de
werkgroep Toerisme borgt over het netwerk van kleine congressen.- Q

3. De congreslocaties worden gestimuleerd om gebruik te maken van de business propositie
van Amsterdam Marketing van de MRA

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Promotieorganisatiesin de MRA krijgen de opdrachtom de regiote betrekken bij het al

bestaande ’kleine’ congresbeleid en de uitvoering daarvan - €

5. De MRA stimuleert samenwerking tussen promotieorganisaties en regiocongreslocaties ter
stimulering van de ontwikkeling van het regionale congresproduct - Q
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6. De toeristisch beleidsmedewerkers van de MRA gemeenten blijven potentiele nieuwe

congreslocaties monitoren voor een succesvolle aansluiting op het regionale congresbrand -
Q

4.9: Uitwerking Subdoelstelling 6: Voldoende hotelcapaciteit met concurrerende prijzen
In 2025 is er in de MRA voldoende hotelcapaciteit en zetten de overheden in de MRA in voor
concurrerende hotelprijzen

Inleiding

Om hetsuccesvan Amsterdam als congresstad te waarborgen, moeten alle schakels van het proces
sterk zijn: de gezamenlijk promotie, hetvervoeren deaccommodaties. Delaatste jarenis het aantal
hotelkamersin de MRA flink gestegen. Om concurrerend te blijven voorhetbinnenhalen van
congressenenbeurzenis hetnoodzakelijk dater eenvoldoende kwalitatief en betaalbaaraanbod
van hotelkamers blijft. Op dit moment worden sommige congresbids verloren op basis van de hoogte
van de kamerprijzeninen om Amsterdam. Met de vaststelling van de Regionale hotelstrategie is
hiervooral een begin gemaakt. Op dit momentworden sommige congresbids verloren op basisvan
de hoogte van de kamerprijzeninen om Amsterdam. Een andere ontwikkelingis het | Amsterdam
approved label, wat een belangrijke rol speeltin het scheppen van duidelijkheid de marktvan
congresorganisatoren, waaronder Professional Congress Organizers (PCQ’s). Het label stelt
Amsterdamin staat om slagvaardig, zonderlangdurig overleg, een eenduidigaanbod neerte leggen
bij belangrijke congressen als het gaat om hotelprijzen. Hetis aan de MRA overheden omte borgen
enmonitoren dat hetingezette beleid succesvol functioneert, zodat potentiele kansen voor het
winnenvan een congresbid worden benut.

Overzicht vande acties
In 2025 is er in de MRA voldoende hotelcapaciteit en zetten de overheden in de MRA in voor

concurrerende hotelprijzen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Eenevaluatievanhetreedsingezette beleid (Regionale Hotelstrategie) metaanbevelingen -

2. Een marktanalyse van de woningverhuurmarkt m.b.t. de zakelijke markten de
bijbehorende kansen en bedreigingen - €

3. Amsterdam Marketing stimuleert de implementatie van het I amsterdam® approved label
te implementeren bij de hotels binnen de MRA

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Actiesn.a.v.de evaluatievan de Regionale Hotelstrategie worden geimplementeerd - € Q

5. Er wordtuitvoering gegeven aan het plan van aanpak van de marktanalyse van de
woningverhuurmarktin samenwerking met de MRA, Amsterdam Marketing en
marktpartijen-€Q

4.10: Uitwerking Subdoelstelling 7: Toegankelijk OV voor de zakelijke bezoeker
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Een betaalbaar, gebruiksvriendelijk en breed verkrijgbaar OV vervoersbewijs, waarmee zakelijke
bezoekers in de gehele MRA met alle vormen van openbaarvervoer kunnen reizen, inclusief NS

Inleiding

Eentoegankelijk OV is belangrijk voor zakelijke bezoekers en een concurrerend congresbid. Voor
congresorganisatoren vormtde prijs van het openbaarvervoerzelfs een belangrijk beslispunt of ze
wel of niet naar de MRA willen komen. In eenidealesituatie is de MRA vanuit alle belangrijke
herkomstgebieden in de wereld optimaal te bereiken en kunnen zakelijke bezoekers zich gemakkelijk
verplaatsen op een manierdie aansluit bij hun eigen wensen en behoeften. Vanwege hun hoge
economische waarde is het belangrijk dat zij ook als specifieke doelgroep worden meegenomen bij
ontwikkelingenin het OV.Zekerin de wayfinding en servicediensten van het openbaarvervoerinde
regio, maar ook het gebruikersgemak en de betaalbaarheid van het ov product zelf. De realisatie van
deze subdoelstelling draagt bij aan hoofddoelstelling die betrekking heeft op de spreidingvan de
internationale bezoekers. De Tweede Kamer wil een ov-kaart speciaal voortoeristen. Een
meerderheid steunt een planvan VVDen CDA om hetvoor buitenlandsetoeristen makkelijker te
maken om door Nederland te reizen. Hetis zaak als MRA bij deze ontwikkelingen betrokken te zijn.

Overzicht van de acties

‘ Toegankelijk OV voor de zakelijke bezoeker

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Lobby(h3, actie3.4.1)

2. Georganiseerdezakelijke bezoeker: Hetaanbod van tijdelijke OV-informatiedienstverlening
op Schiphol faciliteren tijdens grote congressen - €

3. LobbyrichtingSchiphol voorde uitgave van de vervoerskaart op één punt-Q

4. Individuelezakelijke bezoeker: de vraag en behoefte van event-planners van bedrijven
ophalen metbetrekkingtot OV (en ditmeenemenin de lobby) - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Productontwikkeling: toegangskaart congres/ov kaart

6. Procesafspraken maken metallebetrokken partners (overbijvoorbeeld geografische of
modulaire uitbreidingen, verdelinginkomsten, verkooppunten en commissie, marketingen
promotie van de kaart)

7. Monitoring, evaluatie, bijsturing

8. Productinnovatie: een product ontwikkelen dat meerdere functies behelst zoals een badge
waarmee gereisd kanworden en tevens een entreekaart is. - €
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Hoofdstuk 5: Human Capital

5.1 Inleiding

Een prettige bezoekerservaring is essentieel voor hettoeristischeimago van de MRA. Met goed
onderwijs, kwalitatief en voorradig personeel en aandacht voor gastvrijheid kan human capital
positief bijdragen aan aantrekken en ontvangen van meer bezoekers. Met het toenemende aantal
bezoekersaan de MRA is de verwachting dat de vraag naar goed opgeleide gastvrije medewerkers zal
stijgen. De toeristische sectoris niet de enige se ctor waar de werkgelegenheid zal stijgen. Daarom s
hetbelangrijk dathetimago verbeterd wordt en bedrijveninzetten op het binden en boeien van hun
medewerkers, om het hoge personeelsverloop terugte dringen. Daarnaast kan de verbinding tussen
onderwijs en bedrijfsleven verbeterd worden.

Human Capital gaat primair overde kennis, het vakmanschap en de persoonlijke vaardigheden van
de mensendie binnen de toeristische sector werken of potentieel gaan werken. Onderwijsis een
investeringin dit menselijk kapitaal, zodat geleerde kennis en capaciteiten aansluiten bij de vraag van
bedrijven en bezoekers. Om een gastvrije metropool te zijn benaderen we in de strategischeagenda
hetthemahuman capital breder. Ook het gedragvan MRA bewonersis bepalendvoor de
bezoekersbeleving, netzoals een uitnodigende enveilige uitstraling van de ruimtelijke omgeving.
Kortom we dragen bij aan eenslimme metropoolregio in balans, waar het aantrekkelijk wonen,
werkenenrecreérenis.

We sluiten aan op de ‘Human Capital Agendavoorhetclustertoerisme en congressen’ die eind 2012
door de Amsterdam EconomicBoard (hierna de Board genoemd) is opgesteld. Met deze agendazet
de Board in triple helix verband ( bedrijfsleven, kennisinstellingen en overheid) de komende jarenin
op de volgende drie lijnen: hospitality, kennisontwikkeling toerismeen congressen, endeinzetvan
niet-werkend arbeidspotentieel.” Medio 2015 is er een projectleider aangesteld om hierverdere
invullingaante geven doorandere de oprichtingvan een ‘house of hospitality’. Met het board
programma ‘Werk maken van talent’ wordt gewerkt aan human capital binnen de MRA en de aanpak
van jeugdwerkeloosheid. Naast de aansluiting op bovengenoemdeinitiatieven willen we als lokale
overheden meerwaarde creéren doortoerisme als kansrijke economische sector te profileren waarin
werkisvoor uiteenlopende doelgroepen. We zoeken hiervoor samenwerking en verbinding op de
beleidsterreinen van aansluiting onderwijs arbeidsmarkt en werk eninkomen.

5.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bij ditthemazijnvijf subdoelstellingen geformuleerd:
1. In 2025 isereenuitstekende afstemmingtussen vraagenaanbod zodater een constante
stroomis van voldoende kwalitatief, goed opgeleid en op de markt afgestemd personeel
2. Focusop excellente en professionele gastvrijheid voor nieuwe en bestaande werknemersin
de toeristische sector, maar ook voor bewoners en bedrijven
3. Stijgingvande werkgelegenheidin de toeristische sectorin de MRA met 10% ten opzichte
van 2014
4. Imagoverbeterenvan beroepeninde toeristischesector
5. Groeikansen binnen beroepeninde toeristische sector

In paragraaf 5.4 tot en met5.8 volgteenoverzichtvande acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naarverwachting geld
nodigisvanuit EZ budgetvan de samenwerkendeoverheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkten
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrage en de benodigde ambtelijke
inzetverder uitgewerkt.
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5.3 Aanscherpingten opzichte van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025

Ten opzichte van de Strategische Agendazijn de subdoelstellingen niet gewijzigd. Wel is bij de
uitwerking van de subdoelstellingenin acties gebleken dat er op het gebied van Human Capital al
veel gaandeis (bijvoorbeeld vanuit de Amsterdam Economic Board) waarbij aangesloten kan worden
vanuitdit Actieprogramma Toerisme.

5.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: Afstemming vraag en aanbod
In 2025 is er een uitstekende afstemming tussen vraag en aanbod zodat er een constante stroomis
van voldoende kwalitatief, goed opgeleid en op de markt afgestemd personeel

Inleiding
Voldoende kwalitatief personeel is een belangrijke randvoorwaarde voor bezoekersgroei.
Onderwijsinstellingen werven studenten voor verschillende opleidingen en houden hiermee vaak
onvoldoende rekening met de vraag vanuit de arbeidsmarkt. De communicatie met de arbeidsmarkt
is beperkt, waardooronderwijsinstellingen niet duidelijk in kaart hebben wat men verwachtvaneen
medewerkerende kennis en kunde van een afgestudeerde student niet aansluit op de verwachting
van hetbedrijfsleven. Als overheden zetten we onsin om deze afstemming goed te faciliteren.
Naar aanleidingvan de vraag of er in de toekomst voldoende en goed opgeleid personeel is heeft de
Board een analyse gemaaktin de Human Capital Agendavoorhet cluster Toerisme & Congressenten
aanzienvande branches horeca, toeristische attracties en overige toeristische dienstverlening. De
conclusieisdater vooralle drie de clusters geen grote kwantitatieve problemen op de arbeidsmarkt
lijken opte treden op de middellange termijn. Volgens de Board is het op de langere termijnvoorde
sector horeca wel nodigom gestructureerdernaarde arbeidsmarktagendate kijken vanwege het
slechte imago, de relatief zwakkere positiein de concurrentie om personeel met andere sectoren en
het hoge verloopin de sectormede vanwege lage investeringenin personeel. Tegelijkertijd zijn er
goede kansenop werkin de horeca. Meer aandacht voor human capital binnen de horecabranche
zou de kwaliteit van het personeel en hetarbeidsperspectief duurzamer kunnen maken.
Voorde overige toeristische dienstverlening spelen volgens de board de volgende twee knelpunten:

- De attitude en mentaliteit van nieuwe medewerkers en dan met name op hetgebiedvan

hospitality en gastvrijheid.
- Verkeerdeverwachtingen van studenten bij de werkpraktijk.

De relatie tussen onderwijs en bedrijfsleven kan verbeterd worden vooralle drie de branches door
onderandere eenstructureel overleg, wat meerinzicht zou kunnen geveninde
arbeidsmarktontwikkeling en de kansen en knelpunten. Op het gebied van cultureel
ondernemerschap eninnovativiteit bestaater nog wel een mismatch tussen vraagen aanbod. De
realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofdd oelstellingen die betrekking hebben op de
groeivan het aantal internationale, nationale en zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
In 2025 is er een uitstekende afstemming tussen vraag en aanbod zodat er een constante stroom
is van voldoende kwalitatief, goed opgeleid en op de markt afgestemd personeel

Acties korte termijn (2015-2016)
1. We sluitenaan bij de initiatieven en projecten van de Amsterdam EconomicBoard op het
gebied vantoerisme en human capital (House of Hospitality, zie ook subdoelstelling 2,
Human Capital Agenda ‘Werk maken van talent’ en het stimuleren van samenwerkingin een
regionaal platform arbeidsmarkt) - Q

2. Hetthemahuman capital entoerisme wordtverderverdiept dooreenthemasessie binnen

34



ACTIEPROGRAMMA TOERISME IN DE MRA 2025 — Deel1: 2015-2016

de (deel)werkgroep toerisme waar aan de orde komt verkenning ambtelijke samenwerking
PRES werkgroepen ‘toerisme’ en ‘onderwijs en arbeidsmarkt’ en mogelijkheden
arbeidsmarktmonitor en waar de projectleider human capital/house of hospitality wordt
uitgenodigd

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Nadatde eerste verbindingen zijn gelegd d.m.v. de korte termijn acties wordt doorde
werkgroep toerismelange termijnacties en doelstellingen geformuleerd mede op basisvan
inputvan de projectleiderhuman capital toerisme -Q €

4. Vervolgvande acties onder 1) aansluiting projecten van de Amsterdam EconomicBoard en
3-Q¢€

5.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: Focus op excellente gastvrijheid
Focus op excellente en professionele gastvrijheid voor nieuwe en bestaande werknemers in de
toeristische sector, maar ook voor bewoners en bedrijven

Inleiding

Gastvrijheid hoort centraal te staan binnen de toeristische sector. Inde MRA kan de gastvrijheid
sterk verbeterd worden zodat de bezoekerzich welkom voelt tijdens zijn verblijf aan de MRA ende
kansop een herhaal bezoek vergroot wordt. Een opgave aan werknemers in de toeristische sector,
maar ook aan bewoners en bedrijven. Als overheden zetten we onsin om deze focus te promoten. In
2015 wordtdoor de Amsterdam EconomicBoard, verschillende onderwijsinstellingen en partners uit
de gastvrijheidseconomie gewerkt aan de oprichting van het House of Hospitality. Hetidee isom een
fysieke plek op te richten waarin kennisdeling eninnovatie op het gebied van hospitality en het
bevorderen van gastvrijheid binnen de MRA centraal staat. Medewerkers uit verschillende sectoren
kunnen daarhospitality trainingen aangeboden krijgen en ondernemingen en organisaties kunnen
daar hun hospitalityvraagstukken kwijt. Uiteindelijkmoet dit eenlogische plek worden waar
bedrijven en onderwijs elkaar gaan vinden met betrekking tot hospitality en waardoor het onderwijs
eenbetere aansluiting krijgt op de dynamiek van de arbeidsmarkt. In 2015 wordt financiering
gezochtom het house of hospitality te kunnen realiseren. Naast gastvrijheid in de toeristische sector
spelen bewoners ook eenrolinde bezoekersbeleving en hoe welkom zij zich voelen. Daarvooris een
ontvankelijk klimaat voor bezoekers belangrijk en speelt balansin de stad eenrol. Gedragis daarin
een belangrijke, maar ook lastig beinvloedbare component. Ook de toenemende verwevenheid van
bewonersin de gastvrijheidseconomie door deeleconomieinitiatieven als airbnb kan kansen maar
ook uitdagingen bieden op het gebied van gastvrijheidsbeleving. Naderonderzoek naar de beleving
van gastvrijheid en service is nodigom lange termijnacties te kunnen formuleren. De realisatievan
deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de groei van het
aantal internationale, nationale en zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
Focus op excellente en professionele gastvrijheid voor nieuwe en bestaande werknemers in de

toeristische sector, maar ook voor bewoners en bedrijven

Acties korte termijn (2015-2016)

1. Aansluiten bij House of Hospitality project, mogelijkheid om als gemeenten launching
customerte fungeren. Daarbij ook verbinding zoeken t.a.v. de vraag hoe we bewoners
kunnen betrekken bij gastvrijheidsvraagstuk. Faciliteren opleidingshuis hospitality maatregel
-Q€
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2. In hetvolgende bezoekersonderzoek verdiepingaanbrengenin de vragen ten aanzienvan
gastvrijheidsbeleving bezoekers en waardering serviceniveau

3. Inzetvanvrijwilligers om gastvrijheid te promotenin de stad en bij evenementen, zoals
gebeurt met| Amsterdam Welcome Teams. Aanbieden van trainingen aan vrijwilligers
werkzaamin de toeristische sector- Q€

4. De werkgroep toerisme blijft aangesloten bijhetteam en de projecten van stadin balans
om de negatieve beleving van drukte positief te beinvloeden o.a.t.a.v. bezoekerstromen,
veiligheid en openbare ruimte, lerenvan andere steden

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Nognaderte bepaleninafwachtingvan de korte termijn acties - Q€

6. Naanalyse naderonderzoek mogelijk marketinginzet op de MRA als gastvrije bestemming.
In marketinguitingen gastvrijheidsgevoel overbrengen - €

7. Mogelijkheden MBO excellentieprogramma’s koppelen aan de gastvrijheidssector,
gastvrijheid, ondernemerschap en innovatie. Als overheden in gesprek met
onderwijsinstellingen en bedrijfsleven, deze verbinding faciliteren - Q

5.6: Uitwerking Subdoelstelling 3: Stijging werkgelegenheid
Stijging van de werkgelegenheid in de toeristische sector in de MRA met 10% ten opzichte van 2014

Inleiding

Met de toename van het aantal bezoekers zal de werkgelegenheid in de MRA stijgen. De toeristische
sectoris nietde enige sector waar deze vraagzal stijgen. Belangrijk is dat de sector aantrekkelijk blijft
voor (toekomstige) medewerkers, maar ook dat de sectorvitaal en concurrerend is.

Op ditmomentis de toeristische sectorgoed voor meerdan 109.000 arbeidsplaatseninde MRA.
Meer dande helftvan deze arbeidsplaatsen worden ingevuld door medewerkers die MBO of lager
geschooldzijn. In de economischeverkenningen van de Metropoolregio Amsterdam 2015 valt te
lezen dathet merendeel van de segmenten binnen het clustertoerisme ondanks de crisistijd een
gemiddelde positieve groei van toegevoegde waarde laten zien. In 2013 nam de totale
werkgelegenheid in hetclustertoerisme en congressen met 7,3% een middenpositiein binnen de
Metropoolregio Amsterdam. De toeristische sectoren de kansen van groei daarbinnen zijn belangrijk
voor de werkgelegenheid ende economische vitaliteit van de MRA. Hetis een arbeidsintensieve
sectordie veel mogelijkheden biedt voorlageren middelbaar opgeleid beroepspotentieel. Vooreen
stijging van de werkgelegenheid dienen de toeristische sectoren de bestedingen daarbinnen te
groeien. De overheid kan daaraan bij dragen door te werken aan een aantrekkelijk
ondernemersklimaat, de randvoorwaarden voor de toeristische sector te optimaliseren zoals het
verminderen van regeldruk, doorinnovatie en start-ups te stimuleren en doorte acquireren op
initiatieven in de vrijetijdssector. Het verbeteren van het aanbod aan destinaties enretail,
bereikbaarheid en de gastvrijheidsbeleving kan bijdragen aan meerbezoekers en hogere bestedingen
van bezoekers. Ook binnen de marktvan de zakelijke bezoeker liggen kansen voor groei en daarmee
stijging van de werkgelegenheid. Binnen het onderwijs en de markt zou meeraandacht gegeven
kunnenworden aaninnovatie en ondernemerscap. MBO excellentie kan daareen voorbeeld van zijn.
Tegelijkertijd is het verstandig de ontwikkelingen binnen de arbeidsmarkt te monitoren. Een stijging
inbezoekersaantallevert niet noodzakelijk een evenredige groeiin werkgelegenheid op. De realisatie
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van deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de groeivan
het aantal internationale, nationale en zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
‘ Stijging van de werkgelegenheid in de toeristische sector in de MRA met 10% ten opzichte van

2014

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Verkennen mogelijkheden regionale afstemming acquisitie vrijetijdsinitiatieven - Q

2. Inventariseren kansenvoordeze sector bij start-up Delta, onderde aandacht brengen
mogelijkheden start-ups, aansprekende verhalen marketen - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Naderte bepalenin 2016 mede n.a.v. monitoring werkgelegenheid - Q€

4. N.a.v.voortgangacties subdoelstelling 1verdere inzet op aansluiting onderwijs en
arbeidsmarkt en stimuleren innovatie en ondernemerschap, inzet niet werkend
arbeidspotentieel, als ook monitoringin volgende arbeidsmarktmonitor- Q €

5.7: Uitwerking Subdoelstelling 4: Verbeterenimago
Imago verbeteren van beroepen in de toeristische sector

Inleiding

Onderjongerenhebbenveel beroepenin de toeristische sectorte maken meteenimago probleem;
hierdoordreigtop termijn eentekortaan goed geschoolde en ervaren arbeidskrachten. Waar
mogelijk dragen overhedenin de MRA daarom bijaan de imagoverbeteringvan beroepeninde
toeristische sector. De toeristische sectoren dan metname de horecabranche heefteen
bijbaanimago enis minder populairvooreen carriére op langere termijn vanwege onder andere de
tijdelijke contracten, onregelmatige werktijden en slechte beloning. Hetis aan de markt zelf om deze
factoren op te pakken doorte investerenin personeel en ze te binden ente boeien. Wel kunnen
overheden de sector positiefonderde aandacht brengen enin gesprek gaan met werkgevers en
werknemers. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die
betrekking hebben op de groei van hetaantal internationale, nationale en zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties

‘ Imago verbeteren van beroepen in de toeristische sector

Acties korte termijn (2015-2016)

1. We attenderen de projectleider house of hospitality op imagoverbetering als casus voor het
house of hospitality waarbinnen de aandachtspunten kunnen worden benoemt en
uitgewerkt door bedrijfsleven, brancheorganisaties, onderwijs en overheid. Mogelijk pilots
in gang zetten. Voorwaarde is mede initiatief van werkgevers(organisaties)

2. Positieveaandachtvoorde sector bij begeleiding naarwerk/matching door
werkgeverserviceteams door 0.a. communicatie. Omscholing en proefplaatsingen mogelijk.
Uitdragen succesverhalen (zieacties subdoelstelling 1)
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Acties lange termijn (2017-2025)
3. Naderte bepalennaaraanleidingvan voorgang korte termijn acties -Q €

5.8: Uitwerking Subdoelstelling 5: Groeikansen beroepen
Groeikansen binnen beroepen in de toeristische sector

Inleiding

Met het toeristisch —recreatieve bedrijfsleven blijven we in overleg om mogelijkheden voor groeien
binnen hetbedrijf / doorleren op de werkvloerzo veel mogelijk te stimuleren. Daarnaast zetten we
ons invoorhet verbeterenvan de ondernemersvaardigheden in de sector. De Horeca branche kent
metname een hoogverloop, een lage bindingsgraad en onvoldoendeinvesteringen in personeel. Dit
hoge verloop kost de sectorgeld, doordat ervaring, kennis en kunde onvoldoende wordt
gecontinueerd. Daarnaastis heteen sector waarinveel mensen werken zonderdat zijereen
opleiding of training voor hebben gevolgd. Volgens het bedrijfschap Horecaen Catering 2012 is circa
eenkwartvan de horeca medewerkers beroeps opgeleid. Om goede werknemers te behouden liggen
er kansen op het gebied van opleiding. Het stimuleren van meergroeikansen binnen de sector
verhoogt de aantrekkelijkheid van werken in de branches die verbonden zijn aan toerisme waardoor
goed personeel behouden kan blijven. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bijaan de
hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de groei van het aantal internationale, nationaleen
zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties

Groeikansen binnen beroepen in de toeristische sector

Acties korte termijn (2015-2016)

1. We attenderende projectleider House of Hospitality op ditonderwerp als casusvoor het
House of Hospitality waarbinnen de aandachtspunten kunnen worden benoemt en
uitgewerkt door bedrijfsleven, brancheorganisaties, onderwijs en overheid. Mogelijk pilots
in gang zetten. Voorwaarde is mede initiatief van werkgevers(organisaties) - Q €

2. Aansluiten bij board initiatieven op met raakvlakken groeikansen. Faciliteren maatregelen
‘Werk makenvan talent’, opleidingshuis hospitality en House of Hospitality (zie
subdoelstelling 1) - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Naderte bepalennaaraanleiding vanvoorgang korte termijn acties - Q€
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Hoofdstuk 6: Technologie, Innovatie & Crossovers

6.1 Inleiding

De wereldwijde digitale ontwikkelingen volgen elkaar snel op enverschillende sectoren werken
onderling steeds meersamen om totinnovatieve diensten en/ of producten te komen, enITis vaak
de aanjagervan deze innovatieve toepassingen. Voor de toeristische sector bieden deze
ontwikkelingen kansen en mogelijkheden.

De hoofddoelstellingen van deze strategische agendarichten zich op groei en spreiding. De groei zal
de nodige uitdagingen met zich meebrengen, denk aan drukte op de weg, in de straat of op een
plein, langerijenen meer personendie gebruik zullen makenvan hetopenbaarvervoer.Enom
spreidingin ruimte entijd te bewerkstelligen is juiste informatievoorziening essentieel. En juistdie
informatievoorziening kan volgens de bezoeker sterk verbeterd worden.

Door samenwerking met andere sectoren, hetontsluiten van dataen hetcreérenvaneendigitale
infrastructuur, wordt de kans vergroot om tot innovatieve oplossingen of ideeén te komenomdeze
grootstedelijke uitdagingen het hoofd te bieden en de belevingvan het bezoek aan de MRA te
optimaliseren.

Het thematechnologie, innovatie & crossovers heeft veel raakvlakken met de andere thema’s van
deze agendaenkaneenbelangrijkebijdrageleveren aan de verschillende subdoelstellingen die in
deze agendageformuleerd zijn.

De subdoelstellingen van ditthema staan met elkaarin verbinding; zonderdatakunnen ergeen apps
of andere technologische toepassingen gebouwd worden en zonder crossover met de ict sector
wordt het toepassen van smart solutions heel lastig. Toch is er nuvoor gekozen om deze middelen
apart van elkaarte benoemenenuitte werken, mochtin de toekomst uitwijzen dat ditgeen
werkbare wijze is, danis er de mogelijkheid om ditaan te passen enindien nodig samen te voegen.

6.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bij ditthemazijn zeven subdoelstellingen geformuleerd:

1. Alle overhedenwerken metvolledige open dataop hetgebied vantoeristisch —relevante
data, deze opendatais bovendien meertalig beschikbaar

2. De overhedenuitde MRA proberen waar mogelijk draadloze netwerken (zoals WIFI) te
faciliteren / mogelijk te maken

3. Bredeinzetvancrowdsourcingviasocial media (het betrekkenvan burgers en bedrijven bij
marketing en promotie, productontwikkeling, enz)

4. ToepassenvanSmartSolutions binnen clustertoerisme en congressen

5. Crossovers metbijv. Zorg (zorgtoerisme), creatieve industrie
(architectuur/gaming/industrieel erfgoed, etc) en andere specifieke sectoren en
doelgroepen)

6. Het stimulerenvan marktpartijen omrelevante consumentgerichte technologisch
toepassingen, zoals apps te ontwikkelen

7. In 2025 heeftde MRA een start-up acceleratorprogramma voor de toeristische sector

In paragraaf 6.4 tot en met6.10 volgt een overzicht van de acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naar verwachting geld
nodigisvanuit EZ budgetvan de samenwerkendeoverheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrage en de benodigde ambtelijke
inzetverder uitgewerkt.
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6.3 Aanscherpingten opzichte van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025

Ten opzichte van de Strategische Agendais de focus enaard van hetthema Technologie, Innovatie &
Crossovers gelijk gebleven. Wel zijn een aantal subdoelstellingen licht gewijzigd omdat ereen
expliciete toepassingwerd genoemd. Ditis aangepast naareen algemenereformulering.

De zevende doelstelling had in de Strategische Agendaeente krappe definiéring dooreen focus
explicietop een welcome citylab, terwijl de essentie van de doelstellingis datereen plek komt waar
start ups makkelijk terecht kunnen en erreedsinitiatieven op dit vlak bestaan of zijn ontstaan.

6.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: Open Data
Alle overheden werken met volledige open data op het gebied van toeristisch — relevante data,
deze open data is bovendien meertalig beschikbaar

Inleiding

Opendata zijn al bestaande, verzamelde gegevens die openbaar beschikbaar zijn gesteld en zoveel
mogelijk voldoen aan open standaarden. De informatie is gecontroleerd door de afzender/eigenaar.
Er isveel nuttige data beschikbaar bij (semi-)overheden en bedrijfsleven. Die datais vaak niet publiek
toegankelijk vanwege allerlei redenen. Erzijnal meerdere initiatieven gestart op landelijk,
provinciaal enregionaal niveau om datasets toegankelijk te maken vooreen brederegroep dan
alleen de huidige gebruikers. En zodoende zijn er ook al voor de toeristische sector relevante data
beschikbaarinverschillende portals envormen een aantal van deze sets de basisvaneenapp ofeen
game. Maar nog niet alle gemeentes binnen de MRA zijn even ver met het ontsluiten van data.

Door data beschikbaarte stellen, wordt deze data nietalleen doorde “eigen bronnen” gebruikt
(VVV, etc) maarook door andere kanalen, waardoor het bereik groter wordt. En door het
combinerenvan verschillende databronnen kunnen nieuwe diensten ontwikkeld worden door
(creatieve)ondernemers. Open dataleverteen bijdrage aan de doelstellingenvan deze agendaenis
een hulpmiddel bij de uitdagingen van de andere thema’s, zoals wayfinding. Daarnaast vormt het de
basis voor de subdoelstellingen van ditthema. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan
de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op een stijging van het aantal internationale
bezoekers, eenstijging van het aantal bezoekers, de spreiding van de internationale bezoekers en
eenstijging van het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties
Alle overheden werken met volledige open data op het gebied van toeristisch — relevante data,
deze open data is bovendien meertalig beschikbaar

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Standvan zaken mbt open data projecten binnen MRA in kaart brengen - Q

2. Waar nodig overheid en directe stakeholders stimuleren om data te ontsluiten - Q
3. Verschillende werkwijzen/ proceduresin kaartbrengen - Q

4. Markt bekend maken met huidige datasets - € Q

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Planvan aanpak om overheden, promotie organisaties, culturele instellingen data te laten
ontsluiten-Q €

6. Eenduidige werkwijze/formatvoorde MRA implementeren - Q€
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7. 1 MRA breed portal opzetten-Q €

6.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: Draadloze netwerken
De overheden uitde MRA proberen waar mogelijk draadloze netwerken (zoals WIFI) te faciliteren /
mogelijk te maken

Inleiding

Het isonmiskenbaardateen (publiek) draadloos netwerk op veel manieren een bijdrage kan leveren
aan de kwaliteitvan de regio. Het gaat namelijk niet alleen over gratis internettoegang, maar kan ook
eenbelangrijke rol spelen eninzicht geveninloopstromen, crowd control, het nieuwe winkelen en
hetinformerenvan de bezoeker overbezienswaardigheden maar ook over het ope nbaarvervoer. Dit
zijninteressante mogelijkheden methet oogop de groei en hetspreidenvan de bezoekers.
Eendraadloze netwerk, zoals wifi, biedt de mogelijkheid voor de bezoeker om altijd en overal real
time informatie te kunnen opvragen, het geeft de MRA inzicht overhetgedragvan deze bezoekeren
hetversterkt de verschillende thema’s en de subdoelstellingen van deze agenda.

De realisatievan deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking hebben
op eenstijging van het aantal internationale bezoekers, een stijging van het aantal bezoekers, de
spreidingvan de internationale bezoekers en een stijging van het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
De overheden uit de MRA proberen waar mogelijk draadloze netwerken (zoals WIFI) te

faciliteren / mogelijk te maken

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Draadloze (wifi)netwerkeninde mrain kaart brengen -Q

2. Witte vlekken plan opstellen-Q

3. Kansen en kansrijke pps constructies inzichtelijk maken - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Planvan aanpak opstellenvoorhet uitrollenvan een MRA breed draadloos netwerk-Q€

5. Uitvoering planvanaanpakvoor uitrollenvan een MRA breed draadloos netwerk -Q €

6.6: Uitwerking Subdoelstelling 3: Crowdsourcing
Brede inzet van crowdsourcing via social media (het betrekken van burgers en bedrijven bij
marketing en promotie, productontwikkeling, enz)

Inleiding

Crowdsourcingis hetuitbesteden van traditionele businessactiviteiten aan mensen buiten het bedrijf
of de organisatie. Vertaalt naar deze agendakan heteen middel zijn om een bijdragete leveren aan
de verschillendedoelstellingen en subdoelstellingen. De ‘crowd’ kan een bijdrage leveren aan de
marketingvan de regio doorlokale en nog minder bekendeinitiatieven en bezienswaardigheden
onderde aandacht te brengen, kan culturele instellingen aan elkaar verbinden en museaverbinden
aan locaties. Ditom onder andere de spreiding te bevorderen. De realisatie van deze subdoelstelling
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draagt bijaan de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op eenstijging van het aantal
internationale bezoekers, een stijging van het aantal bezoekers en de spreiding van de i nternationale
bezoekers.

Overzicht van de acties
Brede inzet van crowdsourcing via social media (het betrekken van burgers en bedrijven bij

marketing en promotie, productontwikkeling, enz)

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Bestaandeinitiatieveninzichtelijk maken-Q

2. Beslissenaansluiten bestaand initiatief of nieuw initiatief opstarten - Q

3. 0.b.v.beslissingverdere stappen ondernemen - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Continue proces:onderde aandachtbrengen-Q

6.7: Uitwerking Subdoelstelling 4: Smart Solutions
Toepassen van Smart Solutions binnen cluster toerisme en congressen

Inleiding

De voorspeldegroeivan bezoekers zal grootstedelijke uitdagingen met zich meebrengen en ook
binnen de toeristische sector om slimme oplossingen vragen. Samenwerking met de ICT sector biedt
kansen om deze uitdagingen, door hetinzettenvan nieuwe, ICT-gerelateerde technologieén en
toepassingen het hoofd te bieden. Denk hierbijaan het slim ontsluiten van de MRA zodat de gehel e
MRA nog beterte bereikenis, hetanalyseren van big dataom beterinzichtte krijgenin de bezoeker
of nognietbestaande verbindingen te maken tussen de verschillende toeristische
bezienswaardighedenin de MRA. De MRA blijftleefbaarvooral haar doelgroepen mede door het
inzetten van slimme oplossingen. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de
hoofddoelstellingen die betrekking hebben op eenstijging van het aantal internationale bezoekers,
eenstijgingvan hetaantal bezoekers, de spreidingvan de internationale bezoekers en een stijging
van hetaantal zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties

‘ Toepassen van Smart Solutions binnen cluster toerisme en congressen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventariseren welkeinitiatieveneral zijn-Q

2. In beeldbrengen welke grootstedelijke vraagstukken er zijn die raakvlakken hebben met
toerisme -€

3. Prioriterenvraagstukken - Q

4. Onderzoeken welke reeds bestaande initiatieven interessant zijn om bij aan te sluiten
En wat de voorwaarden zijn - Q
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5. Actieplanopzetten-Q

Acties lange termijn (2017-2025)
6. Uitvoeringactieplan (afhankelijk vaninhoud) -Q€

7. Monitoren-Q

6.8: Uitwerking Subdoelstelling 5: Crossovers
Crossovers met bijv. Zorg (zorg toerisme), creatieve industrie (architectuur/gaming/industrieel
erfgoed, etc) en andere specifieke sectoren en doelgroepen

Inleiding

Groeieninnovatie binnende toeristische sectorkan vergroot worden door metandere sectoren
samen te werken. Zorgtoerisme boort een nieuwe doelgroep aan, waardoor de groei van bezoekers
toe kan nemen. Innovatie kan plaats vinden door bijvoorbeeld samen te werken met de game
industrie en metde ICTsector. Daarnaastzien we de dat de verschillende sectoren steeds meer met
elkaardan langs elkaar werken, ditlevertinteressante concepten en producten/ diensten op.
Crossovers creéren veeleconomische kansen voor hetaanborenvan nieuwe doelgroepen, als wel
nieuwe productontwikkelingen en/ of diensten. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan
de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op een stijging van het aantal internationale
bezoekers, eenstijging van hetaantal bezoekers, de spreidingvan de internationale bezoekers en
eenstijging van hetaantal zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
Crossovers met bijv. Zorg (zorg toerisme), creatieve industrie (architectuur/gaming/industrieel
erfgoed, etc) en andere specifieke sectoren en doelgroepen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inzichtelijk maken welke crossovers kansrijk zijn - Q

2. Afstemmen welkecrossovers prioriteit krijgen binnen de MRA - Q
3. Onderzoeken welke crossovers de sector/ marktinteressantvindt - Q
4. Aansluitingzoeken bij partijen die hier mee bezigzijn - Q

5. Onderzoeken watvoorwaarden zijn omaan te sluiten bij bestaandeinitiatieven -Q

Acties lange termijn (2017-2025)
6. Monitoren enindien mogelijk bijsturen-Q
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6.9: Uitwerking Subdoelstelling 6: Technologische toepassingen (zoals apps)

Het stimuleren van marktpartijen om relevante consumentgerichte technologisch toepassingen,
zoals apps, te ontwikkelen

Inleiding

Op ditmoment zijn apps populair. Hetis een van de technologischetoepassingen die erzijnom de
bezoekerte informeren en enigszins te sturen. Zo kunnen erapps ontwikkeld worden voor
wayfinding, collectie van musea of OV-aansluitingen. Zij kunnen de bezoeker die informatie bieden
waarmee doelstellingen uit deze strategische agenda behaald kunnen worden (spreidingin ruimte en
tijd, betere connectiviteit, etc). Dooreen gerichte uitvraagkunnen errelevante apps ontwikkeld
wordendie kunnen bijdragen aan het behalen van de doelstellingen. Middels wedstrijden, challenges
of innovatiefondsen kan de ontwikkeling van relevante apps aangejaagd worden en wordt de markt
geattendeerd op kansen binnen de sector. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de
hoofddoelstellingen die betrekking hebben op eenstijging van het aantal internationale bezoekers,
eenstijgingvan hetaantal bezoekers, de spreiding van de internationale bezoekers en een stijging
van hetaantal zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
Het stimuleren van marktpartijen om relevante consumentgerichte technologische toepassing,
zoals apps, te ontwikkelen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Overzicht makenvandoelstellingen uit de strategische agenda waar apps een wezenlijke
bijdrage kunnenleveren-Q

2. inzichtelijk krijgen wat eral is qua initiatieven op app ontwikkeling - Q
3. onderzoeken of het mogelijkis om aante sluiten - Q

4. Verschillende vormen van aanjagen (wedstrijden, challenges, innovatiefondsen) uitdenken:
hoe werken deze, watzijn de voor-en nadelen, etc. - Q

5. Promotie en marketing/ cq marktinformeren - Q

6. Starteerste pilot-€Q

Acties lange termijn (2017-2025)
7. Evaluatie pilot-Q

8. Vervolgtrajectuitrollen -€Q

9. Monitoren - Q

6.10: Uitwerking Subdoelstelling 7: Startup acceleratorprogramma
In 2025 heeft de MRA een startup acceleratorprogramma voor de toeristische sector

Inleiding
De toeristischesectoris een sterke economische pijleren biedtenormveel kansenvoor start ups.
Dit programma omvat een lab/ loket datinnovatieve start-ups in de toeristische sectorop weg helpt.
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Door hente helpeninhunnetwerk, hetopbouwen van het bedrijf, hetvinden van financiering, het
leggen van dwarsverbanden metandere initiatieven, enzovoort. Het doel zal drieledig zijn: het
creérenvaneen mindseten cultuurvaninnovatie in de toeristische ind ustrie, het helpen van
veelbelovende innovatieve startupsin hettoeristisch domein en hetaanmoedigen eninteresseren
van regionale, nationale eninternationale start-upsin hettoeristisch domein om zich te ontplooien
inde MRA. De realisatie van deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die
betrekking hebben op een stijging van het aantal internationale bezoekers, een stijging van het
aantal bezoekers, de spreiding van de internationale bezoekers en eenstijging van het aantal
zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties

‘ In 2025 heeft de MRA een startup acceleratorprogramma voor de toeristische sector

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventariseren welkeinitiatieven erop ditmomental zijn - Q

2. Onderzoeken of toerismeaan kan sluiten bij een bestaand initiatief - Q

3. De kansendie toerismebiedtonderde aandacht brengen bij verschillende partijen
waaronder bestaande initiatieven - Q

4. Op basisvan uitkomst onderzoek ruchtbaarheid geven aan beslissing- Q

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Planvan aanpakschrijvenvoorintegreren/ zelfstandigstarten - Q

6. Planvan aanpakuitrollenvoorintegreren / zelfstandig starten -€ Q

7. Monitoren, indien mogelijk bijsturen - Q
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Hoofdstuk 7: Marketing & Promotie

7.1 Inleiding

Sinds 2009 werken gemeenten, provincies en de stadsregio actief samen omde internationale
bezoekerdie in Amsterdamiste verleiden een bezoek te brengenaande regio. De samenwerking
verlooptvia het project Amsterdam Bezoeken Holland Zien, dat onlangs nog de toeristische UNWTO
award heeftbinnengehaald. Ambitie is deze succesvolle samenwerking goed en efficiéntvoort te
zetten. Op hetgebied van de Nederlandse bezoeker wordt nognietin breed Metropoolregio (MRA)
verband samengewerkt Ambitie is ook hierin beter en efficiénter samen te werken metelkaar.

Met 2025 als stip de horizon willen we nagaan hoe we goed verder kunnen gaan op de ingeslagen
wegenwelke zaken we beter, efficiénter en extrakunnenrealiseren metelkaar op hetgebiedvan
marketing en promotie. Met als doel meer Nederlandse en internationale bezoekers te trekken naar
de MRA ende bezoekers beterte spreidenintijd enruimte (regio). Gemeenten hebben de ambitie
om meerinternationaleen nationale bezoekers te trekken. Ook om te overnachten. Ditkano.a.
door de internationale bezoekers vooraf (dusin eigen land) goed te informeren overde
mogelijkhedenin de metropoolregio. Op basis van zijn/ haar passie en interesses zijn op maat
gemaakte pakketten mogelijk waardoor de internationale bezoeker ook eerder zal kiezen vooreen
verblijfinde regio. De onlinemarketingen promotie is hierbij van groot belang. Ambitieis erin 2025
voor gezorgd te hebben dat alle bezoekers met maatwerk eenvoudig huninformatie kunnenvinden
enmet interessante pakketten gebaseerd opthema’s DNA's, verhalen en belevingen verleid worden
om eenbezoekte brengen aan de MRA. Zowel online (website, interactieve kaart e.d.) als offline
(zoals een plattegrond gecombineerd met bereikbaarheid en toeristischeinformatie).

Als mogelijk interessante doelgroepen komen ouderen en de sportieve bezoeker naarvoren uitde
interviews onder gemeenten. Ambitie is verder dat de lokale enregionale VVV’s ook in 2025 goed
lokaal en regionaal georganiseerd zijn. Idee is dat vooral vanuit de lokale kracht en kennis de
mogelijkheden voorsamenwerkenin de MRA het beste tot zijn recht komen.

7.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bijditthemazijn zes subdoelstellingen geformuleerd:

1. De samenwerkingop hetgebied van marketingen promotie gericht op de internationale
toeristis (naABHZ 2.0) succesvol voortgezet waardoorde MRA meerinternationale
bezoekerstrekten de bezoekers goed verspreid wordenintijd en overde regio

2. Bijde Nederlandse bezoekersmarktis beterbekend waterin de MRA te doeniswaardoorer
meerbezoekers naar de MRA komen en de bezoekers beter wordenverspreidintijd en over
deregio.

3. Met marketingen promotie wordtgoedingezet op die thema’s waarde MRA uniekinisen
wat past bijhet DNA/ de identiteit van het betreffende gebied. Zoals bijvoorbeeld cultuur,
fietsen, water, maar ook de karakters van de MRA

4. Met marketingen promotieissterkingezet op spreidingintijd enruimte (regio)

5. De fysiekeendigitale informatievoorzieningis in 2025 verbeterd vooralle bezoekers
(nationaal eninternationaal)
6. Bewonersbezoekersenondernemervande MRAworden vakeringezetalsambassadeurs

In paragraaf 7.4 totenmet7.9 volgteenoverzichtvande acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naar verwachting geld
nodigisvanuit EZ budgetvan de samenwerkendeoverheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q

46



ACTIEPROGRAMMA TOERISME IN DE MRA 2025 — Deel1: 2015-2016

teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrage en de benodigde ambtelijke
inzetverderuitgewerkt.

7.3 Aanscherping ten opzichte van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025

Tenopzichte van de strategische agendazijn eenaantal aanpassingen doorgevoerdin de
subdoelstellingen. Zois hetaantal subdoelstellingen onder het thema Marketing en Promotie meer
geclusterd en daardoorverminderd van 7 subdoelstellingen naar 6 subdoelstellingen. De
doelstellingen “Aantrekkenvaneninspelenop nieuwedoelgroepen” en “Amsterdamisde stad,
regioals hetgaat om Cultuur, etc” zijn samengevoegd en aangepast. Tot de nieuwe doelstelling “Met
marketing en promotie wordt goedingezet op die thema’s waarde MRA uniekinis en wat past bij
het DNA/ de identiteitvan hetbetreffendegebied. Zoals bijvoorbeeld cultuur, fietsen, water, maar
ook de karaktersvande MRA”. Verder is scherp gekeken naarhetonderscheid tussen doelstellingen
enmiddelendieje inkuntzetten omdie doelstellingen te bereiken enisrekening gehouden met wat
er uitdeinterviews naarvorenis gekomen. Vervolgens zijn de subdoelstellingen ook meer expliciet
gemaakt. De doelstellinggericht op de Nederlandse bezoekeris numeergericht op hetdoel
toename enspreiding dooro.a. betere informatievoorzieningdan op het bevorderenvan
samenwerking. De doelstelling gericht op de internationale bezoekeris nu meergericht op spreiding
ensamenwerkingennietop hetdoel dater qua opdracht geen onderscheid meeristussenstad en
regio. Ditomdat deze mogelijke uitkomst eerst verdere uitwerking nodig heeften omdater
meerdere mogelijkheden zijn om het gewenste doel te bereiken.

7.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: Samenwerking Marketing en Promotie

De samenwerking op het gebied van marketing en promotie gericht op de internationale toerist is
(na ABHZ 2.0) succesvol voortgezet waardoorde MRA meer internationale bezoekers trekt en de
bezoekers goed verspreid worden in tijd en over de regio

Inleiding

Vooreenbuitenlandse bezoekeris de MRA Amsterdam. Gemeentegrenzen doen erniettoe. Het
project ABHZ 2.0 laat zien dat erveel draagvlakis om op de internationale markt samen te werken,
het project heeft ook al haar succes bewezen. Bovendien laten prognoses laten zien datereen groei
te verwachtenisvandeinternationale bezoekers aan Amsterdam. De uitdagingis met elkaar goed
samente werken om deze groeiende bezoekersstroomin goede banen te leiden en te stimuleren dat
er meerspreidingintijd enruimte plaats gaatvinden. Eeninternationale toeristin Amsterdam blijft
gemiddeld 3,7 nachten. Gemiddeld worden 10,2 activiteiten ondernomen tijdens een verblijf. Bijna
eenkwartpleegteenbezoek aan de regio en onderneemt daargemiddeld drie activiteiten, waaraan
gemiddeld vijf uurwordt besteed (inclusief reistijd). Ongeveerde helftvan de internationale
bezoekerszoeken informatie overattracties tijdens hun verblijfin Amsterdam. De internationale
bezoekerbesluitin 50% van de gevallen maximaal 24 uur van te voren of ze een bezoek brengen aan
de regio. Belangrijkste informatiebronnen zijn: familie en vrienden, websites van attracties &
evenementen en websites overandere steden enregio’sin Nederland (* Bezoekersonderzoek MRA
2012). Uit hetTrendrapporttoerisme recreatie envrijetijd van 2014 blijkt dat de bezoekers aan
Nederland huninformatie vinden via; zoekmachines (zoals google), mond-tot-mond reclame (ook
online), digitale plattegronden en VVVwebsites. Deze subdoelstelling draagt bij aan de
hoofddoelstellingen die 0.a. gerichtzijn op de internationalebezoeker, 1,2 en4.

Overzicht van de acties
De samenwerking op het gebied van marketing en promotie gericht op de internationale toerist is
(na ABHZ 2.0) succesvol voortgezet waardoor de MRA meer internationale bezoekers trekt en de

bezoekers goed verspreid worden in tijd en over de regio
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Acties korte termijn (2015-2016)
1. ABHZ3.0: kijken hoe ABHZ eenvervolg kan krijgen, en of diteen meerstructureel karakter
kan krijgen. Implementatie hiervan-Q

2. Onderzoeken hoe samengewerkt kan worden met NBTC en daartoe de destinatiestrategie
2025 van NBTC neerleggen naast de toeristische strategische agendavan de MRA - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Inzettenop (online) storytelling, samen met de bezoekers (als ambassadeurs) daarbij eerst
aanhaken op de verhaallijnen van NBTC - €

4. Inventariseren welkeverhaallijnen erzijnin de MRA (hoe de productenin de markt gezet
kunnenworden)-Q

5. Gezamenlijke marketingstrategie opstellen voor marketing van de MRA in het buitenland - €

6. Onderzoeken welke maatwerk verhaallijnen gecombineerd met producten ontwikkeld
kunnenwordenviaNBTCen/of AM- Q

7. Realisatie vanfysieke bewegwijzering eninformatie op straat ( volgens het Handboek
Bewegwijzeringvan de MRA) waarmee bezoekers duidelijker hun weg kunnenvinden in de
MRA, zoals OV plattegronden van de hele MRA bij stations, bebording etc. - €

8. Karaktersladen, actieverinzetten op productontwikkeling - €Q

9. Verschillende opdrachten voor marketing en promotievan gemeenten beterop elkaar
afstemmen, onderzoeken hoe dat het beste kan-Q

7.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: Nederlandse bezoekersmarkt
Bij de Nederlandse bezoekersmarkt is beter bekend wat er in de MRA te doen is waardoor er meer
bezoekers naar de MRA komen en de bezoekers beter worden verspreid in tijd en over de regio

Inleiding
Op hetgebiedvande Nederlandse bezoeker wordt nog nietin breed Metropoolregio verband
samengewerkt. Ditterwijl 57% van de bezoekersaan de metropoolregio uit Nederland komt,
tegenover20%in Amsterdam. Ditsluito.a. goed aan bijde doelstellingom hetaantal Nederlanders
dat eenbezoek brengtaan de MRA te laten groeien met 25%. Bij de inwonersvan de MRA is nog
onvoldoende bekendwelketoeristischeenrecreatieve mogelijkhedenerinde eigenregiozijn. Er
zijnverschillende lokale en regionale toeristische organisaties die zich op de inwoners van de MRA
richten. Een sterkere samenwerkingin MRA verband behoeft hiereen andere aanpak dan bij de
internationale toerist. Doel is uiteindelijk de inwoners beterte informeren over de mogelijkheden en
te verleiden een bezoek te brengen aan attracties, evenementen enlocaties binnen de MRA.
Uiteindelijk kunnen ze dan ook breed ingezet worden als ambassadeurs. Allegemeenten hebben de
ambitie om meer Nederlandse bezoekers te trekken. De huidige focus ligt meestal op de nabije regio
van hetbetreffende gebied (max 30a 40 km er omheen). Om goed op de Nederlandse marktinte
kunnenspelenishetvanbelang de Nederlandse doelgroep op te splitsen bij de verdere uitvoering.

e Inwonersbinnende subregio’svande MRA; eerstinzetten op betere samenwerking op

kleine regionaleschaal
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e deinwonersvande MRA: de toeristische gemeenten in de MRA kunnen zich gezamenlijk
meerrichten op deinwonersvan de MRA en elkaars middelen daarvoor beschikbaar stellen,
kennisdelenviade werkgroep toerisme, gezamenlijk inzetten op productontwikkeling en
verbindingen makeninthema’s, routes e.d.

e debezoekersuitNoord Holland, Zuid Holland en Noord Brabant: hier komen de meeste
Nederlandse bezoekers op dit momentvandaan

e bezoekersuitoverigNederland: ditis meervoorde langere termijn

Deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de groei van
toerisme ende spreiding van bezoekers.

Overzicht vande acties
Bij de Nederlandse bezoekersmarkt is beter bekend wat er in de MRA te doen is waardoor er meer
bezoekers naar de MRA komen en de bezoekers beter worden verspreid in tijd en over de regio

Acties korte termijn (2015-2016)

1. Versterkenregio’s MRA:viade werkgroep toerisme en de werkgroep promotieorganisaties
inventariseren hoe hierin koppelingen in het aanbod plaats kunnenvinden en elkaars
middeleningezet kunnen worden. Dit kan door verhaallijnen, thema’s te bundelen en
aanvullend aanbod ten opzichtevan elkaar mee te nemen - €Q

2. Versterkenregio’s MRA: ondersteunen en aanjagen van delenvaninformatievan de
verschillende promotie organisaties in de MRA, deze verzamelen op 1 plek deze informatie
aan de markt beschikbaar stellen om hier mooie producten (ook apps, websites) en diensten
van te maken- Q

3. Inventariseren waarverbindingen mogelijk zijninthema’s en daar op de lange termijn
verhaallijnen en producten voor ontwikkelen - Q

4. Evenementen stimuleren en/of ontwikkelen waarmee inwoners met een uniek aanbod
gestimuleerd worden om kennis te maken met nieuw aanbod, gekoppeld aan campagnes -Q

Acties lange termijn (2017-2025)
5. (Aanjagenvan)Productontwikkelingvoorde verhaallijnenenthema’s - Q

6. Projectplanschrijvenvoor projectvoorsamenwerking Nederlandse bezoekersmarkt,
financieringregelen-Q

7. Uitvoeringvan projectplan-€Q

7.6: Uitwerking Subdoelstelling 3: Inzet op thema’s

Met marketing en promotie wordt goed ingezet op die thema’s waar de MRA uniekin is en wat
past bij het DNA/ de identiteit van het betreffende gebied. Zoals bijvoorbeeld cultuur, fietsen,
water, maar ook de karakters van de MRA

Inleiding

Om internationaalbezoek aan te kunnen trekken moeten regio’s zich sterk onderscheidend
presenteren; kijken naarhun DNA enverhalenvertellen. Representatieve beelden van je stad of
gebiedzijnvanbelangomhet DNA te kunnenladen. Ook versterkt beeldmateriaal de emotionele
binding metde stad/ het gebied. Het zorgt er voor dat interesse gewekt wordt en stimuleert
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interactie. Daarbijis hetvan belang dat mensen zelf deel uit maken van hetverhaal. Deze mensen
kunnendan ook als ambassadeuringezet worden. Deze vorm van communicatie wordt meestal als
authentiek en betrouwbaar ervaren. Dit sluit ook aan bij de wensen van de verschillende bezoekers
die op basisvan zijn/ haar interesses en passies bediend wil worden. Met deze subdoelstelling wordt
ook sterk gestimuleerd dat bezoekers ook een bezoek bre ngen aan de regio, binnen het betreffende
thema. Ook kunnen ergoede verbindingen gemaakt wordenin hetaanbod door het bijvoorbeeld te
koppelenaanfietsen en wateren aan te sluiten op bestaande voorzieningen zoals bijvoorbeeld het
fietsknooppuntennetwerk e.d. Ook voor de zakelijke toerist kunnen thema’s interessant zijn. Doorin
te spelen op de passies eninteresses van de zakelijke bezoeker kan die gestimuleerd worden zijn
bezoekte verlengen of nogeenkeerals toerist terug te komen. Deze subdoelstelling draagt bijaan
de hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de groei van toerisme, zakelijke bezoekers en de
spreiding van bezoekers.

Overzicht vande acties
Met marketing en promotie wordt goed ingezet op die thema’s waar de MRA uniek in is en wat
past bij het DNA/ de identiteit van het betreffende gebied. Zoals bijvoorbeeld cultuur, fietsen,

water, maar ook de karakters van de MRA

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventariseren welkeverhaallijnen erzijnin de MRA (hoe de productenin de markt
gezetkunnenworden)-Q

2. Inventariseren welkethema’s erzijnin de MRA en dit waar mogelijk koppelen aan de
DNA’svan de verschillende gebieden - Q

3. Vaststellen welkethema’s MRA breed prioriteit hebben omdat ze bv passen bij de
identiteit van de MRA, zorgen voor spreidingin tijd en ruimte en/of het maken van

verbindingen-Q

4. Vaststellenwathet DNA /de thema’s zijn van de verschillende regio’s (wie gaat zich
waar in specialiseren?) - Q

5. Inzetten op (online) storytelling, samen met de bezoekers (alsambassadeurs) daarbij
eerstaanhaken op de verhaallijnenvan NBTC-€ Q

6. Thema’se.d.integraal opnemen op de website |IAmsterdam - €

Acties lange termijn (2017-2025)
7. Evenementen en producten stimuleren die aansluiten op de thema’s, DNA’s en/of
karakters - €

8. Inzettenop (online) storytelling, samen met de bezoekers (alsambassadeurs),
maatwerk toepassen en koppelen aan campagnes - €
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7.7: Uitwerking Subdoelstelling 4: Spreiding tijd en ruimte
Verspreiding in tijd en ruimte: De verschillende bezoekers worden in 2025 goed verspreid over de
metropoolregio en in tijd (zowel door het jaar heen, als over de dag)

Inleiding

De prognosesvan het Nederlandse Bureau voor Toerisme ( NBTC) tonen aan dat hetaantal
buitenlandse bezoekers aan Amsterdam tot 2025 zal groeien met 1,5 miljoen totin totaal 6,2
miljoen. 31% van deze bezoeken vindt plaats van juni toten met augustus en 27% van maart tot en
metmei. Deze groei wordtvooral veroorzaakt door de buitenlandse toerist. De grootste uitd agingis
met elkaar goed samen te werken om deze groeiende bezoekersstroomin goede banente leidenen
te stimulerendatermeerspreidingintijd en ruimte plaats gaat vinden. Gemeente Amsterdam wil
zichmet het programmaBalansin de stad richten op het beterverspreiden van de bezoekers omdat
hetop momentente drukaanvoeltin de stad. Eerderis hieral opingespeeld doorhetcentrum
“groter” te maken door bezoekers te stimuleren ook een bezoek te brengen aan de stadsdelenen de
metropoolregio (via project ABHZ). Ook bij sommige attractiesis de bezoekersstroom optijdente
hoog. Daar wordtin Amsterdam al op ingespeeldviahet programmaen doorde museazelf. Hetisnu
bijvoorbeeld mogelijk om een kaartje te kopen binnen een bepaald tijdsslot zodat het niet meer
nodigisurenin derijte staan. Deze subdoelstelling draagt bijaan de hoofddoelstellingen die
betrekking hebben op de spreiding van bezoekers en de groei van het toerisme.

Overzicht van de acties
Verspreiding in tijd en ruimte: De verschillende bezoekers worden in 2025 goed verspreid over de

metropoolregio en in tijd (zowel door het jaar heen, als over de dag)

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Koppelingmaken methet project Balansin de stad en inventariseren hoe de MRA
daar goed op aangehaakt kan worden- Q

2. Spreidingintijd enruimte extrameenemenin hetproject ABHZ2.0 en hetvervolg met
ABHZ3.0-Q

3. Ingesprek gaan met NBTC en nagaan hoe de MRA kan aanhaken op de verhaallijnen
van NBTC- Q

4. In kaart brengen welkeextra koppelingeninaanbod/thema mogelijk zijnin de MRA
die kunneninspelen op passies/ niches. Daarnagezamenlijkinzetten op
productontwikkeling-€Q

5. Met website ontwikkeling meenemen dat ervanuit de behoefte van bezoeker direct
alternatieven worden aangeboden als blijkt dat bv een bepaald museum te drukis om
te bezoeken (integratie aanbod regio op website en ontwikkelen digitale plattegrond) -
€Q

Acties lange termijn (2017-2025)
6. Faciliterenenondersteunenvaninitiatieven die bijdragen aan spreiding, denk aan
informeren van bezoekers over wachtrijen, het OV en de openingstijden van
bezienswaardigheden - €Q

7. Voorbeide sporen de meestkansrijke mogelijkheden uitwerkenineen PVA -Q
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8. Middelendie hiervoorbenut kunnenwordenin beeld brengen, zoals: Winteraanbod
uitbreiden, Evenementen/Bezienswaardigheden buiten piekdrukte extrapromotenen
stimuleren, openingstijden van verschillende bezienswaardigheden verruimen - Q

9. Meenemeninopdrachtverstrekking van bijvoorbeeld ABHZ - €

7.8: Uitwerking Subdoelstelling 5: Informatievoorziening
De fysieke en digitaleinformatievoorziening is in 2025 sterk verbeterd voor alle bezoekers
(nationaal en internationaal)

Inleiding

Deze subdoelstellingricht zich op alle genoemde doelgroepen bij het the ma marketing en promotie.
Veel middelen kunnen met maatwerk worden ingezet op zowel de nationale als de internationale
bezoekers. Om hetoverzichtelijkte houdenzijn alle acties die gericht zijn op fysieke en digitale
informatievoorzieningen voor meerderedoelgroepeningezet kunnen worden alleen bijdeze
subdoelstelling geplaatst. Ambitieis bij deze subdoelstelling goedinte spelenop de (digitale)trends
enontwikkelingen en de informatiebehoefte van de bezoekers. Zo neemt het gebruik van social
mediasteeds meertoe, ook onderde bezoekers aan de metropoolregio. Bijna 50% van de Europese
bezoekersaan Nederland zijn lid van een Social Media platform en 16% gebruikt dit als bron voor
informatie bijvakanties. Bezoekers zijn geinteresseerdin de meningvananderen en willen beelden
ziendie door “echte mensen” zijn geplaatst. De websites van develuwe.nlen bezoekutrecht.nl
spelendaarbijvoorbeeld al opin door vanaf de site gelijk een koppeling te maken naarinstagram,
pinteresten facebook. Promotieorganisaties en bedrijven richten zich ook steeds meer op het
inzettenvan online mediain de marketing en promotie, de verhouding ligt vaak op 80% online en
20% offline. Bezoekers willen altijd kunnen beschikken over op maat aangebodenaanbod. Ze willen
zelfinde lead kunnenzijn en eeninteractieve rol kunnen spelen. Het bieden van digitale op maat
aangebodeninformatie kan daargoed op inspelen. Deze subdoelstelling draagt bij aan de
hoofddoelstellingen die betrekking hebben op de spreidingvan bezoekers en de groeivan het
toerisme.

Overzicht vande acties
De fysieke en digitale informatievoorziening is in 2025 sterk verbeterd voor alle bezoekers

(nationaal en internationaal)

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inspelenopinformatiebehoefte uit bezoekersonderzoek 2015

2. Integratie van hettoeristischeaanbod van de metropoolregio op de (responsieve)
website van IAmsterdam - Q

o gemeenten stellen hetaanbod beschikbaaren laten hetactueel houdeninde
NDTRC (landelijke VVV database)

o hetbelangrijksteaanbod wordt MRA breed in 6 talen vertaald (Engels, Duits, Frans,
Spaans, Chinees en Russisch)

o hetaanbod wordt met maatwerk (op passie, interesse en geografisch etc.) op een
eenvoudige duidelijke manieraangeboden aan de bezoekers en gekoppeld aan
bereikbaarheid

o eengebruikersvriendelijke digitale plattegrondis onderdeelvan de integratie van
hetaanbod
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3. Ontwikkelenvaneenduidelijke complete (OV) regiokaart waarmee bezoekers duidelijk
hunwegkunnenvindeninde MRA - € Q

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Ontwikkelen Sociale Media strategie voor de MRA. Online mediaen social media
platforms ontwikkelen en stimuleren dat bezoekers hun ervaringen met de MRA gaan
deleninbeeldentekst-Q

5. Distributie en Marketing & Promotie van de regiokaart voortoeristen - €Q

6. Realisatie van duidelijke bewegwijzering en bebording conform Handboek
bewegwijzering MRA - € Q

7.9: Uitwerking Subdoelstelling 6: Ambassadeurs
Bewoners bezoekers en ondernemers van de MRA worden vaker ingezet als ambassadeurs

Inleiding

Bezoekers zijn geinteresseerd in de meningvananderen en willen beelden zien die door “echte
mensen” zijn geplaatst. Mede daarom worden steeds vaker ambassadeursingezet om een plaats op
de kaart te zetten. Zo kan mond-tot mond communicatietot stand komenviade inwonersvaneen
stad of regio. Deze vorm van communicatie wordt meestal als betrouwbaar en authentiek ervaren.
Dit geldt nietalleen voor de mond-tot-mond reclame (word-of- mouth), maar ook voorde online
variant ”“mond-tot-muis” (word-of-mouse). Om dit goed te kunnenlatenslagenis hetvan groot
belang datde waarden en overtuigen doorhet netwerk worden omarmd. Ditkan alleen door per
gebied/regio eenidentiteit te ontwikkelen die van binnenuit gedragen wordt en naar buiten toe
wordtuitgedragen. Als marketingorganisatiekun je dat alleen faciliteren en niet regisseren.
Authenticiteit, vertrouwen enintrinsieke motivatie van ambassadeurs zijn voorwaarden om het te
kunnen laten slagen. Deze subdoelstelling draagt bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op de spreidingvan bezoekers en de groei van hettoerisme.

Overzicht van de acties

Bewoners en ondernemers van de MRA worden vaker ingezet als ambassadeurs

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inventariseren waternual geplaatst wordt op de Social Media. De informele
netwerkenin kaartbrengen die nugebruikt wordenin de MRA en de kansen en
mogelijkhedenin kaartbrengen-Q

7. Inzichtkrijgeninengripkrijgen op de rol die inwoners van een bestemming zelf
kunnenspelenbijo.a. hetcirculerenvan (positieve) beelden van de regio €Q

2. Inbeeldbrengenhoe anderenditorganiseren -Q

3. Stimulerendatdeinwonersvande MRA betergeinformeerd zijn over de toeristische
mogelijkhedeninhuneigenregioeninde MRA. Gekoppeld aan de identiteit van het
betreffende gebied en het vertellen van verhalen - Q
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4. Formulerenwatje basisverwachtingisvaneen ‘ambassadeur’ (wat moet hij/zij
kunnen, weten), waarwillen we ze voorinzetten? - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Zorgendat ook de bewonersvan kleinere MRA gemeenten zich bewust zijn van de
bezienswaardigheden in eigen omgeving + meerwaarde voor bezoeker, dit
meenemen in de marketingopdracht gericht op de inwonersvan de MRA - € Q

6. Strategie opstellen hoe je bewoners gaat bereiken en stimuleren - Q

7. Projectopstartenominwonersenondernemers te stimuleren zich alsambassadeurs
inte gaan zetten, daarbij ook “tools’ ontwikkelen om ze te kunnen begeleiden zoals
hetkunnen verlenenvan goede informatieverstrekking over het gebied, meehelpen
hoe de sfeerte kunnenverbeterenvoorde bezoekers -€Q

8. Sociale mediaontwikkelen voor de MRA waar bewoners, ondernemers en bezoekers
elkaarinteractief kunnenvinden (o.a. Facebook, Instagram etc) en zorgen vooreen
beheerder--€Q
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Hoofdstuk 8: Destinatieontwikkeling

8.1 Inleiding

De groeiverwachtingen van hettoerisme naarde MRA zijn groot. Tot en met 2025 willenwe een
groeivan 25 % realiseren. Dat zijn miljoenen extrabezoekers!. Om dit aantal aan te kunnen, is
spreidingintijd en plaatsvan de bezoekersvan belangenzijn aanvullende attracties nodig. De MRA
dientzich als destinatie continu te blijven ontwikkelen om concurrerend te blijven metandere
Europese hoofdsteden enregio’s. Wat we hebbenis erg geliefd, maar stilstand kan ook
achteruitgang betekenen. Bovendien geldt dat het centrum van Amsterdam te veel drukte ervaarten
te weiniggebiedenin de MRA profiteren van de toename van hettoerisme. Een integrale benadering
op de ontwikkeling van toeristische voorzieningen bevorderd de leefbaarheid in de metropool en
daarmee de bewonerssatisfactie. Spreidingvan hetaanbod intijd eninruimte is daarbij de hoogste
inzet.Inwezenzijndaarom alle andere thema’s uit de strategische agendavan belang om mensen op
een bepaald momentop een bepaalde destinatie te krijgen. Verbre den van hetaanbod stimuleert
tevens het herhaalbezoek aan de Metropool.

Destinatieontwikkeling houdt ook in dat we de huidige trekkers zoals de Zaanse Schans aantrekkelijk
blijven. Koesteren van bestaand aanbod en toevoegen van nieuw aanbod stimuleert e en langer
verblijf en herhaalbezoek. Daarbijis het wel belangrijk dat het verhaal van de metropool Amsterdam
inal haar facetten wordtbenuteningezet omde bijzondere diversiteit en kwaliteit van de stad en de
regio te ontwikkelen en uitte dragen. De groei van hetaantal toeristen met 25% betekentin
absolute zin een forse toenamevan het aantal toeristen. Deze toename betekent eenforse claimop
de openbare ruimte en op capaciteit van bestaande attracties en overnachtingsmogelijkheden. De
uitdagingvan de overheid, bedrijfsleven en bewonersis het behouden van de leefbaarheid. De
toeristischrecreatieve en culturele sectorin Amsterdam kent een aantal organisatievormen. Overleg
inregionaal verband wordt langzamerhand opgestart. In algemene zin geldt echterdatde
toeristische “attractiesector” is gefragmenteerd. Een regionaal toeristisch platform waar overheden,
ondernemers en kennisinstellingen samenwerken aan toeristische productverbetering van de
metropool Amsterdam levert een bijdrage aan de realisatie van de doelstellingen van het strategisch
toeristische agenda en de ontwikkeling van de metropool Amsterdam als toeristische destinatie.

De overheid heefteenrol als aanjager, is stimulerend ten aanzien van initiatieven en start ups. Via
bestemmingsplannenis de overheid regulerend voor nieuwe attracties, overnachtingsmogelijkheden
enevenementen(terreinen). De overheid als regisseur kan ontwikkelaars, culturele instellingen en
opleidingen bij elkaar brengen om gezamenlijk meerte bereiken en af te stemmenop de
verschillendedoelgroepen. (te veel van het zelfdeverstoord de markt). De regisserende rol van de
diverse overhedeniszeerzekervanbelangom de verschillendecross-overstussen de thema’s te
bewerkstelligen (infrastructuur, openbaarvervoer, onderwijs, etc.).

8.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bij ditthemavijf subdoelstellingen geformuleerd:

1. Tot 2025 iedere 3jaar een(nieuwe) toonaangevende attractiein de regio, die
zelfstandigin staatis om grote aantallen (internationale) bezoekers te trekken;

2. Sterke gezamenlijke inzet op het organiseren van grootschaligeinternationale
evenementen (sport, muziek, cultuur, etc);

3. De regionale hotelstrategie isverbreed naar een ontwikkelstrategie vooralle typen
verblijfsaccommodaties, met daarbij oog voorzowel kwantiteit als kwaliteit

4. 1n 2025 is hetinstrumentstorytellingbreed ingezet;
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5. De komende jaren blijven we inzetten op groeivan de zee- enriviercruise markt.
Voorde riviercruisesis het aantal plaatsen waar zij kunnen aanmeren (in de MRA)
forstoegenomen.

In paragraaf 8.4 tot en met 8.8 volgt een overzichtvan de acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naar verwachting geld
nodigis vanuit EZ budgetvan de samenwerkendeoverheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrageen de benodigde ambtelijke
inzetverder uitgewerkt.

8.3 Aanscherpingten opzichte van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025

De subdoelstellingenin ditthemazijnzeerambitieus. De slaagkans van de doelstellingenisvooreen
belangrijk deel afhankelijk van de investeringskansen die marktpartijen zien. De overheid zal in de
meeste gevallen niet de financiering willen en kunnen opbrengen voor nieuwe attracties en
evenementen. Private partijen zijn de belangrijkste financiers van de ontwikkeling van nieuwe
“destinaties”. De overheid kan wel inzetten op stimulerende maatregelen en kan een belangrijke rol
spelenbijde randvoorwaarden. Ten opzichtevan de Strategische agendais de subdoelstelling 4
“stroytelling” tekstueelaangepast.

8.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: Attracties
Tot 2025 iedere 3 jaareen (nieuwe) toonaangevende attractiein de regio, die zelfstandig in staat is
om grote aantallen (internationale) bezoekers te trekken

Inleiding

Attracties die zelfstandigin staat zijn om bezoekers aan te trekken (of te verleiden omvanuit
Amsterdamde regiointe gaan) zijn nodigom groei- en spreiding van toerisme te bevorderen. Te
denkenvalt aanontwikkelingen als Park21in Haarlemmermeer of WitchWorldin Almere. Dergelijke
attracties hebbendirect grote invloed op werkgelegenheid (tijdens het hoogseizoen werkenin de
Efteling bijvoorbeeld meer dan 2.000 werknemers). De overheden uit de MRA faciliteren en
stimuleren waar mogelijk. De ontwikkeling van een nieuwe attractie neemt jaren vanvoorbereiding
inbeslag. Daaromis hetvan belangdater ook veel aandacht uitgaat naar het optimaliseren van het
huidige aanbod aan bezoekersattracties en voorzieningen. Een goede bereikbaarheid van de
attractiesis essentieel. Toename van “Attracties” draagt bij aan alle hoofddoelstellingen van de
strategische agenda.

Overzicht vande acties
Tot 2025 iedere 3 jaar een (nieuwe) toonaangevende attractie in de regio, die zelfstandig in
staat is om grote aantallen (internationale) bezoekers te trekken

Acties korte termijn (2015-2016)
1. OnderzoeknaarQuick Wins ten opzichte van de huidige situatie-€:

A. Onderzoek uitvoeren naar de huidige capaciteit van de bestaande toeristische
attractiesen de knelpunten en kansen diede groei van het aantal bezoekers metzich
meebrengt

B. Onderzoeken welke technische oplossingen kunnen bijdragen aan het maximaliseren
van de huidige capaciteit

C. Onderzoeken van de effecten van het verruimen van de openingstijden van grote
attracties (b.v. rijksmuseum)
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2. Instellenvaneenregionaal “toeristisch platform” met marktpartijen en overheden - Q

3. Ontwikkelenvaneen kansenkaart van locaties van nieuwe attracties ten opzichte
bestaande en te ontwikkelen (openbaar) vervoerslijnen - €Q

4. Bestuurlijkenambtelijk ondersteunen voor bestaande attractieontwikkelingen zoals
Park21, Witch world, Bataviastad, Floriade 2022 - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
5. Doenvan regionaal Marktonderzoek naartrends, vraagen behoefte van bestaand en
nieuwe aanbod gerelateerd aan internationale stedennetwerken - €

6. Instellen initiatievenfonds en opzetten van een toolbox om nieuwe initiatieven te stimuleren -
€Q

7. Faciliteren van nieuwe initiatieven in ruimtelijke zin (bestemmingsplannen)

8.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: Evenementen
Sterke gezamenlijke inzet op het organiseren van grootschalige internationale evenementen
(sport, muziek, cultuur, etc)

Inleiding

Evenementenzijn een goedinstrumentomde MRA in de (inter)nationale schijnwerpers te zetten.
Daarnaast dragen ze bijaan het culturele aanbod voorinwoners en bezoekers. In financiélezin
draagt een grootschalig evenement bij aan de kwaliteit van het terrein of gebied waar het
evenement plaats vindt. Amsterdam heeft het grootste aantal evenementen van de stedenin
Nederland. De metropoolregio kentveruit de meeste grote (betalende) evenementen van
Nederland. Dezebijzondere positie dankt de metropool aan de combinatie van de rijke cultuurvan
Amsterdam, de schilderachtige stedelijke locaties van de stad en de prachtige evenemententerreinen
in het metropolitane landschap. De meestefestivals vinden plaatsin de zomermaanden. Net zoals bij
het ontwikkelen van nieuwe attracties zal de overheid kunnen stimuleren en participeren. De
ontwikkeling ligt bijandere partijen. De overheid is verantwoordelijk voor het borgenvan de
veiligheid van de evenementenbezoekers. In bestuurlijke zinis de overheid verantwoordelijk voor het
welzijnvande inwoners. Vanuit veiligheidsoverwegingen vindt er regionaal overleg plaats. Regionaal
overlegtussende diverse overhedenis eenstartvoorhetopstellenvan eenregionale kalender.
Samenwerking en afstemmen met ontwikkelaars is noodzakelijk voor de (door)ontwikkeling van
evenementen. Evenementen dragen aan alle hoofddoelstellingen van de strategische agenda bij.

Overzicht vande acties
Sterke gezamenlijke inzet op het organiseren van grootschalige internationale
evenementen (sport, muziek, cultuur, etc).

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Opzettenvanregionaal ambtelijk overlegin de MRA-Q

2. Opstellenvan eenevenementenjaarlijst voor de gehele metropoolregio - €

3. Onderzoek naarde overeenkomsten en verschillenin het evenementenbeleid van de
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MRA-gemeentes, en bekijken of het zinvolis hier meereenduidigheidin aan te brengen - €
Q

4. Organiserenvanregionaal overlegtussen overheid en ontwikkelaars - €Q

5. Afstemmenvan evenementen op “hetverhaal van Metropool Amsterdam” door de
karaktersvan het ABHZ te benutten-€Q

Acties lange termijn (2017-2025)
6. Benuttenvandekennisenkunde van culturele- en onderwijsinstellingen, kunstenaars,
vrijdenkers en de creatieve industrie als “ontwikkelboard” voorevenementenin de MRA -
Q

7. Verkennenvan planologische mogelijkheden in de regio en de behoefte van de marktaan
nieuwe evenementenlocaties - €

8. Ontwikkelenvaneen marketingstrategie voor het ontwikkelenvan een nieuw
toonaangevend internationaalevenementvoorregio- € Q

9. Inzettenopde ontwikkelingvan een hoogwaardig, bijzonder, niet alledaags
evenemententerreinin de regio (waaronder Park21) - €Q

8.6: Uitwerking Subdoelstelling 3: Verblijfsaccomodaties
De regionale hotelstrategieis verbreed naareen ontwikkelstrategie voor alle typen
verblijfsaccommodaties, met daarbij oog voor zowel kwantiteit als kwaliteit

Inleiding

De regionale hotelstrategie is een goede eerste stap naar meerafstemmingover
verblijfsaccommodaties. Deze afstemmingis noodzakelijk om de totale vraagen aanbod naar
verblijfsaccommodatiesin balans te kunnen houden en kansen te kunnen benutten. De inst rumenten
uit de regionale hotelstrategie (monitoring, ontwikkelladder, adviesteams, kansenkaarten) zijn ook
goede instrumenten voorandertype verbliffsaccommodaties. De vraag naar hotels en hetaanbod
van hotelkamers stijgt. Desondanks is de gemiddelde kamerprijsin Amsterdam sneller gestegen dan
invergelijkbare buitenlandse agglomeraties (resp. 4% tegen 3%). Hetaanbod van het
overnachtingsmogelijkheden via Airbnb is exposief gestegen. Veelal betreft hetaanbod door
particulieren. Deze ontwikkeling ondersteunt de doelstelling van Amsterdam als “Sharing city’.
Vanuithetoogpuntvanveiligheid en het gelijkheidsbeginsel bestaat er een spanningsveld metde
reguliere hotelmarkt en de directe omgeving. Amsterdam heeft sterk ingezet op handhaving vanuit
veiligheidsoverwegingen. Tegelijkertijd zijn met AirBnB afspraken gemaakt. Ookin de regio stijgt het
aanbodvia Airbnb sterk. Het effect op de hotelmarkt lijkt (nog) niet zo groot, lokaal kan dat wel tot
disbalansin hetovernachtingsaanbod leiden. Het type overnachtingis sterk afhankelijk van de
verblijfsduurvan de gasten. Hotelgasten verblijven gemiddeld 3,5 nachten. Kampeerders verblijven
inde regel 10 dagen. Afstemming van overnachtingsmogelijkheden binnen de regiois van belangom
voldoende overnachtingscapaciteit en kwaliteit te waarborgen. De juiste balans tussenvraagen
aanbod biedt de metropool als geheelkansen. Zorgen voorvoldoende differentiatie in het
overnachtingsaanbod draagt bijaan de verlenging van hetaantal overnachtingen. Wanneer
bezoekerslangerverblijven, zullen dezevakerde regio bezoeken. Inzetten op de kwaliteiten
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kwantiteitvan het overnachtingsaanbod draagt bij aan alle hoofddoelstellingen van de strategische
agenda.

Overzicht vande acties
De regionale hotelstrategieis verbreed naareen ontwikkelstrategie voor alle typen

verblijfsaccommodaties, met daarbij oog voor zowel kwantiteit als kwaliteit

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Doeervaringop metde bestaande regionale hotelstrategie en formuleerkansen om deze
vorm van werken te benutten voorandere type verblijfsaccommodatie - Q

2. Opstellenvansubregionale plannen voorverblijfsaccommodatiesinde MRA - € Q
a. Watis nodigisom de kwaliteiten kwantiteit van alle
typen verblijfsaccommodatie optimaal te houden (wat kan
waar?), inrelatie totvraag en aanbod
b. Pertype accommodatie een strategie vaststellen voor het
in stand houden en ontwikkelen van het aanbod

3. Onderzoeken of de Amsterdamse afspraken met Airbnb van toepassing kunnen zijn voor
de gehele MRA: richting dergelijke marktpartijen optreden als 1 gezamenlijke overheid
MRA - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
4. Uitvoerenregioplannenvoorverblijfsaccommodatie - €Q

5. Monitorenvande ontwikkelingen-€Q
6. Evaluatie vande gebruikte instrumenten -€Q

7. Bijsturenvande regioplannen voorverblijffsaccommodatie - €Q

8.7: Uitwerking Subdoelstelling 4: Storytelling
In 2025 is het instrument storytelling breed ingezet

Inleiding

Storytelling betekent dat eenlocatie, gebied, evenement, of gebeurtenis wordt uitgediept. Het geeft
de achtergronden en hetverhaal weer. Met behulp van hetverhaal zijn wij beterin staatom
informatie te verwerken. Ineen verhaal komeninformatie en emotie samen. Enonsemotionele
breinis bepalend voor de meeste beslissingen die wij nemen. Storytellingis daarom ook een
belangrijk instrument voor marketing. Storytellingis eeninstrument dat steeds vakerals instrument
wordt gebruikt om bestaande bezienswaardigheden of attracties een diepere belevenis te geven. In
2025 isstorytelling breed benutin de MRA.Amsterdam bestaat niet zonderde regioende regioniet
zonder Amsterdam. Storytellingis een middelom de betekenis van de gehele metropool te
vergroten. Bezoekers worden daarmee verleid om de regioin te trekken. Het verhaal kan
verschillend zijn voorde internationaletoerist, de nationale bezoekers en de eigen inwoners. De
waarde en de kracht vande verhalenzithemin de waarheid en de belevingdie mensen eraan
geven. Storytellinglevert een belangrijke bijdrage aan de marketing van een attractie, streek, gebied
of de gehele metropool. Inditopzicht kan het een belangrijke bijdrage leveren aan de brandingvan

59



ACTIEPROGRAMMA TOERISME IN DE MRA 2025 — Deel1: 2015-2016

het “Amsterdam”. Amsterdamende regioisen blijftinteressant vooralle bezoekers, zowel
internationaal als nationaal. Het vertellen van het verhaal draagt bij aan de identiteitvanregioen
versterkt de lokale identiteit. De overheid heeft vooral een stimulerende rol bij het opstellen van
verhalen. Het uitgeven van het boek “out of Amsterdam” is hiervan een goed voorbeeld. Door het
gevenvan opdrachtenkan directinvloed worden uitgeoefend. Door het geven van subsidies kan de
overheidinitiatieven stimuleren. Storytelling draagt met name bijaan de 1° drie hoofddoelstellingen
van de strategische agenda.

Overzicht van de acties

‘ In 2025 is het instrument storytelling breed ingezet

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Wat zijn de best practices en hoe kunnen die als voorbeeld dienen voor de ontwikkeling van
nieuwe verhalen en/of een bijdrage leveren aan (nieuwe) evenementen en attracties - € Q

2. Inventarisatie: Welke initiatieven ten aanzien van storytelling bestaan er. Welke initiatieven
kunnen worden verbreed naar de regio. - Q

Acties lange termijn (2017-2025)

3. Opstarten van onderzoek naarde mogelijkheden om storytelling in te zettenvoor de MRA als
geheel - €Q

4. Ontwikkelen van simuleringsmogelijkheden voor storytelling - € Q

5. Opzetten van een “storytellers academie” - € Q

8.8: Uitwerking Subdoelstelling 5: Rivier- en zeecruises
De komende jaren blijven we inzetten op groei van de zee- en riviercruise markt. Voor de
riviercruises is het aantal plaatsen waar zij kunnen aanmeren (in de MRA) fors toegenomen

Inleiding

Riviercruises vormen een duurzame maniervan aanvoervan bezoekers. Niet alleen vanwege de
transportmethode, maar ook omdat het hier gaat omrelatief kleine groepen bezoekers, die door de
kleinereomvangvan de schepen op meer plekken kunnen aanmeren. De bouw van nieuwe
riviercruiseschepen laat zien de verwachting zien dat de groei blijft toenemen. Van de 41 nieuw
gebouwde schepeninde wereld worden er 35 in Europa ingezet. Bijzonder punt van aandacht isde
toenemende lengte van de boten. Dit heeft tot gevolgdatnietalle plaatsen bereikbaarzijnin
verband metde lengte van de sluizen. Volgens de informatie van de Amsterdam Cruiseportis de
capaciteit vanaanmeerplaatsenin Amsterdam bijna bereikt. De realisatie van een nieuwe
aanlegplaatsin Huizen biedt kansen voor het Gooi en omgeving. Riviercruises zijn onderandere
interessant methetoogop de doelgroep, over hetalgemeen senioren, diede komende jaren fors zal
blijven groeien. Belangrijk aspect op basis waarvan een rederijvooreen haven en/ofaanl egplaats
kiest, is de mogelijkheid om activiteitenin hetachterland te ondernemen. Net zoalsinde hele
toeristisch, recreatieve industrie verwachten de cruisegangers nieuwe, unieke, exclusieve ervaringen.
Gecombineerd met hetfeitdat het herhaalbezoekvanriviercruises aan hettoenemenis, is
versterkingvan het “achterland” een belangrijke uitdaging. De zee cruise marktis nogvolopin
beweging. De afgelopen jaren hebben de terminalsin Amsterdam en [Jmuiden een sterke groei door
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gemaakt. Deze groei zet de komende jaren naar verwachting dooren kan een flinke bijdrage aan de
economie betekenen. Belangrijke ontwikkelingen zijn dat de doelgroep van zee cruises aan het
verjongenis. Tegelijkertijd is de Chinese marktaan hettoenemen. Nieuw gebouwde zee
cruiseschepen worden over hetalgemeen opgeleverd voor de Aziatische markt.

Zee cruiseschepen kunnentotin hetcentrumvan Amsterdam komen. Dit vormt mede de
aantrekkelijkheid van Amsterdam voor de zee cruisevaart. De realisatie van de nieuwe, grotere
zeesluis bijlJmuidenisvoorde Amsterdamse cruisevaart noodzakelijk vanwege de toename van de
lengte van de schepen. De huidige beperking voor Amsterdam s dat schepen langerdan 350 meter
niet de stad kunnen bereiken. Bij plannen voor nieuwe infrastructuur zal de bereikbaarheid van de
terminals meegewogen moeten worden. Uitbreiding van het aantal terminalsis noodzakelijk om de
groeiaan te kunnen. De ontwikkeling van [Jmuiden als aanmeerplaatsis van belang voor de spreiding
van hetbezoekin de regio. Deze subdoelstelling draagt bijaan de 1° twee hoofddoelstellingen van de
strategische agenda.

Overzicht van de acties

De komende jaren blijven we inzetten op groei van de zee- en riviercruise markt. Voor de
riviercruises is het aantal plaatsen waar zij kunnen aanmeren (in de MRA) fors

toegenomen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Opstellen van een kansenkaart van aanlegplaatsen voor riviercruises (kansenkaart) - € Q

2. Opzettenvan “ontwikkelgroepen” voor het versterken van arrangementen bij
aanmeerplaatsen - Q

Acties lange termijn (2017-2025)

3. Opstellen van een ontwikkelstrategie voor aanmeerplaatsen voor riviercruises - € Q
4. Uitvoeren van de ontwikkelstrategie in samenwerking met de lokale overheid - €Q

5. Uitbreiding van aantal terminals voor zee cruises - Q
a. Pleiten bij de gemeente Amsterdam voor het nemen van een integrale beslissing over
de uitbreiding van de bestaande terminal en de bereikbaarheid hiervan door grote zee
cruises (in verband met infrastructurele plannen voor land en over het 1J)
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Hoofdstuk 9: Cultuur

9.1 Inleiding

De MRA heefteenenorme hoeveelheid aan cultuur, erfgoed en culturele instellingen, diebovendien
van zeerhoogniveauzijn. Sterker nog; nergensterwereldis de dichtheid aan hoogwaardige cultuur
pervierkante kilometerzo hoogalsin de MRA. We kunnenditrijke culturele aanbod nog beter
benutten om de economische concurrentiepositie van de MRA te verstevigen. Toerisme en cultuur
vormen uiteraard ook een sterke combinatie; vandaar dat we er naar streven om deze relatie in 2025
flink verstevigd te hebben. De creatieve industriekan eenrol spelen bijhetinnoverenvan de
toeristische sector. Cultuur maakt een belangrijk onderdeel uit van de vrijetijdseconomie. Zowel
stedelijkalsin hetlandelijk gebied, waarlandschap en cultuurhistorie belangrijke dragers zijn van het
toeristisch-recreatief aanbod. Cultuuris een belangrijk onderdeelvan een bezoek aan Amsterdam,
maar bijeen bezoek aan de regio Amsterdamis cultuurinveel minder gevallen een ondernomen
activiteit. Cultuur beperkt zich natuurlijk niet tot hetaanbod van culturele instellingen, want ook
erfgoed, UNESCO werelderfgoed, architectuur, creatieve industrie, de geschiedenis, hetlandschap en
festivals dragen bijaan de identiteit van Amsterdam en de regio en zijn aanleiding vooreen bezoek.
Vooralinderegioliggennogkansen omhetbezoek aan cultuurte latentoenemen. Betere benutting
van cultuurdoortoeristen en bewoners draagt bij aan instandhouding van fijnmazige, intensieveen
hoogwaardige culturele infrastructuur en programmering, hetgeen bijdraagt aan de leefbaarheidin
de MRA. Door de herontwikkeling van erfgoed te stimuleren kan de impact van erfgoed op de
economie vergroot worden.

Ook draagt de belevingvan de geschiedenis van Amsterdam en de regio bij aan de versterkingvan de
regionale identiteit. Cultuuriseen middelom bezoek aan de regio vanuit Amsterdam te bevorderen.
Hiervoorwordeninteressante clustersvan cultureel aanbod ontwikkeld, die een aantrekkelijk
ensemble of netwerk vormen en met name internationale bezoekers aanspreken. Dat kan als
consequentie hebben dat ook buiten de grenzen van de MRA wordt samengewerkt. Cultureel
ondernemerschap heeftin 2025 in de MRA een flinke impuls gekregen, waardoor de breedteen
diepte vanhetaanbod sterkerzijn geworden. In de promotie heeft de diversiteit van het culturele
aanbodin de MRA een prominente plaats, omdat het bijdraagt aan de aantrekkelijkheid en
veelzijdigheid van het toeristisch aanbod in de regio.

Het groeiendtoeristisch bezoek en hettoenemende bezoek aan musea zorgen ervoordatde druk op
de populaire culturele instellingen verder toeneemt. Gezien de hoge bezoekpercentagesin
Amsterdam lijken de mogelijkheden om het bezoek aan een cultureleinstelling verder te laten
toenemen beperkt. De grootste kans ligtin hetlaten toenemen van het bezoek aan cultuuraanbodin
deregio. De rol van de overheden ligt vooral in het creéren van de optimale randvoorwaarden, zoals
bijvoorbeeld stimulerenvan spreidingintijd en ruimte om de groeiende bezoekersstroom en het
groeiend cultuurbezoek te faciliteren, samenwerking en afstemmingin programmering tussen
cultuuraanbod, hetstimulerenvan cultureelondernemerschap, de creatieveindustrie koppelen aan
de toeristische en culture sector om crossovers eninnovatie te realiseren of een gebiedsgerichteen
thematische aanpak om toerisme, recreatie en cultuur metelkaarinverband uitte werken.

9.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bijditthemazijnviersubdoelstellingen geformuleerd:

1. Indemarketingenpromotieiscultuurookin2025 eenvande leidendethema’s waarmee
de MRA zich profileert

2.  Hetcreérenvanverrijkende koppelingen tussen cultureelaanbodinde stadenin de regio
enbinnenderegio

3.  In 2025 isereensterke en MRA brede samenwerkingen kennisdeling op hetgebied van
cultuurtussen gemeenten, maar ook tussen culturele instellingen.
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4. In 2025 isereencultuurmonitorvoorde hele MRA (kennis en databank met culturele
instellingen, evenementen, informatie over collecties, bezoekers aantallen, etc.), waarvan
de data meertaligwordt opengesteld

In paragraaf 9.4 tot en met9.7 volgteen overzichtvan de acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naar verwachting geld
nodigis vanuit EZ budgetvan de samenwerkendeoverheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrageen de benodigde ambtelijke
inzetverder uitgewerkt.

9.3 Aanscherpingten opzichte van de Strategische AgendaToerisme in de MRA 2025

Ten opzichte van de Strategische Agendais de focus op enkele punten veranderd:in de Agendais het
uitgangspunt dat de Cultuurimpuls een belangrijkerol kan spelenin de verbinding tussen Cultuuren
Toerisme. In de Cultuurimpuls MRA stimuleren provincie Noord-Holland, provincie Flevoland en de
grote MRA-gemeenten de regionale samenwerking op het gebied van cultuur binnen de MRA. Inde
Cultuurimpuls MRA wordt kennis gedeeld op onderwerpen als cultuureducatie, culturele instellingen
enerfgoed. Dit project bevindtzich echternogin de beginfase en het netwerk van gemeentenen
cultureleinstellingenin de MRAis nog in ontwikkeling. Ookis er een start gemaakt met nieuw
cultuurbeleid voorde MRA. Twee genoemdevooronderstellingen bleken niet kloppen: Cultuuris niet
alleenvoorbehouden aan de hoogopgeleide, cultuur-minnende bezoekers, maar cultuur spreekt
bijnaalle bezoekers aan Amsterdam aan. Dit vraagt om een andere aanpakin de marketingen
promotie en de eerste subdoelstelling is aangepast. Ook de toelichting bij de subdoelstelling
marketing en promotie is aangepast: een toeristisch bezoek blijkt vrijwel nooit de directe aanleiding
te zijnvoorde nieuw vestiging van een bedrijf, omdat hierbijandere factoren een veel belangrijkere
rol spelen. Wel draagt cultuur bij aan een aantrekkelijk vestigingsklimaat. Bij de tweede
subdoelstellingis het creérenvandirecte koppelingen uitgebreid van collecties van musea naar het
culturele aanbodinstad enregio. Cultuurbeperkt zichimmers niettot museaenerliggenkansrijke
verbindingen tussen stad en regio waar cultuur een sterke rol kan spelen. Eris ook omschrijving van
cultuurtoegevoegd, om duidelijk te maken dathetnietalleen de cultureleinstellingen betreft, maar
bijv. ook (UNESCO wereld)erfgoed, architectuur en festivals. Daarnaastis eraandachtvoor creatieve
industrie, ook als motorachterde versterking van de innovatiekracht van de toeristische sector.

9.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: Marketing en promotie
In de marketing en promotieis cultuur ook in 2025 een van de leidende thema’s waarmee de MRA
Zich profileert

Inleiding

In de marketing en promotie wordt nog meeraandacht gevraagd voor het culturele aanbodin de
regio Amsterdam. Daarnaast blijft eraandachtvoor het culturele aanbod in Amsterdam, maar
hierligtde focus meerop spreidingintijd. Matching tussen aanbod cultuurenvraagvan bezoekers
leidttot een betere benutting. We stimuleren verdere promotionele toeristische
productontwikkeling van het bestaande culturele aanbod, zodat hiermee meer (buitenlandse)
bezoekers worden bereikt. Hetrijke cultureleaanbod in Amsterdamen de regiovormteen
belangrijke Unique Selling Proposition en een belangrijk motief voor en activiteit gedurende een
bezoek. Daarnaast draagt het culturele aanbod bij aan een aantrekkelijk leef- en vestigingsklimaat.
Door de diversiteit van het cultureel aanbod nog beterte promoten en te ontwikkelen, kan de
spreidingvanbezoekers (intijd enruimte) verbeterd worden. Bezoekfrequentie en verblijfsduur
nementoe. De realisatie van deze doelstelling draagt bij aan alle hoofddoelstellingen: een stijging
van hetaantal internationale bezoekers, de spreiding van de internationale bezoekers, toename van
recreatieve activiteiten vaninwoners en een stijging van het aantal zakelijke bezoekers.
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Overzicht vande acties
In de marketing en promotie is cultuur ook in 2025 een van de leidende thema’s waarmee de MRA

Zich profileert

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Stimuleren van aanhaken van meer culturele instellingen bij de marketing en promotie (low
profile, bijv. door het faciliteren van persreizen) - Q €

Acties lange termijn (2017-2025)
2. Overheden maken afspraken maken met hun promotieorganisaties: cultuur is een belangrijk
onderdeel van de onderscheidende karakters binnen de MRA en krijgt een belangrijke positie en
de marketing en promotie van de verschillende bestemmingen in de MRA - €

3. Promotionele productinnovatie stimuleren: culturele aanbod verder ontwikkelen in
samenwerking met toeristische sector en met input van de creatieve industrie. Resultaten zijn
promotionele producten, zoals apps, websites, point of sale reclame of de inzet van
ambassadeurs - Q €

4. Het culturele aanbod draagt bij aan deze doelstelling door bijv. door teinvesteren in de
toegankelijkheid van het aanbod (o.a. toeristische productontwikkeling en meertaligheid van
informatie) - €

5. Culturele instellingen worden onder de aandacht gebracht van de zakelijke markt, niet alleen als
locatie voor een bijeenkomst, maar ook als locatie voor exclusieve evenementen. Veel culturele
instellingen dragen bij aan de identiteit van de Nederlandse handelsgeest - €

6. Crowdsourcing van bezoekers en bewoners draagt bij aan de marketing van minder bekend
cultuuraanbod op social media - €

7. Formaliseren van de samenwerking tussen culturele instellingen en de promotie organisaties
(bijv. in de vorm van een cooperatie) - €

9.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: Verrijkende koppelingen
Het creéren van verrijkende koppelingen tussen cultureel aanbod in de stad en in de regio en
binnen de regio

Inleiding

In 2025 hebben we het cultuuraanbod in de MRA meerverbonden metlocaties en evenementenin
de MRA, zodat interessante en bezoekwaardige clusters en een fijnmazig netwerk zijn ontstaan. Op
deze manierbrengen wij de culturelediversiteit op een toegankelijke manier onderde aandachtvan
bezoekers. Ditkan op een fysieke manier (bijv. (tijdelijk) OV en digitaal), maar ook door het
achterliggendeverhaal van de samenhang (de ontstaansgeschiedenis)te vertellen.

Uitgangspunt hierbijis dat de regio een aanvullend cultureel aanbod biedt dat aansluit bij de
interesse van bezoekers of dat via een duidelijk thema met elkaarverbondenis. Ook zijn er
mogelijkheden om binnen de regio het bezoek aan cultuurte stimuleren.. Doel hierbijis meer
combinatiebezoek en bevordering van cultureel ondernemerschap. Resultaat hiervanis dat met
(niche)marketing bezoekers gericht worden aangesproken op huninteresse. De realisatie van deze
doelstelling draagt bijaan alle hoofddoelstellingen: een stijging van het aantal internationale
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bezoekers, de spreidingvan de internationale bezoekers, toename van recreatieve activiteiten van
inwoners en eenstijging van het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
Het creéren van verrijkende koppelingen tussen cultureel aanbod in de stad en in de regio en

binnen de regio

Acties korte termijn (2015-2016)

1.

2.

In kaart brengen van de lopende initiatieven, kansrijke thema’s, (historische) verbanden en
samenwerkingsmogelijkheden - € Q

In kaart brengen van de beschikbare en ontbrekende gegevens over consumentengedrag en
markten, bijv. met behulp van de Leefstijlatlas en het Bezoekersstromen onderzoek - Q

Acties lange termijn (2017-2025)

3.

10.

11.

12.

Verdere afstemming van programmering van culturele instellingen (korte en middellange
termijn is al bekend) - Q

Organiseren en financieren van een codrdinerend samenwerkingsverband of kenniscentrum dat
verantwoordelijk is voor data-verzameling, -interpretatie en -ontsluiting. Waarborgen van de
onafhankelijkheid en continuiteit ervan - Q €

Matching van vraag en aanbod van cultuur, uitwerken van quick wins. Resultaat is een
kansenkaart - Q €

Op basis van de kansenkaart en de quickwins een van een gebiedsgerichte aanpak realiseren
waarbij cultuur, toerisme en recreatie in samenhang met elkaar worden ontwikkeld en alle
sectoren hun economisch rendement kunnen vergroten. Doel is om een duurzaam publiek-
privaat netwerk te realiseren - Q €

Het ontwikkelen van platforms waar overheden en ondernemers op thema of gebiedsgericht
met elkaar een programma uitvoeren. Bijvoorbeeld om in te spelen op het themajaarvan 2017:
100 jaar De Stijl - Q

Toerisme nauwer verbinden met de gezamenlijke vermarkting van het werelderfgoed in de MRA
-Q€

Aanjagen en stimuleren van infrastructurele productontwikkeling, hierbij speelt de creatieve
industrie een belangrijke rol in de realisatie van crossovers tussen cultuur en toerisme.
Resultaten zijn bijvoorbeeld fiets- en wandelnetwerken op maat, bewegwijzering, routes,
realtime informatie over bezoekdrukte bij culturele instellingen of maatwerkin de inrichting van
de openbare ruimte (bijv. picknickbanken) -Q €

Cultuur gebruiken als bron van content voor informatievoorziening bij recreatieve en OV
verbindingen. Met name op het gebied van water en fietsen liggen er kansen - Q €
Creéren van pilotprojecten (kennis en ervaring opdoen, succesverhalen inspireren) - Q €

Onderzoek naar betere benutting van deze koppelingen (marketing, OV, aansluitingen bij
evenementen/themajaren etc.) en het rendement hiervan - Q €
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13. OV op maat: bijv. tijdelijk naar evenementen - Q €

14. Stimuleren van verbetering financiéle positie culturele instellingen, bijv. door voorlichting over
sponsoring/externe financiering en uitwerking van business cases - Q €

15. Onderzoek naar de mogelijkheden om het idee van de Circle Line van musea in Nederland verder
uit te werken - Q €

9.6: Uitwerking Subdoelstelling 3: Samenwerking en kennisdeling
In 2025 is er een sterke en MRA brede samenwerking en kennisdeling op het gebied van cultuur
tussen gemeenten, maar ook tussen culturele instellingen

Inleiding

In de MRA wordt regionaal samengewerkt op hetgebied van cultuuren wordt de opgestelde
culturele samenwerkingsagenda (Cultuurimpuls) verder uitgewerkt, hierbij ligt hetaccent op de
verbetering van de toegankelijkheid en bereikbaarheid van het culturele aanbod. De uitkomsten van
hetbezoekersstromenonderzoek 2014 zijn daarbij leidend. Focus hierbijligt (nog) op bewoners,
terwijl vanuit toerisme meeraandachtvoorbezoekers aan de MRA gewenstis. Meersamenwerking
tussen gemeenten onderlingen culturele instellingen onderling, maar ook tussen gemeenten en
cultureleinstellingen zorgt ervoor dat een sterkere propositie richting bezoekers kan worden
gemaakt. Daarnaast kan meersamenhanginhet culturele aanbod worden gecreéerd, en kunnen
aantrekkelijke verbindingen worden gelegd. Ook liggen er nog kansen om de kennisinstellingen actief
te betrekken bijhet versterken van de relatie tussen cultuurentoerisme. De realisatie van deze
doelstelling draagtindirect bijaan alle hoofddoelstellingen: een stijging van hetaantal internationale
bezoekers, de spreidingvan de internationale bezoekers, toename van recreatieve activiteiten van
inwoners en eenstijging van het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties

In 2025 is er een sterke en MRA brede samenwerking en kennisdeling op het gebied van cultuur
tussen gemeenten, maar ook tussen culturele instellingen

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Binnen de Cultuurimpuls MRA is er aandacht voor bewoners en bezoekers - Q

2. Aanhaken bij de mogelijkheden om cultuur in economisch perspectief in MRA verband te
agenderen en uit te werken

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Stimuleren van kennisdeling over cultureel ondernemerschap, productontwikkeling en
professionalisering, bijv. door inzet van beschikbare middelen als Leefstijlatlas, kansenkaart,
identiteitsprofielen (karakters, ID boards) etc. - Q €

4. Faciliteren van bijeenkomsten waar culturele instellingen en overheden informatie delen, bijv.
over het binden van vrijwilligers aan je instelling of het inzetten van ambassadeurs - Q €

5. Onderzoek naar mogelijkheden om gebiedsgerichte samenwerking en kennisdeling te realiseren
-Q€
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9.7: Uitwerking Subdoelstelling 4: Cultuurmonitor

In 2025 is er een cultuur monitor voorde hele MRA (kennis en data bank met culturele instellingen,
evenementen, informatie over collecties, bezoekersaantallen, etc.), waarvan de data meertalig
wordt opengesteld

Inleiding

Een culturele monitor (een databank van alle instellingen, evenementen, informatie over collecties,
bezoekers, enzovoort) zorgt ervoor dat culturele instellingen en overheden zelf beter kunnen
inspelen op ontwikkelingen, maarals deze data worden opengesteld, zorgt heter ook voor dat
ondernemers met dezeinformatie producten en/of diensten op de markt kunnen zetten die
bezoekers kunnen verleiden omsnelleren vakervooreen culturele activiteit te kiezen. Daarnaast
draagt een cultuurmonitor bijaan vorming, monitoring en evaluatie van beleid. De bestaande
onderzoekenvormen hierbijeen stevige basis. De realisatie van deze doelstelling draagt indirect bij
aan alle hoofddoelstellingen: eenstijging van het aantal internationale bezoekers, de spreiding van
deinternationale bezoekers, toename van recreatieve activiteiten vaninwoners en eenstijging van
het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht van de acties
In 2025 is er een cultuur monitor voor de hele MRA (kennis en data bank met culturele
instellingen, evenementen, informatie over collecties, bezoekersaantallen, etc.), waarvan de data

meertalig wordt opengesteld

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Onderzoek naar mogelijkheden om de cultuurmonitor op te zetten-Q

Acties lange termijn (2017-2025)
2. Faciliteren van de cultuurmonitor - Q €

3. Gebruik van de cultuurmonitor stimuleren en de data openstellen -Q €
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Hoofdstuk 10: Samenwerking, Kennisdeling & Onderzoek

10.1 Inleiding

Toerisme is de motorvoor gebiedsontwikkeling. Door de uitvoeringskracht binnen de MRA te
bundeleneneenintegraleaanpak nate streven, kunnen we een grote kwaliteitsslag maken.

Op hetgebied vantoerisme binnen de MRA bestaat al een goede regionalesamenwerking. De
verschillende projecten (0.a. Amsterdam Bezoeken, Holland Zien en Clusters & Congressen) lo pen al
jarenenzijnerg succesvol. Het cluster ‘Toerisme en Congressen’ van de Amsterdam EconomicBoard
krijgt steeds meervorm, waarbij hetvan belangis op te merken dat met name de Triple Helix
samenwerking op toeristisch gebied grote meerwaarde heeft (het betrekken van ondernemersen
onderwijs-en kennisinstellingen). Ook de ambtelijke Werkgroep Toerisme van de MRA functioneert
sinds jaar en dag erg goed als afstemmingsoverleg en informatie-uitwisselingsplatform. De
samenwerkingis echter nu nogvaak afhankelijk van personen en projecten. Door structurele
bundelingvan regionale capaciteit, kunnen we de samenwerking beter borgen en verstevigen. Deze
structurele samenwerking binnen de MRA is ook noodzakelijk om een stevige eenduidige toeristische
basisbinnen de MRA te realiseren. Kennisdelingen onderzoek zijn daar belangrijke onderdelen van.
Binnen de MRA is heel veel kennis beschikbaar. Van belangis om deze kennis adequaat met elkaarte
delen,omte voorkomendat het wiel steeds opnieuw wordt uitgevonden of zaken dubbel worden
opgepakt. Om uiteindelijk de samenwerking succesvol te laten zijn, is het van belang dat regelmatig
op regionaal niveau onderzoek wordt verricht, zodat helderis waar de MRA - op hetgebiedvan
toerisme - opin moet zetten en waar de kansen voorde regioliggen.

10.2 Overzicht Subdoelstellingen
Bij ditthemazijn zes subdoelstellingen geformuleerd:

1. In 2025 isereenpoolvanbeleidsmedewerkers en projectmanagers op het gebied van
toerisme enrecreatie, inzetbaarvoorde hele MRA, en zijn ervoor projecten regionale
projectteams

2. In 2025 iser een MRA brede afstemming en kennisdeling overtoeristische/recreatieve/
culturele beleidsdocumenten, en versterken we elkaar waar mogelijk en nodig

3. We brengeninbeeld hoe we gezamenlijk meer geld binnen kunnen halen uit Europavoor
toeristische projecten/initiatieven, enleggen de nodige verbanden om dit mogelijk te maken

4, In 2025 iser een MRA brede vraag- en aanbodgerichte monitoring van ontwikkelingen van
toerisme in hetalgemeen envanverblijfsaccommodaties en dagrecreatie (attracties,
cultureleinstellingen, etc.) in hetbijzonder

5. In 2025 heeftde MRA een sterkere internationale samenwerking metandere stedelijke
regio’sin Europa (en daarbuiten) op toeristisch gebied

6. Elkevierjaar wordtvoorde gehele MRA vanuit 1 opdrachteenbezoekersonderzoek
uitgevoerd;inde tussenliggende jaren wordt een afgeslankte vorm van het
bezoekersonderzoek gehouden, waarbij alleen bepaalde aspecten onderzocht worden

In paragraaf 10.4 tot enmet 10.9 volgt eenoverzichtvan de acties die op korte en op de langere
termijn nodigzijn om deze subdoelstellingen te realiseren. Bij acties waar naar verwachting geld
nodigisvanuit EZ budgetvan de samenwerkendeoverheden uit de MRA staat een €-teken, en bij
acties waar naar verwachting extraambtelijke inzet nodigis vanuit de MRA overheden staateen Q
teken. Omwille van de overzichtelijkheid en leesbaarheid zijn de acties uitgewerkt en
geoperationaliseerdin bijlage 1, en daar is ook de financiéle bijdrage en de benodigde ambtelijke
inzetverder uitgewerkt.

10.3 Aanscherpingten opzichte van de Strategische Agenda Toerisme in de MRA 2025
Samenwerking, Kennisdeling en Onderzoek zijn van groot belang om de Strategische Agenda
Toerisme in de MRA voorde komende jaren vormte kunnen geven. Deze drie onderwerpen lopen
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door alle thema’s binnen het actieprogramma heen en dragen ook bij aan alle hoofddoelstellingen
(directen/of indirect). Samenwerking en kennisdelingis van belang bij alle hoofddoelstellingen en er
isaltijd onderzoek voornodigomte zien of de behaalde resultaten voldoen aan de gestelde doelen.
Waar metname hetaccent op wordt gelegd bij de samenwerking, is op een goede balans binnen de
gehele MRA (o0.a. spreiding daar waar mogelijk en wenselijkis; capaciteitinzetten waar nodig) en op
hetduurzaamheidsaspect (meerinzetten op de mogelijkheden voor duurzaamtoerisme, ook qua
onderzoek). Daarnaastis de veiligheidsaanpak een belangrijk onderdeel dat wordt meegenomen.
Ookis hetvan groot belangom de Triple Helix samenwerking tussen overheid, ondernemers en
onderwijs-en kennisinstellingen verder te versterken, om een optimale integrale samenwerking
binnende MRA te realiseren.

10.4 Uitwerking Subdoelstelling 1: MRA-brede inzet van capaciteit op toerisme & recreatie
In 2025 is er een pool van beleidsmedewerkers en projectmanagers op het gebied van toerisme en
recreatie, inzetbaarvoor de hele MRA, en zijn er voor projecten regionale projectteams

Inleiding

Toerisme is grensoverschrijdend en bij uitstek een regionaal dossier. De meeste gemeenten hebben
slechts eenkleine formatie beschikbaar voortoerisme. Doorformatie te bundelen, kan regionale
inzetdoorde gehele MRA worden gerealiseerd en ontstaat meerslagkracht en wordt uniformiteit
gestimuleerd. Het zou daarom goed zijn om gezamenlijk tot afspraken te komen over een pool van
beleidsmedewerkers en projectmanagers op het gebied van toerisme en recreatiedie regionaal
inzetbaarisinde gehele MRA, waarbij de Strategische AgendaToerismeleidend is. Voor projecten
kan het daarnaast nuttig zijn omregionale projectteams te formeren (zoals bijvoorbeeld voor de
Regionale Hotelstrategie), waarbij ook de promotieorganisaties kunnen worden betrokken. Voor hen
geldt dezelfde noodzaak om bovenlokaal samen te werken enin specifieke gevallen kan het de
regionale projectteams versterken. Daarnaastis hetvan belangom Balansin de Stad brederte
trekkerente zien als Balansin de MRA; hierbij is goede communicatie/samenwerking tussen
overheid, bewoners en bedrijven van groot belang, waarbij de overheid met name eenfaciliterende
rol heeft. Doorregionalesamenwerking wordt een gebalanceerde spreiding over de gehele MRA
bevorderd; kijk goed waar de overlast te groot wordt en kijk vervolgens waar meertoeristen gewenst
zijn (spreidingintijd enruimte). Herkenbaarheid voor de bezoekers stimuleert deze spreiding.

De realisatievan deze subdoelstelling draagt ook bij aan de overige hoofddoelstellingen die
betrekking hebben op een stijging van het aantal internationale bezoekers, de toename van het
aantal recreatieve/toeristische activiteiten en een groeivan het aantal zakelijke bezoekers.

Overzicht vande acties
In 2025 is er een pool van beleidsmedewerkers en projectmanagers op het gebied van toerisme en

recreatie, inzetbaar voor de hele MRA, en zijn er voor projecten regionale projectteams

Acties korte termijn (2015-2016)
1. In kaart brengen welkesamenwerkingsverbanden er al zijn, waarop aangehaakt kan
worden-Q

2. Inventarisatie makenvan de projecten die mogelijkin aanmerking komen voorinzetvanuit
de regionale projectteams; de veiligheidsaanpak is een belangrijk onderdeel -Q

3. Inzetvanregionale personen uit het programmateam actieprogramma continueren bij de
uitvoering van het actieprogramma (regisserende/coordinerenderol perthema) - Q

4. Stimulerenvan de vaste regiowerkdag (meergebruik van maken) om contacten en
samenwerking te versterken; betere facilitering voor de regiomedewerkers
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5. Aanhaken bijhet PRES-onderdeel ‘Delen kennis en kunde’, waarbij op MRA-niveau
uitwisseling plaatsvindt op EZ-gebied van specifieke kennis van EZ-medewerkers en
beleidsdocumenten worden gedeeld - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
6. Regionale projectteams samenstellenvoorinzet op MRA brede projecten

10.5: Uitwerking Subdoelstelling 2: MRA-brede afstemming en kennisdeling
In 2025 s er een MRA brede afstemming en kennisdeling over toeristische/recreatieve/ culturele
beleidsdocumenten, en versterken we elkaar waar mogelijk en nodig

Inleiding

Juistomdat toerisme een dossieris dat (gemeente)grensoverschrijdend s, is het verstandigom
toeristische, recreatieve en culturele beleidsdocumenten goed op elkaar af te stemmen, en waar
mogelijk zelfs (sub)regionaal op te stellen. Ook gelet op de kleine formatie dieveel gemeenten
beschikbaarhebbenvoortoerisme, is hetverstandigom goed van elkaarte leren en elkaarte
versterken waar mogelijk en nodig. Door een goede onderlinge afstemming en kennisdeling op
toeristisch gebied binnen de MRA, wordt het toeristisch product versterkt en wordt een kwaliteits -
slag gemaakt met eenstevige toeristische basis voor de gehele MRA. Stem ook hier goed af wat waar
gewenstis, zorgvooreen goede balans. Doorde gehele MRA als éénintegraal gebied te bekijken
metalle kansen en bedreigingen die erzijn, kan door goede afstemming en kennisdelingeen
duidelijk overzicht worden verkregen van de mogelijkheden en onmogelijkheden. Zet ook in op de
diverse benoemdekarakters en thema’s vanuit ABHZ en zorg voor onderlinge promotie (verwijzingen
tussen karakters/thema’s). Zet daarnaast ook in op een uniform beleid voor duurzame
vervoersmiddelen (E-bikes, steps, elektrische sloepen, fluisterboten, etc.) en een eenduidig netwerk
van E-oplaadpunten, om op deze wijze bijte dragen aan duurzaamtoerisme.

De realisatievan deze subdoelstelling draagtindirect bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op eenstijging van hetaantal internationale bezoekers, spreiding van de bezoekers,
toename van hetaantal recreatieve/toeristische activiteiten en groei van het aantal zakelijke
bezoekers.

Overzicht van de acties
In 2025 is er een MRA brede afstemming en kennisdeling over toeristische/recreatieve/ culturele

beleidsdocumenten, en versterken we elkaar waar mogelijk en nodig

Acties korte termijn (2015-2016)
1. In kaart brengen welketoeristische/recreatieve/culturele beleidsdocumenten MRA breed
beschikbaarzijn-Q

2. Kennisenkunde delen; hoe gaan we dit organiseren? - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Verzamelenkennis en up-to-date houden; online uitwisselingsplatform creéren of
bestaande platforms benutten-Q €

4. Kennisbijeenkomsten organiseren rondom bepaaldethema’s - €

70



ACTIEPROGRAMMA TOERISME IN DE MRA 2025 — Deel1: 2015-2016

10.6 Uitwerking Subdoelstelling 3: Gelden uit Europa
We brengen in beeld hoe we gezamenlijk meer gelden binnen kunnen halen uit Europa voor
toeristische projecten/initiatieven, en leggen de nodige verbanden om dit mogelijk te maken

Inleiding

Momenteel wordt voortoerisme nogweinig geld binnengehaald uit Europa, vooral ook omdat erniet
altijd voldoende budget beschikbaaris vanuit de gemeentelijke begrotingen om toeristische
projecten eninitiatieven te financieren; hierliggen dus kansen. Toeristische projecten eninitiatieven
zijnvaak kostbaar; door gezamenlijkin MRA-verband een groterenintegraal projectinte dienen,
wordter meergewichtaan de aanvraag gegevenenis de kans op eenfinanciéle bijdrage uit Europa
aannemelijk groter. Daarnaast brengt een dergelijke bijdrage met zich mee,datditeen extra
stimulans oplevert voor private cofinanciering. Veelal moeten voor dergelijke subsidieaanvragen
coalities gevormd worden metandere stakeholders (Triple Helix, maar ook met andere stedelijke
regio’sin Europa). Waar nodigworden deze verbanden gelegd, waarbij binnen de samenwerking
rekeningwordt gehouden met de eigenidentiteit (DNA) van de diverse gebieden. We brengen goed
inbeeld watde wensen en mogelijkheden zijn binnen de gehele MRA en waar coalities gevormd
kunnenworden omvoorEuropees geldinaanmerkingte komen. Van belang bij Europese subsidies is
deintegrale benadering; eenintegrale gebiedsgerichte aanvraag met zoveel mogelijk belangen die
gediendworden eneenzohoog mogelijk rendement. De toegevoegde waarde van het grotere
geheel, rekening houdend met de balans tussen bewoners, bezoekers en bedrijvigheid, moet
hiervoorworden aangetoond.

De realisatievan deze subdoelstelling draagtindirect bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op eenstijgingvan hetaantal internationale bezoekers, spreiding van de bezoekers,
toename van hetaantal recreatieve/toeristische activiteiten en groei van het aantal zakelijke
bezoekers.

Overzicht vande acties
We brengen in beeld hoe we gezamenlijk meer gelden binnen kunnen halen uit Europa voor

toeristische projecten/initiatieven, en leggen de nodige verbanden om dit mogelijk te maken

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inkaart brengen welkefinanciéle middelen beschikbaarzijn vanuit Europa. Betrek hierbij
hetonlangs verschenen boekje overtoeristische mogelijkheden voor geld uit Europa door
de EU om te kijken waarkansen liggen en hoe we die kunnen benutten - Q

2. Aansluitingzoeken bij de PRES Werkgroep Europa, gezamenlijke strategie opstellen
(gesprekken mettrekkers van deze groep om te kijken waar de mogelijkheden liggen) - Q

3. Bekijkenwelkeinternationaleallianties nodigzijn om aanvragen succesvoller te make n;
netwerkin beeld brengen van contacten die mensen uitde MRA al hebben met mogelijke
internationale partners - Q

4. Onderzoeken welke Europese calls erzijn en welkeinteressant zijn voorde MRA - Q

5. Board betrekkeninverband metuitdagingeninde MRA en onderzoek mogelijkheden voor
Europese gelden-Q

Acties lange termijn (2017-2025)
6. EenBrusselreisorganiserenvoorde Werkgroep Toerisme, waarin we ons laten voorlichten
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oversubsidiemogelijkheden (speciaal op het gebied van Toerisme) - €
7. Europa experttoevoegen aan werkgroep en potentiéle projecten benoemen

8. Procesafspraken maken om acties 1en4 jaarlijks of tweejaarlijks te herhalen (erkomen
regelmatig nieuwe subsidieregelingen) - Q

10.7 Uitwerking Subdoelstelling 4: Vraag- een aanbodgerichte monitoring

In 2025 is er een MRA brede vraag- en aanbodgerichte monitoring van ontwikkelingen van
toerisme in het algemeen en van verblijfsaccommodaties en dagrecreatie (attracties, culturele
instellingen, etc.) in het bijzonder

Inleiding

Een goede monitoring van de activiteiten op toeristisch gebied (meten =weten) is essentieel om
goedte kunneninspelen op ontwikkelingen en bij te sturen waarnodig. Voor het afstemmenvan
vraag & aanbod is een goed beeld van de ontwikkelingen op het gebied van verblijfsaccommodaties
en dagrecreatie noodzakelijk; ditzelfde geldt voor de inzet van marketing & promotie. Beide zijn
afhankelijk van een goed monitoringsinstrument, waarmee een evenwichtig toeristisch aanbod kan
worden geleverd. Vooralsnog ontbreekt het aan eenduidige harde kerncijfers voor de hele MRA als
het bijvoorbeeld gaat om hotelovernachtingen, toeristische bestedingen, verblijfsduur, een regio
brede monitoring van de zakelijke bezoekersmarkt, enzovoort. We gaan in kaart brengen welke
informatie idealiter gemonitord zou moeten worden, met welke frequentie, en hoe ditdan het beste
kan plaatsvinden. We hebben als uitkomst daarvan niet alleen een goed functionerend MRA -breed
inzetbaar monitoringsinstrumentin 2025, maar ook een MRA brede groep van onderzoekers die
dergelijke informatie verzamelt. Inzet van andere partners uit de Triple Helix is noodzakelijk om dit
tot eensucceste maken. Een goede monitoringistevensvan belangom de juiste balans (spreidingin
tijd en ruimte) binnen de MRA onder controle te houden en waar nodig bij te sturen. Ook een goede
monitoring van het gebruik van duurzame vervoersmiddelen en E-oplaadpuntenis essentieel omte
blijven ontwikkelen en waar nodig bij te sturen, om op deze wijze blijvend te kunnen bijdragen aan
duurzaamtoerisme.

De realisatievan deze subdoelstelling draagtindirect bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op eenstijging van hetaantal internationale bezoekers, spreiding van de bezoekers,
toename van het aantal recreatieve/toeristische activiteiten en groei van het aantal zakelijke
bezoekers.

Overzicht van de acties
In 2025 is er een MRA brede vraag- en aanbodgerichte monitoring van ontwikkelingen van

toerisme in het algemeen en van verblijfsaccommodaties en dagrecreatie (attracties, culturele
instellingen, etc.) in het bijzonder

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Perregio/gemeenteoverzicht makenvanalle kleine tot middelgrote (op basis van
bezoekersaantallen) cultureleinstellingen en attracties en onderzoeken of enkele van deze
elkaar kunnen ondersteunen/versterken (link metthema Cultuur) -Q

2. OverlegmetOnderzoek & Statistiek (0O&S) Amsterdam en Amsterdam Marketinginzake
monitoring (meten =weten); wat willen we monitoren? Betrek hier ook de hotels en musea
bij-Q

3. Zakelijke bezoeker meenemenin monitoring. Uitrol zakelijke propositie; platform benutten
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(AIB,RAI, ..)-Q

Acties lange termijn (2017-2025)

4. Betrekbijde monitoring ook de toerist zelf; de meningvan toeristenis van belangbijde
vraagkant. Stel tussenevaluaties in bij ontwikkelingen, om deze zo nodig bij te stellenen
noodzakelijke verbeteringen te stimuleren; zet de resultaten van de evaluatiesomin acties -
€

5. Steleen MRA-breedteamvanonderzoekers samen (Triple Helix) enrealiseer een goed
functionerend monitoringsinstrument. Zorg voor kennisdeling, een goede ontsluiting van
data en maak afspraken over de wijze van aanlevering en up-to-date houden - €

10.8 Uitwerking Subdoelstelling 5: Internationale samenwerking
In 2025 heeft de MRA een sterkere internationale samenwerking met andere stedelijke regio’s in
Europa (en daarbuiten) op toeristisch gebied

Inleiding

Samenwerking metandere grootstedelijke regio’s op toeristisch vlak biedt allerleivoordelen; van
(internationale) kennisdeling, ervaring opdoen en gezamenlijke productontwikkeling tot
gezamenlijke marketing of Europese subsidieaanvragen. We smeden daarom stedenallianties die
onze eigen concurrentiepositie versterken en realiseren daarmee nieuwe samenwerkingsvormen.
De realisatievan deze subdoelstelling draagt indirect bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op eenstijging van hetaantal internationale bezoekers, spreiding van de be zoekers,
toename van hetaantal recreatieve/toeristische activiteiten en groei van het aantal zakelijke
bezoekers.

Overzicht vande acties
In 2025 heeft de MRA een sterkere internationale samenwerking met andere stedelijke regio’s in

Europa (en daarbuiten) op toeristisch gebied

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inbeeldbrengenwelke stedelijkeregio’sin aanmerking komen voor samenwerking op
toeristisch gebied; waarliggen kansen? - Q

2. Inbeeldbrengen welke stedelijkeallianties eral zijn - Q

Acties lange termijn (2017-2025)
3. Totstand brengen daadwerkelijke samenwerking

10.9 Uitwerking Subdoelstelling 6: Bezoekersonderzoeken

Elke vier jaar wordt voor de gehele MRA vanuit 1 opdracht een bezoekersonderzoek uitgevoerd;in
de tussenliggende jaren wordt een afgeslankte vorm van het bezoekersonderzoek gehouden,
waarbijalleen bepaalde aspecten onderzocht worden.

Inleiding
Om inhetkader vantoeristisch beleid en projecten maximaal inte kunnen spelen op (toekomstige)
ontwikkelingen, is het noodzakelijk een goed beeld te hebben van de bezoekers aan de MRA. Ter
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ondersteuningaan alle overige doelstellingenis het daarom goed om regelmatigeen
bezoekersonderzoekin de hele MRA te doen. Van sommige aspectenis hetvoldoende omze eensin
devierjaar te onderzoeken, van andere ontwikkelingen is het nuttig om deze jaarlijks of tweejaarlijks
te onderzoeken. Deze afgeslanktevorm van het Bezoekersonderzoek wordt uiteraard uitgevoerdin
dejarendat er geen grootschalig Bezoekersonderzoek MRA plaatsvindt en geeft extrainzicht op de
aspectendie vakeronderzoek behoeven, zoals aantal bezoekers, herkomst, doelgroepen,
bestemmingen en bestedingen. Hierbij zou ook specifieker de focus op de subregio’s moeten liggen,
waarbij ook de verschillende karakters/thema’s binnen de MRA meegenomen kunnen worden.

Van belangis daarnaast ook kenniste nemenvan hetzoekgedragvan toeristen; watis de basis
waarop men een bestemmingzoekt en hoe kan hiervervolgens op wordeningespeeld.

De realisatievan deze subdoelstelling draagt indirect bij aan de hoofddoelstellingen die betrekking
hebben op eenstijgingvan hetaantal internationale bezoekers, spreiding van de bezoekers,
toename van hetaantal recreatieve/toeristische activiteiten en groei van hetaantal zakelijke
bezoekers. Samenwerking en kennisdelingis van belang bij alle hoofddoelstellingen en eris altijd
onderzoek voornodigomte zien of de behaalde resultaten voldoen aan de gestelde doelen.

Overzicht vande acties
Elke vier jaar wordt voor de gehele MRA vanuit 1 opdracht een bezoekersonderzoek uitgevoerd; in
de tussenliggende jaren wordt een afgeslankte vorm van het bezoekersonderzoek gehouden,

waarbij alleen bepaalde aspecten onderzocht worden

Acties korte termijn (2015-2016)
1. Inbeeldbrengenwatde gewenste onderzoekaspecten zijn voor een afgeslankte vorm van
hetbezoekersonderzoek en procesafspraken maken overhoe we ditin de toekomst doen -
Q

2. Overlegmet Amsterdam Marketinginzake mogelijkheden extra onderzoeken naast het
vierjaarlijkse grootschalig Bezoekersonderzoek MRA - Q

3. Onderzoek uitvoering met nieuwe technologische toepassingen (bijv. vragen stellen bij WiFi
gebruik; nabeantwoording aantal vragen komt WiFi beschikbaar) en het testen hiervan - Q

Acties lange termijn (2017-2025)

4. Uitvoeringen monitoringvan de onderzoeken (eventueelvragen bijstellen) - €
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