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Samenvatting college B&W
Het college van burgemeester en wethouders van Amsterdam heeft in juni 2003 de hoofdlijnen bepaald voor de citymarketing van Amsterdam en deze zijn in september 2003 besproken met de Gemeenteraad. Het project heeft in de zomer van 2003 een voortvarende start gemaakt en een groot aantal partijen in de stad en regio is betrokken en enthousiast; velen zien de noodzaak en de kansen. 

Op 4 maart 2004 is Amsterdam Partners opgericht, het publiek – private platform dat verantwoordelijk is voor de citymarketing van Amsterdam. Amsterdam Partners draagt zorg voor een goede positionering en profilering van Amsterdam. De gemeente Amsterdam is de grootste partner in Amsterdam Partners en heeft een viertal rollen:

1. Licentie-uitgever, als eigenaar van het merk Amsterdam. 

2. Medebeslisser, via de bestuursorganen van Amsterdam Partners, via het eigen gemeentelijk beleid, via haar rol als subsidieverstrekker en verlener van vergunningen (voor bijvoorbeeld festivals en evenementen).

3. Medeontwikkelaar en uitvoerder van beleid, dat inhoud geeft aan het merk Amsterdam (via bijvoorbeeld gezichtsbepalende projecten en evenementen). De inhoud sluit goed aan bij de lopende inhoudelijke prioriteiten als Amsterdam creatieve stad en kennisstad.

4. Communicator: de burgemeester en de wethouder EZ zijn belangrijke uitdragers van het merk Amsterdam.

Dit beleidskader beschrijft het gemeentelijk aandeel in de citymarketing en geeft aan wat de inhoudelijke inbreng van de gemeente Amsterdam in Amsterdam Partners is. 

Het College van B&W stuurt op drie aspecten: interne inhoudelijke verankering, consistentie en focus. Jaarlijks zullen de directeuren van de zeven diensten rapporteren aan de burgemeester en de wethouder EZ op deze drie sturingsaspecten, ter voorbereiding op het jaarlijkse ambtswoningdiner over citymarketing met de captains of industry. Deze rapportage is tevens een goede voorbereiding op de inbreng van de gemeente Amsterdam in het AB en DB van Amsterdam Partners. 

De doelstellingen van het citymarketingbeleid zijn te meten in termen van bekendheid en voorkeur (subjectief); bezoek-, investerings- en koopgedrag (absoluut) en marktpositie ten opzichte van concurrerende steden (relatief). Er wordt zoveel mogelijk gebruik gemaakt van bestaande onderzoeken en vergelijkingen (lijstjes). Tweejaarlijks worden de vorderingen aan het college van B&W gerapporteerd.

De primaire doelgroepen zijn:

1. zakelijke beslissers ten aanzien van de vestiging van internationale hoofdkantoren

2. opinieleiders in de logistieke dienstverlening

3. ondernemers in de creatieve industrie

4. kenniswerkers

5. actieve stedelingen

6. internationale bezoekers

7. Amsterdammers

Het DB van Amsterdam Partners heeft zich op 4 maart 2004 uitgesproken voor het creatieve concept van KesselsKramer. Deze keuze is voorbereid door een breed samengestelde selectiecommissie (gemeente Amsterdam, Amsterdam Partners, Heineken, ABN AMRO, Kamer van Koophandel, ATCB, AUB en gemeente Almere).

De onderliggende belofte voor de citymarketing van Amsterdam luidt: “Amsterdam is een creatieve cosmopolitische stad die op het gebied van kennis, cultuur en economie een gekende concurrent is voor alle wereldsteden.” 

In de periode 2004 – 2005 krijgt de citymarketing een impuls door:

· een aantal inhoudelijke parelprojecten te verbinden met de citymarketingdoelen (paragraaf 3.2)

· de festivals en evenementen te verbinden met de citymarketingdoelen (paragraaf 3.3). Daarnaast is het voorstel te onderzoeken op welke termijn Amsterdam een internationaal aansprekend beeldbepalend evenement zou kunnen binnenhalen.

· een aantal marketingprojecten te starten, die in enkele gevallen reeds bestaan maar nu integraal worden aangepakt (vestigingsklimaat, systematiek en monitoring) en die in enkele gevallen nieuw zijn (merkenbouw, gastvrijheid, internetportal, internationaal persbeleid, convenant met de promotionele organisaties) (paragraaf 3.4 tot en met 3.10)

Het zwaartepunt van het gemeentelijk aandeel van de citymarketing ligt bij concerncommunicatie, daarbij ondersteund door de dienst Economische Zaken. Verankering bij de andere diensten ontstaat via de ambtelijke coördinatiegroep citymarketing (ACCU). Voor de periode 2004 – 2005 is een begroting opgesteld, waarbij het grootste deel van de impulsgelden (in totaal € 1 miljoen) voornamelijk besteed wordt aan merkenbouw. Het geld vanuit de zeven diensten wordt voornamelijk gebruikt voor de verbinding van het nieuwe creatieve concept met de inhoudelijke projecten en de marketingprojecten. 

1  Inleiding

1.1  Doel van het beleidskader

Het beleidskader citymarketing concretiseert het gemeentelijk aandeel in de citymarketing van Amsterdam en is tevens de inhoudelijke inbreng van de gemeente Amsterdam in het beleid van Amsterdam Partners. Het beschrijft de keuzes ten aanzien van:

· de organisatie van de citymarketing (hoofdstuk 2), ook inzake de taakverdeling tussen de gemeente Amsterdam en Amsterdam Partners 

· de strategische uitgangspunten: de Amsterdamse citymarketing-aanpak, de positionering van Amsterdam in de wereld, de doelstellingen en de doelgroepen (hoofdstuk 3).

· de prioritaire inhoudelijke projecten en de marketingprojecten (hoofdstuk 4)

· besteding van de citymarketinggelden voor de periode 2004 – 2005 en de beschrijving van de organisatie (hoofdstuk 5).

De te nemen B&W-besluiten zijn steeds in deze kaders aangegeven

Dit beleidskader is op verzoek van de wethouder Economische Zaken van Amsterdam opgesteld door de Ambtelijke coördinatiegroep citymarketing (ACCU) en is 27 februari 2004 besproken met de zeven directeuren van de betrokken diensten. 

1.2  Citymarketing Amsterdam: een jaar onderweg

Het college van burgemeester en wethouders van Amsterdam heeft in juni 2003 de hoofdlijnen voor de citymarketing van Amsterdam bepaald en deze zijn in september 2003 besproken met de Gemeenteraad. Onder leiding van de wethouder Economische Zaken is in september 2003 een start gemaakt met de implementatie.

Er is in de stad veel waardering voor de wijze waarop burgemeester en wethouder hun regierol aan het invullen zijn. Het aantal partners in stad en regio dat graag meedoet in de citymarketing, wordt groter en groter: het bedrijfsleven heeft zich gecommitteerd en levert inhoudelijke en financiële bijdragen; de promotionele organisaties hebben zich het afgelopen half jaar uitgesproken voor samenwerking, wat met een convenant bekrachtigd zal worden en ook de regio raakt meer en meer betrokken. 

Het college van B&W nam in juni 2003 vier besluiten. De stand van zaken in maart 2004 is als volgt:

· Besluit tot oprichting van “Partners van Amsterdam” (AmPro nieuwe stijl). Amsterdam Promotion is per 17 november 2003 opgeheven, Amsterdam Partners is op 4 maart 2004 opgericht. In april / mei 2004 treden de citymarketing manager en de festival- en evenementenmanager in dienst bij Amsterdam Partners. 

· Besluit tot het instellen van een citymarketing fonds. De opzet van het fonds is op hoofdlijnen uitgewerkt en besproken in de laatste Amsterdam Promotion-vergadering van november 2003. Verdere besluitvorming vindt plaats in het DB van Amsterdam Partners. In het ambtswoningdiner met een aantal captains of industry is onder andere gesproken over inhoudelijke en financiële bijdragen aan Amsterdam Partners en aan het citymarketingfonds (zie bijlage 3 voor een beknopt verslag). 

· Besluit tot het instellen van een citymarketingcyclus, op basis van de inhoudelijke visie van de gemeente op de lange termijn ontwikkeling van Amsterdam. Het ligt in de bedoeling de cyclus te starten in het najaar van 2004. 

· Besluit tot het geven van een impuls aan de citymarketing van Amsterdam. Dit beleidskader beschrijft de belangrijkste impulsen in termen van projecten (hoofdstuk 4) en organisatie en capaciteit vanuit de zeven diensten (hoofdstuk 5).

1.3  De Amsterdamse aanpak: verbinding tussen inhoud en marketing

Citymarketing kan snel verworden tot een ‘flashy’ pay off of een ‘catchy’ beeldmerk. Dat is geen duurzame aanpak. Citymarketing is onlosmakelijk verbonden met het sociaal-culturele, economische en fysiek ruimtelijke beleid van de gemeente, zoals dat bijvoorbeeld is vastgelegd in het huidige collegeprogramma met bijbehorende uitwerking in beleidsnota’s als Hermez over de economie van Amsterdam 2004 - 2008, het Kunstenplan 2005 - 2008, het Structuurplan Amsterdam, Kiezen voor Stedelijkheid (2003-2010), het Sociale Structuurplan 2004 – 2015, de Nota Topsport 2003 - 2010 en het Actieplan Grote Stedenbeleid 2002 – 2009. Daarnaast bevatten de Amsterdamse programma’s ook tal van acties die gericht zijn op het verbeteren van het woon- en leefklimaat, op gebieden veiligheid, bereikbaarheid, zorg, onderwijs, sociale maatregelen. Vanzelfsprekend dragen deze acties in grote mate bij aan een positiever imago van Amsterdam. 

Het afgelopen jaar is er een Amsterdamse aanpak voor de citymarketing ontwikkeld, dankzij de samenwerking tussen inhoudelijk deskundigen op de beleidsterreinen en de communicatie- en marketingspecialisten van Amsterdam. Deze aanpak kenmerkt zich daarmee door een duurzame verbinding tussen inhoud, beleid en marketing of in ouderwetse termen: product, plaats, promotie en personeel. Deze aanpak doet recht aan de Amsterdamse cultuur en structuur; er zijn steden die meer gecentraliseerd en top down werken. Nadelen van top down werken: er wordt veel minder gebruik gemaakt van de creativiteit in de stad, de stadsdelen en de diensten en daarnaast zingt de marketing “los” van de inhoud. 
1.4  De drie sturings-aspecten van de Amsterdamse aanpak

De Amsterdamse aanpak is duurzaam als het college van burgemeester en wethouders gaat sturen op drie aspecten: 

· Interne inhoudelijke verankering. Met de inbreng van de directeuren en de inhoudelijk deskundigen is een begin gemaakt van de verankering van citymarketing in het Amsterdamse ambtelijke apparaat voor de komende jaren. 

· Consistentie. Dankzij de systematiek (hoofdstuk 2) kan het bestuur sturen, bijsturen en de resultaten meten over een lange periode. Dit is conform de regels van de merkenbouw en de wens van de Gemeenteraad, van de captains of industry en van de promotionele organisaties.

· Focus. De keuzes ten aanzien van doelstellingen, beloften en het creatieve concept dienen ten minste tien jaar leidend te zijn (zie hoofdstuk 3 en 4)

Voorstel is om de directeuren van de zeven diensten jaarlijks te laten rapporteren aan de burgemeester en wethouder EZ op deze drie sturingsaspecten, ter voorbereiding op het jaarlijkse ambtswoningdiner over citymarketing met de captains of industry in het najaar.

2  Organisatie

2.1  Amsterdam partners

Amsterdam Partners is op 4 maart 2004 opgericht als publiek privaat platform, ten behoeve van een goede positionering en profilering van Amsterdam. Amsterdam Partners is een platform waar de gemeente Amsterdam, het bedrijfsleven, de regio en de Amsterdamse organisaties met een promotionele of marketingdoelstelling elkaar vinden. 
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2.2  Relatie Amsterdam Partners en de gemeente

De gemeente Amsterdam is het afgelopen jaar de motor geweest achter de voortgang in de citymarketing. Langzamerhand moet die taak overgenomen worden door het Dagelijks en Algemeen Bestuur van Amsterdam Partners. Om de voortgang in het project te borgen, heeft de gemeente Amsterdam haar eigen gemeentelijk aandeel reeds beschreven (in dit beleidskader); Amsterdam Partners dient in de zomer het stokje over te gaan nemen, waarbij de samenwerking – zeker in het eerste jaar – tussen Amsterdam Partners en de gemeente Amsterdam intensief en collegiaal zal moeten zijn om de ambities waar te maken. 

Er wordt een tweejaarlijkse beleidscyclus gehanteerd (zie schema in paragraaf 2.4).

Dit beleidskader is het kader van de gemeente Amsterdam. Bedoeling is dit vierjaarlijks vast te stellen (met inachtneming van de sturingaspecten van consistentie en focus) en dit door de portefeuillehouder voor te leggen aan de Gemeenteraad en het om de twee jaar “marginaal te toetsen”: wellicht zijn er schokkende ontwikkelingen in de wereld waardoor aanpassing vereist is. 

2.3  Rollen gemeente Amsterdam

Met de goedkeuring van het college van B&W van dit beleidskader, krijgen de activiteiten het karakter van een permanent programma, waarin de gemeente Amsterdam vier verschillende rollen vervult. 

1. Licentiegever: als eigenaar van het merk Amsterdam is de gemeente Amsterdam licentiegever aan Amsterdam Partners. Dit wordt geformaliseerd in een licentieovereenkomst, welke periodiek moeten worden onderhouden.

2. Medebeslisser: via het voorzitterschap van het algemeen bestuur en vice-voorzitterschap van het Algemeen en Dagelijks Bestuur van Amsterdam Partners heeft Amsterdam een belangrijke stem in de strategie van Amsterdam Partners. Burgemeester en wethouder EZ dienen hun positie als bestuurleden optimaal te benutten ten faveure van de Amsterdamse regio. 

3. Beleidsontwikkelaar en –uitvoerder: de gemeente is verantwoordelijk voor een aantal inhoudelijke beleidsterreinen die grote invloed hebben op het profiel van Amsterdam, Het verknopen van beleid en citymarketing is geen automatisme; het vergt een manier van denken die gaandeweg ingeslepen raakt. 

4. Communicator namens het merk Amsterdam. De burgemeester is nationaal en internationaal het gezicht van Amsterdam; in Amsterdam en regio is helder dat de wethouder EZ en de voorzitter van het DB zich daar dagelijks voor inspannen. Dat blijkt ook uit de wijze waarop zij in de media zullen spreken over de citymarketing van Amsterdam. Tussen voorzitter DB en wethouder EZ is intensief contact over perscontacten en dergelijke.

2.4  Rollen Amsterdam Partners

In de statuten van Amsterdam Partners, die zijn behandeld in de B&W-vergadering van 10 februari 2004, staan de rollen van Amsterdam Partners omschreven. In de city marketing van Amsterdam vervult Amsterdam Partners drie verschillende rollen: 

1. Licentiehouder: Amsterdam Partners verzorgt het merkenmanagement. De stichting zorgt – namens de gemeente Amsterdam – voor het beheren, bewaken en in gebruik geven van (licenties van) het merk Amsterdam de daarmee samenhangende beeldstijl en vormtaal. Amsterdam Partners geeft licenties uit aan Amsterdamse organisaties die willen optreden als licentienemer van het merk Amsterdam en houdt toezicht op het gebruik daarvan.

2. Beslisser: Amsterdam Partners bepaalt de strategie voor de marketing van de stad Amsterdam en formuleert en evalueert doelstellingen voor de ontwikkeling en versterking van het merk Amsterdam. Het Dagelijks Bestuur stelt tweejaarlijks “Het merk Amsterdam” vast.

3. Beleidsuitvoerder: Amsterdam Partners is verantwoordelijk voor het bevorderen van het imago van Amsterdam, bij het bedrijfsleven, bij bezoekers, bij bewoners en bij relevante anderen, zowel op lokaal, regionaal, nationaal als internationaal niveau. Amsterdam Partners doet dit door, onder meer:

· het versterken van het merk Amsterdam, onder meer door het (doen) ontwikkelen van promotiemateriaal en het stimuleren van het gebruik van nieuwe (uit)dragers van het merk Amsterdam;

· het stimuleren van initiatieven van derden onder meer gericht op het realiseren van een zo breed mogelijk gebruik van het merk Amsterdam en de daarmee samenhangende beeldstijl en vormtaal;
· het coördineren en initiëren van festivals en andere evenementen in Amsterdam;
· het onderhouden en uitbreiden van een netwerk van personen en instellingen die een bijdrage kunnen leveren aan de verwezenlijking van het doel van de stichting;
· het instandhouden, beheren en benutten van een fonds ter financiering van activiteiten en projecten vallende binnen het doel van de stichting (“City Marketing Fonds”).
[image: image2.wmf]2004

2005

2006

2007

Gemeente 

Amsterdam

Amsterdam Partners

City Marketing 

Cyclus

 2005/06

“

Het merk 

Amsterdam” 2005/06

Beleidskader

 

Citymarketing 

2004/05

City Marketing 

Cyclus

 2007/08

“

Het merk 

Amsterdam” 2007/08

Beleidskader

 

Citymarketing 

2006/09

Verkiezingen

gemeenteraad

Spinnenweb

0-meting

Spinnenweb

1-meting

Spinnenweb

2-meting

2008


2.5  Rollen overige partners

Het bedrijfsleven is betrokken in de personen van zes captains of industry. Zij leveren inhoudelijke bijdragen, zullen eens per jaar toetsen en adviseren en leveren daarnaast een jaarlijkse contributiebijdrage en een eenmalige impuls om het merk neer te zetten. Bedoeling is de marketingdirecteuren van de grote bedrijven te betrekken als adviseurs. De grote ondernemingen in Amsterdam en regio krijgen een vertegenwoordiging in het Algemeen Bestuur, in de Raad van Advies of als gewone donateur. Tijdens de ambtswoningbijeenkomst van 2 april aanstaande zullen burgemeester, wethouder en voorzitter Amsterdam Partners hun verder spreken over de rollen die het bedrijfsleven wil vervullen. 

De convenantpartners (ATCB, AUB, Arcam etc) zijn belangrijke partners, omdat via hen een belangrijk deel van de uitstraling van Amsterdam bepaald wordt en zij tevens beeldbepalende activiteiten initiëren en organiseren. Gezamenlijk hebben zij een groot mediabereik, bij zowel Amsterdammers als op specifieke product-marktcombinaties in de wereld (bijvoorbeeld ARCAM, Amports, Amsterdam Airport Area). Zij zijn licentienemer van het merk Amsterdam. Ten slotte zullen zij ook bijdragen aan het verder inhoudelijk “laden” van het merk. De afspraken staan in het convenant (zie bijlage 2) 

De rol van de regio verdient nadere definiëring. Willem Stevens en Annemarie Jorritsma zijn gestart met een rondje langs de burgemeesters van de grote gemeenten om hen te betrekken bij Amsterdam Partners. Na afloop daarvan zal er een plan voor de regio getrokken worden.

In de DB-vergadering van 10 juni aanstaande wordt het partner- en donateurbeleid vastgesteld.

3  Het merk Amsterdam - Doelgroepen en doelstellingen

3.1  De inhoudelijke kern van de citymarketing in Amsterdam
Om in Europa concurrerend te blijven, moet Amsterdam inzetten op het versterken van haar positie in de kennis- en diensteneconomie. Daartoe kan zij haar sterke positie als cultuurstad, grachtenstad en stad van ontmoetingen uitbuiten en moet zij haar positie als kennisstad, zakenstad en woonstad versterken. Amsterdam onderscheidt zich door de combinatie van creativiteit, innovatie en handelsgeest. Dat is de inhoudelijke kern zoals vorig jaar is vastgesteld en die de komende jaren leidend is. 
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3.2  De beoogde resultaten

Citymarketing is geen doel op zich. Amsterdam wil door middel van citymarketing een onderscheidende relevante positie verwerven en behouden bij de geselecteerde doelgroepen, met als resultaat een stijging (of handhaving) van het bezoek of het gebruik van producten en diensten in Amsterdam en regio door deze doelgroepen. 

De investeringen in het merk Amsterdam moeten resultaten opleveren op het gebied van inkomsten, bezoekersaantallen, investeringen, marktpositie in de wereld, imago, enzovoort. Deze resultaten vormen samen de “return on the brand”. “Return on the brand” bestaat uit drie componenten, die elkaar onderling versterken:

· Mentale positie (subjectief): de ontwikkeling van bekendheid van en voorkeur voor Amsterdam bij de geselecteerde doelgroepen;

· Bezoek-, investerings- en koopgedrag (absoluut): de ontwikkeling van aantal bezoeken, aantal bedrijfsvestigingen, hoeveelheid bestedingen van de geselecteerde doelgroepen;

· Marktpositie (relatief): de ontwikkeling van de positie (het marktaandeel) van Amsterdam op de relevante internationale lijstjes ten opzichte van de belangrijkste concurrenten.
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3.3  Primaire doelgroepen Citymarketing Amsterdam

De doelgroepen voor citymarketing zijn bezoekers, bewoners en bedrijven. Vervolgens hebben we geanalyseerd welke nadere segmentatie voor Amsterdam relevant is, door op drie vragen antwoord te geven:

· Welke doelgroepen leveren naar verwachting de grootste “return” op in de vorm van bezoek- en koopgedrag.

· Bij welke doelgroepen heeft Amsterdam momenteel reeds een sterke mentale positie (Amsterdam heeft in de ogen van deze doelgroepen nu al veel te bieden).

· Welke doelgroepen hebben elkaar nodig en versterken samen de marktpositie van Amsterdam (bijvoorbeeld kenniswerkers en innovatieve bedrijven); met andere woorden, welke doelgroepen zijn èn als afnemer èn als mede-producent van belang. 

Voorstel voor de zeven primaire doelgroepen voor de citymarketing: 

1. Zakelijk beslissers van internationale ondernemingen, die hun Europese hoofdkantoor in de regio Amsterdam vestigen, mede vanwege de virtuele “Gateway to Europe” (ABN Amro, Heineken, Hitachi, ING, KBB Vendex, KLM, Microsoft, Numico, Cisco, Philips en zo verder). 

2. Logistieke dienstverleners: de partijen die in opdracht van derden (veelal de ladingeigenaren zoals de industrie) zorgen voor opslag en vervoer van goederen binnen Europa. Ook kunnen zij de bewerking en assemblage ervan regelen of zelf doen. Interessante industriële partijen voor de Amsterdamse regio zijn de industrieën die grondstoffen verwerken tot halffabrikaten of eindproducten, wat een hoge toegevoegde waarde voor de regio betekent, dan wel een locatie zoeken voor de distributie van hun eindproducten.

3. Creatieve industrie: Design-bedrijven in media, contentproducenten, vormgevers, ICT, mode, productie en zakelijke dienstverlening, veelal bestaand uit middelgrote en kleine ondernemingen en veelal geleid door jonge Nederlandse ondernemers.

4. Kenniswerkers: Veelal jonge creatievelingen en wetenschappers, die zich aangetrokken voelen tot het kennis- en zakenklimaat in de stad en door de quality of life. Voor Amsterdam als vestigingsmilieu van internationale bedrijven en voor Amsterdam als kennisstad is het van belang dat er creatieve werkers in de stad wonen, dat er een tolerant en open stedelijk klimaat heerst, dat er brede culturele voorzieningen zijn en dat er verschillende soorten ontmoetingsplaatsen zijn. Dit betekent ook dat er goede centrumvoorzieningen, regionaal gedifferentieerde vestigingsmilieus en woonmogelijkheden zijn. Aantrekken en vasthouden van talent is het motto. Aanwezigheid van talent is een vestigingsvoorwaarde voor veel bedrijven.

5. Actieve stedelingen: bewoners die aangetrokken worden door faciliteiten en leefmogelijkheden en atmosfeer van grootstedelijk Amsterdam (aantrekken van actieve stedelingen en binden van actieve stedelingen). Hieronder vallen groepen als empty nesters (huishoudens waarvan de kinderen uit huis zijn en die terug willen keren naar Amsterdam), jonge tweeverdieners, homo-stellen, jonge professionals en studenten. Op langere termijn (rond 2020) is de verwachting dat ook in Amsterdam door de vergrijzing een tekort op de arbeidsmarkt ontstaat. De stad en de regio moet jonge mensen en hoogopgeleiden aantrekken om de trekkende rol in Nederland en West Europa als kenniscentrum en creatief centrum te behouden en uit te bouwen; stedelijke regio’s gaan elkaar steeds meer beconcurreren om hoogopgeleide werknemers aan te trekken en binden. Op kortere termijn is ook de doelgroep van huishoudens die in de fase met jonge kinderen de stad hebben verlaten van belang voor Amsterdam: het aantrekken van degenen met een stedelijke oriëntatie en gerichtheid op stedelijke voorzieningen geeft een impuls aan stadsgebruik en levendigheid van Amsterdam.

6. Internationale bezoekers; buitenlandse toeristen en congresgangers die zich aangetrokken voelen tot de voorzieningen van Amsterdam en regio. De belangrijkste doellanden zijn de buurlanden Engeland, Duitsland en België en in tweede instantie ook Frankrijk, Spanje, Italië en Scandinavië. Daarnaast is ook de (lange-afstandmarkt) VS heel belangrijk, zowel toeristisch als zakelijk. Binnen de doelland worden specifieke doelgroepen met specifieke thema’s aangesproken (bijv. in de VS een campagne gericht op mensen met een moderne levensstijl, die geïnteresseerd zijn in design/ vormgeving)
7. De huidige inwoners van Amsterdam en regio als belangrijke ambassadeurs voor de stad. Bewoners en ondernemers hebben veelal voor Amsterdam gekozen, omdat Amsterdam hen van alles te bieden heeft. Zij kunnen dat overbrengen aan anderen, aan familie, vrienden en bekenden buiten de stad en aan zakenpartners en klanten. Amsterdammers zijn met name enthousiast over de sfeer, de cultuur, de veelzijdigheid en de gezelligheid van de stad, en daarnaast ook over de diversiteit en verscheidenheid, uitgaan, de grachten en mooie gebouwen en de vrijheid, zo blijkt uit de Burgermonitor. 

8. Het is niet verwonderlijk dat het economische perspectief in deze citymarketing-selectie domineert: Amsterdam wil immers investeren in het imago van kennisstad en zakenstad. Daarbij is het economische cultureel geworden en het culturele economisch: Amsterdam heeft veel baat gehad bij haar imago als cultuurstad en bij de goede “quality of life”-aspecten, die internationaal vermaard zijn. 

9. Dit wil níet zeggen dat dit de enige groepen zijn die Amsterdam kent of die de voordelen ondervinden van het citymarketingbeleid; het geeft echter wél richting aan de activiteiten: investeren we juist in deze doelgroepen, dan heeft heel Amsterdam er iets aan. Samengevat: een creatieve kennisstad trekt direct en indirect werkgelegenheid aan. Indirecte werkgelegenheid ontstaat omdat bedrijven naar plaatsen trekken waar veel talent woont.

Besluit B&W: vaststellen van deze zeven primaire doelgroepen voor het gemeentelijk aandeel en inbrengen van deze doelgroepen in het beleid van Amsterdam Partners.

3.4  Doelstellingen

Om te kunnen vaststellen of citymarketing bijdraagt aan versterking van de positie van Amsterdam moeten aan de zeven doelgroepen meetbare doelstellingen gekoppeld worden: doelstellingen op het gebied van spontane bekendheid en voorkeur (subjectief), daadwerkelijk bezoek-, investerings en koopgedrag (objectief) en internationaal marktaandeel (relatief). 

In onderstaande tabel doen wij een voorstel, waarbij wij zoveel mogelijk willen aansluiten bij beschikbaar cijfermateriaal:

	Mentale positie 

(subjectief)

2004 – 2006 – 2008
	Bezoek/koopgedrag 

(absoluut)

2004 – 2006 – 2008
	Marktpositie 

(relatief)

2004 – 2006 – 2008

	1. Zakelijk beslissers

	Spontane bekendheid van Amsterdam als vestigingsplaats, associatie van Amsterdam met de 6 dimensies, mate van voorkeur voor Amsterdam in relatie tot concurrenten en meest bepalende dimensies daarbij.
	Het aantal gevestigde Europese hoofdkantoren in regio A’dam (ook percentueel tov Europese concurrenten).
	Er bestaan diverse rankings, die in hun onderlinge verband kunnen worden gebruikt om de relatieve marktpositie te taxeren. Bijv. concurrentiepositie in Europa als vestigingsplaats (Cushman):  nr 5 in 2003 (Londen, Parijs, Frankfurt, Brussel)

	2. Logistieke dienstverleners

	Spontane bekendheid van Amsterdam als vestigingslocatie voor logistieke dienstverleners en industriële verwerkingsbedrijven; associatie van Amsterdam met ….
	De gegenereerde inkomsten van in de regio Amsterdam gevestigde bedrijven in de logistieke dienstverlening en industrie (ook afgezet tegen branche-ontwikkeling)
	Positie Schiphol en haven op basis van omvang overslag (EZ): nr 4 in 2001 (zowel Schiphol als haven) (voor Schiphol: Londen, Frankfurt, Parijs; voor haven: Rotterdam, Antwerpen, Hamburg)

	3. Creatieve industrie

	Spontane bekendheid van Amsterdam als creatief kenniscentrum, associatie van Amsterdam met….
	Het aantal mensen werkzaam in de creatieve industrie, gevestigd in de regio Amsterdam, als percentage van het totale werknemersbestand.
	Prestaties op innovatiegebied (European Innovation Scoreboard): nr 13 (Noord-Holland) in 2002 (Stockholm, Helsinki, München, Stuttgart)

	4. Kenniswerkers

	Spontane bekendheid van Amsterdam als kennisstad, associatie van Amsterdam met …..
	Het aantal kenniswerkers, wonend in de regio Amsterdam, als percentage van de totale beroepsbevolking.
	(nog geen benchmark gevonden)

	5. Actieve stedelingen

	Spontane bekendheid van Amsterdam als high quality of life-stad; associatie van Amsterdam met …..
	Percentage actieve stedelingen, wonend in regio Amsterdam in vergelijking met andere regio’s.
	Quality of Life Worldwide (Mercer): nr. 10 in 2003 (Zurich, Wenen, Geneve, Kopenhagen, Frankfurt, Bern)

	6. Internationale bezoekers

	Spontane bekendheid van Amsterdam als stad met een aantrekkelijke openbare verblijfsruimte, als vakantiebestemming, associatie van Amsterdam met …..
	Omvang en percentuele verdeling van overnachtende bezoekers naar profiel (individuen, zakelijke bezoekers, landen, hotelklassen)
	Hotel Performance in Hotel Benchmark Survey (Deloitte & Touche) (score nog onbekend)

Benchmark-steden: Rome, Parijs, Venetië, Barcelona (nog geen becnhmark gevonden)

	7. Amsterdammers

	Mate van associatie van Amsterdam met de 6 dimensies

‘Trots’ op Amsterdam
	Saldo van in- en uitstroom van bewoners in Amsterdam, redenen om te komen en te vertrekken, percentage van het inkomen dat binnen Amsterdamse regio wordt besteed
	Quality of Life Worldwide (Mercer): nr. 10 in 2003 (Zurich, Wenen, Geneve, Kopenhagen, Frankfurt, Bern)


Besluit B&W: inbrengen van deze doelstellingen in het beleid van Amsterdam Partners; Amsterdam Partners opdragen om eens per twee jaar te rapporteren over de behaalde resultaten.   

3.5  Creatieve concept 

Doel van het creatieve concept is het verwoorden en verbeelden van de unieke voordelen van Amsterdam. Randvoorwaarden van het creatieve concept: 

· zowel lokaal als internationaal bruikbaar

· simpel en begrijpelijk voor iedereen overal

· reflecteert de bewuste keuze van vele Amsterdammers voor Amsterdam. Hun keuze is gebaseerd op Amsterdam om daar te leven, zaken te doen, te wonen, te studeren, te zijn, te komen en te blijven. Die keuze moet appelerend zijn, trots uitdragen, helder en relevant zijn.

· laat je een deel van Amsterdam voelen en laat je voelen dat Amsterdam een deel van jou is….. 

Het DB van Amsterdam Partners heeft zich op 4 maart 2004 uitgesproken voor het creatieve concept van KesselsKramer Uitgangspunten van dit concept:

· Bedrijven, bezoekers, bewoners hebben een – min of meer – bewuste en persoonlijke keus gemaakt om zich in Amsterdam te vestigen dan wel de stad te bezoeken

· iedereen die deze stad bezoekt of hier woont of werkt is een potentiële ambassadeur van Amsterdam

· Iedereen die geconfronteerd wordt met het creatieve concept begrijpt dat hij onderdeel is van Amsterdam en Amsterdam onderdeel van hem is: Amsterdam is mijn stad. Ik kies voor Amsterdam.
Het streven is om met het creatieve concept een beweging op gang te brengen, zoals met I love NY gebeurd is. Belangrijk onderdeel van de opzet zijn getuigenissen van Amsterdammers: waarom hebben zij voor Amsterdam gekozen? Deze keuze is voorbereid door een breed samengestelde selectiecommissie (gemeente Amsterdam, Amsterdam Partners, Heineken, ABN AMRO, Kamer van Koophandel, ATCB, AUB en gemeente Almere) en mede gebaseerd op een kwalitatief pretest-onderzoek van het bureau Ergo .
Onderliggend leidende principe
Amsterdam is een creatieve cosmopolitische stad die op het gebied van kennis, cultuur en economie een gekende concurrent is van alle wereldsteden.

4  Programma citymarketing 

4.1  De impulsen

De gemeente Amsterdam geeft het gemeentelijk deel van de citymarketing van Amsterdam een impuls door:

· een aantal inhoudelijke projecten te verbinden met de citymarketingdoelen (paragraaf 4.2)

· de festivals en evenementen te verbinden met de citymarketingdoelen (paragraaf 4.3)

· een aantal marketingprojecten te starten, die in enkele gevallen reeds bestaan maar nu integraal worden aangepakt (vestigingsklimaat, festivals en evenementen) en die in enkele gevallen nieuw zijn (internationaal persbeleid) (paragraaf 4.4 tot en met 4.10)

4.2  Focus in regulier beleid: parelprojecten 

Vanuit het reguliere beleid 2002 – 2006 zijn er vele projecten en activiteiten, die het gewenste imago van Amsterdam kunnen versterken. Doel van deze inhoudelijke parelprojecten is om ze te verbinden met de citymarketing: hoe profiteren we maximaal van de Zuidas in het gewenste imago van zakenstad en woonstad? Hoe kunnen de kennisclusters beter inzetten om ons te verkopen bij de kenniswerkers? Hoe kunnen we internationaal onderwijs gebruiken om Amsterdam als kennisstad te ontwikkelen? Hoe kunnen we stimuleren dat de Uitmarkt nog creatiever en innovatiever wordt? Per project is een dienst verantwoordelijk; bedoeling is om de projecten met meerdere diensten gezamenlijk op te pakken. In de ambtelijke coördinatiegroep citymarketing (ACCU) komt de verbinding tussen het project en de citymarketing tot stand. 

De selectie is gemaakt door de projecten te toetsen op drie sets van criteria: doelgroepen, kernwaarden en dimensies. Deze scores staan in de tabel op de volgende pagina. 

Wat betekent de selectie van deze parels? 

· de communicatie van deze projecten is conform de afspraken rond het nieuwe creatieve concept.

· deze projecten krijgen voorrang bij de citymarketing-platforms als internet, internationaal persbeleid, gastvrijheid en zo verder

· de beleidsinhoudelijke innovatie van deze projecten krijgt prioriteit bij de zeven diensten

Besluit B&W 
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commitment van de portefeuillehouders B&W op deze projecten.

Een beschrijving van de projecten treft u aan bijlage 5. Voorstel is om de verbinding tussen deze projecten, de citymarketingdoelen en -doelgroepen de komende periode verder uit te werken, zodat in mei – na een volgend beleidsatelier – er actieplannen per project liggen. 

4.3  Festival- en evenementenbeleid

Festivals en evenementen zijn bij uitstek dragers om het profiel van Amsterdam op de gewenste manier te versterken. Het gaat hier dan om díe festivals en evenementen waarbij de formule onderscheidend is en een eigen kwaliteit heeft. 
Verzoek aan B&W is om in te stemmen met de volgende drie activiteiten voor de komende jaren. 

1. Voorstel is om de nieuwe festival- en evenementenmanager van Amsterdam Partners te vragen een nieuw beleidskader in te laten voeren, in samenwerking met de verantwoordelijken voor het evenementenbeleid vanuit de verschillende diensten. Voor een toelichting zie bijlage 1

2. Voorstel is om vanuit de gemeente Amsterdam toe te werken naar eenheid in gemeentelijk beleid door onder andere het creëren van één loket voor subsidie-aanvragen en vergunningen en door de beoordelingsmomenten van de verschillende diensten op elkaar af te stemmen. Voor een toelichting zie bijlage 1

3. Grote internationaal aansprekende evenementen maken dat een stad gedurende een langere periode wereldwijd aandacht krijgt. Daarnaast geeft het een impuls aan de gezamenlijke ontwikkeling van de stad en houdt de stad er na afloop een aantal landmarks aan over. Voorstel is om te onderzoeken op welke termijn Amsterdam zich in samenwerking met de regio of wellicht de andere grote steden kandidaat zou kunnen stellen voor het binnenhalen van een beeldbepalend internationaal evenement. 

Voor de komende twee jaar zal er speciale aandacht uitgaan naar het benutten van bestaande goedlopende festivals en evenementen, die het imago van Amsterdam nationaal en internationaal versterken. Goede voorbeelden daarvan zijn de Uitmarkt 2004, Sail 2005, enkele brede sportevenementen in 2005 gekoppeld aan het jaar van het water. 
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4.4  Convenantpartners citymarketing Amsterdam

Amsterdam Partners heeft in overleg met de zeven diensten een concept-convenant opgesteld, waarin Amsterdam Partners afspraken maakt over de samenwerking met negen organisaties, te weten Amsterdam Airport Area (AAA), Amsterdam Uitbureau (AUB), Amsterdam Tourist en Convention Board (ATCB), ARCAM, Topsport Amsterdam, Kenniskring Amsterdam, Amports, Amsterdam Cruiseport (ACP), Passengers Terminal Amsterdam (PTA). 

Gemeente Amsterdam is géén convenantpartner, aangezien zij ten eerste onderdeel uitmaakt van het DB van Amsterdam Partners en zich op die wijze reeds committeert en ten tweede haar eigen “bilaterale” subsidierelaties met deze organisaties heeft, dankzij welke sturing mogelijk is. Zo ontstaan er interessante “driehoekjes” tussen de gemeente, Amsterdam Partners en de individuele organisaties, waarbij sturing mogelijk is door focus en werkafspraken, en de subsidie-relaties een stimulerende werking kunnen hebben.

Het convenant is in eerste concept bilateraal besproken met de directeuren of voorzitters van de convenantpartners in februari 2004 . In april vindt bespreking van het tweede concept plaats (zie bijlage 2) . 
Voorstel is dat B&W zich positief uitspreekt over de inhoud van het convenant. Met het convenant lijkt een belangrijke doorbraak bereikt; de tekorten veroorzaakt door versnippering en gebrek aan regie, zoals eerder gesignaleerd, zijn met dit convenant omgebogen. 

Tweede voorstel is dat B&W haar eigen bilaterale subsidie-criteria ten aanzien van de verstrekking van gelden aan de convenantspartners (in totaal tenminste € 6 miljoen op jaarbasis) tenminste conformeert aan hetgeen afgesproken is in het convenant; dat betekent dat de inhoud van het convenant onderdeel is van de bilaterale prestatie-afspraken tussen diensten en gesubsidieerde organisaties. Dat komt de eenduidigheid en de helderheid ten goede. Ten aanzien van het huidige beleid betekent dat onder andere dat andere citymarketing-achtige concepten als Capital of Inspiration, Capital of sports, Amsterdam Wereldstad of Amsterdam heeft ’t niet meer door de gemeente Amsterdam en de convenantspartners gebruikt zullen worden. 

4.5  Merkenbouw

Het Dagelijks Bestuur van Amsterdam Partners heeft op 4 maart haar voorkeur uitgesproken voor het creatieve concept van Kessels Kramer. Voor een toelichting zie bijlage 1.
Voorstel is dat B&W instemt met de voorbereidingen voor de implementatie van dit creatieve concept binnen de gemeentelijke diensten en stadsdelen. 

4.6  Vestigingsklimaat, bedrijfsleven en regio

Vanuit de missies van Economische Zaken en het Havenbedrijf, bestaat een natuurlijke aandacht voor het vestigingsklimaat van Amsterdam. Het streven is om de activiteiten van EZ, GHA, DMO, DRO en OGA te verbinden op vier gebieden, te weten creatieve industry, airport-seaport, kennis en life sciences. Doel in het kader van citymarketing is om zo te komen tot een krachtig bewijs van Amsterdam als kennis- en zakenstad, met als onderscheidende combinatie creativiteit, innovatie en handelsgeest.

4.7  Project portal Amsterdam

Steeds meer bezoekers gebruiken internet, zowel vóór, tijdens als na hun bezoek. Dit geldt voor toeristen en voor congresgangers. Ook potentiële buitenlandse investeerders maken steeds meer gebruik van het internet om hun locatiebeslissingen te onderbouwen. Internet is niet alleen een informatiemiddel, maar ook een communicatiemiddel, een ervaring, een commercieel en exportmiddel en een instrument om aan een imago te bouwen. Amsterdam heeft een ‘state of the art’ internetportal nodig die aansluit op de behoeften van buitenlandse bezoekers en bedrijven.
Voorstel: B&W gaat akkoord gaat met de start van een pilot van een halfjaar, waarin een ‘state of the art’ internetportal wordt ontwikkeld, te beginnen in het najaar van 2004 en te eindigen in het voorjaar van 2005

Over de taakverdeling tussen Amsterdam Partners en de gemeente Amsterdam worden werkafspraken gemaakt. 

4.8  Internationaal persbeleid

Het huidige internationale persbeleid van de gemeente is vooral een passief beleid. Op verzoeken van buitenlandse media wordt in het algemeen adequaat ingespeeld, maar er zijn weinig initiatieven van de kant van de gemeente. Er is tot nu toe onvoldoende nagedacht over de inhoud van het beschikbare informatiemateriaal. Het zoeken van informatie over Amsterdam is voor buitenlandse journalisten nodeloos gecompliceerd. Er is geen centraal aanspreekpunt, noch in personen, noch via de website. Er wordt op dit punt ook geen regie gevoerd. Er is behoefte aan richting, vandaar de aansluiting bij citymarketing.
Voorstel is een werkgroep internationaal persbeleid te vormen, waarvoor het initiatief ligt bij Amsterdam Partners. De gemeente Amsterdam is in deze werkgroep vertegenwoordigd (DCC, GHA, DRO en EZ) evenals enkele relevante promotionele organisaties. Tot uiterlijk 1 januari 2005 vervult Amsterdam Partners nog geen trekkersrol, maar treedt dCC als trekker op. 

De activiteiten voor de komende periode zijn beschreven in bijlage 1. 

4.9  Gastvrijheid

Een van de vier randvoorwaarden voor een goede citymarketing is gastvrijheid (zie Kotler). De gastvrijheid van Amsterdam staat onder druk, blijkens onderzoeken onder zakelijk en toeristisch bezoekers en het bedrijfsleven. Het verbeteren van gastvrijheid heeft veel te maken met de versterking van het burgerschap. 

Gastvrijheid is een breed begrip waar alleen gaandeweg verbeteringen realiseerbaar zijn, in samenwerking met de stadsdelen. Daarom is het voorstel om een aantal zaken aan te pakken die gastvrijheid merkbaar verbeteren in de periode 2004 – 2005. Daarnaast zal bekeken worden in hoeverre integratie met het project burgerschap mogelijk is. 
Voorstel is een werkgroep gastvrijheid te vormen, waarvoor het initiatief ligt bij Amsterdam Partners. De gemeente Amsterdam is in deze werkgroep vertegenwoordigd (DCC, DRO en EZ). Tot uiterlijk 1 januari 2005 vervult Amsterdam Partners nog geen trekkersrol, maar treedt de gemeente Amsterdam als trekker op.

4.10  Systematiek en monitoring

In paragraaf 3.3 zijn de meetbare doelstellingen voor de zeven doelgroepen verwoord, steeds bestaande uit een doelstelling voor mentale positie, voor gedrag en voor marktpositie.
Voorstel is om Amsterdam Partners een meetinstrument te laten ontwikkelen, waarmee de resultaten van citymarketing kunnen worden gemeten. 

4.11  Projecten en Verantwoordelijkheden

De citymarketing dient in de lijn belegd te worden, omdat het gaat om de verbinding tussen inhoud en marketing. Daarin is voorzien met het instellen van de ambtelijke coördinatiegroep citymarketing (ACCU). De vetgedrukte +-tekens laten zien welke gemeentelijke dienst verantwoordelijk is en verantwoording aflegt richting college B&W voor de voortgang van het gemeentelijke deel.
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Het zwaartepunt van de citymarketing van Amsterdam zal bij Amsterdam Partners komen te liggen. Het bureau van Amsterdam Partners is nog niet op volle sterkte; bovendien zal het nog enige tijd vergen voor de nieuwe citymarketingmanager en de festival- en evenementenmanager zijn ingewerkt. De gemeente Amsterdam voorziet dat zij op sommige activiteiten zal moeten bijspringen; dit gebeurt in overleg tussen de directeuren Concerncommunicatie, EZ en de nieuwe citymarketing manager. 

4.12  Stadsdelen

Met het vaststellen van het beleidskader is het hoog tijd de stadsdelen te betrekken. De gemeentelijke communicatiedag van 19 februari jongstleden was een mooie opmaat daarvoor en daarnaast zullen gelegenheden als de concernmarkt benut worden. Bovenstaande projecten zullen waar mogelijk in samenwerking met de stadsdelen worden aangepakt en citymarketing is een terugkerend onderwerp op de bestuurlijke overlegagenda’s van centrale stad en stadsdelen. 
Voorstel is om citymarketing bestuurlijk op de agenda’s te plaatsen (de burgemeester bij de stadsdeelvoorzitters en de wethouder EZ bij de portefeuillehouders EZ). 

4.13  Interne Communicatie

DCC coördineert via het ACCU-overleg het stroomlijnen van de communicatie over het gemeentelijk city marketingbeleid. Daarnaast stimuleert en initieert dCC de implementatie van het merk Amsterdam binnen de gemeentelijke organisatie. De directeuren van de diensten zijn eindverantwoordelijk voor een goede verankering van het merk binnen hun eigen dienst of directie. DCC zorgt voor een goede interne communicatiestructuur, waardoor partijen elkaar weten te vinden en hun expertise en ervaringen bij de toepassing van het merk in de diverse projecten en activiteiten kunnen uitwisselen.

5  Begroting 

5.1  Citymarketing - dekking

Het college van B&W en de Gemeenteraad hebben in 2003 ingestemd met de onderstaande uitgaven voor de citymarketing. Deze uitgaven waren onderdeel van de gemeentebegroting zoals die in december 2003 is vastgesteld. De dekking van de bedragen staat in de kolom daarachter. In de laatste kolom staat de verantwoordelijke voor de verantwoorde besteding van gelden. 

Tabel 1:

	Uitgaven
	2004
	2005
	2006
	Dekking
	Verantwoordelijk

	Waarderingssubsidie voor Amsterdam Partners (vh AmPro) – structureel
	305.000
	Idem
	idem
	EZ € 142.000

DCC € 151.000

GHA € 6.800

GVB € 5.000
	Portefeuillehouders

	Impuls activiteiten citymarketing – incidenteel           
	500.000
	500.000
	
	Prioriteitsaanvraag EZ, door Gemeenteraad toegekend voor 2004. Bij niet toekenning voor 2005 worden zonodig ambities aangepast.
	Amsterdam Partners

	Citymarketing fonds – structureel                                  
	250.000
	250.000
	250.000
	Prioriteitsaanvraag EZ, door Gemeenteraad toegekend
	Amsterdam Partners

	Sectorale versterking  - incidenteel
	275.000
	275.000
	
	De helft vanuit EZ (Hermez); de helft vanuit de diensten
	B&W, geadviseerd door de zeven diensten

	Verwachte bijdrage van derden
	Zie Bijlage 7 (Partners van Amsterdam) 
	
	Amsterdam Partners


Toelichting tabel 1/ Uitgaven:

Waarderingssubsidie voor Amsterdam Partners: de jaarlijkse waarderingssubsidie van de gemeente Amsterdam aan Amsterdam Partners (voorheen aan: Amsterdam Promotion).

Impulsactiviteiten citymarketing – incidenteel: zie bijlage 7, begroting Amsterdam Partners.

Citymarketing fonds – structureel: fonds ter stimulering van activiteiten van derden (vergelijkbaar met de Kunstenplan cyclus). Zie bijlage 8, begroting Amsterdam Partners.

Sectorale versterking – incidenteel: zie tabel 2.

De bedragen onder de noemers “impuls-activiteiten citymarketing” en “citymarketingfonds – structureel” zijn geoormerkt overgedragen aan Amsterdam Partners (zie bijlage 7 en 8). Redenen voor het geoormerkt overdragen zijn: 

· Amsterdam Partners is het platform voor de publieke én private partijen. Vele private partijen hebben aangegeven mee te willen denken en bij te willen dragen aan het in de markt zetten van het merk Amsterdam. Door overdracht van deze gelden maakt de gemeente Amsterdam duidelijk dat zij zich als partner opstelt en de extra gelden voor citymarketing niet onder eigen vleugels houdt. 

· De verantwoordelijkheid voor het “merkenmanagement” komt uiteindelijk bij Amsterdam Partners te liggen. Zij zullen alle partijen moeten motiveren om het merk Amsterdam ook te gaan voeren en te gaan gebruiken op zoveel mogelijk uitingen. Daarmee krijgen zij een rol die vergelijkbaar is met die van licentiehouder, die licenties verstrekt voor het gebruik van het merk.

· Het neerzetten van het merk Amsterdam is een publieke taak en is daarmee aan de gemeente Amsterdam. Vandaar het oormerken van het bedrag voor de impulsactiviteiten. 

5.2  Uitgaven Gemeentelijk Deel

Het Dagelijks Bestuur van Amsterdam Partners heeft in de vergadering van 4 maart 2004 een eerste begroting vastgesteld. Op 10 juni 2004 wordt een vijfjarenbegroting behandeld, waarbij ook inzichtelijk gemaakt wordt hoe de € 1 mio impulsgelden van de gemeente besteed wordt. Naast de impulsgelden van de gemeente, is er ook een aantal bedrijven dat impulsgelden verstrekt, naast de jaarlijkse contributie van € 20.000. 

Daarnaast is er vanuit de zeven diensten een citymarketingbudget vrijgemaakt voor de periode 2004 – 2005 van € 550.000. Op hoofdlijnen denken we aan de volgende bestedingen:

Tabel 2:

	Specificatie Budget voor sectorale versterking – incidenteel

(uitwerking van tabel 1, vierde rij)

	Activiteit
	Bedrag
	Besteding

	Merkenbouw


	€ 100.000
	T.b.v. implementatie nieuwe creatieve concept in de communicatie-uitingen van de gemeente Amsterdam, o.a. aanvullingen toolbox en (co-) financiering toepassingen (diensten en stadsdelen) 

	Parelprojecten
	€ 150.000
	T.b.v. implementatie nieuwe creatieve concept in de communicatie-uitingen van de parelprojecten, o.a. (co-)financiering toepassingen (folders, brochures, internet)

	Vestigingsklimaat
	€ 50.000
	T.b.v. directe uitingen richting de zeven primaire doelgroepen

	Festivals en evenementen
	€ 50.000
	T.b.v. implementatie nieuwe creatieve concept in de uitingen van de festivals en evenementen, 

tbv één loket en overzicht totaalaanbod 

	Internationaal persbeleid
	€ 20.000
	Gemeentelijke activiteiten gericht op de internationale pers, gericht op de parelprojecten

	Gastvrijheid
	€ 30.000
	T.b.v. projecten, zoals rode lopers van de stad en Amsterdam Waterstad 2005

	Pro Memorie
	€ 150.000
	Afhankelijk van voortgang projecten, te bestemmen door Van Ark en Vehmeyer  

	5.2.1  Totaal generaal
	€ 550.000 
	over een periode van twee jaar


Voorstel is om deze uitgaven nader te specificeren in de ACCU en deze voor te leggen aan Burgemeester en Wethouder EZ.

Bijlage 1 Toelichting op de marketingprojecten

1.1  Stand van zaken festival- en evenementenbeleid Amsterdam

Festivals en evenementen zijn bij uitstek dragers om het profiel van Amsterdam op de gewenste manier te versterken. Het gaat hier dan om díe festivals en evenementen waarbij de formule onderscheidend is en een eigen kwaliteit heeft. 

Ook vanuit de citymarketing is het van belang een gemeenschappelijke visie op evenementen- en festivals te formuleren en de interne organisatie te verbeteren, waardoor de effectiviteit van de ingezette middelen en de bijdrage aan de gewenste profilering van de stad worden vergroot. Vanuit het cultuurbeleid is er eveneens een aanleiding: in het Kunstenplan 2001 – 2004 is met het ministerie van OCW afgesproken dat de gemeente zich nader beraadt over een festivalbeleid. 

Daarom heeft een werkgroep bestaande uit Marlies de Waal (EZ), Anne-Lies de Hommel (Communicatie), Robert Marijnissen en Nic van Rossen (DMO, Kunst en cultuur) zich gebogen over het festival- en evenementenbeleid, ook in overleg met het veld. In het onderstaande alleen de belangrijkste knelpunten, oplossingsrichtingen en besluiten; er is een apart projectplan beschikbaar.

Analyse van de huidige situatie
Het (culturele) evenementen- en festivalaanbod in Amsterdam is groot. Ten behoeve van de onderscheidende positie van Amsterdam, verdient het aanbeveling om te investeren in beeldbepalende evenementen en festivals met een internationale of een regionale uitstraling en om de doelgroepen beter te benoemen. De effectiviteit van het door de overheid gevoerde beleid wordt nu nog als onvoldoende ervaren. Concreet zijn er drie knelpunten: 

· Er is behoefte aan meer zicht op het totaalaanbod. Dat uit zich onder andere in een gebrek aan synergie tussen low en high culture (grote publieksevenementen in combinatie met bijvoorbeeld optredens van het Concertgebouworkest). 

· De middelen worden versnipperd over een groot aantal initiatieven en de gemeente heeft zich de afgelopen jaren teveel teruggetrokken op haar beheersfunctie.

· De gemeente is vanwege een slechte interne organisatie van het evenementenbeleid geen professionele gesprekspartner voor evenementenorganisatoren, die vaak een rond-gang maken langs de subsidie- en vergunningsloketten. De bureaucratie wordt als groot ervaren.

Met de oprichting van Amsterdam Partners is er de gelegenheid om ook het evenementenbeleid van overheid en bedrijfsleven beter op elkaar af te stemmen, omdat die behoefte ook bij het bedrijfsleven (groot en klein) bestaat: voor bedrijven zijn evenementen een belangrijk communicatiemiddel geworden en omgekeerd zijn evenementen zonder sponsoring en zondere horeca-ondernemers bijna ondenkbaar. 

Er is veel voor te zeggen het festival- en evenementenbeleid in zijn geheel bij Amsterdam Partners onder te brengen, inclusief alle gelden: alle festival- en evenementenbeleid is dan in één hand (dit is bijvoorbeeld in Rotterdam het geval). Dit zou op de langere termijn (bijvoorbeeld na 2006) een lonkend perspectief kunnen zijn voor Amsterdam Partners. 

Voorstel is om de komende twee jaar de gemeentelijke samenwerking te intensiveren en de gelden voorlopig bij de gemeente Amsterdam te houden, om de volgende redenen:

· Met goede werkafspraken tussen gemeente Amsterdam en Amsterdam Partners is er in dit voorstel afdoende perspectief op verbetering in de komende twee jaar, ook voor de festival- en evenementen-organisaties in de stad.  

· Festival- en evenementenbeleid is een belangrijk instrument voor het bereiken van publieke doelen en doelstellingen. Festivals en evenementen dragen bij aan toename en verandering in participatie, inhoudelijke vakontwikkeling. Daarnaast hebben bepaalde festivals en evenementen waarde voor de city marketing, maar dit is zeker niet het enige. Dat zou geen recht doen aan het complexe karakter van cultuurbeleid.  

· Er is geen definitief uitsluitsel op ‘matching’ van het bedrag van de gemeente Amsterdam door partners in het bedrijfsleven en de regio. Er is in die zin nog geen zekerheid over evenwichtig partnership.

· Het organiseren zelf ligt in dit voorstel nadrukkelijk bij het veld: de festival- en evenementenorganisaties, stichtingen en horeca-koepels. 

· Uiteindelijk gaat de gemeente Amsterdam (centrale stad en stadsdelen) over het vergunningenbeleid. Stroomlijning daarmee lijkt de komende jaren het meest kansrijk vanuit de gemeente. 
Een nieuw beleidskader voor festivals en evenementen

Voorstel is om de nieuwe festival- en evenementenmanager van Amsterdam Partners te vragen een nieuw beleidskader in te laten voeren, in samenwerking met de verantwoordelijken voor het evenementenbeleid vanuit de verschillende diensten, op basis van de volgende uitgangspunten: 

· Een analyse van het totaalaanbod: conclusies en aanbevelingen ten aanzien van de uitstraling, de doelgroepenmix, spreiding over het jaar, verhouding eenmalig /terugkerend en zo verder. Doel is vervolgens om het aantal toekenningscriteria verder te beperken (bijvoorbeeld de keuze voor bereik) is óf Groot Amsterdam omdat Amsterdam alleen als afzetgebied te klein is óf internationaal, omdat het evenement dan bijdraagt aan de uitstraling van Amsterdam. Perspectief is vervolgens om gezamenlijk een nieuw evenement te ontwikkelen met internationale uitstraling in samenspraak met en georganiseerd door het Amsterdamse veld.

· De kernwaarden van Amsterdam zijn de inhoudelijke leidraad voor de toekenning van de diverse budgetten van de diensten voor de onderscheidende festivals met de potentie van internationale uitstraling. Daarnaast heeft elk van de drie diensten eigen beleidsdoelstellingen die te realiseren zijn middels festivals en evenementen (met name Cultuur). Deze worden wél meegenomen in het totaal, zodat er overzicht ontstaat over het totaalaanbod. 

· In de periode 2004 – 2008 is de lijn om uit te bouwen wat nú al goed is en daarnaast om kleine evenementen te laten bloeien, waarbij evaluatie na drie jaar plaatsvindt (en niet na één jaar, zoals nu het geval is).

· Er vindt eenduidige toetsing kwaliteit/ professionaliteit van de aanbieder plaats (en niet door de diensten afzonderlijk).

Tweede activiteit is het verbeteren van het gemeentelijk aandeel in het festival- en evenementenbeleid. In concreto betekent dat:

· De drie diensten werken toe naar één loket voor de festival- en evenementenaanvragen. Het college van B&W is eindverantwoordelijk. Het betreft immers aanvragen die vele beleidsterreinen bestrijken (cultuur, sport, city marketing, openbare orde en veiligheid).

· Er vindt afstemming plaats van de beoordelingsmomenten van de diensten (tussen bijvoorbeeld Kunstenplan, citymarketingcyclus, publiektrekkende evenementen)

· Bestaande grootschalige evenementen – zoals Sail, Grachtenfestival – wordt meer ruimte geboden door budgetten te verspreiden over een aantal jaren (bijvoorbeeld vijf jaar voor Sail, zoals nu de Uitmarkt reeds een jaarlijkse subsidie krijgt die voor 4 jaar structureel is)

· De gemeente gaat evenementen die relevant zijn voor de citymarketing gemeentebreed ondersteunen (niet alleen financieel, maar ook voor wat betreft de vergunningen)

· De drie diensten initiëren gezamenlijk een onderzoek naar evenementenlocaties (buiten) en het vergunningsbeleid dat voor die locaties van kracht is. (locaties vormen naast subsidie een belangrijke conditie). Dit onderzoeksteam kent ook betrokkenheid van de ruimtelijke sector en van de stadsdelen.

· Via de nieuw aan te trekken festival- en evenementencoördinator bij Amsterdam Partners (in dienst in voorjaar 2004): het stimuleren van evenementenorganisatoren en het bedrijfsleven om bestaande evenementen nieuwe impulsen te geven en witte vlekken te laten signaleren. 

1.2  Merkenbouw

Om tot de selectie van een creatief concept voor Amsterdam te komen, heeft de gemeente Amsterdam in intensieve samenwerking met Amsterdam Partners in september 2003 een aantal  bureaus uitgenodigd voorstellen te doen. Na twee selectieronde lag er een aantal creatieve voorstellen, waaruit het DB op 4 maart jongstleden heeft gekozen. Dit is ge-pretest bij de relevante doelgroepen en tevens getoond aan een aantal captains of industry. Bij de selectierondes waren tevens vertegenwoordigers van de promotionele organisaties, de regio, ABN AMRO en Heineken betrokken. 

Met de keuze voor het creatief concept, heeft de gemeente Amsterdam een belangrijke taak als merkenbouwer afgerond. De werkgroep bestond uit Marian Visser, Egbert Wolf, Arthur van Schendel en Carolien Gehrels.

Nu gaat het in de komende maanden om:

· Begeleiding van het creatieve bureau samen met Amsterdam Partners om tot uitwerking van het concept te komen. 

· Het opstellen van een licentie-overeenkomst, ten behoeve van Amsterdam Partners als licentie-gever en de convenantspartners als licentienemers. 

· Het begeleiden van Amsterdam Partners bij de implementatie van het nieuwe concept in en via alle uitingen en dragers van de convenantspartners. Na zomer 2004 kan dat overgedragen worden aan Amsterdam Partners.

Een andere belangrijke taak voor de komende maanden is de implementatie van het nieuwe concept in media van de gemeente Amsterdam, haar diensten en haar stadsdelen. Dat zal de gehele periode 2004 – 2005 duren; het is een exercitie die enigszins vergelijkbaar is met de Stijl van Amsterdam met dien verstande dat het hier niet alleen gaat om huisstijl maar om de algehele uitstraling.  

Ten slotte houdt de werkgroep merkenbouw de taak om ten opzichte van Amsterdam Partners de taken van merk-eigenaar uit te voeren: stimuleren, initiëren en ten slotte ook toetsen.

1.3  Vestigingsklimaat, bedrijfsleven en regio

Huidige situatie

Vanuit de missies van Economische Zaken en het Havenbedrijf, bestaat een natuurlijke aandacht voor het vestigingsklimaat van Amsterdam.

De mate van aantrekkelijkheid van het vestigingsklimaat wordt bepaald door vele factoren, waarbij de kosten en de nabijheid van een lucht-en zeehaven belangrijke rollen spelen, zo blijkt uit periodiek onderzoek van Buck Consultants International (1991, 1994 , 1999). Veel van deze factoren zijn te verbinden met de kernwaarden handelsgeest, innovatie en creativiteit. Bijv.: terugdringing van regelgeving, en het wegnemen van tegenstrijdige regelgeving stimuleert de handelsgeest, een hoge kwaliteit aan nutsvoorzieningen duidt op innovatie, de juiste leefomgeving (‘quality of life’) trekt al of niet creatieve clusters aan, etc. etc. Niet alle factoren zijn makkelijk beïnvloedbaar voor de gemeente Amsterdam (denk bijv. aan belastingwetgeving), maar waar we dat kunnen en proberen om factoren te beïnvloeden om de aantrekkelijkheid van het vestigingsklimaat te vergroten, zal dat dus vaak aansluiten bij de in het kader van het citymarketingbeleid gedefinieerde kernwaarden van creativiteit, innovatie en handelsgeest.

Vanuit deze ‘algemene’ inspanning lichten we in het navolgende een aantal aspecten van het vestigingsklimaat eruit, die heel goed aansluiten bij het citymarketingbeleid. Een nieuwe gemeentelijke werkgroep met vertegenwoordigers van EZ, GHA, DRO, OGA en dCC zal zich de komende jaren gaan toeleggen op vier activiteiten.

Activiteiten 2004 – 2005 

· Creative industries. Onder verwijzing naar onder meer de theorieën van Richard Florida, past versterking van creative clusters goed in de context van het citymarketingbeleid. Nog onlangs (december 2003) is daarom een nieuw onderzoek naar voorraad en behoefte aan kleinschalige bedrijfshuisvesting uitgevoerd. Dit biedt houvast bij het ontwikkelen van een voldoende groot en juist gespreid aanbod aan kleinschalige bedrijfshuisvesting. De onderzoeksresultaten worden nu besproken met de stadsdelen, zowel op ambtelijk als bestuurlijk niveau. Ook het ontwikkelen broedplaatsen past in het beleid om creative clusters te versterken. 

· Airport / seaport. Er zijn verbanden te ontwikkelen door de combinatie van zeehaven- en luchthavengebonden bedrijfsactiviteiten te faciliteren. Hieraan wordt al samengewerkt in het kader van AAA (Amsterdam Airport Area), waarin zowel EZ als GHA als Schiphol zijn vertegenwoordigd. Ook buiten AAA werken deze partijen echter samen aan uitbouw van dit concept. De  werkgroep zal deze activiteiten met de city marketing verbinden. 

· Kennis. Samenwerking in de wetenschappelijke wereld is belangrijk om de gewenste versterking van de dimensie kennisstad te realiseren. Die samenwerking moet gericht zijn op het versterken van de profilering van de Amsterdamse kennisclusters, uiteraard op uitwisseling van ervaring en kennis op onderzoeksgebied en op het stimuleren van spin-offs. Dat leidt tot zeer concrete resultaten, zoals hogere participatie in de Amsterdam Partners reis naar (life sciences regio) Boston, waar Amsterdam zich nu heel sterk kan presenteren als life sciences sector, en concrete onderlinge acties om te komen tot het opzetten van een gemeenschappelijk transfer agency, zodat onderzoeksresultaten makkelijker in commerciële spin-offs kunnen worden omgezet. .

· Acquisitie life sciences. Ook in de ‘life sciences hoek’, maar van toch heel andere aard is het acquisitieconvenant dat EZ Amsterdam, UvA, en AMC zijn aangegaan, om het Sciencepark Amsterdam en het AMC Medical Park te ontwikkelen. In de context van dit convenant gaat een ervaren acquisiteur gericht voor deze gebieden bedrijven aantrekken. Naarmate zich meer bedrijven in deze sector vestigen, zal dit de komst van verdere bedrijvigheid op dit vlak stimuleren, en daarmee de dimensies kennisstad en zakenstad versterken. De  werkgroep zal deze activiteiten met de city marketing verbinden.

1.4  Project Portal Amsterdam

Aanleiding

Steeds meer bezoekers gebruiken internet, zowel vóór, tijdens als na hun bezoek. Dit geldt voor toeristen en voor congresgangers. Ook potentiële buitenlandse investeerders maken steeds meer gebruik van het internet om hun locatiebeslissingen te onderbouwen. Internet is niet alleen een informatiemiddel, maar ook een communicatiemiddel, een ervaring, een commercieel en exportmiddel en een instrument om aan een imago te bouwen. Deze beweringen zijn afkomstig van hoogstaande internationale onderzoeksinstellingen als UNCTAD en professoren als Philip Kotler. 

Stand van zaken

Er is op dit moment geen state of the art-site, waarmee Amsterdam tegemoet komt aan de huidige eigentijdse behoeften van bezoekers, bedrijven en bewoners. Terwijl zij wel “fulfilment” verwachten; dat krijgen ze elders ook.. Tweede aanleiding om aan de portal te gaanwas het verzoek van de Gemeenteraadscommissie in april 2001 om de site amsterdam.nl verder uit te bouwen in de richting van een stedelijke site. Dat verzoek heeft in november 2002 geresulteerd in een nieuwe site amsterdam.nl; verdere uitbouw richting een engelse site in samenspraak met Amsterdamse instellingen en bedrijven is evenwel zeer kansrijk. 

De werkgroep stond onder leiding van Egbert Wolf (Communicatie) en bestond verder uit Johan den Hartog en Johanneke Helmers (DCC), Pauline Boomsma (EZ), Annemarie Bevers en Martine Douwes(ATCB), Annatal Perlin (AUB) en Mirjam Kolenbrander (Amsterdam Partners). 

Doelstellingen van de nieuwe portal 

De centrale doelstelling van de Portal Amsterdam luidt: Potentiële internationale zakelijke en toeristische bezoekers, bedrijven en bewoners verleiden tot een bezoek aan, tot zaken doen met, of tot het zich vestigen in Amsterdam en/of de regio, ze optimaal te informeren en hun wensen op het gebied van transacties on line te vervullen en tevens een bijdrage te leveren aan het imago van Amsterdam. Deze activiteit is ondersteunend aan de activiteiten van ATCB, AUB en de gemeentelijke diensten. 

1. Uit deze centrale doelstelling vloeien de volgende subdoelstellingen voor de portal:

2. Aantal sitebezoekers. Op basis van het gemiddeld aantal bezoekers aan de site van de gemeente (www.amsterdam.nl) is voor de nieuwe portal een aantal van 250.000 sitebezoekers per maand bij start vastgesteld. De verwachting is dat in het eerste half jaar een groei van 30% gerealiseerd kan worden.

3. Tijd doorgebracht op site. Op basis van de gemiddelde tijd die sitebezoekers doorbrengen op de site van de gemeente is het streven van een gemiddeld verblijf op de nieuwe portal 3-5 minuten.

4. Tevredenheid. Op basis van het tevredenheidscijfer onder internationale bezoekers aan www.amsterdam.nl, is het streven 75% van elke doelgroep in belangrijke mate tevreden te stellen, een half jaar na de start. Begin 2002 gaf 60% van de bezoekers aan www.amsterdam.nl aan dat ze in alles of in bijna alles tevreden waren gesteld.

5. Aantal contacten met bedrijven. 

6. Ter ondersteuning van ATCB vergroting van het aantal hotelovernachtingen. Een streven van ATCB is een boekingspercentage van ongeveer 10% van de totale hoeveelheid hotelboekingen, via de nieuwe Amsterdam Portal. 

7. Ter ondersteuning van het AUB het vergroten van het boeken van tickets. Totaal bezoekers site AUB: 250.000; totaal museumbezoekers: 7.000.000.

8. Het beeld van Amsterdam. In een nulmeting kan bij de lancering van het nieuwe beeldmerk worden gemeten wat het beeld is dat het internationaal publiek heeft bij Amsterdam en bij het nieuwe merk. In een vervolgmeting kan worden vastgesteld wat de gevolgen zijn van de site en het nieuwe beeldmerk.

Een projectplan is beschikbaar. Daarin komen aan de orde: de doelstellingen, doelgroepen, de formule van de site, het concept van de site, het functioneel en technisch ontwerp van de site, de projectorganisatie, de road map en de financiën en inzet. Het advies is wel om ten aanzien van de doelgroepen te beginnen met de zeven primaire doelgroepen. 
1.5  Internationaal persbeleid

Stand van zaken

Het huidige internationale persbeleid van de gemeente is vooral een passief beleid. Op verzoeken van buitenlandse media wordt in het algemeen adequaat ingespeeld, maar er zijn weinig of geen initiatieven van de kant van de gemeente. Er is tot nu toe onvoldoende nagedacht over de inhoud van het beschikbare informatiemateriaal. Het zoeken van informatie over Amsterdam is voor buitenlandse journalisten nodeloos gecompliceerd. Er is geen centraal aanspreekpunt, noch in personen, noch via de website. Er wordt op dit punt ook geen regie gevoerd. Er is behoefte aan richting, vandaar de aansluiting bij citymarketing.

Voorstellen

· Het samenstellen van een werkgroep, onder leiding van Amsterdam Partners en Concerncommunicatie, waarin Havenbedrijf, EZ, RO vertegenwoordigd zijn, en daarnaast ATCB en ARCAM met als doel te komen tot:

- een jaarlijks pro-actief programma gericht op de zeven primaire doelgroepen.

- een adequaat reactief beleid, inspelen op de berichtgeving in belangrijke buitenlandse 
kranten (bijvoorbeeld op de negatieve teksten op de site van het Britse ministerie van Buitenlandse Zaken, op het recente negatieve reisadvies voor Amsterdam gegeven 
door het Australische ministerie van Buitenlandse Zaken.

· Jaarlijkse ontvangst door Amsterdam Partners en ATCB met ondersteuning van Concerncommunicatie, van een geselecteerde groep van journalisten, vergelijkbaar met de vierjaarlijkse Parlementaire Amsterdam-dag. 

· Tweejaarlijks media-analyse van de wijze waarop Amsterdam scoort in de buitenlandse pers, in samenwerking met de Universiteit van Amsterdam (Amsterdam School of Communication Research, ASCOR). 

1.6  Gastvrijheid

Aanleiding

Een van de vier randvoorwaarden voor een goede citymarketing is gastvrijheid (zie Kotler). De gastvrijheid van Amsterdam staat onder druk, blijkens onderzoeken onder zakelijk en toeristisch bezoekers en het bedrijfsleven. Het verbeteren van gastvrijheid heeft veel te maken met de versterking van het burgerschap. 

Gastvrijheid is een breed begrip waar alleen gaandeweg verbeteringen realiseerbaar zijn, in samenwerking met de stadsdelen. Daarom is het voorstel om een aantal zaken aan te pakken die gastvrijheid merkbaar verbeteren in de periode 2004 – 2005. Daarnaast zal bekeken worden in hoeverre integratie met het project burgerschap mogelijk is. 

Activiteiten periode 2004 – 2005

1. Een dag voor hoteliers en ambtenaren / bestuurders van centrale stad en stadsdelen. Als er mensen zijn die weten wat gastvrijheid is, dan zijn het de goede hoteliers. Zij hebben via vele mensen aangegeven heel graag nauwer betrokken te worden bij de citymarketing. Voorstel is om het geoormerkte bedrag aan Amsterdam Partners te besteden aan het organiseren van één gezamenlijke dag, waarin de hoteliers van Amsterdam gekoppeld worden aan stadsdeelbestuurders en ambtenaren, met een afsluiting in de Heineken Experience, analoog aan de Parlementaire Amsterdam Dag. Dit is in het najaar van 2004 te realiseren. 

2. Package deals. De directeuren van grote culturele instellingen geven aan dat er op kostenneutrale wijze verbeteringen in de gastvrijheid te realiseren door de mogelijkheden van package deals voor last-minute zakelijk bezoekers te realiseren, in overleg met het AUB. Voorstel is dat de werkgroep dit punt nader gaat onderzoeken, in samenwerking met die directeuren, met AUB en met Amsterdam Partners. 

3. “De rode lopers van de stad”. Samen met de partners in de stad op het gebied van vervoer en informatievoorziening, willen we de fysieke en de informatieve toegang tot Amsterdam verbeteren. Partners in het verbeteren van de fysieke toegang zijn Schiphol, ANWB, Parkeerbeheer en zo verder; partners in de informatievoorziening zijn bijvoorbeeld GVB, NS, Connexxion, fietsverhuurbedrijven. Vanuit de gemeentelijke werkgroep proberen we convenantspartners als ATCB en anderen te stimuleren tot verbeteringen op dit punt (die vrijwel iedereen ziet).

4. Amsterdam waterstad 2005. In augustus 2005 is er weer Sail. Dan moet de stad er piekfijn uitzien. Daarom het voorstel om de Amstel, het “Blauwe museumplein” en het IJ als pilots voor gastvrijheid te benutten. Dat betekent in mei een grote voorjaarschoonmaak in samenwerking met de stadsdelen, het opfleuren van de openbare ruimte bijvoorbeeld in samenwerking met Bloemenveiling Aalsmeer (eventueel zelfs een aquacorso, als daar de handen voor op elkaar te krijgen zijn), een water-wandelroute ook in samenwerking met bijvoorbeeld de vereniging Plantage aan het Water, de nieuwe Hermitage en de hotels en restaurants langs die route. In het ideale scenario kan de bezoeker in de zomer van 2005 zijn auto voor € 5 kwijt bij de RAI of het Amstelpark en neemt het waterbusje over de Amstel naar het centrum en loopt via de wandelroute weer terug. 

1.7  Systematiek & Monitoring

In paragraaf 3.3 zijn de meetbare doelstellingen voor de zeven doelgroepen verwoord, steeds bestaande uit een doelstelling voor mentale positie, voor gedrag en voor marktpositie. De dimensies cultuurstad, grachtenstad, stad van ontmoetingen, kennisstad, zakenstad en woonstad zijn verwerkt in de mentale positie van Amsterdam bij de doelgroep. Doelstelling is om te komen tot een meetinstrument, waarmee de resultaten van citymarketing kunnen worden gemeten. 

Om tot dit meetinstrument te komen, zal Amsterdam Partners gevraagd worden de volgende stappen te doorlopen:

1. Na besluit B&W de primaire doelgroepen zodanig specificeren dat hierover de gewenste kengetallen kunnen worden verzameld (bijvoorbeeld: wie zijn precies wel en niet actieve stedelingen)

2. Verzamelen ontbrekende gegevens betreffende gedrag en marktpositie anno 2003/2004 en het maken van afspraken over de jaarlijkse verzameling hiervan.

3. Ontwikkelen van een vierjaarlijks meetinstrument voor de mentale positie van Amsterdam (het spinnenweb). 

4. Het uitbrengen van de totale 0-meting. 

Bijlage 2 Concept-convenant 

1.1  Doelstelling 

Doel van het convenant is de afspraken vast te leggen tussen Amsterdam Partners als licentiehouder van het merk Amsterdam en de Amsterdamse organisaties met promotie- en marketingdoelstellingen als gebruikers van het merk. Gezamenlijk zullen zij gaan optreden als de Raad van Convenantpartners, omdat zij belangrijke schakels zijn in (delen van) de city marketing van Amsterdam richting bedrijven, bezoekers en bewoners.

1.2  Drijfveren
1. De passie voor Amsterdam. Amsterdammers zijn er trots op Amsterdammer te zijn. De convenantpartners spreken de intentie uit zich gezamenlijk in te spannen om  bij te dragen aan een goede profilering van Amsterdam in de wereld. De regio realiseert zich dat Amsterdam een wereldmerk is en is daarom gebaat bij goede samenwerking en profilering, zeker vanuit internationaal perspectief bezien. 

2. De concurrentie in de wereld tussen steden neemt toe. In een wereld waarin alles op elkaar gaat lijken, moet een stad zich onderscheiden, profileren en op bepaalde gebieden excelleren. Amsterdam daalt op een aantal belangrijke lijsten en gaat de concurrentie van andere Europese steden steeds merkbaarder voelen. Elders zijn er voorbeelden van krachtiger city marketing, hetgeen zich uit in een uniforme uitstraling (Barcelona, Berlijn), afstemming van inhoudelijk- en marketingbeleid uitmondend in één herkenbare propositie (New York), fullfillment van de bezoekers via internet en andere kanalen (Madrid, Londen). Amsterdam Partners zal een zogenaamde gap analyse maken, waarin Amsterdam op de kernwaarden en prioritaire dimensies vergeleken zal worden met de best practises in de wereld. 

3. Ambitie. In 2003 is een begin gemaakt met de city marketing van Amsterdam. Alle betrokkenen bij (delen van) de city marketing van Amsterdam kwamen unaniem tot de conclusie dat het beter kan, door zowel op de korte als op de lange termijn gezamenlijk te werken. Daartoe wordt gewerkt één visie, één focus voor het merk Amsterdam, meer consistentie in de uitwerking en implementatie en met een gericht doelgroepenbeleid. Het sluiten van het convenant is ingegeven door de gezamenlijke ambitie om:

· de impact van alle inspanningen te vergroten, ten behoeve van een sterke eenduidige profilering van Amsterdam 

· vanuit een gezamenlijke visie te werken aan een herkenbaar onderscheidend merk Amsterdam 

· meer financiële middelen te genereren ten behoeve van meer activiteiten en daarmee een grotere impact

· De kennis van specifieke product-marktcombinaties gezamenlijk te benutten.

1.3 Convenantpartners

Convenantpartners zijn enerzijds de licentiehouder van het merk Amsterdam:

· Amsterdam Partners, namens deze de heer Mr W.F.C. Stevens, voorzitter van het Dagelijks Bestuur / de nieuwe city marketing manager. 

En anderzijds de Amsterdamse organisaties die willen optreden als licentienemer van het merk Amsterdam, te weten:

· Amsterdam Toerisme en Congres Bureau (ATCB), namens deze de heer S. Diender, directeur

· Amsterdams Uit Buro (AUB), namens deze mevrouw drs. Th. Van Schie, directeur

· Amsterdams Centrum voor Architectuur (ARCAM), namens deze de heer ir. M. Kloos, directeur

· Topsport Amsterdam, namens deze drs. T. Krijns, directeur

· Amsterdam Cruise Port, namens deze de heer H. van Appeldoorn, voorzitter

· Amsterdam Ports Association (Amports), namens deze de heer drs. W. Ruijgh, directeur

· Amsterdam Airport Area (AAA), namens de heer drs. W. Trommels, voorzitter

· Kenniskring Amsterdam, namens deze de heer drs. H. Eppink, directeur

De convenantpartners hebben alle de verantwoordelijkheid hun bestuursleden te betrekken bij de besluitvorming. 

1.4  Criteria selectie convenantpartners

Tot deze groep van convenantpartners is gekomen op basis van de volgende criteria:

· De organisatie gebruikt Amsterdam als onderscheidend kenmerk in haar publiciteit en bij de promotie van haar producten en diensten.

· De organisatie heeft beleidsmatige inhoudelijke doelstellingen met een toegevoegde waarde voor Amsterdam en regio, waardoor er bilaterale subsidierelaties met de gemeente Amsterdam zijn ontstaan met een betekenende omvang.

· De uitingen van de organisatie hebben invloed op de uitstraling van Amsterdam.

<< Te overwegen valt om de groep van convenantpartners in de toekomst uit te breiden, met bijvoorbeeld vertegenwoordigers van de Amsterdamse musea, de theaters en de festivals. Zij zouden dan namens de sector deelnemen. Ook valt te denken aan het vormgevingsinstituut Premsela, de Maatschappij voor Oude en Nieuwe Media Waag Society en de muziekgroep Nederland. Voorstel is om het convenant eerst te sluiten met deze groep van negen, en daarna eventueel uit te breiden, ook met promotionele organisaties uit de regio >>.

Afspraken

2.1  Raad van convenantpartners

De convenantpartners komen overeen zich te organiseren in de Raad van Convenantpartners, zoals omschreven in artikel 16 van de Statuten van Amsterdam Partners, d.d. 4 maart 2004.  

De convenantpartners kiezen xx tot voorzitter, yy tot vice-voorzitter voor de periode van 1 september 2004 tot 1 september 2006. Amsterdam Partners zal zorgdragen voor ondersteuning en facilitering van de vergaderingen in de persoon van een vast aan te wijzen projectcoördinator. Vergaderfrequentie van de Raad is minimaal eens per kwartaal. 

De convenantpartners nemen op zich om sterk te maken voor de implementatie van de afspraken overeengekomen in dit convenant en de inhoud van dit convenant actief uit te dragen in de eigen organisatie (medewerkers, bestuur, leden, donateurs) en daarbuiten. 

2.2  Het merk Amsterdam
De convenantpartners komen overeen:

· Gezamenlijk een stijlprocedure te doorlopen (in de vorm van stijlworkshops met het reclamebureau en de gemeente Amsterdam), uitmondend in een stijlboek. De stijlprocedure heeft onder andere tot doel het creatieve concept en de eigen identiteit van de convenantpartners te combineren. 

· Zich te conformeren aan het Stijlboek, waarin beschreven staat hoe het creatieve concept van Amsterdam toe te passen op de schriftelijke en digitale uitingen (folders, brochures, periodieken, posters, flyers, kalenders, toegangskaarten, internet, nieuwsbrieven) en uitingen in de openbare ruimte (informatieborden, banieren, tekens op straat, etc ).  

· Bij te dragen aan het inhoudelijk laden van het merk Amsterdam (propositie, dimensies, kernwaarden).

· Actief ideeën aan te rijken voor de verdere verrijking en innovatie van het merk in een jaarlijks advies aan het Dagelijks Bestuur, dat in beginsel wordt overgenomen. Het DB moet goede argumenten hebben om van het advies af te wijken. 

· Het DB van Amsterdam Partners gevraagd en ongevraagd van advies te dienen.

Amsterdam Partners neemt op zich om:

· De bouwstenen te ontwikkelen, toepasbaar op de diverse doelgroepen van elke convenantpartner, voor het relevante promotiemateriaal voor de citymarketing van Amsterdam: een basisverhaal, basisbeeldstijl, fotografie, powerpoint-presentatie en zo verder.

· Een databank met templates beschikbaar te hebben in het najaar van 2004 en ten behoeve van de implementatie deze te introduceren bij alle medewerkers van de organisaties van de convenantpartners die daar dagelijks mee moeten werken en hun toeleveranciers (tekstschrijvers, vormgevers, internetbouwers, fotografen en zo verder). 

· Het jaarlijks advies aan het Dagelijks Bestuur te faciliteren door de ondersteuning van een projectcoördinator van Amsterdam Partners. 

2.3  Promotie-activiteiten en –materiaal
De convenantpartners geven prioriteit aan één portal Amsterdam, teneinde medio 2005 een state of the art internetportal voor Amsterdam te hebben. Deze portal verbindt bestaande internetsites en portals van Amsterdam en omstreken. Een goede zoekmachine maakt onderdeel uit van de portal. Amsterdam Partners zal de totstandkoming faciliteren in de vorm van projectleiding, ondersteuning en door besteding van een deel van de impulsgelden. Convenantpartners komen overeen bij te dragen aan de ontwikkeling van de portal, voor zover dat aansluit of past bij het reguliere werk van de organisatie.  

De convenantpartners komen overeen dat Amsterdam Partners tweejaarlijks een inventarisatie zal doen van het bestaande promotie-materiaal, te beginnen in het najaar van 2004. De  aanbevelingen zijn gericht op uniformering op korte termijn, overlap te voorkomen en witte vlekken in te vullen. De convenantpartners komen overeen om alleen op grond van  goede argumenten van deze aanbevelingen af te wijken en zullen starten implementatie van de aanbevelingen vanaf uiterlijk 1 januari 2006. 

2.4  Themajaren

Convenantpartners spreken af te gaan werken met themajaren, zoals het ATCB nu al doet in samenwerking met partners: 2004 is jaar van de architectuur, 2005 is jaar van het water met Sail, 2006 is Rembrandtjaar. Planning van themajaren voor de periode vanaf 2007 wordt voorbereid door het ATCB en vastgesteld in de Raad van Convenantpartners.  Succesvolle activiteiten, voortkomende uit themajaren, worden vanzelfsprekend vastgehouden.

2.5  Programmering

De convenantpartners komen overeen dat zij gezamenlijk gaan werken aan de programmering van activiteiten in en om Amsterdam, in samenwerking met de twaalf grote festival-organisaties van Amsterdam. Dat betekent in concreto:

· Afstemming van de individuele activiteiten van de convenantpartners, door deze af te stemmen met de citymarketing-doelstellingen, de doelgroepen en de themajaren. 

· Gezamenlijke programmering van de activiteiten vanaf 1 januari 2005, voor zover dat mogelijk is. 

Amsterdam Partners neemt op zich om:

· Een voortrekkersrol te vervullen in de persoon van de festival- en evenementencoördinator, richting convenantpartners, de twaalf festivalorganisaties van Amsterdam, het college van B&W, de stadsdelen, OOV (afdeling vergunningen) en de horeca, met als doel de beschikbare capaciteit en financiële middelen beter te benutten. << zie ook aanbeveling 15 in paragraaf 2.8 Kiezen voor Amsterdam: er blijft veel geld op de plank liggen>>. Coördinatie en programmering ligt dus bij Amsterdam Partners.

· Een voortrekkersrol te vervullen in het versterken van de Amsterdamse signatuur bij bestaande festivals en evenementen, zodat deze meer onderscheidend worden en meer kwaliteit uitstralen. Hiertoe zijn de gelden uit het city marketingfonds aan te wenden. 

· Per kwartaal een voortschrijdend overzicht te leveren van de activiteiten van concurrerende steden van evenementen en festivals voor de komende vijf jaar, voor zover deze bekend zijn, teneinde slim te kunnen programmeren.

· Amsterdam Partners neemt op zich een lobbyplan te ontwikkelen en dit 1 november 2004 gereed te hebben, teneinde gezamenlijk te werken aan het binnenhalen van nieuwe evenementen met internationale uitstraling.

2.6  Externe en onderlinge informatieverstrekking

De convenantpartners komen overeen eens per twee jaar de informatieverstrekking aan consumenten te toetsen en een actieplan op te stellen. De intentie is om toe te werken naar één loket voor consumenten, zowel virtueel als fysiek.

De convenantpartners komen overeen om in specifieke product-marktcombinaties te zoeken naar samenwerkingsvoordelen. 

De convenantpartners nemen het op zich om regelmatig onderzoek te doen naar hún product-marktcombinaties (bijvoorbeeld reisbestemmingen, klanttevredenheidsonderzoeken, lezersonderzoek, benchmarks) en de gegevens ter beschikking te stellen van de andere convenantpartners. 

2.7  Slotbepalingen

De convenantpartners binden zich voor een periode van acht jaar aan het convenant, met om de twee jaar een evaluatie (te beginnen in september 2006) en eventueel bijstelling, afhankelijk van de ontwikkelingen in de markt.  

Convenantpartners die zich niet houden aan bovenstaande bepalingen, zullen daar in eerste instantie op gewezen worden door de voorzitter of de vice-voorzitter van de Raad van convenantpartner en de city marketingmanager van Amsterdam Partners. In tweede instantie zullen de genoemden zich schriftelijk wenden tot de betreffende convenantpartner en in derde instantie schriftelijk tot het Dagelijks Bestuur van Amsterdam Partners.  

Beëindiging van het convenant is mogelijk in geval van een conflictsituatie, conflicterende sturing vanuit de gemeente Amsterdam, discontinuïteit van beleid of wegvallen van financiële middelen. Procedure is dat tenminste 2/3 van de convenantpartners de betreffende situatie schriftelijk kenbaar maken aan het Dagelijks Bestuur van Amsterdam Partners, waarna tenminste drie convenantpartners de situatie persoonlijk toelichten aan de voorzitter en vice-voorzitter van het DB van Amsterdam Partners. 

In geval van geschillen tussen de convenantpartners, tussen de convenantpartners enerzijds en het bureau van Amsterdam Partners anderzijds treedt het DB van Amsterdam Partners op als arbiter. 

Aldus getekend te Amsterdam op 27 augustus 2004

Organisaties, namen, functies en handtekeningen

Taakverdeling convenantpartners

	Artikel
	Activiteit
	verantwoordelijk
	Betrokken

	3.1
	Vergadering Convenantpartners
	Voorzitter convenantpartners
	Overigen

	
	Inhoud actief uitdragen in eigen organisatie
	Allen
	

	3.2
	Stijlprocedure
	A.P.
	Allen

	
	Stijlboek
	A.P.
	Allen

	
	Inhoudelijk laden
	Allen
	A.P.

	
	Opstellen jaarlijks advies
	Voorzitter 
	Allen

	3.3
	Portal Amsterdam
	A.P. / gemeente Amsterdam
	ATCB, AUB (structureel), allen (incidenteel)

	
	Tweejaarlijks inventarisatie promotiemateriaal
	A.P.
	Allen

	
	Implementeren aanbevelingen
	Allen
	A.P.

	3.4
	Themajaren
	ATCB
	Allen

	3.5
	Programmering
	A.P.  / AUB
	Allen

	
	Lobbyplan
	A.P.
	Allen

	3.6
	Toetsing informatieverstrekking aan consumenten
	A.P. 
	Allen

	
	Toewerken naar één loket
	ATCB AUB
	A.P.

	3.7
	Slotbepalingen
	Voorzitter convenantpartners
	


Bijlage 3 Verslag ambstwoningdiner       9 december 2003

Aanwezig: Rijkman Groenink (ABN AMRO), Ed Hamming (KBB Vendex), Gerard Kleisterlee (Philips), Tonie Ruys (Heineken), Leo van Wijk (KLM), Job Cohen (Burgemeester Amsterdam), Geert Dales, (wethouder EZ), Willem Stevens (voorzitter Amsterdam Partners), Wim Vehmeyer (directeur EZ). Verhinderd: Ewald Kist (ING).

Adviezen van de captains ten aanzien van het merk Amsterdam:

· Focus. Maak meer inhoudelijke keuzes: waar gaat Amsterdam zich op richten en waarop niet? Eén kernboodschap vormt het kader. Vervolgens moeten alle beleidsmaatregelen genomen worden die nodig zijn en alle beleid moet binnen de kaders passen. Geen compromissen sluiten. Amsterdam hoeft niks nieuws te bedenken, Amsterdam moet kiezen!

· Inhoud. Amsterdam kan zich onderscheiden op kennis, creativiteit, high-tech en cultuur. Combineer creativiteit en ondernemerschap. Zorg dat de “lading” van het merk overeenkomt met de realiteit. 

· Consistentie en persistentie. Het bouwen van een merk kost tijd, tenminste tien jaar. De gemeente moet zorgen voor continuiteit, ook over bestuursperioden heen. Volg de regels van het boek!

· Proces: zorg voor draagvlak, eerst intern en daarna extern. Ga niet naar buiten als er intern nog geen draagvlak is. Vat de kern steeds samen op hooguit enkele A4-tjes.

· Verantwoordelijkheden. Het merk moet onder strak regime worden neergezet: alles in één hand. De gemeente Amsterdam is merkeigenaar; je kunt de governance niet delen. Bedrijfsleven, regio en zo verder adviseert en bewaakt. Geen budgetversnippering. 

Betrokkenheid bedrijfsleven

· Het bedrijfsleven wil zich committeren als:

- er een helder concept ligt

- elk jaar inzichtelijk te maken is wat de vorderingen zijn

· De captains of industry willen fungeren als klankbord / adviesraad, om het merk te bewaken en de burgemeester en wethouder te adviseren. Met dit commitmet tonen zij vertrouwen, waardoor anderen wellicht ook over de streep komen. 

· De captains of industry geven aan de versnippering in financiële zin vervelend te gaan vinden (ten aanzien van sponsoring).

Bijlage 4 Activiteiten city marketing 2003 – 2004

Input van externen

	2 september 2003
	Workshop met de vertegenwoordigers  van de convenantspartners

	17 september 2003
	Vaststellen rapport “Kiezen voor Amsterdam” in de Gemeenteraad van Amsterdam. 

	2 oktober 2003
	Donateursbijeenkomst Amsterdam Promotion, 50 deelnemers

	8 oktober 2003
	Workshop creatieven, met zo’n 30 reclame- en marketingmensen. Daarna start van het selectieproces waarin zo’n zeven bureaus intensief gesproken zijn.

	21 oktober 2003
	Gesprek met Duncan Stutterheim, CEO ID&T

	5 november 2003
	Bijeenkomst city marketing in de Rode Hoed met Philip Kotler en 500 aanwezigen (250 Amerikaanse ondernemers)

	17 november 2003
	Gesprek met Martijn Sanders en Ronald de Leeuw

	17 november 2003
	Opheffingsvergadering Amsterdam Promotion, met 37 bestuursleden.

	18 november 2003
	Gesprek met Leon Ramackers, directeur Mojo

	26 november 2003
	Bijeenkomst met directeuren convenantspartners, tbv bespreking mogelijkheden tot convenant

	9 december 2003
	Gesprek met vier festival- en evenementenorganisatoren

	9 december 2003
	Ambstwoningdiner met vijf captains of industry

	12 december 2003
	Eerste DB-vergadering Amsterdam Partners

	18 december 2003
	Gesprek met Jacques van Veen, directeur Holland Festival

	22 en 23 januari 2004
	Beleidsatelier met 25 vertegenwoordigers van de zes betrokken diensten en de woningbouwregisseur.

	19 februari 2004
	Communicatiedag gemeente Amsterdam over city marketing, met zo’n tweehonderd vertegenwoordigers van de 54 diensten en stadsdelen.


Bijlage 5 Parelprojecten

Dienst Economische Zaken

Kennisclusters 2004:

Projecten die de samenwerking in de wetenschappelijke wereld en (internationale) profilering van de Amsterdamse kennisclusters stimuleren. Voorbeelden van lopende projecten zijn  Platform Innovatie en Technologie en de reis van Amsterdam Partners naar de life sciences regio Boston. ' Witte vlekken op dit gebied worden verder ingevuld, gedacht kan worden aan deelname aan internationale beurzen.  

Science Park Amsterdam 2005.

Projecten die de (internationale) profilering van en de bedrijvigheid op het Science Park Amsterdam stimuleren.  EZ Amsterdam, UvA en AMC zijn o.a. hiertoe een acquisitieconvenant aangegaan. In de context van dit convenant gaat een ervaren acquisiteur gericht voor deze gebieden (Science Park Amsterdam en AMC Medical Park) bedrijven aantrekken. 

Ontwikkelingsbedrijf Amsterdam

Broedplaatsen 2004

Broedplaatsen zijn de voeding van de creatieve industrie. Middels goedkope huisvesting krijgen artiesten en creatieve ondernemers de mogelijkheid te experimenteren. Hierdoor ontstaat een innovatieve mix van allerlei kunsten van een zeer breed aspect, waaronder diverse kunstvormen zoals  beeldhouwkunst, media, dans etcetera. Het budget van 28 miljoen euro is grotendeels toegewezen en in een hoog tempo worden nieuwe broedplaatsen toegevoegd. Voorbeelden van broedplaatsen zijn: Xpositron (Elektronenstraat) en Marsipanis aan de Markenstraat.

Zuidoost lob 2005

De zuidoostlob omvangt het gebied tussen het Amstelstation en het AMC. Toonaangevende projecten in dit gebied zijn het Arena gebied en Sciencepark. Recreatie, cultuur en innovatieve industrie zijn in het Arena gebied van groot belang.  De kwalitatieve slag van wonen, werken en recreëren wordt gerealiseerd. Voorbeeld hiervan is het opknappen van het Arenastation. Sciencepark heeft dezelfde doelen. Op dit moment wordt de ontwikkelingsstrategie uitgewerkt voor het gefaseerd bouwen van het woon/werkmilieu op het SciencePark.

Dienst Maatschappelijke Ontwikkeling

Creatieve industrie 2004

Het onder een (citymarketing)noemer brengen van een aantal concrete projecten. Voorbeelden hiervan zijn:

· CoolCapitals en themajaar Amsterdam Architectuur + Design 2004 

· Vakbijeenkomsten met voor het brede publiek toegankelijke evenementen, zoals De Nederlandse Designprijzen (met een tweetalige publicatie) en The Amsterdam Dance Event

· Het betrekken van de creatieve industrie bij de ontwikkeling van Amsterdam (inclusief citymarketing)

· Het leggen van de basis voor culturele wereldhandelsroutes

Kortom het zichtbaar maken van Amsterdam als creatieve stad, waarbij de uitwerking wordt gericht op nader te omschrijven doelgroepen.

Internationaal onderwijs 2005 - Sociaal Structuurplan: Wat Amsterdam Beweegt 2004 - 2015

Een uit het programma van het Sociaal Structuurplan  "Wat Amsterdam Beweegt 2004 - 2015" nog nader te kiezen project, ofwel op het gebied van onderwijs uit het programma Amsterdam Kennisstad / Aantrekkingskracht Amsterdam vergroten.

Dienst Ruimtelijke Ordening

Zuidas 2004

De Zuidas wordt dé belangrijkste ontwikkelingslocatie van Amsterdam, met internationale allure. Om hier een tweede Amsterdams stadscentrum te realiseren wil de gemeente de infrastructuur hier op zeer innovatieve wijze verdiept aanleggen om twee woonwijken met elkaar te verbinden en een groot nieuw areaal aan vierkante meters te creëren voor wonen, werken en recreëren. De goede ligging en bereikbaarheid ten opzichte van Schiphol en het centrum van Amsterdam maken de Zuidas zeer aantrekkelijk voor mensen en bedrijven om hun activiteiten juist hier te situeren. Daarnaast zal Station Zuid/WTC uitgroeien tot het vijfde station van Nederland en een grote openbaarvervoersknoop worden.

Amsterdam in Deltaland 2005

Amsterdam en ommeland geven een beeld van de lange strijd tegen het water en de vormen van landinrichting vroeger en nu. De stad is verbonden met de omgeving en de omgeving is verbonden met de stad. Het gaat daarbij om voorbeelden van landgebruik en ordening en ingenieurskunst van de 17e t/m de 21 e eeuw: het creëren van een leefomgeving in een delta. Inhoudelijk gaat het om elementen als:

· strijd tegen het water:  Zeesluizen IJmuiden, Oranjesluizen, tunnels en bruggen 

· landmaken: in de 20e eeuw: IJburg, Flevoland; in de 17e eeuw: Beemster (werelderfgoed Unesco)

· omgeving van Amsterdam: polders en rivieren (Amstel, Vecht) en Stelling van Amsterdam, Waterland 

· Amsterdam waterstad: wonen op en langs het water (IJburg en steigereiland; wonen rond het IJmeer met Amsterdam, Zuiderzeedorpen en Almere; wonen in havengebieden.  
Gemeentelijk Havenbedrijf
Airport - seaport city 2005. 

Amsterdam als airport seaport-city is een unique selling point voor Amsterdam als zakenstad. Het project is met name gericht op het aantrekken van vestigingen voor Amsterdam en nieuwe ladingstromen (op de nationale en internationale markt). Het programma loopt gedurende 3 jaren (2004 - 2006) en bevat meerdere individuele projecten en activiteiten.

Bijlage 6 Verdere uitwerking basis city marketing Amsterdam

De zes dimensies en de kernwaarden

Tot de zes prioritaire dimensies en de drie kernwaarden is gekomen door een SWOT-analyse van Amsterdam op 16 dimensies, waarbij de huidige en de gewenste positie is gedefinieerd (Kiezen voor Amsterdam, 22 mei 2003):
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Amsterdam is de innovatieve creatieve global village die op het gebied van kennis en cultuur een toonaangevende concurrent is voor alle wereldsteden. 

Amsterdam is uniek door de combinatie van de waarden creativiteit, innovatie en handelsgeest.  Deze kernwaarden staan de komende jaren centraal in de citymarketing als het gaat om gevoel, sfeer, uitstraling etc. 

Daarnaast moet de basis voor citymarketing ook in de inhoud liggen. Als we hiernaar kijken constateren we dat Amsterdam zijn kracht haalt uit het feit dat het een multi-dimensionale stad is. Richten op één dimensie breekt meer af dan dat het oplevert. Drie dimensies – grachten, cultuur, en ontmoeting – zijn al sterk ontwikkeld in Amsterdam en geven de stad veel van haar aantrekkingskracht. Een tweede drietal dimensies – zaken, kennis en wonen – zijn kansrijk maar zowel inhoudelijk, financieel als promotioneel minder goed ontwikkeld. Deze dimensies behoeven wel aandacht als Amsterdam sterker en aantrekkelijker wil worden voor bovengenoemde doelgroepen. 

Cultuurstad Cultuur staat niet alleen voor de kunst van het Stedelijk Museum en de Stadsschouwburg, maar ook voor kleine initiatieven, experimentele projecten of specialistische maar wel toonaangevende activiteiten, muziek van Paradiso of dance-events, etc. Anders gezegd: high en low culture en de combinatie hiervan die interessante cross-overs oplevert waardoor nieuwe kunstvormen ontstaan. Tentoonstellingen zijn cultuur, maar ook uitgaan, evenementen of architectuur. Cultuur is onlosmakelijk verbonden met de mensen erachter, de diverse samenstelling Amsterdammers. 

Grachtenstad (oud en nieuw) Amsterdam woont, werkt en speelt op het water. Het water in Amsterdam heeft duidelijke functies, maar zorgt ook voor een bepaalde beleving. De oude grachten zijn het beeld van het oude, vooruitstrevende Amsterdam en het oude Europa. Ze zijn het symbool van allure en rijkdom, een wereldwonder. De historie en architectuur van de grachten horen bij het water, zowel bij de oude als bij de nieuwe grachten.

Stad van ontmoetingen  Ontmoeting staat voor wat mensen beschrijven als de bijzondere, vrije, tolerante sfeer van Amsterdam. De gezelligheid van de stad, gedragen door de identiteit van haar bewoners: wereld-georiënteerd, nieuwsgierig en meertalig. De compacte stad, het kosmopolitische dorp dat Amsterdam is, maakt waardevolle ontmoetingen op vele gebieden bijna onvermijdelijk. Compact in omvang, bouw en inrichting van de openbare ruimte, maar ook veel voorzieningen, bedrijven en activiteiten op een relatief klein oppervlak. 

Zakenstad Amsterdam heeft een goede mix tussen zachte en harde vestigingsplaatsfactoren en is daardoor concurrent van Londen, Parijs en Frankfurt. De combinatie van Schiphol, Zuid-as, Zuidoost en de binnenstad is uniek in de wereld. De schaal van Amsterdam heeft een enorme potentie: de stad is groot genoeg om van vele disciplines iets in huis te hebben, op sommige gebieden ook de top, en zo klein dat je wel over je eigen discipline heen moet werken om iets voor elkaar te krijgen. Voor de internationale zakenwereld moet Amsterdam zich juist groter kunnen maken door de regio aan zich te verbinden. Het feit dat Amsterdam al een groot aantal multinationals én kleinere ondernemers huisvest, vooral op sommige terreinen, maakt de stad weer aantrekkelijker voor nieuwe ondernemers. 

Kennisstad De intellectualiteit en creativiteit van Amsterdam zijn in haar verleden geworteld. Vanwege de VOC, drukkers en uitgeverijen bijvoorbeeld. Inmiddels bezit Amsterdam twee universiteiten, HBO-scholen, onderzoeksinstituten, academische ziekenhuizen en bibliotheken. Daarnaast zijn er vele instituten die internationaal toonaangevende kennis verzamelen op gebieden als architectuur, fotografie of film. De ontwikkeling van kennis in Amsterdam begint al bij het basisonderwijs en eindigt pas bij cursussen voor senioren. De sterkte van Amsterdam ten aanzien van kennis is haar drive om te experimenteren: het is een vrijplaats, een broedplaats. Daarnaast ligt er ook een kans om te excellereren in plaats van van alles wat te hebben, bijvoorbeeld op het gebied van life sciences. 

Woonstad Amsterdam is stedelijk wonen met een menselijke maat. In tegenstelling tot wat men denkt is de ruimte in Amsterdam niet schaars: Amsterdam is de dunst bebouwde grote stad ter wereld. Naast groen zijn bijvoorbeeld ook winkels, scholen en uitgaansmogelijkheden vaak op loopafstand, of in ieder geval fietsafstand, aanwezig. Op het gebied van wonen is wel meer aandacht nodig voor de woonwensen van verschillende (nieuwe) doelgroepen en het behoud van een leefbare woonomgeving. 

De drie kernwaarden

Creativiteit Creativiteit staat voor kunst en cultuur, maar in bredere zin ook voor het scheppen en bedenken van onorthodoxe oplossingen. De ontwikkeling van Amsterdam laat de creativiteit van de stad en de mensen die er wonen zien. Het steunen van creativiteit vraagt om enige vrijheid om het te laten bloeien. 

Innovatie De waarde innovatie betekent de durf om te ondernemen, te vernieuwen en te experimenteren en ook weer te stoppen als iets onsuccesvol of achterhaald is. Het is zeer gebonden aan timing: voor je het weet is iets niet meer innovatief. 

Handelsgeest De wil om te verdienen en daarvoor voorwaarden te scheppen, risico’s te nemen en kansen te grijpen is verbonden aan de waarde handelsgeest. Amsterdam is groot geworden door de handelsgeest van haar inwoners. Ook in deze tijd is handelsgeest belangrijk en gezichtsbepalend voor Amsterdam: van de aanwezigheid van grote multinationals tot de kleine (etnische) ondernemers. 

Redenen om dit aan te nemen – reasons to believe

De drie kernwaarden zijn geen “wishful thinking” maar manifesteren zich reeds eeuwen lang in personen, organisaties, projecten en andere uitingen. In de tabel hieronder zijn prominente manifestaties voor de drie kernwaarden opgesomd. 

	Creativiteit
	Innovatie
	Handelsgeest

	· Technology, talent en tolerantie

· Controverse!

· Grachtengordel 

· Opera (Pierre Audi)

· Ajax

· Cruyff

· Onderzoek

· Multi-culturaliteit

· Creatieve opleidingen

· Dance 

· Amsterdamse School

· Filosofen Spinoza, Descartes, Leibniz

· Reclame- en marketingbureaus

· Media-content- producenten
	· bouwen in het water (grachten, KNSM, IJburg)

· creative industry

· dutch design

· opera

· Sciencepark W’meer

· Concertgebouw-orkest met Chailly

· Aanpassingsvermogen / adaptatie-vermogen

· Gezondheidszorg

· ICT, biotech

· Ceres-terminal


	· eerste Beurs ter wereld

· openheid

· internationale houding

· multi-linguaal

· VOC

· Rembrandt

· Eur hoofdkantoren

· Schiphol - airport city – zeehaven

· Internetknooppunt

· handelshuizen (KBB, V&D, C&A, P&C)

· Heineken, Philips, ABN AMRO




Brand character
Het koppelen van een persoonlijkheid aan een merk kan bijdragen aan het innemen van een unieke positionering in het concurrentieveld en in het opbouwen van een relatie tussen merk en gebruikers. Voorwaarde is wel dat de geformuleerde kernwaarden in het gedrag van deze merkpersoonlijkheid zijn terug te vinden. Daarom moet niet te overhaast een keuze gemaakt worden: liever starten zonder merkpersoonlijkheid, dan met de verkeerde. 

Merkbelofte

De eerste stap in het beïnvloeden van de positie van Amsterdam in de hoofden en harten van de doelgroepen, is het verwoorden van de unieke voordelen van Amsterdam in een merkbelofte. Een merkbelofte is een kernachtige omschrijving in consumententaal, van wat het merk voor de afnemer zal doen en waarin het superieur is ten opzichte van concurrerende merken. Het is geen loze belofte, want hij heeft zich bewezen in de keuzen van velen die de doelgroep voorgingen.
Bijlage 7 Amsterdam Partners - impulsbegroting 2004-2006
	Stichting Amsterdam Partners (i.o.)
	1

	
	
	

	
	
	

	Impulsbegroting  2004-2006
	
	

	
	
	Begroting

	
	
	2004-

	
	
	2006

	INKOMSTEN
	
	

	
	
	

	
	
	

	Partners van Amsterdam
	
	540.000

	Gemeente Amsterdam
	
	1.000.000

	Reserve Stichting Amsterdam Promotion
	
	300.000

	
	
	1.840.000

	
	
	

	
	
	

	UITGAVEN
	
	

	
	
	

	
	
	

	Eenmalige investeringen
	
	1.840.000

	
	
	

	Totaal uitgaven
	
	1.840.000

	
	
	

	Inkomsten -/- uitgaven
	
	0

	
	
	

	
	
	

	Eenmalige investeringen
	
	

	
	
	

	Samenwerking promotionele organisaties
	
	120.000

	Merkenbouw
	
	550.000

	Vestigingsklimaat
	
	50.000

	Festivals en evenementen(zie begroting marketingfonds)
	
	

	Internationaal persbeleid
	
	20.000

	Internet portal
	
	200.000

	Gastvrijheid
	
	75.000

	Systematiek, onderzoek en monitoring
	
	75.000

	
	
	

	Citymarketingfonds 3 jaar
	
	750.000

	
	
	

	Totaal eenmalige investeringen
	
	1.840.000

	
	
	


Bijlage 8 Amsterdam Partners – begroting city marketing fonds 2004-2006

	Citymarketingfonds
	
	1

	
	
	

	
	
	

	Begroting  2004-2006
	
	

	
	
	Begroting

	
	
	2004-

	
	
	2006

	INKOMSTEN
	
	

	
	
	

	
	
	

	Gemeente Amsterdam
	
	750.000

	Uit impulsbegroting
	
	750.000

	
	
	1.500.000

	
	
	

	
	
	

	UITGAVEN
	
	

	
	
	

	
	
	

	Festivals en evenementen
	
	1.500.000

	
	
	

	Totaal uitgaven
	
	1.500.000

	
	
	

	Inkomsten -/- uitgaven
	
	0
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		Schematisch overzicht resultaten Beleidsatelier A'dam 23 januari 2004																				Schematisch overzicht resultaten Beleidsatelier A'dam 23 januari 2004

		pagina 1 keuze projecten																				pagina  2 verbinding projecten aan programmalijnen

		Dimensie		Reasons to come		Segmenten		Hartjes		Euro's		Doelgroepen				Projecten		Aantal stemmen				Topprojecten				Uitgewerkt door		Relatie met programmalijnen (wat heeft het project nodig of wat kan het project bieden?

																												1. Promotionele organisaties		2. Merkenbouw		3. Vestigings-klimaat		4. Festivals & Evenementen		5. Portal Amsterdam		6. Inter-nationaal Persbeleid		7. Gastvrijheid		8. Systematiek & Monitoring		Diversen

		Cultuurstad		Eigen dingen doen		Senioren/55-plussers		3		15		C2		Senioren/55-plussers		Combinatie Groen-Rood-Blauw		4

						Homo's		5		4						IJ-oevers		0

																Grachtenfestival (moderne variant, met bijvoorbeeld Jazz in muziekcentrum)		4				C.2.1		Grachtenfestival (moderne variant, met bijvoorbeeld Jazz in muziekcentrum)		niet uitgewerkt

																Gastvrijheid		7				C.2.2		Gastvrijheid		niet uitgewerkt

				Diversiteit tonen		Creatievelingen met kennis en ideeën		17		5		C1		Creatievelingen met kennis en ideeën		Broedplaatsen		5				C.1.1		Broedplaatsen		Frederijk en Kees Viergever		Kenniskring & Topsport Amsterdam		Lift mee op Z.1.1		Behouden ICT, bankwezen en life sciences		Kennisfestival, bouwputactiviteit, architectuur		Optimaal gebruiken		Broedplaatsen lift mee op Z.1.1 Zuidas		Bereikbaarheid, ontvangsten

																Virtueel Onderwijs in relatie met NEMO		7				C.1.2		Virtueel Onderwijs in relatie met NEMO		Arthur V. en Isabel		Kenniskring (faciliteren, initiëren), AUB, VVV (bekendheid)		Innovatief omgaan met onderwijs		NEMO = onderdeel van het museumplein aan het water		NEMO, virtueel kennisfestival		Portal is instrument om NEMO zichtbaar te maken		Free publicity etc.		Kennis toegankelijk maken ook voor de jongsten, uitwisselingsprogramma met studenten		Kijken of het werkt (toegankelijkheid etc), vervolgprojecten

																Fiber to the home		3

																Marktonderzoek naar vraag doelgroep		3

		Grachtenstad		Wonen op/aan het water: boten, steigereiland, "wilde" wonen		Creatieve kenniswerkers met stedelijke oriëntatie		10		9		G1		Creatieve kenniswerkers met stedelijke oriëntatie		Internationaal Persbeleid		5				G.1.1.		Internationaal Persbeleid		Marijke en Robert		Ministeries, Ambassades, SICA, Watermanagement (meer aandacht)		Lifestyle aan het water		Kleinschalige diversiteit		Festivals en evenementen voorwaarde internationaal aansprekend		Internet (alle wereldtalen en beelden): betekenis water		?		Aandacht bij bestuur voor persontvangsten (uitpakken), grachten benutten		Effectmeting (aantal artikelen, aantal hits etc.)

				Breed zien: stad a/h water, waterfronten		Bewoners: Midden en hoog, nationaal en internationaal		1		2						IJ-oevers		5				G.1.2		IJ-oevers		Toon en Annelies		Cruiseport (promotie, acquisitie), Gem. Diensten (faciliteren), Amports (promotie), ATCB (congressen/promotie), AUB (uitmarkt, tickets), Private org. (ontwikkelaar)		Handelsgeest, Creatief (innovatief)		Ruimte voor mix creëren, aantrekken bedrijven, selectie activiteiten		Fysieke ruimte. Onderdeel maken van beleid		Informatie, communicatie, promotie, interactie, vestiging		Meenemen in totaal comm. Beleid		Festivals, ontvangsten, bezoeken		O-meting, monitoren en verbeteren

				Oude en nieuwe waterstad (stedebouw, functies, combinaties)		Bedrijven (kenniswerkers, creatieven (high-end)), leisurebedrijven		1		2						Grachtenfestival		0

				Verbonden eilanden, land maken, bruggenstad		Zakelijke dienstverlening, logistiek		2		4						De Club (op het water)		4

				Vervoer over water: Centrum-Noord, A'dam-Ijmuiden, Centrum-Ouderkerk		Bezoekers (cultuur, architectuur, vakmensen)		3		0						Fiber to the home		1

				Combinatie stad in haven, sfeer/leefklimaat, ontspanning		Individuele internationale toeristen die komen voor sfeer, trends en veel wandelen		7		9		G2		Individuele internationale toeristen die komen voor sfeer, trends en veel wandelen		Cluster Amsterdam in Deltaland (strijd tegen water, betrekken regio, historie)		5				G.2.1		Cluster Amsterdam in Deltaland (strijd tegen water, betrekken regio, historie)		Joost en Marlies		AAA (marketing), vestigingsklimaat, toerisme, cultuurhistorie, kennis (univ. regio) (?)		Groen/blauw naast rood, Amsterdam Fusion		Potentie regio uitbuiten als vestigingsplaats		Bovenregionale festivals als A'dams promoten		Promotie samenhangende activiteiten regio		Promotie samenhangende activiteiten in de regio				Regionale koppelingen onderzoeken

				Jachthavens, riviercruises, zeecruises		Bezoekers (groepen)		0		1						Timespot (een persoonlijke gids, die je naar verborgen plaatsen brengt)		7				G.2.2		Timespot (een persoonlijke gids, die je naar verborgen plaatsen brengt)		Joost en Marlies		ATCB, ARCAM, AAA (gadget)		Merk A'dam laden (innovativiteit en handelsgeest)		Cadeautje potentiële bedrijven		Evenementen opnemen in Timespots		Via A'dam.nl timespots op eigen palmtop laden				Timespots breed toegankelijk maken > gastvrijheid		Onderzoek doelgroep, voorkeuren meten via Timespot

																Gastvrijheid		3

																Sail		1

		Stad van Ontmoeting		Evenementen (sport, dance, gay, cultuur)		Sporters, jongeren, supporters, toeristen, Amsterdammers		3		1

				Congressen		Specialisten (kennis)		2		2

				Beurzen		Vaklieden, specialisten, comsumenten		2		6

				Cruises		Toeristen		2		3

				Kunst (high, low, mix)		Toeristen uit Europa, USA en Azië en uit Nederland (sfeerzoekers)		4		8		O1		Toeristen uit Europa, USA en Azië en uit Nederland (sfeerzoekers)		Sail		0

																Evenementen (Sail, grachtenf.)		0

																Portal Amsterdam (Engelstalig)		5				O.1.1		Portal Amsterdam (Engelstalig)		niet uitgewerkt

																Cultuurprojecten in combinatie met IJ-oevers Noord-Zuid		11				O.1.2		Cultuurprojecten in combinatie met IJ-oevers Noord-Zuid		niet uitgewerkt

				Vrijheid, tolerantie		Jonge Amsterdammers (en homo's)		8		4		O2		Jonge Amsterdammers (en homo's)		Studentenhuisvesting		5				O.2.1		Studentenhuisvesting		Mark en Coos van Meurs						Benutten leegstaande kantoren				Aanbod in beeld		Amsterdam studentenstad		Elke student een woning		Onderzoek/monitoring woonwensen

																Liberty-evenementen (in meimaand)		9				O.2.2		Liberty-evenementen (in meimaand)		Toon en Annelies		Private partijen als sponsor, gemeentelijke diensten faciliterend, AUB promotie, ATB promotie		In het merk mijn vrijheid, tolerantie centraal				Continuïteit, afstemming, drager, innovatie, subsidiëren		Bekend make, informatie, interactie, promotie		Boodschap uitdragen internationaal		Toegankelijkheid voor alle doelgroepen, faciliteiten van kwalitatief hoog niveau		Waardering en behoefte

																Amsterdam Dome		4

				Uitwisseling		Studenten, trainees, specialisten		4		2

				Café's e.d.

		Dimensie		Reasons to come		Segmenten		Hartjes		Euro's		Doelgroepen				Projecten		Aantal stemmen				Topprojecten				Uitgewerkt door		Relatie met programmalijnen (wat heeft het project nodig of wat kan het project bieden?

																												1. Promotionele organisaties		2. Merkenbouw		3. Vestigings-klimaat		4. Festivals & Evenementen		5. Portal Amsterdam		6. Inter-nationaal Persbeleid		7. Gastvrijheid		8. Systematiek & Monitoring		Diversen

		Kennisstad		Aanwezigheid cluster Life Sciences, biotechnologie, nanotechnologie		Bedrijven in biotechnologie		0		2

				Aanwezigheid cluster ICT & New Media		Bedrijven in Media en ICT		2		10		K2		Bedrijven in Media en ICT		Portal Amsterdam		2

																Nieuwe-media opleiding		3

																Sciencepark WTCW		7				K.2.1		Sciencepark WTCW		Bob en Rijk en Dorien		Kenniskring (agenda), Arcam (internationale context)		Innovatieve bijdrage aan merk		Acquisitie science parks draagt bij aan en verdient ondersteuning van..				Experience, commercieel, Imago A'dam		Unique selling points benutten in persbeleid		Internationale wetenschappers als doelgroep		Onderzoek bij doelgroep (belemmeringen) Onderzoek bij ICT-bedrijven

																Kennisclusters		6				K.2.2		Kennisclusters		Jan en Marian

				Aanwezigheid cluster duurzaamheid		Bedrijven in duurzame ontwikkeling (oa afvalverwerking, windenergie)		3		4

						Wetenschappers/studenten		5		1

						Kennisinstellingen		1		1

				Quality of Life		Jonge nederlandse ondernemers		9		3		K1		Jonge nederlandse ondernemers		De Club		1

																IJ-oevers		0

																Kennisclusters		10				K.1.1		Kennisclusters		Mark en Coos van Meurs		Kenniskring (stimuleren samenwerking, faciliteren ontwikkeling, profilering), Amsterdam Partners (profilering)		Wetenschappelijke kennisintensieve uitstraling		Identificeren en bewerken doelgroepen, ontwikkelen science parks. Onderwijs op alle niveaus (mbo/vmbo/hbo/wo/internat.)				Goed overzicht van kennisclusters, interactief technologische uitwisseling		Uitnodigen buitenlands journalisten op scienceparks, universiteiten e.d. Genereren free publicity in buitenlandse wetenschappelijke tijdschriften		Opzetten professionele uitwisselingsprogramma's		Onderzoeken/objectiveren werkelijke kracht van kennisclusters in internationale context

						Jonge honden internationaal		4		1						Studentenhuisvesting		3				K.1.2		Studentenhuisvesting		Bob en Rijk en Dorien		Universiteiten en hogescholen (wervingsacties, bijvoorbeeld Kamergarantie)		Kennisstad en woonstad (innovatieve bijdrage aan merk)		Koppeling wonen, werken, studeren/ICT nat. en internat.				Information & transaction tool				Transactie eenvoudig, toegankelijk, kamergarantie, diversiteit in wijken

		Zakenstad		Regiefunctie op gunstige locatie in Europa, in een internationale zakelijke omgeving, met daarnaast "quality of life"		Europese hoofdkantoren of Marketing & Sales departments van multinationals		2		5

				Aanwezigheid ICT-infrastructuur/cluster en wetenschappelijke clusters		ICT-bedrijven en kennisintensieve bedrijven		6		5

				Aanwezigheid arbeidsmarkt, fysieke ruimte en bereikbaarheid klanten en ketenpartners		Logistieke/Industriële bedrijven met een relatie met Schiphol en/of de haven		8		5		Z2		Logistieke/Industriële bedrijven met een relatie met Schiphol en/of de haven		Internetonderwijs		0

																Leven/benutten/wonen ah water		0

																Fiber to the home		0

																Gateway to Europe		4				Z.2.1		Gateway to Europe		Jeroen en Arthur v. S. en Pauline				Naar specifieke doelgroepen: Knooppunt, plus uitvalsbasis)		Diversificatie EDC ELC US Japan Azië, IT > US > creatie vestigingsklimaat (?)				Informatie en promotie		Zeer specifieke media				Specifieke rankings monitoren

																Airport-Seaport City (knooppunt, goederen, projecten, data)		14				Z.2.2		Airport-Seaport City (knooppunt, goederen, projecten, data)		Jan en Marian				Schiphol en haven moeten samen beeldmerk benutten, laden beeldmerk, verhaal concretiseren)		Doelgroepen en landen specificeren en prioriteren		Zakelijk congres, Sail, dag voor burger A'dam		Interactieve info aan de doelgroepen en media		Positieve verhalen, inventariseer welkke media, internat. Persontvangst.		Schiphol nr. 1, ontvangsten, persoonlijke service (KTO(?))		Samen imago-onderzoek mainports. Analyse doelgroep, USP's concurrenten. Bijdrage aan dimensies en kernwaarden

				Consumentenmarkt van substantiële omvang		MKB in zakelijke dienstverlening		6		7		Z1		MKB in zakelijke dienstverlening		De Club		0

																Gastvrijheid		1

																Zakelijke haven		2

																Zuid-as		9				Z.1.1		Zuid-as		Frederijk en Kees Viergever						Benutten, behouden, doel(?) kiezen, activiteiten kiezen		Kennisfestival, bouwputactiviteit, architectuur		Optimaal gebruiken				Bereikbaarheid, ontvangsten		Onderzoek

																Zuid-Oostlob (Combi onderwijs, dienstverlening, cultuur)		3				Z.1.2		Zuid-Oostlob		niet uitgewerkt

		Woonstad		Uitgaansmogelijkheden (kwalitatief, kwantitatief, divers)		Hoogopgeleide spenders, waaronder "empty nesters".		5		11		W2		Hoogopgeleide spenders, waaronder "empty nesters".		Zuid-as		?

				Centrale ligging in de randstad		Gezinnen		0		6						Dag van het wonen		?				W.2.1		Dag van het wonen		Arthur V. en Isabel		Zichtbaar maken programma, koppelen slapen aan uitgaan, sport, cultuur (via bv uitbureau en VVV), Arena/Bijlmer (?)		Relatie met regio (netwerkstad), Bijdrage aan woonstad		Diversiteit in wonen. Regio ook netwerkstad (?)		Dag van het wonen is het evenement van 2004		Programma van de dag zichtbaar maken		Internationale aandacht nooit weg		Goede ontvangst, welkom in Amsterdamse nieuwbouw		Uitzoeken of het werkt (komt de woningmarkt in beweging?)

				Wonen waar je werkt (en studeert)		Studenten		5		1						IJ-oevers		?				W.2.2		IJ-oevers		Marijke en Robert		Havenbedrijf, KvK, Arcam, Bouwwereld en scheepvaart (breed)		Sterke beelden (water + front: blauw en rood)		Aantrekken/verplaatsen starters ICT-media. "Ruimte" (?) Third Places (?)		Evenementen-terrein, Over 't IJ, Sail, NEMO, ARCAM, NOIM (?), ICOP (?), Java		Links en webcams (op de pont, Shell toren)		Naamsbekendheid en imago naar internationale doelgroepen (investeerders, bouwers, bewoners)		Verbinden, routing, communiceren werk in uitvoering (ontbering)		?

				Sfeer, cultuur en vrijheid		Creatieve geesten		11		2		W1		Creatieve geesten		Leven/benutten/wonen ah water		?

				Internationaal karakter (en onderwijsinstellingen)		Internationale netwerkers		2		1						Woon/werk-combinaties		?

				Er bij willen horen (trends/elite)		Hoogopgeleiden internationaal		1		3						Internationaal persbeleid		?

				Historisch en moderne, architectuur en stedebouw												Cultuurprojecten		?

				Verbondenheid met historie												Broedplaatsen		?				W.1.1		Broedplaatsen		Jeroen en Arthur v. S. en Pauline		ATB en AUB (Alternatieve kunstroute, multi-cultishopping/art-kaart), Stimuleren openstellen broedplaatsen)		Bewijst/ondersteunt creatieve karakter, merk moet van nu uitstralen, niet te veilig, te beschaafd		Breed aanbod van creatieve  innoverende mensen: humuslaag. Ondernemers stimuleren om als partner te investeren in broedplaatsen (OZB-korting)		Meedoen in festivals en evenementen, de buurt in, Y-art festival		Koppelen Squad.net		Benutten extreem		Elite>open maken				Timespot kan broedplaatsen opnemen

				Menselijke schaal, compact												Fiber to the home		?				W.1.2		Fiber to the home		niet uitgewerkt

				Diversiteit in bevolking

				Evenwichtige stad (leefbaar, geen probleemwijken)
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		Schematisch overzicht resultaten Beleidsatelier A'dam 23 januari 2004																				Schematisch overzicht resultaten Beleidsatelier A'dam 23 januari 2004

		pagina 1 keuze projecten																				pagina  2 verbinding projecten aan programmalijnen

		Dimensie		Reasons to come		Segmenten		Hartjes		Euro's		Doelgroepen				Projecten		Aantal stemmen				Topprojecten				Uitgewerkt door		Relatie met programmalijnen (wat heeft het project nodig of wat kan het project bieden?

																												1. Promotionele organisaties		2. Merkenbouw		3. Vestigings-klimaat		4. Festivals & Evenementen		5. Portal Amsterdam		6. Inter-nationaal Persbeleid		7. Gastvrijheid		8. Systematiek & Monitoring		Diversen

		Cultuurstad		Eigen dingen doen		Senioren/55-plussers		3		15		C2		Senioren/55-plussers		Combinatie Groen-Rood-Blauw		4

						Homo's		5		4						IJ-oevers		0

																Grachtenfestival (moderne variant, met bijvoorbeeld Jazz in muziekcentrum)		4				C.2.1		Grachtenfestival (moderne variant, met bijvoorbeeld Jazz in muziekcentrum)		niet uitgewerkt

																Gastvrijheid		7				C.2.2		Gastvrijheid		niet uitgewerkt

				Diversiteit tonen		Creatievelingen met kennis en ideeën		17		5		C1		Creatievelingen met kennis en ideeën		Broedplaatsen		5				C.1.1		Broedplaatsen		Frederijk en Kees Viergever		Kenniskring & Topsport Amsterdam		Lift mee op Z.1.1		Behouden ICT, bankwezen en life sciences		Kennisfestival, bouwputactiviteit, architectuur		Optimaal gebruiken		Broedplaatsen lift mee op Z.1.1 Zuidas		Bereikbaarheid, ontvangsten

																Virtueel Onderwijs in relatie met NEMO		7				C.1.2		Virtueel Onderwijs in relatie met NEMO		Arthur V. en Isabel		Kenniskring (faciliteren, initiëren), AUB, VVV (bekendheid)		Innovatief omgaan met onderwijs		NEMO = onderdeel van het museumplein aan het water		NEMO, virtueel kennisfestival		Portal is instrument om NEMO zichtbaar te maken		Free publicity etc.		Kennis toegankelijk maken ook voor de jongsten, uitwisselingsprogramma met studenten		Kijken of het werkt (toegankelijkheid etc), vervolgprojecten

																Fiber to the home		3

																Marktonderzoek naar vraag doelgroep		3

		Grachtenstad		Wonen op/aan het water: boten, steigereiland, "wilde" wonen		Creatieve kenniswerkers met stedelijke oriëntatie		10		9		G1		Creatieve kenniswerkers met stedelijke oriëntatie		Internationaal Persbeleid		5				G.1.1.		Internationaal Persbeleid		Marijke en Robert		Ministeries, Ambassades, SICA, Watermanagement (meer aandacht)		Lifestyle aan het water		Kleinschalige diversiteit		Festivals en evenementen voorwaarde internationaal aansprekend		Internet (alle wereldtalen en beelden): betekenis water		?		Aandacht bij bestuur voor persontvangsten (uitpakken), grachten benutten		Effectmeting (aantal artikelen, aantal hits etc.)

				Breed zien: stad a/h water, waterfronten		Bewoners: Midden en hoog, nationaal en internationaal		1		2						IJ-oevers		5				G.1.2		IJ-oevers		Toon en Annelies		Cruiseport (promotie, acquisitie), Gem. Diensten (faciliteren), Amports (promotie), ATCB (congressen/promotie), AUB (uitmarkt, tickets), Private org. (ontwikkelaar)		Handelsgeest, Creatief (innovatief)		Ruimte voor mix creëren, aantrekken bedrijven, selectie activiteiten		Fysieke ruimte. Onderdeel maken van beleid		Informatie, communicatie, promotie, interactie, vestiging		Meenemen in totaal comm. Beleid		Festivals, ontvangsten, bezoeken		O-meting, monitoren en verbeteren

				Oude en nieuwe waterstad (stedebouw, functies, combinaties)		Bedrijven (kenniswerkers, creatieven (high-end)), leisurebedrijven		1		2						Grachtenfestival		0

				Verbonden eilanden, land maken, bruggenstad		Zakelijke dienstverlening, logistiek		2		4						De Club (op het water)		4

				Vervoer over water: Centrum-Noord, A'dam-Ijmuiden, Centrum-Ouderkerk		Bezoekers (cultuur, architectuur, vakmensen)		3		0						Fiber to the home		1

				Combinatie stad in haven, sfeer/leefklimaat, ontspanning		Individuele internationale toeristen die komen voor sfeer, trends en veel wandelen		7		9		G2		Individuele internationale toeristen die komen voor sfeer, trends en veel wandelen		Cluster Amsterdam in Deltaland (strijd tegen water, betrekken regio, historie)		5				G.2.1		Cluster Amsterdam in Deltaland (strijd tegen water, betrekken regio, historie)		Joost en Marlies		AAA (marketing), vestigingsklimaat, toerisme, cultuurhistorie, kennis (univ. regio) (?)		Groen/blauw naast rood, Amsterdam Fusion		Potentie regio uitbuiten als vestigingsplaats		Bovenregionale festivals als A'dams promoten		Promotie samenhangende activiteiten regio		Promotie samenhangende activiteiten in de regio				Regionale koppelingen onderzoeken

				Jachthavens, riviercruises, zeecruises		Bezoekers (groepen)		0		1						Timespot (een persoonlijke gids, die je naar verborgen plaatsen brengt)		7				G.2.2		Timespot (een persoonlijke gids, die je naar verborgen plaatsen brengt)		Joost en Marlies		ATCB, ARCAM, AAA (gadget)		Merk A'dam laden (innovativiteit en handelsgeest)		Cadeautje potentiële bedrijven		Evenementen opnemen in Timespots		Via A'dam.nl timespots op eigen palmtop laden				Timespots breed toegankelijk maken > gastvrijheid		Onderzoek doelgroep, voorkeuren meten via Timespot

																Gastvrijheid		3

																Sail		1

		Stad van Ontmoeting		Evenementen (sport, dance, gay, cultuur)		Sporters, jongeren, supporters, toeristen, Amsterdammers		3		1

				Congressen		Specialisten (kennis)		2		2

				Beurzen		Vaklieden, specialisten, comsumenten		2		6

				Cruises		Toeristen		2		3

				Kunst (high, low, mix)		Toeristen uit Europa, USA en Azië en uit Nederland (sfeerzoekers)		4		8		O1		Toeristen uit Europa, USA en Azië en uit Nederland (sfeerzoekers)		Sail		0

																Evenementen (Sail, grachtenf.)		0

																Portal Amsterdam (Engelstalig)		5				O.1.1		Portal Amsterdam (Engelstalig)		niet uitgewerkt

																Cultuurprojecten in combinatie met IJ-oevers Noord-Zuid		11				O.1.2		Cultuurprojecten in combinatie met IJ-oevers Noord-Zuid		niet uitgewerkt

				Vrijheid, tolerantie		Jonge Amsterdammers (en homo's)		8		4		O2		Jonge Amsterdammers (en homo's)		Studentenhuisvesting		5				O.2.1		Studentenhuisvesting		Mark en Coos van Meurs						Benutten leegstaande kantoren				Aanbod in beeld		Amsterdam studentenstad		Elke student een woning		Onderzoek/monitoring woonwensen

																Liberty-evenementen (in meimaand)		9				O.2.2		Liberty-evenementen (in meimaand)		Toon en Annelies		Private partijen als sponsor, gemeentelijke diensten faciliterend, AUB promotie, ATB promotie		In het merk mijn vrijheid, tolerantie centraal				Continuïteit, afstemming, drager, innovatie, subsidiëren		Bekend make, informatie, interactie, promotie		Boodschap uitdragen internationaal		Toegankelijkheid voor alle doelgroepen, faciliteiten van kwalitatief hoog niveau		Waardering en behoefte

																Amsterdam Dome		4

				Uitwisseling		Studenten, trainees, specialisten		4		2

				Café's e.d.

		Dimensie		Reasons to come		Segmenten		Hartjes		Euro's		Doelgroepen				Projecten		Aantal stemmen				Topprojecten				Uitgewerkt door		Relatie met programmalijnen (wat heeft het project nodig of wat kan het project bieden?

																												1. Promotionele organisaties		2. Merkenbouw		3. Vestigings-klimaat		4. Festivals & Evenementen		5. Portal Amsterdam		6. Inter-nationaal Persbeleid		7. Gastvrijheid		8. Systematiek & Monitoring		Diversen

		Kennisstad		Aanwezigheid cluster Life Sciences, biotechnologie, nanotechnologie		Bedrijven in biotechnologie		0		2

				Aanwezigheid cluster ICT & New Media		Bedrijven in Media en ICT		2		10		K2		Bedrijven in Media en ICT		Portal Amsterdam		2

																Nieuwe-media opleiding		3

																Sciencepark WTCW		7				K.2.1		Sciencepark WTCW		Bob en Rijk en Dorien		Kenniskring (agenda), Arcam (internationale context)		Innovatieve bijdrage aan merk		Acquisitie science parks draagt bij aan en verdient ondersteuning van..				Experience, commercieel, Imago A'dam		Unique selling points benutten in persbeleid		Internationale wetenschappers als doelgroep		Onderzoek bij doelgroep (belemmeringen) Onderzoek bij ICT-bedrijven

																Kennisclusters		6				K.2.2		Kennisclusters		Jan en Marian

				Aanwezigheid cluster duurzaamheid		Bedrijven in duurzame ontwikkeling (oa afvalverwerking, windenergie)		3		4

						Wetenschappers/studenten		5		1

						Kennisinstellingen		1		1

				Quality of Life		Jonge nederlandse ondernemers		9		3		K1		Jonge nederlandse ondernemers		De Club		1

																IJ-oevers		0

																Kennisclusters		10				K.1.1		Kennisclusters		Mark en Coos van Meurs		Kenniskring (stimuleren samenwerking, faciliteren ontwikkeling, profilering), Amsterdam Partners (profilering)		Wetenschappelijke kennisintensieve uitstraling		Identificeren en bewerken doelgroepen, ontwikkelen science parks. Onderwijs op alle niveaus (mbo/vmbo/hbo/wo/internat.)				Goed overzicht van kennisclusters, interactief technologische uitwisseling		Uitnodigen buitenlands journalisten op scienceparks, universiteiten e.d. Genereren free publicity in buitenlandse wetenschappelijke tijdschriften		Opzetten professionele uitwisselingsprogramma's		Onderzoeken/objectiveren werkelijke kracht van kennisclusters in internationale context

						Jonge honden internationaal		4		1						Studentenhuisvesting		3				K.1.2		Studentenhuisvesting		Bob en Rijk en Dorien		Universiteiten en hogescholen (wervingsacties, bijvoorbeeld Kamergarantie)		Kennisstad en woonstad (innovatieve bijdrage aan merk)		Koppeling wonen, werken, studeren/ICT nat. en internat.				Information & transaction tool				Transactie eenvoudig, toegankelijk, kamergarantie, diversiteit in wijken

		Zakenstad		Regiefunctie op gunstige locatie in Europa, in een internationale zakelijke omgeving, met daarnaast "quality of life"		Europese hoofdkantoren of Marketing & Sales departments van multinationals		2		5

				Aanwezigheid ICT-infrastructuur/cluster en wetenschappelijke clusters		ICT-bedrijven en kennisintensieve bedrijven		6		5

				Aanwezigheid arbeidsmarkt, fysieke ruimte en bereikbaarheid klanten en ketenpartners		Logistieke/Industriële bedrijven met een relatie met Schiphol en/of de haven		8		5		Z2		Logistieke/Industriële bedrijven met een relatie met Schiphol en/of de haven		Internetonderwijs		0

																Leven/benutten/wonen ah water		0

																Fiber to the home		0

																Gateway to Europe		4				Z.2.1		Gateway to Europe		Jeroen en Arthur v. S. en Pauline				Naar specifieke doelgroepen: Knooppunt, plus uitvalsbasis)		Diversificatie EDC ELC US Japan Azië, IT > US > creatie vestigingsklimaat (?)				Informatie en promotie		Zeer specifieke media				Specifieke rankings monitoren

																Airport-Seaport City (knooppunt, goederen, projecten, data)		14				Z.2.2		Airport-Seaport City (knooppunt, goederen, projecten, data)		Jan en Marian				Schiphol en haven moeten samen beeldmerk benutten, laden beeldmerk, verhaal concretiseren)		Doelgroepen en landen specificeren en prioriteren		Zakelijk congres, Sail, dag voor burger A'dam		Interactieve info aan de doelgroepen en media		Positieve verhalen, inventariseer welkke media, internat. Persontvangst.		Schiphol nr. 1, ontvangsten, persoonlijke service (KTO(?))		Samen imago-onderzoek mainports. Analyse doelgroep, USP's concurrenten. Bijdrage aan dimensies en kernwaarden

				Consumentenmarkt van substantiële omvang		MKB in zakelijke dienstverlening		6		7		Z1		MKB in zakelijke dienstverlening		De Club		0

																Gastvrijheid		1

																Zakelijke haven		2

																Zuid-as		9				Z.1.1		Zuid-as		Frederijk en Kees Viergever						Benutten, behouden, doel(?) kiezen, activiteiten kiezen		Kennisfestival, bouwputactiviteit, architectuur		Optimaal gebruiken				Bereikbaarheid, ontvangsten		Onderzoek

																Zuid-Oostlob (Combi onderwijs, dienstverlening, cultuur)		3				Z.1.2		Zuid-Oostlob		niet uitgewerkt

		Woonstad		Uitgaansmogelijkheden (kwalitatief, kwantitatief, divers)		Hoogopgeleide spenders, waaronder "empty nesters".		5		11		W2		Hoogopgeleide spenders, waaronder "empty nesters".		Zuid-as		?

				Centrale ligging in de randstad		Gezinnen		0		6						Dag van het wonen		?				W.2.1		Dag van het wonen		Arthur V. en Isabel		Zichtbaar maken programma, koppelen slapen aan uitgaan, sport, cultuur (via bv uitbureau en VVV), Arena/Bijlmer (?)		Relatie met regio (netwerkstad), Bijdrage aan woonstad		Diversiteit in wonen. Regio ook netwerkstad (?)		Dag van het wonen is het evenement van 2004		Programma van de dag zichtbaar maken		Internationale aandacht nooit weg		Goede ontvangst, welkom in Amsterdamse nieuwbouw		Uitzoeken of het werkt (komt de woningmarkt in beweging?)

				Wonen waar je werkt (en studeert)		Studenten		5		1						IJ-oevers		?				W.2.2		IJ-oevers		Marijke en Robert		Havenbedrijf, KvK, Arcam, Bouwwereld en scheepvaart (breed)		Sterke beelden (water + front: blauw en rood)		Aantrekken/verplaatsen starters ICT-media. "Ruimte" (?) Third Places (?)		Evenementen-terrein, Over 't IJ, Sail, NEMO, ARCAM, NOIM (?), ICOP (?), Java		Links en webcams (op de pont, Shell toren)		Naamsbekendheid en imago naar internationale doelgroepen (investeerders, bouwers, bewoners)		Verbinden, routing, communiceren werk in uitvoering (ontbering)		?

				Sfeer, cultuur en vrijheid		Creatieve geesten		11		2		W1		Creatieve geesten		Leven/benutten/wonen ah water		?

				Internationaal karakter (en onderwijsinstellingen)		Internationale netwerkers		2		1						Woon/werk-combinaties		?

				Er bij willen horen (trends/elite)		Hoogopgeleiden internationaal		1		3						Internationaal persbeleid		?

				Historisch en moderne, architectuur en stedebouw												Cultuurprojecten		?

				Verbondenheid met historie												Broedplaatsen		?				W.1.1		Broedplaatsen		Jeroen en Arthur v. S. en Pauline		ATB en AUB (Alternatieve kunstroute, multi-cultishopping/art-kaart), Stimuleren openstellen broedplaatsen)		Bewijst/ondersteunt creatieve karakter, merk moet van nu uitstralen, niet te veilig, te beschaafd		Breed aanbod van creatieve  innoverende mensen: humuslaag. Ondernemers stimuleren om als partner te investeren in broedplaatsen (OZB-korting)		Meedoen in festivals en evenementen, de buurt in, Y-art festival		Koppelen Squad.net		Benutten extreem		Elite>open maken				Timespot kan broedplaatsen opnemen

				Menselijke schaal, compact												Fiber to the home		?				W.1.2		Fiber to the home		niet uitgewerkt

				Diversiteit in bevolking

				Evenwichtige stad (leefbaar, geen probleemwijken)
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																Doelgroepen														kernwaarden										dimensies

				Hoofdkantoren Internationals		Logistiek en Distributie		Creatieve industrie		Kenniswerkers		Individuele internationale toeristen		Empty Nesters		Amsterdammers						Creativiteit		innovatie		Handelsgeest				Cultuurstad		Grachtenstad		Ontmoeting		Kennisstad		Zakenstad		Woonstad

		Parelprojecten 2004

		Broedplaatsen						X		X												X		X						X				X		X				X

		Kennisclusters		+				X		+												X		X		X								X		X		X

		Zuidas		X				X		+				+		+						X		X		X				X				X				X		X

		Creative Industry						X		+												X		X		X				X				X		X		X

		Parelprojecten 2005

		Internationaal onderwijs		+				+		X														X		X								X		X		X

		Airport-Seaport-City		+		X																		X		X												X

		Scienceparks		+				X		+												X		X										X		X		X

		Zuidoost-lob						X		+														X												X		X

		A'dam in Deltaland										X				+						X				X				X		X

		Parelprojecten 2006 en verder

		Timespot						+				X		+								X		X		X				X		X		X						X

		IJ-oevers								X				+		+										X				X		X		X						X

		Studentenhuisvesting						+		X						+																				X				X

		Fiber to the home						+		X						+																		X		X				X

				X = primair geselecteerd voor deze doelgroep																		X = sterk								X = sterk op deze dimensie

				+ = bedient ook deze doelgroep																		op deze waarde

																Doelgroepen														kernwaarden										dimensies

				Hoofdkantoren Internationals		Logistiek en Distributie		Creatieve industrie		Kenniswerkers		Individuele internationale toeristen		Empty Nesters		Amsterdammers						Creativiteit		innovatie		Handelsgeest				Cultuurstad		Grachtenstad		Ontmoeting		Kennisstad		Zakenstad		Woonstad

		Festivals en evenementen 2004

		Uitmarkt								X				X		X						X				X				X				X

		Festivals en evenementen 2005

		Liberty-evenementen						+		X		+		+		+														X				X						X

		Cultuur op de IJ-oevers						+		+		X		+		+						X								X		X		X						X

		Grachtenfestival								+		+		X		X														X		X		X						X

		Sail 2005		+		+				X		+		X		X										X				X		X		X

		Dag van het wonen								+				X		X										X				X				X						X
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