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Inleiding

Het klinkt misschien gek als eerste zin in een boekje over Citymarketing,
maar: Citymarketing leer je niet uit een boekje. Hoe belangrijk de theorie
ook is, je leert het vak in de praktijk. Een praktijk die overal net wat
anders is, maar vaak wel even weerbarstig. De meesten van ons leren

het vak dan ook met vallen en opstaan.

Maar wat nou als je de opgedane ervaring van door de wol geverfde
citymarketeers zou kunnen bundelen en op een handzame manier zou

kunnen overdragen aan anderen.

Dat is precies wat we met dit ebookje proberen. Het bevat de
gebundelde wijsheid van 13 toonaangevende citymarketeers in
Nederland, die samen meer dan 150 jaar ervaring hebben in het
vakgebied. We stellen die wijsheid gratis ter beschikking, zodat anderen

niet opnieuw het wiel hoeven uit te vinden.

We hebben niet de indruk dat we met de tips de ultieme en enige
waarheid verkondigen (voor zover die al zou bestaan). Soms spreken ze
elkaar ook een beetje tegen. Zie het als een groot aantal oprechte, maar

persoonlijke adviezen. We hopen dat je er je voordeel mee kunt doen.

Reageren? richardstomp@gmail.com

Reageren op specifieke tips: zie de lijst met tipgevers achter in het boek.


mailto:richardstomp@gmail.com

Hoofdstuk 1: Samen



1. Find the influencers

(Tip van Richard Stomp)

Breng ik kaart wie de influencers van de stad zijn. Met influencers
bedoel ik niet de bloggers. Ik bedoel het veel breder.

In elke stad zijn mensen die meer invloed hebben dan anderen. Wellicht
zelfs de dienst uitmaken. Het is belangrijk om te weten wie dat zijn en
hen aan je kant te krijgen. Dat helpt als de tijden spannend worden.

Ga op zoek naar deze top 10 of top 20.

Denk aan ondernemers, bestuurders, cultuursector, maar ook
raadsleden.

Hoe ze te vinden? Ik begin vaak met het interviewen van het college, in
1:1 gesprekken. Ik vraag hen allemaal wie de grootste beinvloeders zijn.
Naar wie zij luisteren.

Vervolgens probeer ik de top 20 vanaf het eerste begin mee te nemen in
het proces. Mensen zijn bijzondere wezens: als we iets zelf mee hebben
bedacht zijn we er veel positiever over dan als we er niet bij waren. Ook
als is de inhoud 100% hetzelfde.

Als je met een kant-en-klaar plan langs de top 20 gaat zullen ze er veel

kritischer over zijn en loop je het risico dat je geen buy in hebt.



2. Bouw samen met de stad

(Tip van Richard Stomp)

Dit is misschien wel de grootste open deur onder mijn 20 tips.

Toch een paar woorden erover.

Start met de top 20 die je eerder in kaart bracht. Zet daar andere
stakeholders omheen. Uit alle relevante sectoren.

Vergeet de bewoners niet. Maar voorkom dat je alleen blanke
mannen van middelbare leeftijd krijgt. Jongeren en minderheden
komen meestal niet op dit soort sessies af. Daar moet je dus iets
voor organiseren. Dat betekent meestal dat je naar hen toe moet.

Zorg voor draagvlak, maar ga niet iedereen tevreden stellen. Als
iedereen het ergens over eens is, is het doorgaans grijs. En dat is
geen geweldige marketingpropositie.

Ik werk zelf vaak met het volgende proces:

1.
2.

Start met interview en een ophaal-sessie, zo open mogelijk.

Maak daarna zelf een half-fabrikaat. Een eerste potlood versie van
merk en strategie

Bespreek dat halffabrikaat opnieuw met alle stakeholders.

Stel 2 vragen:

- Gaat het geheel de goede richting op?

- welke onderdelen zou je anders willen zien?

Bij die laatste vraag gaat het vooral om de goede discussie die je
met elkaar voert. Vraag door en laat de participanten op
elkaar reageren. Zorg dat je alle input verzamelt (notulist).

Doe zo'n zelfde sessie met de raad

Maak op basis van alle input een 99% versie, die je rondstuurt
voor laatste feedback

Rond het af



3. Boek snelle successen

(Tip van Richard Stomp)

Ik kom op veel plekken waar “de stad” een beetje vergadermoe is
geworden. Vaak zijn er al heel veel sessies geweest waar weinig tot niets
uitgekomen is en dan is de neiging om volop mee te doen niet bijster
groot.

Wat in die gevallen kan helpen is om snelle en concrete successen te
boeken.

Mooi voorbeeld was Bergen op Zoom, vele jaren geleden, waar al heel
lang werd gesproken over citymarketing en de stad compleet was
afgehaakt.

Wat we toen hebben gedaan is aan de voorkant eerst een succesje boeken
en daarna pas weer aan de slag te gaan met de strategische achterkant.
Dat succesje was destijds B-Reizen, een fake reisburo in een leegstaand
pand in een andere stad. Dat reisburo had maar 1 bestemming: Bergen
op Zoom. De reuring die dat opleverde stelde ons in staat om weer in

gesprek te gaan.



4. Citymarketing is niet democratisch,
maar draagvlak wel handig

(Tip van Gerben Baaij)
Democratie is een groot goed, zeker in het huidige tijdsgewricht. Wat dat
betreft geven we in citymarketing het slechte voorbeeld, want kan niet

democratisch zijn.

Citymarketing vraagt om scherpe keuzes en meeste stemmen gelden leidt
tot de grootste gemene deler en die is meestal tamelijk grijs. Zoals
Richard al schreef. Omdat je je als citymarketeer niet als verlicht despoot
kunt en wil opstellen heb je een alternatief nodig: draagvlak. Kan je dat
krijgen zonder anderen ‘stemrecht’ te geven. Ik denk van wel.
Raadpleeg anderen, leg ze ideeén voor, doe aan co-creatie, geef partners
en stakeholders de gelegenheid om input te leveren en gebruik dat ook.
Maar houdt zelf de regie en let op de scherpte. Mensen soms het idee
geven dat ze het zelf verzonnen hebben mag ook.

Als de uiteindelijke keuzes die gemaakt worden (die je maakt) logisch

en goed zijn is de kans op draagvlak groot.



Hoofdstuk 2: kennis
en onderzoek



5. Ga klantjutten

(Tip van Richard Stomp)

Zorg dat je je doelgroepen kent en echt begrijpt. Dat kun je natuurlijk
met het gebruikelijke onderzoek doen, maar het is nog beter als je je
regelmatig onderdompelt in je doelgroep: ik noem dat klantjutten.

Dat kan al op een hele simpele manier: begeef je tussen de doelgroep en
kijk heel goed om je heen.

Onze natuurlijk neiging is om meteen met klanten te gaan praten, maar
ik pleit er sterk voor om eerst te gaan kijken. Omdat we met kijken zo
veel kunnen leren, en dat slaan we over als we meteen gaan praten.
Bovendien blijkt wat mensen zeggen vaak iets totaal anders dan wat
mensen echt doen. Dat komt omdat ze zichzelf misleiden en omdat ze
ons misleiden.

Vaak hebben ze zelf helemaal niet door wat ze precies doen. Als je ze er
naar vraag zullen ze je vertellen wat ze denken dat ze doen.

Daarnaast geven mensen graag het sociaal juiste antwoord. Ze vertellen
wat ze denken dat ze zouden behoren te doen. Niet wat ze doen.

Ga dus eerst kijken.

Ga daarna in gesprek en stel vooral heel veel vragen.
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6. Feiten

(Tip van Ruurt van der Wel)

Voer discussies op feiten!

Discussies over doelgroepen, drukte-ervaringen, postioneringen etc
worden vaak op onderbuik gevoerd. Zorg dat je objectieve data hebt die
jou werk onderbouwen. Bij effecten in jouw voordeel: claimen, samen
met anderen (podium voor anderen) bij nadelige effecten geeft het juist

jouw noodzaak aan.
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7. Loze beloftes
(Tip van Gerben Baaij)

Onderzoek is reuze handig. Maar het is wel belangrijk de uitkomsten
ervan goed te interpreteren.

Een beetje flauw misschien, maar als in een onderzoek 99 van de 100
mensen zeggen dat ze van chocola houden, weet je vooral zeker dat als
je die vraag stelt 99 van de 100 respondenten met ja antwoorden. Niet
per se of dat ook zo is. Er zijn wenselijke antwoorden en andere

verstorende factoren. Genoeg voor een apart boekje.

Eén van de meest risicovolle type onderzoeken is daarbij die naar
gedrag in de toekomst. Mensen zijn namelijk erg slechte voorspellers
van hun eigen toekomstig gedrag. Ze beloven dingen en zeggen dat ze
dingen gaan doen die ze niet gaan doen. ‘Natuurlijk, als er een overdekt
zwembad komt ga ik ook regelmatig zwemmen’. Eén van de redenen
dat in de jaren 80 van de vorige eeuw (te) veel zwembaden zijn
gebouwd. Intenties en beloftes worden niet altijd omgezet in daden.

Als mensen zeggen dat ze iets gaan doen betekent dat niet dat ze het ook

echt gaan doen. Advies: houd daar rekening mee.
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8. Ken de concurrentie

(Tip van Richard Stomp)

Zorg dat je de concurrentie kent en in de gaten houdt. Je concurrenten
zijn die steden die ook aantrekkingskracht hebben op jouw gekozen
doelgroepen. Dat kan per domein verschillen, dus je zult ze per domein
moeten bekijken

Kijk naar de branding en de strategie van die concurrenten. Zijn ze
succesvol? Zo ja: wat doen ze anders dan jij? Zorg dat je ze niet alleen
van papier kent, maar bezoek die steden ook regelmatig.

13



9. Vertrouw deskundigheid, maar
wantrouw Goeroes.

(Tip van Gerben Baaij)

Deskundigheid is een groot goed. De waarde ervan wordt in ons
huidige meningentijdperk te vaak onderschat. Mijn eerste tip:
onderschat mensen die weten waarover ze praten niet. Tegelijk (tweede

tip): wantrouw goeroes.

Goeroes zijn vaak eenvoudig te herkennen aan eenvoudige, rechtlijnige
theorieén, een gebrek aan twijfel of reflectie en voorspellingen met
termen als “alles wordt anders’ en “het zal nooit meer hetzelfde zijn’. Een
goed (of slecht) voorbeeld zijn alle onheilstijdingen over “het verdwijnen
van de winkelstraat” ten faveure van online winkelen een aantal jaren
geleden. Die ik -daarom gebruik ik het voorbeeld- nooit geloofd heb.
Natuurlijk, binnensteden en winkelen veranderen. Beleving wordt
belangrijker en andere zaken dan de winkels -programmering, een
aantrekkelijke omgeving, cultuur, horeca, etc- worden belangrijk.
Evenals het hebben van bijzondere winkels, die je elders niet vindt.
Natuurlijk wordt er volop online geshopt, maar dat winkels verdwijnen:

nee.

Deze tip ‘wantrouw goeroes’ kun je ook vertalen als: luister naar
deskundigen maar vergeet nooit zelf kritisch na te denken. Google voor
de aardigheid op ‘experts speak’.

For the record. Deze tip gaat ook over mij. Al mijn tips in dit boekje zijn
wat ik vind en wat voor mij werkt. Bekijk ze kritisch, denk erover na en

ga de discussie aan. Graag.
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Hoofdstuk 3: DNA



10: DNA: de geschiedenis

(Tip van Richard Stomp)

Om het merk te bepalen, starten we met het DNA van de stad. De
unieke identiteit en essentiele kenmerken die een stad onderscheiden
van andere steden.

Om de essentiéle kenmerken van een stad te vinden, is het essentieel om
in de geschiedenis te duiken. Wat maakt deze stad deze stad? Welke
bijzondere eigenschappen vinden we in de loop van de geschiedenis
terug. En welke gebeurtenissen liggen daaraan ten grondslag?
Natuurlijk kun je alle geschiedkundige boeken en documenten gaan
lezen die er over je stad zijn verschenen, maar je kunt het jezelf een stuk
makkelijker maken door te gaan praten met de toonaangevende historici
van de stad. Ik kleinere steden is dat er vaak maar 1 en dan kun je met
een interview van 2 uur een heel eind komen.

Zijn er meerdere historici, dan is het de moeite waard om een sessie met
hen te beleggen en hen ook onderling te laten discussiéren.

Zorg dat je aan het eind van je interview of sessie de bepalende

elementen uit de geschiedenis samenvat en door hen laat valideren.
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11: DNA: Nu

(Tip van Richard Stomp)

Na de geschiedenis duik ik altijd het nu in. Ik heb daar een speciale
techniek voor ontworpen: DNA jutten. Ik ga dan met een groep
stakeholders (zie ook de tips over influencers) de straat op en laat ze
alles fotograferen wat volgens hen typisch is voor deze stad.

Na een uurtje foto’s maken komen we dan weer samen en bespreken we
de gemaakte foto’s. Ik stel bij elke foto 2 vragen:

1 Waarom maakte je deze foto?

2. Waar staat dat voor?

Na die sessie nodig ik de deelnemers uit om nog een week lang foto’s te
blijven maken en die te plaatsen in een whatsapp groep die ik heb

aangemaakt.

Het grote voordeel van deze techniek is dat we mensen verleiden om
met dingen te komen die je kunt ervaren in de stad. En waarvan je dus
concrete voorbeelden kunt noemen.

Het nadeel is dat niet alles te fotograferen is. Daarom mogen mensen

ook dingen toevoegen die niet op de foto zijn gezet.
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12: DNA: de toekomst

(Tip van Richard Stomp)

De derde bril waarmee ik naar het DNA kijk is die van de toekomst.
Daarbij maak ik het liefst gebruik van een (recente) toekomstvisie. Maar
als die er niet is, ga ik op zoek naar de grote ontwikkelingen van de

komende tien jaar. Wat zijn daarin de onderscheidende en bepalende

elementen.
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13: DNA: breng alles samen

(Tip van Richard Stomp)

Als je naar het DNA in de geschiedenis, het heden en de toekomst hebt
gekeken, is het handig alles samen te brengen in een Mindmap.

En vervolgens die Mindmap te bespreken met de stakeholders. Wat zijn
de belangrijkste elementen die komen bovendrijven en die de stad echt
kenmerken.

Daarbij hoef je nog niet meteen een definitieve keuze te maken voor het
merk. Ik doe dat pas als we ook weten welke focus citymarketing heeft

en welke doelgroepen waartoe moeten worden verleid.
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14. DNA: Het Fundament van de
samenleving

(Tip van Eric Boselie)

Het beroemde DNA van de stad! Wat is dat dan en waarom is dit
belangrijk?

Omdat dit zeer bepalend is in het collectieve geheugen en handelen en
de keuzes die in een samenleving worden gemaakt.

De herkomst, de groei van een stad op alle gelaagdheid: geografisch en
letterlijk geologisch, het ontstaan van economische sectoren,
maatschappelijk impact en het cultureel / evenementen aanbod zijn
letterlijk de gelaagdheid van een gemeenschap (groot en klein).

Het Brand van een stad wordt hier een groot deel als basis door
gevormd en vanuit dit fundament kun je verder bouwen aan een
proactieve en toekomstgerichte positionering.

Vier en respecteer het verleden en geef ruimte aan de toekomst!
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Hoofdstuk 4: Focus



15. Zoek de strategische uitdaging

(Tip van Richard Stomp)

Een van de eerste dingen die ik tegenwoordig doe, is op zoek gaan naar
de grootste strategische uitdaging van de stad op middellange termijn.

Wat ik voorstel is om de focus van Citymarketing primair aan die
grootste uitdaging te koppelen. Op voorwaarde natuurlijk dat het om
een uitdaging gaat waar Citymarketing iets aan kan bijdragen.

Ik zei eerder al dat ik tegenwoordig het hele college probeer te
spreken. Dit is een van vragen die ik hen stel: “Wat is de grootse uitdaging
van de stad voor de komende 10 jaar?”

Het koppelen aan de grootste uitdaging van de stad heeft een paar
voordelen:

1. Hetbelang van Citymarketing wordt meteen duidelijk, wat
voorkomt dat de stad denkt: ze doen maar wat.

2. Het geeft de citymarketeers de nodige focus.

3. Het dwingt de gemeente en je bestuur of raad van toezicht tot
scherpte.
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16. Marketing zonder doel is zinloos

(Tip van Gerben Baaij)

Marketing lijkt soms op geld. Want geld is geen doel maar een middel
(mensen die dat niet vinden mogen hier ophouden met lezen). Ook
marketing is geen doel maar een middel. Dat geldt ook voor

citymarketing.

Je bezighouden met citymarketing als er geen duidelijke doelen zijn, is
daarom zinloos. Als je niet weet waar je heen wilt, kom je er nooit. Of,
omgekeerd, zoals George Harrison op de laatste plaat voor zijn dood
zong: ‘if you don’t know where you're going, any road will take you
there’.

Dus zorg dat je je doelen op orde hebt. Weet wat je wilt bereiken, als
organisatie, maar ook als stad. Dat hoeven niet alleen kwantitatieve
doelen te zijn of tot achter de komma omschreven doelen. Integendeel,
het mag op hoofdlijnen en het mogen (met excuses voor het cliché)
stippen op de horizon zijn. Het hoeven niet alleen doelen van de
gemeente te zijn. Opnieuw integendeel, want citymarketing gaat over de

hele stad en niet alleen over de gemeente (als organisatie).

Zorg dat je weet welke kant je op wilt en waar je ongeveer wilt uitkomen

en gebruik dat als kompas.
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17. Kies en weet ook wat je niet bent

(Tip van Gerben Baaij)

Dat citymarketing betekent dat je moet kiezen is inmiddels wijd en zijd
bekend. Wat en wie ben je, wat wil je zijn, wat zijn je doelgroepen, wat
wil je bereiken? Het terechte adagium “Wie kiest wordt gekozen’ is een

belangrijke les.

Kiezen wat je wél bent en wilt, wat je eigenheid is en wat je doelgroepen
zijn, heeft echter een lastige keerzijde. Het betekent namelijk dat je ook
kiest/ moet kiezen wat je niet bent en welke doelgroepen niet bij je
passen. En dus met enige regelmaat nee moet zeggen. Terwijl het soms
toch zo verleidelijk is om dat nog even ‘mee te pakken’. Vooral voor
bestuurders is dit vaak een grote uitdaging: ‘dat kan toch geen kwaad?’
Adyvies: wees ook in wat je niet bent koersvast. Eén van mijn favoriete
tegeltjes: Wie alles wil zijn voor iedereen, wordt niets voor niemand’.
Wantrouw termen als ‘voor elk wat wils’, ‘veelzijdig’ en al helemaal
‘verrassend veelzijdig’ in marketing. Vaak is dat niet gekozen in

Vermomming.

25



18. Niet alleen toerisme

(Tip van Roeland Tameling)

Citymarketing is per definitie een zaak van meerdere doelgroepen. Een
stad is niet alleen voor bezoekers, niet alleen voor bewoners en niet
alleen voor het bedrijfsleven. Te vaak zie je dat alle energie wordt
gestopt in de vrijetijdselementen in de stad: cultuur, attracties,
recreatievoorzieningen, evenementen en dergelijke. Niet onlogisch, want
een stad waar het prettig toeven is, waar je gezellig kunt eten en drinken
en waar veel te beleven is heeft meerwaarde voor alle doelgroepen.
Maar dat is slechts een deel van het verhaal. Want als je vooral jonge
gezinnen in je stad wil laten wonen zul je ook moeten zorgen voor
voldoende kinderopvang, scholen, speelterreinen enzovoorts. En
ondernemers op een bedrijventerrein willen niet alleen een prettige
binnenstad, maar ook een goed bereikbaar, representatief
bedrijventerrein met allerlei faciliteiten. Bovendien zijn bewoners (en in
tweede instantie mensen die in je stad werken) de belangrijkste
ambassadeurs van je stad. Een miljoenen verslindende
promotiecampagne is weggegooid geld als zij bij verjaardagsfeestjes
alleen maar klagen over hun stad. Daarom is ‘trots op de stad’ bij veel
citymarketeers nu prioriteit nummer één. Het is voor de lezer natuurlijk
gesneden koek, maar het kan niet vaak genoeg gezegd worden:
citymarketing is zo veel meer dan toeristische promotie. Je kunt pas echt
serieus aan de slag met citymarketing als je de logo- en slogan discussies
voorbij bent en niet alleen maar oog meer hebt voor de Euro’s van
bezoekers aan de stad. Te veel steden zondigen nog tegen deze

basisregels van citymarketing. Er is dus nog een wereld te winnen.
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19. Houd Focus!

(Tip van Richard Stomp)

Focus houden is een grote uitdaging in ons vakgebied. Naarmate je

succesvoller bent, zijn er steeds meer partijen die iets met of van je

willen. Hartstikke mooi, maar voor het het weet ben je een soort duizend

dingen doekje geworden en kom je niet toe aan je Grote Doelen.

1.

Als je citymarketing koppelt aan de grootste uitdaging(en) van de
stad (tip 2), heb je meteen een heldere focus te pakken.
Stel een bepekt aantal Grote Doelen waaraan je zult werken. Vraag
je bij alle acties af of ze bijdragen aan die doelen.
Maak een merk/strategiefilter dat je daarbij kan helpen. Als iets
NIET door dat filter heen komt, moet je erg goede redenen hebben
om het toch te doen.
Zeg heel vaak NEE
- Tegen dingen die off brand zijn
- Tegen tijdrovers
Maar... besef wat de risico’s zijn. In een stad in Brabant had ik
nee gezegd tegen carnaval omdat het niet door het merkfilter
heenkwam. Het was de enige stad waar ik de vaste directeur
citymarketing wilde worden. Mijn sollicitatiecommissie
bestond uit een voormalige prins carnaval en een
enthousiaste organisator van carnaval...

27



Hoofdstuk 5:
Doelgroepen



20. Pas je niet aan aan doelgroepen,
kies doelgroepen die bij je passen.
(Tip van Gerben Baaij)

Natuurlijk is het heel verleidelijk om je te gaan richten op die te gekke,
kekke doelgroep waar je buren of die stad 25 km verderop zeer
succesvol mee zijn. Bovendien heeft de gemeenteraad al drie keer
gevraagd of we ons niet wat meer op die doelgroep kunnen richten. En
of we daarvoor niet wat meer te bieden zouden moeten hebben. Dat
laatste is sowieso een rode vlag; misschien is het wel geen toeval dat we
voor die doelgroep niets te bieden hebben.

De vraag is natuurlijk, past die doelgroep ook echt bij je en heb je die al

dan niet in potentie voldoende te bieden?

Doe het niet: kies voor doelgroepen die bij je passen. Je aanpassen aan
die doelgroepen die bij je passen is dan weer wél een goed idee. Dat is
ontwikkeling van de stad of de regio die aansluit op je karakter en
identiteit. En (product)ontwikkeling is natuurlijk ook een onderdeel van

citymarketing.
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21. Doelgroep: Ambtenaren

(Tip van Harry Dechering)

Citybranding kent vier doelgroepen

- Bewoners

- Bedrijven

- Bezoekers

- Ambtenaren

Vooral die laatste groep is belangrijk en wordt vaak vergeten. De juiste
beleidsmaatregelen zijn nodig die citybranding versterken. De invloed
hierop wordt geleverd door het ambtelijk apparaat. Een Internal
Barnding traject bij de lokale overheid is van essentieel belang. Doe je
dat niet dan wordt citybranding een communicatiefeestje dat niet wordt

ondersteund door inhoudelijke beleidsmaatregelen.
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22. De mens is geen rationeel wezen

(Tip van Gerben Baaij)

Mensen hebben het vermogen om na te denken en rationele afwegingen
te maken. Maar dat vermogen gebruiken we lang niet altijd. Integendeel.
Veel van ons gedrag is gefundeerd in gewoontes, reflexen, ervaring en
emotie. Of we dat nu leuk vinden of niet. Niet alles, maar wel veel. Er
zijn mensen die hun partnerkeuze baseren op een economische analyse
afweging, maar de meesten doen dat gelukkig niet. Dat blijf ik althans
hopen.

Achteraf kunnen we vaak goed uitleggen waarom we iets gedaan
hebben. De mens is vanuit dit perspectief eerder een rationaliserend

wezen dan een rationeel wezen.

Veel overheidsmaatregelen zijn gebaseerd op de Mythe van de
Calculerende Burger. Deze soort — de calculerende burger- is in het wild
echter vaak zeldzamer dan politici verwachten, waardoor maatregelen
regelmatig minder goed werken dan gehoopt.

Gelukkig weten citymarketeers dit en trappen ze niet in deze valkuil.
Want die houden met wat ze doen en laten en hoe ze doelgroepen
proberen te beinvloeden rekening met dit fenomeen.

Ik duim dat dit geen irrationele gedachte is.
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23. Test bij de doelgroep

(Tip van Richard Stomp)

Test je merk en strategie niet alleen bij je eigen bevolking, maar juist ook
bij de doelgroepen die je wilt bereiken. Bijvoorbeeld door in gesprek te
gaan met mensen uit deze doelgroep die zich de afgelopen drie jaar in je

stad gevestigd hebben.
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24.Vergeet je huidige klanten niet

(Tip van Roeland Tameling)

In de drang om in de vaart der volkeren te worden opgestuwd trappen
sommige bestuurders nog wel eens in de valkuil zich bij citymarketing
vooral te richten op het binnenhalen van nieuwe klanten: bezoekers,
bedrijven, inwoners, studenten enzovoorts. Daarbij overtreden ze een
oeroude marketingwet: investeren in je bestaande klanten levert vaak
veel meer op dan het (tegen hoge kosten) binnenhalen van nieuwe
klanten. Ook uit recent marketing onderzoek bleek weer: merken (en
steden) verspillen geld en tijd aan het najagen van nieuwe klanten. Ze
kunnen beter investeren in trouwe volgelingen die hun ervaringen
willen delen. Hiertoe moeten de concepten klantentrouw, mond-tot-
mondreclame, relatiebeheer en communicatie in samenhang met elkaar
gebracht worden. Niet alleen leveren bestaande klanten meer omzet en
winst op, die winst wordt in de loop der tijd ook alleen maar hoger. Een
belangrijk punt is dat klantentrouw voor de klant zelf geen inherente
waarde heeft. Dat is goed zichtbaar geworden door de veranderingen in
consumentengedrag die de komst van internet met zich meebracht. De
klant zoekt er naar informatie over diverse producten alvorens tot
aankoop over te gaan. Prijsvergelijkingen leveren geen trouwe klanten
op. Voor klantentrouw zijn dan ook twee partijen nodig die elk gericht
zijn op eigenbelang. Mensen doen aan samenwerking als ze een gedeeld
doel of een gedeelde opvatting hebben.

Hoe meer merken aansluiting vinden bij de interesses van de klant en
hoe minder ze vanuit de eigen optiek adverteren, des te trouwer de
klant. Emotionele loyaliteit blijkt hierbij de sterkste band op te roepen.

Die parallel kan ook worden doorgetrokken naar je citymarketingbeleid.
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Hoofdstuk 6: Merk



25. Onderscheid is niet altijd
onderscheidend

(Tip van Gerben Baaij)
In (city)marketing gaat het om onderscheid en onderscheidend zijn. We
leven in een wereld met een overvloed aan keuzemogelijkheden.

Waarom zou iemand voor jou kiezen, als je niet bijzonder bent?

Daarbij gaat het niet om zo maar onderscheid, maar om relevant
onderscheid voor jouw doelgroepen. lets waar die in geinteresseerd is en
of mee kan worden verleid. Dat zich in jouw stad de grootste beerput
van het westelijk halfrond bevindt en de geur alom aanwezig is of dat
zich onder jouw marktplein een levende vulkaan bevindt die ieder
moment de halve provincie kan verwerven is absoluut onderscheidend.
De vraag is hoe groot de doelgroepen zijn die daarin geinteresseerd zijn

en of dat doelgroepen zijn die jij zelf relevant vindt.

Kortom zoek naar relevant onderscheid. Onderscheid dat belangrijk is
voor je doelgroepen en die aanspreekt. Uiteraard op het juiste
schaalniveau. Als je de leukste winkelstad in een straal van 20 km bent,

hoef je geen New York of Parijs te worden om succesvol te zijn.
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26. Hogerop

(Tip van Ank Hendriks)

Zoek het hogerop met je merk. Waarom zelf de wereld veroveren? Sterke
regio’s en steden trekken met hun “peers’/ gelijkgestemden op. Bijv.
Brainport ogyv talent atttraction met vergelijkbare internationale partners
als Hamburg. Vind partners van buiten die hetzelfde verhaal vertellen
als jij, die dezelfde doelen hebben en die elkaar weinig in de weg zitten

qua concurrentie.
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27: Ga voor wow

(Tip van Richard Stomp)

Je doelgroep ontvangt 6.000 tot 10.000 reclameboodschappen per dag.
Daarvan negeert hij 99,9%. Zorg dus dat jouw communicatie voldoende
opvalt in dat geweld. Ga voor wow: dingen die er echt uitspringen en de
aandacht trekken (maar wel aansluiten op je merk).

Groot voordeel van Wow is ook dat het veel sneller gedeeld wordt op

Social Media.
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28. Kies voor Ambitieus realisme
(Tip van Gerben Baaij)

Je mag als citymarketeer (ook als je iets anders doet) ambitieus zijn. Leg
de lat vooral hoog voor jezelf en je organisatie. Eén advies(je) daarbij: leg
de lat niet z6 hoog dat je bij voorbaat weet dat je polsstok te kort is om

erover heen te springen.

Hoe goed je het ook gedaan hebt, dan valt het toch tegen. Ik noem dat:

programmeren van je eigen falen.

Ambities zijn mooi. Realisme ook. Ik vind ambitieus realisme een mooie

combinatie van die twee.
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29. De waarheid

(Tip van Gerben Baaij)

Mensen hebben tegenwoordig vaak hun eigen waarheid, hoor en merk
ik regelmatig. Toch zijn er wel degelijk dingen objectief vast te stellen. Er
wonen in Rotterdam meer Feyenoord-fans dan in Amsterdam. En
omgekeerd in Amsterdam meer fans van die club met de naam van een
Griekse mythologische held. Over de verklaring van dit fenomeen kun
je van mening verschillen. Is het de rivaliteit tussen 010 en 020, of
hebben ze in 020 gewoon minder verstand van voetbal? Hoe dan ook:
het feit blijft.

Uit mijn eigen praktijk. Er zijn mensen die zouden willen dat Dordrecht
en Dordtenaren wat Bourgondischer waren. Maar het is en blijft een
calvinistische, typische Hollandse stad en Bourgondié begint aan de
andere kant van de rivier. Dat kun je niet leuk vinden, maar door de
waarheid te ontkennen verandert die niet. Omarm dus je zwakheden.
Niet onbelangrijk ook, de waarheid is lang niet altijd statisch. Wat
vandaag waar is, hoeft dat morgen niet meer automatisch te zijn. Ook al
zal Dordrecht op korte termijn hoogstens ietsje bourgondischer worden
(gelukkig houden Calvinisten vaak ook van lekker eten). Maar wees dus
regelmatig kritisch genoeg om de vraag te stellen of die oude getrouwe
open deur niet per ongeluk is dichtgevallen.

Tip een: wordt nooit boos op de waarheid, maar omarm je eigen
zwakheden en maak er je sterkte van.

Tip twee : Wat gisteren waar was, hoeft vandaag niet meer waar te zijn.

Check af en toe even of het nog klopt.
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30. Help partijen om “On Brand” te
worden

(Tip van Richard Stomp)

Bij citymarketing maken we onderscheid tussen On Brand (alles wat
past bij het merk) en Off Brand (alles wat niet bij het merk past). Maar
wat doe je met partijen en initiatieven die niet off brand zijn, maar toch
met je willen samenwerken?

Help ze om meer on brand te worden.

In Tilburg wilde de hardloop wedstrijd Tilburg 10 miles met ons
samenwerken, maar het zat niet in onze focus. We hebben ze toen
geholpen door de funrun meer tegendraads te maken. Dat was een van
de kernwaarden uit ons merk. Zo moest je bij de funrun proberen als
laatste binnen te komen en werd je onderweg op een grappig

tegendraadse manier gehinderd.
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Hoofdstuk 7: breng
het tot leven



31. Kus het merk tot leven

(Tip van Richard Stomp)
Als je de merkpositionering rond hebt is het merk nog vaak een
papieren werkelijkheid.

Ik doe tegenwoordig twee dingen:

1. Tk ga op zoek naar sterke (mini)-verhalen die het merk tot leven
helpen brengen.

- Klassiek voorbeeld is: In Rotterdam hangen de overhemden met
opgerolde mouwen in de winkel. Is veel krachtiger dan het
cliché ‘Daadkracht’

- Ander Voorbeeld: op evenementen in Venlo staan de bezoekers
met de rug naar de acts: de onderlinge ontmoeting is belangrijker.
Is veel krachtiger dan het cliché ‘Samen.

2. Daarnaast beleg ik een wow-sessie met de creatieven uit de stad.

We gaan dan spraakmakende ideeén verzinnen met het merk als
uitgangspunt.
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32. Beeldbank en tekstbank

(Tip van Eduard Pieter Oud)

Als hoeder en gebruiker van het citybrand, weten we natuurlijk exact
waar het merk voor staat, wat we willen vertellen. En dat kunnen we
natuurlijk makkelijk vertalen in beelden (want die zeggen zoveel meer
dan duizend woorden). Zorg voor een goedgevulde beeldbank met
actueel en rechtenvrij foto (of film) materiaal dat gratis door iedereen
kan worden gebruikt. Dus of het nou een journalist, influencer, een
stakeholder (hotel, ondernemer, gemeente) of een student is, iedereen
kan plukken uit jouw beeldbank. Het is belangrijk dat 4ls er beelden van
jouw stad worden gebruikt door wie dan ook, deze in ieder geval ‘on

brand’ zijn. En zorg dat je elk jaar nieuwe plaatjes toevoegt.

Overigens is een beeldbank ook geschikt te maken als tekstbank.
Standaard teksten over de dingen die jij belangrijk vindt vanuit je
opdracht of die je vanuit je merk in de etalage wilt zetten. Zo maak je het
reisbureaus, journalisten en stakeholders wel erg makkelijk om het
goede verhaal te vertellen. Ook hier geldt, zorg elk jaar voor nieuwe

teksten!

43



33. Maak het waar

(Tip van Roeland Tameling)

Doe iets bijzonders waarmee je je propositie als stad waarmaakt. Bewijs
je bewering over plaats X door het verschil te maken, want “actions
speak louder than words’ of in nog beter Nederlands: ‘walk the talk’.
Dus niet alleen promotie, maar ook productontwikkeling. Een paar
voorbeelden ter illustratie:

Brainport Eindhoven zet vooral in op kennis (en kenniswerkers). Samen
met PSV organiseerden ze daarom onder meer de Scholenchallenge:
“Technologie speelt nu en in de toekomst een steeds grotere rol. We
dagen je samen met de hele klas uit om PSV te helpen met uitdagingen
voor de toekomst op te lossen.”

Het kan in Almere. Met een pioniersmentaliteit en letterlijk en figuurlijk
de ruimte om nieuwe dingen te doen. Zoals een huis bouwen dat niet
aan allemaal welstandsregels hoeft te voldoen. In de meeste gemeenten
kan dat dus echt niet, in Almere wel.

Kampen wil een hartelijke Hanzestad zijn. Daarom hebben ze het
Ontmoetingsfonds opgericht. Daarnaast krijgen nieuwe inwoners
persoonlijk bezoek van vrijwilligers die de hartelijke groeten van de
burgemeester en cadeautjes komen brengen én hen uitnodigen voor een

sleeptouwtour door de stad.
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34. Show what you tell

(Tip van Marco van Hoek)

Slogans, branding en campagnes stellen niets voor als je het ook niet
fysiek zichtbaar en tastbaar maakt. Citymarketing, Evenementenbeleid
en Placemaking moeten hand in hand gaan en elkaar versterken.
Rotterdam zonder Kop van Zuid, Markthal, Zomercarnaval en
Rotterdam Centraal “maken niks happen”. Brainport zou zonder Glow
Festival, Dutch Design Week en High Tech Campus en ASML ook
moeite hebben om de propositie waar te maken. Omgekeerd geldt
hetzelfde: alleen maar evenementen binnenhalen of “iconische
architectuur” zonder duidelijke verbinding met het DNA en
positionering van de stad of regio levert geen of weinig toegevoegde

waarde.
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35. Cross Overs

(Tip van Ank Hendriks)

Zoek vernieuwing, spanning en projecten in cross overs met andere
sectoren dan gastvrijheid en citymarketing. Een groot wielerevenement
is leuk. Een wielerevenement met hippe bijzondere cultuur geeft een
twist, maakt het bijzonder. In de digitale wereld gebeurt heel veel, vind
opties voor samenwerking. Maar ook met bijv. onderwijs en vastgoed

(leegstaande panden, placemaking).
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36. Niet lezen, maar voelen

(Tip van Roeland Tameling)

Deze tip lijkt een contradictie, aangezien deze citymarketing tips ook
vooral bestaan uit tekst. Maar toch... Schrijf bij de start niet (alleen) een
notitie over het belang van citymarketing, maar laat betrokkenen het
ervaren (bijvoorbeeld in een voorbeeldstad). Vertel niet zelf, maar laat
een ‘(ervarings)deskundige’ de boodschap overbrengen. Zorg voor
beleving bij jezelf en je stakeholders. Bij voorkeur met een hoge
funfactor. Want wie heeft gezegd dat werk vervelend moet zijn? En als je
aan de slag bent gegaan, blijf dan geinspireerd door anderen.
Vakliteratuur lezen mag, maar ervaren en ervaringen uitwisselen is
beter. Het Netwerk Citymarketing Nederland is ten slotte niet voor niets

opgericht!
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37. Creativiteit, onderzoek en

innovatie
(Tip van Gerben Baaij)

Als je aan productontwikkeling of innovatie wilt doen, kun je mensen
vragen waar ze behoefte aan hebben. Het probleem daarbij is dat ze dan
alleen dingen noemen die ze al kennen. ‘De markt’ is weinig creatief.
Mensen weten niet aan welke dingen die ze nog niet hebben of kennen
ze behoefte hebben.

Niemand heeft ooit om Post-its gevraagd voordat die bestonden, hoe
handig en onmisbaar die ook zijn (zoek voor de aardigheid de
geschiedenis van de 3M Company en de geeltjes een keer op). Of om
smartphones. Er heeft nooit huisvrouw (sorry lang geleden waren er
weinig huismannen) met de natte was in haar handen gestaan gedacht
‘vond iemand maar een keer de wasknijper uit’.

Productontwikkeling gaat soms (vaak) over slim afkijken en jatten. Of
slim bestaande dingen combineren of net op een andere manier of met
iets anders combineren. Maar bij echte nieuwe ontwikkelingen en
innovatie gaat het veel meer om creativiteit, buikgevoel en snappen wat
mensen nodig hebben en graag zouden willen, terwijl ze dat nog niet

weten. Dat is dan beter dan ernaar vragen.
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Hoofdstuk 8:
Organisatie



38. Zet CM buiten de deur

(Tip van Richard Stomp)

Hoe moet je citymarketing organiseren? Dat is een vraag die we vaak

krijgen. Binnen de gemeente of in een externe organisatie? Of iets daar

tussenin?

Ik heb veel varianten meegemaakt, die allemaal hun eigen voor- en

nadelen hebben, maar na 17 jaar heb ik een duidelijke voorkeur
ontwikkeld:
Zet CM liefst BUITEN de gemeente.

1.
2.

Marketing is geen gemeentelijke competentie

Gemeentes moet iedereen gelijk behandelen, marketing MOET
iedereen ongelijk behandelen.

Gemeentes zijn risicomijdend, waardoor je spannende marketing
op je buik kunt schrijven

Een marketeer binnen de gemeente raakt gevangen in de
ambtelijke processen: heel veel vergaderen, iedereen moet ergens
iets van vinden, de procedures zijn te lang waardoor je niet snel
kunt handelen.
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39. Bestuur of RvT?

(Tip van Richard Stomp)

Als je Citymarketing in een externe organisatie zet, kies je dan voor een
bestuur of een Raad van Toezicht?

Beide vormen komen veel voor in Nederland.

Idealiter ben ik voorstander van een model met een ervaren directeur
bestuurder en een Raad van Toezicht die -zoals de naam al zegt- toezicht
houdt op het functioneren van de directeur. Hert is dan wel zaak dat die
RvT zich beperkt tot het houden van toezicht en niet zelf gaat sturen,
iets wat ik in de praktijk regelmatig tegenkom.

Het bestuursmodel vind ik minder aantrekkelijk, zeker als in dat bestuur
geen citymarketing ervaring zit. Je loopt dan het risico dat ze gaan
sturen op de verkleerde dingen.

Maar in kleinere situaties, met bijvoorbeeld 1 citymarketeer die zich het
vak nog eigen moet maken, kan een bestuur juist weer toegevoegde
waarde bieden. Zaak is dat wel dat in dat bestuur minstens 1 persoon

met Citymarketing ervaring zit (zie ook de tip: ‘ervaring’)
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40. Zorg voor cm ervaring in bestuur
of rvt

(Tip van Richard Stomp)

Citymarketing is een ervaringsvak. Als citymarketeer heb je doorgaans
te maken met een bestuur of een raad van toezicht. Dikwijls zijn dat
mensen met sterke netwerken in de stad en dat is uiterst nuttig.
Probleem is bijna altijd dat die mensen geen verstand van Citymarketing
hebben, maar zelf denken dat ze dat wel hebben. Gevaar is dat ze
verkeerde besluiten nemen en of op de verkeerde zaken sturen.
Dat is extra belangrijk als een directeur citymarketing wordt gezocht.
Als de sollicitatiecommissie geen citymarketing ervaring heeft, loop je
de kans dat ze een verkeerd iemand kiezen.
In een niet nader te noemen stad kozen ze voor een art director die
tijdens het sollicitatiegesprek zo leuk kon schetsen op zijn tablet, maar
die niet de competenties voor en geen zin had in het werk wat nodig
was.
Mijn advies is daarom om altijd:
- Zorg voor voldoende citymarketing ervaring in bestuur of
RvT.
- Indien die niet in de stad te vinden is: een ervaren
citymarketeer van elders in te huren als adviseur van

bestuur/rvt.
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41. Houd de gemeente aangesloten

(Tip van Richard Stomp)

In een eerdere tip heb ik citymarketing buiten de gemeente gezet. Maar
de gemeente is en blijft een van de belangrijkste spelers waarmee je te

maken hebt. Paar tips
College:

e Schakel niet alleen met de wethouder Citymarketing, maar houd
ook de “andere’ collegeleden betrokken, zeker als de wethouder
citymarketing niet de sterkste is. En: vergeet de burgemeester niet.

Raad
e Door de raad goed op de hoogte te houden voorkom je dat je
‘opeens’ te maken krijgt met brede kritiek of weerstand.
* Maak een rondje langs woordvoerders van alle partijen
* Beleg jaarlijks benen op tafel sessie waarin je vertelt wat je bereikt
hebt en wat je van plan bent.

Ambitelijk

¢ Een van de grote uitdagingen is om merk en citymarketing-
strategie een van de startpunten van gemeentelijk handelen te
laten zijn.

* Goed contact met strategen, beleidsmakers en
programmamanagers kan helpen

e In Vlissingen hebben we de citymarketing aanpak gelijk op laten
lopen met de ontwikkeling van de toekomstvisie. Doordat alle
nieuwe beleid moest worden getoetst aan de toekomstvisie is ook
de toetsing aan citymarketing gewaarborgd.
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42: Creeér ook een extern marketing
team

(Tip van Richard Stomp)

Je bent (als het goed is) niet de enige marketeer in de stad. En dus ook
niet de enige die iets probeert te bereiken bij je doelgroepen. Het is dan
ook de moeite waard om naast de formele citymarketingteam ook een
extern marketingteam samen te stellen bestaande uit de betere
marketeers die zich richten op dezelfde doelen en doelgroepen. Beleg 1
of zelfs meerdere keren per jaar een sessie waarin je elkaar bijpraat en

onderzoekt waar je synergie zou kunnen bereiken.
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43. Partner team

(Tip van Ank Hendriks)

Bouw een compact team van een beperkt aantal sterke stedelijke

partners om je heen. Die over hun grenzen heen kunnen én willen

stappen voor de citymarketing en citybranding van je stad. Alleen kun je

iets, met sterke partners kun je veel meer.

Partners die complementair zijn, in andere sectoren als retail,
sport, economie, cultuur, maatschappelijk. Bijv. voor Utrecht:
Hoog Catharijne en Centrummanagement met al hun bezoekers,
de UU en HU met al hun studenten, de Jaarbeurs met congres-
en eventbezoekers, TivoliVredenburg met muziekliefhebbers,
Gemeente met al haar stedelijke ontwikkelingen voor diverse
doelgroepen, Economic Board Utrecht / Regionale
ontwikkelingsmaatschappij met heel haar bedrijven achterban,
FC Utrecht met hun eigen achterban. Zie ook Rotterdam en
Eindhoven.

Vind partners op basis van intrinsieke motivatie en geloof in stad
en merk. Geen partners zoeken op basis van gedwongen
samenwerking, geen positiespel, want dat eindigt in
vergaderingen en niet in actie en resultaat.

Marketeers en branding experts, die begrijpen wat je doet en
voor hun organisatie een vergelijkbare rol hebben. Die zijn
ambassadeurs zijn richting hun eigen netwerken plus richting

hun beslissers en elkaar.
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Hoofdstuk 9: Rollen



44. Master Verbinder

(Tip van Eduard Pieter Oud)

Als citymarketeer verzorg je niet alleen de marketing(communicatie)
voor de stad, je bent ook de ‘master verbinder’. Jij werkt niet voor jezelf,
je werkt voor de stad. Je kunt je opdracht alleen uitvoeren als je
samenwerkt. Samenwerkt met de gemeente, winkeliers, culturele
instellingen, sportverenigingen, horeca, toeristische ondernemers,
organisatoren van evenementen, producenten en nog veel meer! Jij kunt
enorm netwerk met daarin ook de keyplayers in de stad. En als je alle
contacten van de collega’s optelt zijn het erg nog veel meer! En die
contacten zijn waardevol voor.... Je andere contacten! Probeer partijen
op basis van hun behoefte te koppelen. Ze zullen je dankbaar zijn en je
maakt jezelf nog relevanter. En mocht je bijeenkomsten organiseren, dan
bied je je stakeholders en prachtig netwerk platform. En laat je daarbij
niet beperken door de gemeentegrenzen. Een ondernemer die
bijvoorbeeld een zaak in een andere plaats begint kun je natuurlijk
eenvoudig koppelen aan je citymarketing collega’s ter plaats. Verbinden

is niet voor niets een kerntaak voor veel citymarketingorganisaties.
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45. Citymarketing is meer dan
communicatie (leg dat uit)

(Tip van Gerben Baaij)

Mensen (bestuurders, ambtenaren, inwoners, bedrijven) willen nog wel
eens de neiging hebben de citymarketingorganisatie te beschouwen als
het reclamebureau van de stad of regio. Of erger. Maar marketing is
natuurlijk veel meer dan (marketing)communicatie en dat geldt al heel
helemaal voor citymarketing. Het gaat over het merk, branding,
productontwikkeling, samenwerking, de toekomst en ontwikkeling van

je stad en nog veel meer.

Als anderen dat begrijpen wordt het makkelijker je werk te doen. Dus
vertel aan al je stakeholders, partners, vrienden, familie en alle anderen
die het willen horen en niet willen horen wat je wél doet en wat je werk
en taak wél inhouden. Dat scheelt. Dit vergt (helaas) voortdurend
aandacht want veel mensen luisteren niet of slecht en/of hebben een
matig geheugen en er komen steeds nieuwe mensen, stakeholders en
partners bij.

Uit mijn eigen praktijk, na 17 jaar citymarketing en die boodschap
uitdragen. Ik moet nog steeds (diepe zucht) met enige regelmaat zeggen:

“Nee wij zij geen VVV, wij hebben een VVV.” Om maar wat te noemen.
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46. Wees niet bang een ijsberg te zijn

(Tip van Gerben Baaij)

Het werk van een citymarketeer is in de kern heel simpel: de stad of
regio waar hij/ zij actief is een leukere, betere en fijnere plek maken voor
inwoners, bedrijven en bezoekers. Vertrekkend vanuit het karakter, de
identiteit en de eigenheid van die stad (of regio), niet voor een of twee
sectoren, maar sectoroverstijgend. Vanuit die doelstelling houd je je
bezig met marketingcommunicatie, maar natuurlijk ook met
positionering, merk en merkwaarden, productontwikkeling, de
ontwikkeling en toekomst van je stad / regio.

Op sommige elementen -de breinpositie (merk, trots) en
programmering- heb je meer invloed dan op andere -de fysieke
ontwikkeling-. Maar aan alle drie probeer je bij te dragen en je probeert

ze alle drie te beinvloeden.

Veel van wat je daarbij doet is niet zichtbaar: beleidsbeinvloeding, lobby,

agendasetting, bevorderen van samenhang en samenwerking, etc.

Advies: doe ook die onzichtbare dingen. Het is inhoud zeer belangrijk
én versterkt je positie. De meeste schouderklopjes krijg je voor de dingen
die zichtbaar zijn en niet noodzakelijkerwijs voor de dingen die het
meest effectief zijn of de meest impact hebben. Maar wees niet bang een

ijsberg te zijn.
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47. Ontwikkel

(Tip van Carlijn Leenders)

Maak de lokale of regionale identiteit leidend in jouw werk. ‘“Vang’ die
identiteit in een merk en bemoei jezelf als citymarketeer naast
‘marketing’ ook grddg : ) met de ontwikkeling van de stad. ‘Zorg’, lees:
inspireer, beinvloed, propageer, dat die ontwikkeling zoveel mogelijk
identiteitsversterkend gebeurt. Want naast marketing hebben (juist) ook
evenementen, beleid, gebouwen en openbare ruimte invloed op de

beeldvorming over jouw stad of regio.

Maar: je kunt (en méet) je natuurlijk niet overal mee bemoeien. Dus
bemoei je alleen met beeldbepalende projecten en plekken. Want die
hebben veel invloed op de beeldvorming en daarmee dus op het imago.
En dat heeft dan weer invloed op keuzes die mensen of bedrijven al dan

niet maken voor jouw stad of regio.
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48. Ben zelf authentiek

(Tip van Eric Boselie)

Het denken in thema’'s als City Branding en Citymarketing en
placemaking neigen snel tot een wedstrijd in turbotaal en
algemeenheden!

Mijn ervaring: blijf zelf authentiek!

Zeker bij de start van de ontwikkeling is de trekker een inspirator die op
basis van enthousiasme en geloof in de toekomst van een stad of dorp
mensen kan verleiden en inspireren.

Geef dus veel van je zelf en energie, want het is GEEN KUNSTJE UIT
HET BOEKJE
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Hoofdstuk 10:
mensen meekrijgen



49. Maak een praatplaat

(Tip van Richard Stomp)

Niemand heeft tijd om je brand guide en je strategiedocument te lezen.
Ik maak daarom altijd een “praatplaat”: 1 A4 tje met de essentie.

Aan de voorkant: merk, doelgroepen, strategie. Aan de achterkant een
merkfilter. Ligt op tafel bij het gesprek en is een goede handout voor

parters.
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50. Wat kan ik voor je doen?

(Tip van Eduard Pieter Oud)

Onder de streep ligt citymarketing in het verlengde van een
gemeentelijke opdracht en mede daarom is de gemeente je belangrijkste
sponsor. Besluiten worden uiteindelijk genomen door de gemeenteraad.
Het zal niet lukken met iedereen vriendjes te worden maar onderhoud
altijd contact met alle partijen van de gemeenteraad, een ‘kopje koffie
gesprek’. En begin dan niet met uit te leggen waarom citymarketing zo
belangrijk is, maar stel eerst de vraag ‘Wat kan ik voor jou doen? Hoe
kunnen we als citymarketingclub jou helpen om je doelen te bereiken?’
En natuurlijk had je al uitgebreid het partijprogramma gelezen ter
voorbereiding van dit gesprek, dus wellicht kun je meteen antwoorden.
Soms ook komen raadsleden met verrassende verzoeken en hoe mooi als
je dit, al dan niet via je netwerk in kunt vullen. Vrienden voor het leven!
Ennubh, alle partijen want elke vier jaar zijn er verkiezingen en als er een
ander college komt, is het handig dat je elkaar kent en weet wat je

belangrijk vindt.
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51. What's in it for me/for us

(Tip van Marco van Hoek

Succesvolle Citymarketing vraagt om een continue afstemming tussen
het eigenbelang en het collectieve doel. Wil je draagvlak dan moet je
kunnen uitleggen hoe het gezamenlijke doel bijdraagt aan individuele
resultaten van alle betrokkenen. Tegelijkertijd kan je niet alle individuele
belangen op dezelfde manier en met evenveel inzet bedienen. Dus
besteed liever tijd aan betrokkenen die vanuit het eigenbelang goed
aansluiten bij het collectieve doel dan iedereen proberen te betrekken om
daarmee zoveel mogelijk draagvlak te creéren. In het verlengde hiervan
en in aanvulling op eerdere tips stel deze collectieve doelen vast op basis
van gezamenlijke uitdagingen waar Citymarketing ook daadwerkelijk
als instrument kan worden ingezet. Daar creéer je meer draagvlak en
betrokkenheid mee dan zoveel mogelijke individuele belangen proberen
te bedienen. Met andere woorden stel jezelf altijd de vraag welke
activiteiten en doelen kunnen eigenbelangen verenigen waarvoor
Citymarketing en de Citymarketing organisatie een toegevoegde waarde

kunnen zijn.
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52. Ambassadeurs

(Tip van Emiel Kuipers)

Bij de zoektocht naar merkambassadeurs, begin niet met het sturen van
een toolkit, maar ga luisteren en lever waar mogelijk een bijdrage te
leveren aan het oplossen van hun vraagstukken. Zo creéer je

toegevoegde waarde en worden ze bijna vanzelf merkambassadeurs.
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53. Inhoud PLUS Relatie

(Tip van Richard Stomp)

Je kunt alles helemaal goed doen en toch in de problemen komen.
Inhoud is maar 50 procent: de andere 50% is relatie. Misschien wat
overdreven, maar toch: elkaar aardig vinden is belangrijk.

Bouw warme relaties met de influencers die ik ineen eerdere tip al
noemde en met alle andere spelers die je nodig hebt. Vergeet daarbij
zeker de raad niet.

Ik maak zelf een simpel CRM systeempje, waarin ik aangeef hoe
belangrijk iemand is, of hij positief of negatief is over citymarketing en
waneer ik er voor het laatste contact mee heb gehad.

Ik bouw dat in een Notion Dashboard, maar je kunt het gewoon heel
low tech in Excel doen. Kijk vervolgens wekelijks even met wie je nodig
een kopje koffie moet gaan drinken.

Nog 1 Tip: Zoek niet alleen de voorstanders op, Houd juist ook de

negatieve kritikasters aangesloten
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54. Maak het Leuk

(Tip van Roeland Tameling

Maak citymarketing leuk. Zorg dat je met elkaar plezier hebt in de
samenwerking, de uitvoering en de resultaten. Zorg dat er genoeg
gelachen kan worden en zaai enthousiasme. Als jij er al niet blij van

wordt, wie dan wel?
(Tip van Carlijn Leenders)

Zorg dat het leuk is! Lach, inspireer, verbind én kom met een goed

verhaal. Dan hebben de mensen zin om met je mee te doen! : )
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55. Betrek (bijna) de hele stad

(Tip van Roeland Tameling

Op verschillende niveaus zien we te vaak dat slechts een deel van de
belanghebbenden bij het citymarketing traject wordt betrokken.
Bijvoorbeeld: bij een initiatief vanuit de overheid loopt het bedrijfsleven
achter de muziek aan of juist andersom. Soms worden de inwoners
volkomen over het hoofd gezien. Of het initiatief wordt breed gedragen
op directieniveau bij alle betrokken organisaties, maar op
managementniveau en lager is de betrokkenheid nul. En als we nog
dieper inzoomen: binnen het gemeentelijk apparaat is citymarketing
vaak het ‘speeltje” van een afdeling communicatie, een medewerker
economische zaken of een projectmanager citymarketing. De directie en
de politiek zijn wel op afstand betrokken, maar de rest van het ambtelijk
apparaat (zo'n 95% van alle medewerkers) is niet of nauwelijks
betrokken bij de citymarketing plannen (en uitvoering). Terwijl je
positionering pas klopt als die écht invulling krijgt. Niet alleen bewijzen
wat je beweert, maar dit ook tot in detail uitvoeren. Zo draagt ook de
parkeerwachter bij aan de positionering van de stad. Van de gastvrijheid
die je van hem mag verwachten tot meer specifiek gedrag dat past bjj
het DNA van je stad. In Den Haag zal hij minder snel tutoyeren dan in

Rotterdam en wellicht draagt hij ook een ander uniform.
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Hoofdstuk 11: de
anderen



56. Word vrienden met de pers

(Tip van Richard Stomp)

Bouw een goede relatie op het journalisten, media en indien relevant
bloggers. Ze kunnen je maken of breken. Ik ben 12 jaar dagbladjournalist
geweest en ik kan je vertellen: het zijn net mensen. En zoals de meesten
van deze diersoort zijn ze net iets milder voor mensen die ze kennen en
mogen. Dus bouw aan een goede relatie.

Daarbij zul je nooit de garantie hebben dat ze alleen positief over je
schrijven. Wat je wel kunt bereiken:

1. Dat ze begrijpen wat je aan het doen bent en waarom
2. Dat ze je bellen voor wederhoor voordat ze iets publiceren

Begrijp wat hun belang is: ze willen graag scoren met nieuws. Praat ze
regelmatig bij. Geef ze zo nu en dan een primeur.
EN: Hou de relatie in stand, ook als ze negatief schrijven. Wordt niet

boos, maar ga een kopje koffie met ze drinken.
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57. Landelijke pers

(Tip van Ruurt van der Wel)

Landelijke pers uitnodigen voor artikelen over jouw bestemming zorgt
VOOr een ﬁjne samenwerking met ondernemers (want concreet) en zorgt
voor veel draagvlak onder bestuurders. Dat deze contentartikelen op de
eigen kanalen van jouw plaats/organisatie door de inwoners ook weer

boven gemiddeld wordt ‘geliked’ is extra reden voor feest.
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58. Gun anderen de spotlights

(Tip van Richard Stomp)

Dit lijkt tegenstrijdig met een andere tip (communiceer je successen). En
dat is het ook.

Onze democratie is gebouwd op verkiezingen elke vier jaar. Wethouders
moeten binnen die periode scoren om herkozen te worden. Gun hen dat
en ze breng ze in positie. Dat wordt extra relevant in aanloop naar de
gemeenteraadsverkiezingen. Dus: Hup Hekkink!

En laat fijntjes weten dat het een resultaat is van citymarketing.
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59: Van wie is Citymarketing?
(Tip van Richard Stomp)

Ik ben van mening dat Citymarketing niet van de citymarketing
organisatie moet zijn, maar van alle relevante spelers in de stad.
Gewoon omdat je dan heel veel meer kunt bereiken. Het gezamenlijke
bereik van al die spelers is zo veel meer dan wat je moet de formele
citymarketingkanalen kunt bouwen.

Paar tips:

* Breng belangrijkste communicatiekanalen in kaart en werk daar

mee samen
e  Werk samen met de marketeers in de stad
e Betrek de creatieven in de stad

e  Werk samen met het social media team en met de afdeling

communicatie van de gemeente.
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60. Zoek geen klanten, zoek partners
(Tip van Gerben Baaij)

Klanten en opdrachtgever zijn lastige dingen. Er is sprake van een
gezagsverhouding en zij kunnen jou vertellen wat jij moet doen. Ook als
je niet, zoals ik, van nature wat moeite hebt met het woord moeten, is
dat lastig. Want sluit wat zij willen aan op jouw strategie en is het nuttig
en effectief.

Natuurlijk, soms moet je ook minder nuttige of zelfs nutteloze dingen
doen, vanwege draagvlak of andere redenen. Maar dat wil je tot een
minimum beperken.

Mijn advies is daarom, zoek geen klanten, zoek partners. Ga op zoek
naar gezamenlijke doelen en zorg ook voor een gezamenlijke
financiering. Als je meebetaalt en als partner iets doet heb je veel meer
invloed op strategie, koers en inhoud. Tijd en geld zijn beide schaars in
citymarketing: als het niet de moeite waard is er (een beetje) geld in te
stoppen, is het dan wel waard om er tijd in te stoppen? En omgekeerd?
Het is af en toe lastig en lukt niet altijd helemaal, maar beschouw ook de
gemeente (als grootste financier) niet als opdrachtgever, maar primair

als belangrijke partner.
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61. Beschouw je stakeholders als
doelgroep

(Tip van Gerben Baaij)

In citymarketing heb je veel doelgroepen: inwoners (ook wel bewoners
genoemd®), bezoekers, bedrijven. Zowel huidige als mogelijke nieuwe.
Dan zijn er nog de studenten (bollebozen). Dat is heel wat, maar nog niet
alles.

Advies: beschouw o0k je stakeholders als doelgroep. Ook hen wil je
beinvloeden. Dus ook bestuurders, de gemeente, organisaties, culturele
instellingen en ga zo maar door. Het wordt een hele grote mand vol en
het kan een wat eenzaam gevoel geven als je niet oppast (‘Eenzaam in
een wereld vol stakeholders’).

Natuurlijk zijn veel van hen ook gewoon partners, mensen en partijen
waarmee je samenwerkt. Maar het besef dat je behalve de traditionele
doelgroepen van de citymarketeer (3 of 4 B’s) ook bezig bent al die
stakeholders te beinvloeden kan soms heel nuttig zijn.

*) Inwoners begint niet met een B, maar heeft een andere lading dan

bewoners.
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Hoofdstuk 12:
commuhnicatie



62.Vergeet wat je al weet

(Tip van Gerben Baaij)

Citymarketing is (veel meer) dan communicatie, maar
marketingcommunicatie is er wél een belangrijk onderdeel van.
Citymarketeers zijn net mensen, dus niets menselijks is ons vreemd. Op
zich mooi, maar som ook lastig. En het leidt tot een aantal valkuilen in

marketingcommunicatie.

Een belangrijke valkuil is dat wij ons maar moeilijk kunnen voorstellen
dat anderen de kennis die wij hebben niet hebben en dingen die wij wel
weten niet weten. Dit is een onbewust proces. Je moet je er dus bewust
van zijn dat dit zo is. Jij weet als citymarketeer, met je directe collega’s,
veel meer over de stad (of de regio) dan anderen. Mensen van verder
weg, zoals bezoekers en mogelijke nieuwe inwoners, maar ook mensen
van dichtbij, inwoners, ambtenaren, bedrijven en (ja ook) bestuurders
weten veel niet. Veel moet je ze dus eerst vertellen. (Zie ook tip:

bewoners als ambassadeurs).

Pas dus ontzettend op met dingen impliciet of expliciet bekend te
veronderstellen. Of aan te nemen dat anderen ontwikkelingen ook wel
gezien hebben of verbanden hebben gelegd. Bedenk welke boodschap je
wilt vertellen, maar tegelijk, vergeet wat jij al weet. Of wees je er

tenminste van bewust dat anderen dat (mogelijk) niet weten.
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63. De formule voor waarde van
communicatie.

(Tip van Gerben Baaij)

Hoe bepaal je de waarde van (marketing) communicatie in

citymarketing? Ik gebruik daar graag de volgende formule voor.

Waarde = Bereik x impact x percentage doelgroep x passendheid boodschap.

Geen echte wiskunde. Maar wel een handig hulpmiddel en geen rocket
science.

Geen bereik betekent uiteraard waarde nul. Een klein bereik betekent
dat de impact, het doelgroeppercentage en de passendheid groot moeten
zijn om nog iets te betekenen. 5 miljoen views van kattenfilmpjes vanuit
je de stad, door TikTokkende Chinezen tussen de 5 en 12 (een
willekeurig voorbeeld): vermoedelijke waarde zeer beperkt. Tenzij dat je

doelgroep is en katten een belangrijke USP of merkwaarde zijn.

Natuurlijk, niet alleen de uitkomst van de formule is belangrijk, ook
andere factoren spelen een rol. Zoals bijvoorbeeld de kosten om de
boodschap te verspreiden.

Maar deze formule is voor mij in de praktijk een handig instrument om

te checken of het de moeite waard is.
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64. Afdeling Communicatie

Tip van Moniek IJzermans)

Steek tijd in je relatie met de afdeling communicatie van de gemeente
waarin je werkt. Eerst door op een open manier samen de
overeenkomsten (liefde voor de stad, bij je werk steeds rekening houden
met de houding van bestuurders, smaakmakers, actieve inwoners, etc.)
in kaart te brengen om daarna de verschillen te benadrukken (de aanpak
van marketing is per definitie anders dan communicatie vanuit een
gemeente).

Door goed contact met de afdeling communicatie van de gemeente, kan
de pers geen wig drijven tussen communicatie en de
citymarketingorganisatie (al dan niet in oprichting). Verder kunnen
sommige verhalen nou eenmaal beter verteld worden door de
citymarketingorganisatie in plaats van de gemeente. Fijn als de afdeling
communicatie dat ook actief ondersteunt en daarin meedenkt. En
citymarketing de successen gunt en hen ondersteunt als citymarketing

onder vuur ligt.
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65. Gebruik merkwaardige woorden

(Tip van Richard Stomp)

Veel (marketing)communicatie is doorspekt met cliché termen. Woorden
die je zomaar op elke andere stad zou kunnen plakken.

Ik pleit ervoor om je taalgebruik af te stemmen op je merk. Als je jezelf
positioneert als een rauwe, stoere stad, hoort daar gauw en stoer

taalgebruik bij. En zul je andere woorden juist willen vermijden.

81



66. Gebruik merkwaardig beeld

(Tip van Richard Stomp)

Ik zie veel foto’s een video’s van steden die volstrekt inwisselbaar zijn.
Keurige niets aan de hand foto’s (wij hebben winkels! , wij hebben
terrassen!) en video’s met een keurig niets aan de hand muziekje
eronder. Als je de stad niet vermeldt, zou niemand maar dan ook
niemand kunnen raden waar het over gaat (met uitzondering van de
eigenaar van het winkeltje of het terras).

Laat de stijl van de fotografie en video’s aansluiten op je merk.

Maar misschien moet je ook overwegen om elementen die je in elke stad
vindt een beetje naar de achtergrond te drukken of zelfs helemaal weg te

laten.
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67. Mooi is ook niet alles
(Tip van Gerben Baaij)

Kies je als citymarketeer in uitingen de mooiste foto? Of juist de beste
foto? Of is, dat kan natuurlijk ook, de mooiste automatisch de beste foto?
Volgens mij niet.

We zijn een beetje geobsedeerd door mooie foto’s. Ja het helpt als iets

“ instagrammable’ is, want de kans op delen en groot bereik neemt toe.
Veel mensen zijn dus bezig met mooie foto’s. Met je
marketingcommunicatie en de beelden daarin wil je iets overbrengen en
iets in beweging zetten in het brein van mensen. Het meest waardevol is
dan de foto die het best het verhaal vertelt dat jij wilt vertellen en het
meest aanslaat en te weeg brengt in het hoofd van de beoogde
ontvanger. Dat kan een hele mooie foto zijn, maar dat hoeft niet altijd
per se.

Mijn advies: kies de beste foto. Dat kan de mooiste zijn, maar dat is niet

altijd zo.
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68. Pas ook een beetje op voor de
afdeling Communicatie van de
gemeente

Tip van Gerben Baaij)

Moniek IJzermans pleit er voor om goede vrienden te worden met de
afdeling communicatie van de gemeente. Dat is op zich een goed idee,
want je hebt alle steun nodig die je kunt vinden om je boodschap uit te
dragen. Al helemaal in kleinere gemeenten of in kleinere organisaties of

als de gemeente veel meer communicatiekracht heeft dan jijzelf.

Maar er zijn wél een grote en belangrijke verschillen tussen
gemeentelijke communicatie en citymarketing en
marketingcommunicatie vanuit citymarketing. En er leven

misverstanden die kunnen leiden tot valkuilen en ongemak.

De stad is (veel) meer dan de gemeente (als organisatie). De stad is de
gemeente, alle inwoners, alle bedrijven, alle instellingen en organisaties,
de eendjes in de vijver in het park, etc. Citymarketing gaat over het
brede stadsbegrip.

* De corporate communicatie van de gemeente gaat over de gemeente
als organisatie en niet over de stad of over de gemeente als plek.

* Communicatieafdelingen bij de gemeente maken vaak

communicatieplannen in plaats van daadwerkelijk te communiceren.
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e Toon en inhoud van gemeentelijke communicatie zijn heel anders dan
die van marketingcommunicatie vanuit citymarketing en het heeft vaak
andere doelen. Feitelijk of voorkomend uit gemeentelijke taken, terwijl

citymarketing niet alles hoeft te vertellen en (een beetje) mag

overdrijven.
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69. Wie je niet kent, kan niet voor je
kiezen.

(Tip van Gerben Baaij)

Natuurlijk zijn het merk, de merkwaarden, de positionering, je identiteit

en je karakter het fundament van alles wat een citymarketeer doet.

Maar laten we het belang van naamsbekendheid en het belang van
zichtbaarheid vooral niet onderschatten. Als mensen niet weten dat je
bestaat, kunnen ze ook niet voor je kiezen. En helaas zijn er veel minder
mensen die je kennen en iets over je weten dan je denkt of zou willen.
We overschatten onze bekendheid heel gemakkelijk. Een
praktijkvoorbeeld. Iemand zei ooit in een cursus die ik gaf: “Hallo ik ben
Floris. Als casus heb ik het waarschijnlijk wel bekende Zandkasteel uit 't
Flupjesveen in het hoofd.” Ik had geen idee. (namen aangepast; echt
object- en plaatsnaam bekend bij de reactie).

Een lage bekendheid is bovendien desastreus voor je imago. Mensen

denken, als ik het niet ken, zal het ook wel niks voorstellen.

Kortom. Zorg dat je beroemd wordt, uiteraard wel bij de juiste

doelgroepen, om de juiste redenen op een relevante geografische schaal.
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70. De ontvanger is de norm

(Tip van Gerben Baaij)

Citymarketing is (veel meer) dan communicatie, maar
marketingcommunicatie is er wél een belangrijk onderdeel van.
Citymarketeers zijn net mensen, dus niets menselijks is ons vreemd. Op
zich mooi, maar som ook lastig. En het leidt tot een aantal valkuilen in
marketingcommunicatie.

Het volgende klinkt als een enorme open deur en dat is het wellicht ook.
Maar het is ook een valkuil waar we (bijna) elke dag overheen moeten
stappen of omheen moeten lopen. We hebben (allemaal!) van nature de
neiging onszelf als referentiekader te gebruiken: wat vind ik leuk,
interessant, mooi, aantrekkelijk, etc.

Maar in citymarketing en marketingcommunicatie gaat het niet om
jouzelf, tenzij je helemaal de doelgroep bent, maar om de ontvanger van
je boodschap. Natuurlijk weten we dat allemaal. Maar dat is niet
helemaal genoeg, omdat het zo makkelijk is om het ergens wel te weten,
maar er niet naar te handelen en dat even te vergeten. Heel menselijk,
maar geen goed idee.

Tip. Stel jezelf bij voortduring de kritische vraag, laat ik zien wat mij
aanspreekt of wat ik eigenlijk stiekem zelf interessant vind, of is dit écht
gericht op de doelgroep en de ontvanger. Want in communicatie is de

ontvanger de norm.
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Hoofdstuk 13:
Financien



71. Financiering

(Tip van Richard Stomp)

De basisfinanciering van Citymarketing gebeurt bijna altijd door de
gemeente: denk aan personeelskosten, huisvesting enz. Dikwijls wordt
vanuit de gemeente verwacht dat het bedrijfsleven hier ook wel aan mee
zal betalen, maar dat is vrijwel altijd ijdele hoop. Er is geen ondernemer
die meebetaalt aan mensen en stenen.

Het ligt anders bij het out of pocket geld waarmee je marketing kunt
bedrijven, al zal de stad ook niet genegen zijn om een bedrag in een pot
te storten.

Meest kansrijk is om in te zetten op gelegenheidscoalities rond

gezamenlijke doelen een daar vervolgens samen geld in te steken.
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72. Creatief met middelen

(Tip van Roeland Tameling)

Plannen maken is mooi, maar de uitvoering hiervan en de bijbehorende
organisatiestructuur kost per definitie tijd, geld en energie. Veel
gemeenten kiezen inmiddels voor financiering hiervan middels allerlei
verplichte heffingen bij de inwoners, bezoekers en het in de stad
gevestigde bedrijfsleven. Van toeristenbelasting tot OZB-opslagen, van
reclamebelasting tot BIZ-regelingen. Hier is veel voor te zeggen, maar er
zijn ook andere mogelijkheden om middelen te verwerven, bijvoorbeeld
voor specifieke projecten of doelgroepen. Vergeet ook niet:
citymarketing doe je samen. Leg dus niet eenzijdig allerlei
verplichtingen op vanuit het gemeentelijk apparaat. Naast de bekende
methoden van subsidiéring, fondsenwerving en sponsoring kan
bijvoorbeeld gedacht worden aan het inzetten van ‘goedkope’
arbeidskracht door je citymarketingorganisatie te koppelen aan
onderwijsbeleid (inzetten van stagiaires), re-integratie trajecten
(werklozen aan de slag als ‘city greeters’) en de inzet van vrijwilligers.
Trek je budget ook breder, maak een “spierballenbegroting” door
koppeling aan andere dossiers (samenhang, economie, leefbaarheid,...).
Tel bijdragen in natura ook mee. Die zijn vaak veel meer waard dan de
financiéle bijdragen die sponsors jaarlijks in de stad investeren. Of zorg
voor kasstromen waarmee de citymarketingorganisatie inhoudelijk kan
sturen én financieel kan profiteren. Bijvoorbeeld door codrdinatie van
evenementenbeleid, het verwerven van inkomsten uit de jaarlijkse
kermisexploitatie, cultuurbudgetten enzovoorts. En wees eerlijk. No
commitment = no money. Dus maak vooraf ook een degelijke
stakeholders analyse die per belanghebbende antwoord geeft op de
WIFFM vraag: ‘What's In It For Me?".
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73.Voor de prijs van een Fiat Panda
kun je geen Tesla kopen

(Tip van Gerben Baaij)

Dat klinkt als een tamelijk open deur. Want zo is het nu eenmaal. Tenzij
het een hele bijzondere Fiat Panda is (gouden stuur en velgen, ingelegd
met diamanten, gemaakt door Damien Hirst) of een rare Tesla (een
schaalmodel of een exemplaar waar iemand de motor en de batterij uit

heeft gestolen).

Opmerkelijk genoeg is dat besef in de verhouding tussen gemeenten en
citymarketingorganisaties niet altijd voorradig. Vaak hebben gemeentes
verwachtingen en ambities die circa twee meter hoog zijn (beeldspraak)
terwijl ze daarvoor een budget van één meter hoog ter beschikking
stellen (vervolg van de beeldspraak). Als dat zo is, kun je nooit aan de
verwachtingen voldoen, kun je dat als organisatie nooit waarmaken en
is daarmee aan de voorkant je falen al geprogrammeerd.

De enige logische oplossing is dat het budget omhoog gaat, of de
ambitie omlaag. Allebei een beetje kan ook.

De tip: let hier op! En ook hier is citymarketing een kwestie van kiezen

en prioriteiten stellen.
P.S. Excuses aan diegenen die vinden dat te allen tijde de suggestie

vermeden dient te worden dat een citymarketingorganisatie met een Fiat

Panda vergeleken mag worden. Daar zit wat in.
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74. Business cases

(Tip van Ank Hendriks)

Bouw coalities per businesscase. Hiermee bedoel ik bijv. een evenement,
een congres alliantie of een ander citymarketing product. Bouw per
project een businesscase met partners die erin geloven. Die zullen
energie en middelen investeren. Zolang het een businesscase is, met een

doel en resultaat.
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75. Soms stinkt geld wel

(Tip van Gerben Baaij)
Geld is geen doel maar een middel. Maar het is wel verdomd handig om
er voldoende van te hebben, ook als citymarketeer of

citymarketingorganisatie. Toch is er ook geld dat je niet wilt.

Stel er komt iemand bij je met een grote zak geld. Maar met die
financiéle middelen moet je dingen doen die niet bijdragen aan je doelen
en je strategie of daar zelfs, dat kan, eigenlijk stiekem een beetje haaks
op staan. Bijvoorbeeld: een evenement of activiteit die heel veel media-
aandacht opleveren, maar niet aansluiten op je merk, karakter, identiteit
(er zijn legio voorbeelden denkbaar). Of er worden dingen van je
verwacht die heel veel tijd en energie kosten en eigenlijk niet heel
efficiént zijn of bijdragen. Niet alleen geld is schaars, ook je tijd is een
schaars goed. Dan kan hoe verleidelijk het ook lijkt of is téch een goed
idee zijn even op je achterhoofd te krabben en met enige pijn in je hart

‘nee, dank u’ te zeggen.

Natuurlijk, soms ontkomt je er niet aan in de politieke context of met het
oog op draagvlak. Maar mijn advies is, gebruik dat niet té vaak als
excuus voor jezelf en stel jezelf altijd de vraag, draagt wat ik met dit geld

kan/moet doen voldoende bij aan mijn doelen en strategie?
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76. Biz

(Tip van Peter Kentie)

Veel gemeenten hebben een BIZ, een Bedrijven Investeringszone en
ondersteunen hiermee activiteiten om de algemene economische
ontwikkeling van de binnenstad te stimuleren. Dit doet de BIZ door zelf
te investeren in projecten die het verschil maken en anders niet van de
grond zouden komen, ondernemers en vastgoedeigenaren te activeren,
middelen en krachten te bundelen en meer investeringen uit te lokken.
Meestal heeft de BIZ geen eigen uitvoeringsorganisatie; het is eerder een
vertegenwoordigend bestuur. Dus ideale samenwerkingspartner voor de
citymarketing organisatie die met het BIZ fonds campagnes kan

uitrollen en activaties kan ontwikkelen die de binnenstad versterken.
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77. Geld uit de markt halen

(Tip van Gerben Baaij)

Citymarketing is in de basis een activiteit die gericht is op het algemeen
belang. ‘De markt’ is in het algemeen gericht op eigenbelang. Natuurlijk
zijn er marktpartijen met een lange termijnvisie en de bereidheid daarin
investeren. Maar er zijn ook veel marktpartijen en zelfs hele sectoren,
met een gemiddelde horizon van 4 tot 8 weken. Of een gebrek aan besef
dat het algemeen belang ook in hun belang kan zijn. Of het niet hun

Verantwoordelijkheid vinden daaraan bij te dragen.

In zijn algemeenheid betalen marktpartijen alleen mee aan zaken waar
zij een direct (korte termijn) belang bij hebben. Er zijn geen
citymarketingorganisaties die niet het merendeel van hun financiering
van overheden krijgen, in basisfinanciering en projecten. Al is dat geld
soms vermomd (toeristenbelasting, exploitatie van buitenreclame, etc.).
Als overheden citymarketing belangrijk vinden, kunnen ze niet zeggen
dat de markt verantwoordelijk is voor (het overgrote deel van) de
financiering. Een forse overheidsbijdrage is een voorwaarde en het
fundament. Laat je niet opzadelen met onredelijke en onrealistische

doelstellingen ten aanzien cofinanciering en bijdragen uit de markt.

Belangrijk in dit kader is nog het volgende. Je hebt dat overheidsgeld
behalve voor taken van algemeen belang ook nodig als cofinanciering
om partners te verleiden samen te werken en dus geld uit de markt te
halen. Als het lukt om (een beetje) extra geld uit de markt te halen, is er
nog het risico dat overheden denken dat hun bijdrage dan wel een beetje

omlaag kan. Pas daarvoor op en maak er duidelijk afspraken over.
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Hoofdstuk 14:
Meetbaarheid



78. Maak het Meetbaar

(Tip van Richard Stomp)

De druk om citymarketing meetbaar te maken is groot. Zeker de politiek
wil graag weten of al dat geld dat ze er in stoppen ook daadwerkelijk
iets oplevert. Niet geheel onbegrijpelijk, natuurlijk. Het lastige is alleen
dat citymarketing zich lastig meetbaar laat maken.

Mijn oplossing: Werk met Achterliggende Doelen en KPI's

Achterliggende Doelen zijn de dingen die je wilt bereiken, maar waar je
vaak maar deels invloed op hebt, bijv aantal nieuwe inwoners, of het

aantal bedrijven dat zich vestigt.

Zet KPI’s alleen op de dingen die jij kunt beinvloeden. Bijv

websitebezoek.
Breng ze wel in relatie tot elkaar. Laat per KPI zien aan welk groter doel

het bijdraagt.

En rapporteer jaarlijks over je KPI's
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79. Stel goede prestatiecriteria op

(Tip van Roeland Tameling)

Marketingplannen verdienen het om goed meetbaar te worden
geformuleerd. Ook citymarketing plannen! Dat betekent SMART
resultaatscriteria benoemen, maar ook goede, heldere onderliggende
doelstellingen. Bij voorkeur een combinatie van objectief (‘groei van het
aantal inwoners met x procent’), subjectief (‘waardering door
bedrijfsleven met gemiddeld rapportcijfer x’) en relatief (‘in de top 10
van meest bezochte steden’). Daarmee maak je je aanpak niet alleen
afrekenbaar (wat een enigszins negatieve klank heeft) maar je zorgt er
ook voor dat je weet wanneer je successen kunt vieren. Start met een
nulmeting. Bepaal je einddoel (eeuwig), je hoofddoelen (maximaal 3) en
subdoelen per doelgroep. Wanneer zijn de belanghebbenden bij de
citymarketing van je stad tevreden? Als je niet weet waar je naartoe wilt

verdwaal je immers in ieder geval...
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80. Meet de juiste dingen

(Tip van Roeland Tameling)

Als er al onderzoek wordt gedaan naar de uitgevoerde citymarketing
activiteiten dan wordt vaak ¢f te laag ingestoken (“zijn de afgesproken
activiteiten uitgevoerd?”) 6f te hoog (“is het aantal overnachtingen in
onze stad toegenomen?” zonder goed te kijken naar de relatie tussen
ondernomen acties, resultaten hiervan, het succes dat dit opleverde en
de algemene citymarketing doelstellingen van de stad. Anders gezegd:
vaak zijn wel allerlei vooraf voorgenomen activiteiten uitgevoerd, maar
kan er geen uitspraak worden gedaan over de effecten die dit heeft
opgeleverd. Ter illustratie een voorbeeld op microniveau. Idealiter wordt
vooraf het plan opgesteld bijvoorbeeld een internetcampagne te voeren
met daarbij als prestatiecriterium het bouwen van een website,
verzenden van een x-aantal e-mails enzovoorts, als resultaatscriterium
een x-aantal bezoekers aan de site en als doelstelling toename van het
bezoek aan de stad of regio met x procent. Als je meet, zorg dan voor
relevante informatie die goed te interpreteren is en leg alleen verbanden
als ze echt causaal zijn. Alleen zo kun je beoordelen wanneer je

aantoonbaar succes hebt geboekt met je citymarketing aanpak.
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Hoofdstuk 15:
Verkoop jezelf



81. Communiceer je successen
(Tip van Richard Stomp)

Voor een citymarketeer zou het een vanzelfsprekendheid moeten zijn
dat je je successen goed communiceert. Toch zie ik dat dat vaak
achterwege blijft. We hebben het zo druk met de marketing naar onze
doelgroepen dat het verkopen van onszelf er een beetje bij inschiet.
Ik ben daar zelf ook schuldig aan.

Maak een communicatieplan voor je eigen zichtbaarheid. En geef dat

voldoende prioriteit.
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82. Be Good and tell it

(Tip van Eduard Pieter Oud)

Natuurlijk is het ‘vermarkten’ van je stad je primaire taak. Geld dat je

ophaalt is vooral bedoeld voor de marketing en communicatie van de

stad als woon-, werk-, bezoek- of studeerplek. Maar wie vertelt het

verhaal van jouw organisatie? Het is er maar één die dat goed kan en dat

ben jezelf! Gebruik een mix aan communicatiemiddelen om je

stakeholders te informeren over wat je doet en wat je wilt; ondernemers,

raadsleden, ambtenaren, culturele instellingen, etc. Doe het geregeld

maar doe het vooral ook professioneel. En dat kost geld, dus maak een

goed budget vrij voor corporate communicatie;

Digitale nieuwsbrief voor een periodieke update van nieuws, kost
vooral tijd

Actief op LinkedIn, voor weinig informeer en inspireer je volgers
maar laat ze ook reageren

Bijeenkomsten / presentaties, kostbaar maar effectief om je eigen
verhaal te vertellen maar ook door sprekers van buiten te laten
versterken. Optimaal netwerkmoment voor jezelf en je
stakeholders. Creéer periodiek een event waar iedereen z'n agenda
voor vrijmaakt.

Professioneel marketingplan, wat ga je doen (en hoe kunnen
partijen eventueel deelnemen) ingedeeld in doelgroepen. Zo ziet
iedereen dat je heel veel doet vanuit een duidelijke strategie. En als
marketingorganisatie kun je niet anders dan het er gelikt uit te
laten zien. Zorg voor een goede verspreiding onder je
stakeholders.

Professioneel jaarverslag, naast de verplichte elementen maak je

een gelikt en aantrekkelijk jaaroverzicht van alles wat je hebt
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gedaan, inclusief de financién. Transparantie is key voor een club
die werkt voor de stad. En natuurlijk verspreid je dit onder je
stakeholders

e En vul zelf aan met media/middelen die bij je passen....
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Hoofdstuk 16:
Volhouden



83. Wees consistent

(Tip van Richard Stomp)

Citymarketing is een zaak van lange adem in een wereld die wordt
gedomineerd door de korte termijn. Alleen door lang consistent te
blijven bereik je je doelen.

Het lastige is dat onze democratie leidt tot nieuwe verkiezingen elke
vier jaar en daaruit voortvloeiend, vaak nieuwe coalities met nieuwe
wethouders die graag hun eigen stempel willen drukken. En ook
wethouders zijn net mensen: ze hebben hun eigen voorkeuren en
denken vaak ook verstand te hebben van marketing.

Voor je het weet is er druk om een heel nieuw pad in te slaan. Met een
andere focus (“we moeten veel meer doen met sport”), en een andere
strategie.

Wat kun je eraan doen?

1. Koppel citymarketing aan de grote strategische uitdaging van de
stad op langere termijn en leg dat goed vast, ook met de raad.

2. Zorg dat de stad dit weet en steunt.

3. Plan en maak afspraken over mogelijk over collegeperiode heen,
zodat een nieuwe wethouder nog een beetje in toom wordt
gehouden.
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84. Rooster Denktijd in

(Tip van Richard Stomp)
Alle citymarketeers die ik ken stromen over van het werk. Dat is op zich
niet zo erg, maar je loopt wel het risico dat je in de uitvoering blijft

steken en niet meer toekomt aan even nadenken en even afstand nemen.

De wereld verandert voortdurend en dat kan betekenen dat je soms een
beetje (of een boel) moet bijsturen. Maar als je dag in dag uit doorjaagt

in de operatie dan heb je dat waarschijnlijk niet in de gaten.

Om dat te voorkomen kun je tijdblokken reserveren in je agenda: 1 keer
per maand een halve dag of zelfs een hele dag blokken. Bewaak die
tijdblokken met je leven en zorg dat je tijdens die denktijd ook even “oft
the grid” bent, zodat je niet wordt gestoord. Kies een inspirerende plek
en vraag jezelf af: wat zijn we nu eigenlijk aan het doen? En: wat zou

anders moeten?
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85. Onderhoud

(Tip van Ank Hendriks)

Met regelmaat checken of je basisprincipes/ tips nog goed op orde hebt.
Bijvoorbeeld bij de tip over influencers: ze influencers veranderen, en
soms snel.

In Utrecht werken we al ca 30 jaar aan stadspromotie, ca 20 jaar aan
citymarketing en sinds ca 15 jaar aan citybranding. De stedelijke
strategie is een lange termijn verhaal, maar is ondertussen wel 1x
gewijzigd.

Bij de tips ‘houd gemeente, pers en ook andere belangrijke partners
aangesloten’: partijen wijzigen, komen erbij/ vallen af, en

contactpersonen wijzigen nog sneller. Je relatienetwerk blijft veranderen.
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86. Neem een coach

(Tip van Richard Stomp)

Voor iedere citymarketeer kan het nuttig zijn om een coach (voor
beginnende citymarketeers) of sparringspartner (voor ervaren
citymarketeers) te zoeken.

Een coach kan beginners helpen om de juiste keuzes te blijven maken.
Het is dan wel noodzakelijk dat de coach voldoende citymarketing
ervaring heeft. In het begin is een maandelijkse afspraak (fysiek of via
Teams) aan te raden. Naarmate de citymarketeer zelf meer ervaring
opbouwt kan de frequentie omlaag naar om de maand en vervolgens
eens per kwartaal. De kosten van zo'n coach verdien je meer dan terug

Een sparringspartner kan prettig zijn voor meer ervaren
citymarketeers. lemand die je scherp en op koers houdt en je
confronteert met eventuele inconsequenties. En waarbij je stoom kunt
afblazen wanneer dat nodig is.
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87. Durf te vragen

(Tip van Richard Stomp)

Niemand weet alles van citymarketing. Samen weten we wel heel veel.
Maak volop gebruik van het Netwerk Citymarketing en de Vereniging
van Citymarketeers. Die eerste is toegankelijk voor iedereen die
geinteresseerd is in het vak. De vereniging is bestemd voor de
directeuren of eindverantwoordelijken voor de citymarketing.

Ik heb van beide gremia veel gebruik gemaakt. Wat mij opvalt is dat de
bereidheid om te delen en elkaar te helpen erg groot is in ons vakgebied.
Als je ergens tegen aan loopt, vraag dan wie ervaring of wellicht een

oplossing voor je heeft. Bespaart je vermoedelijk een hoop ellende.
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Over de Tipgevers:

Richard Stomp

Richard heeft de afgelopen 17 jaar 20 steden mogen helpen met
Citymarketing. Meestal in de start (of herstart)fase. Als adviseur,
kwartiermaker of eerste directeur. Hij was een van de oprichters van
het citymarketing collectief. Daarnaast was hij jurylid van de Nationale
citymarketing Award en lid van de programmacommissie van het
netwerk Citymarketing.

Hij is de initiatiefnemer en samensteller van dit ebookje.
richardstomp@gmail.com

Richardstomp.com

Gerben Baaij

Gerben is sinds 2007 directeur /bestuurder van Dordrecht Marketing
&amp; Partners. Hij is medeoprichter van het Netwerk Citymarketing
Nederland en was 15 jaar bestuurslid (penningmeester, voorzitter,
trekker programmaraad). Hij nam in 2011 met twee collega’s het
initiatief voor de oprichting van de Nederlandse Vereniging voor
Citymarketing en is daar voorzitter van. Naast andere
bestuurslidmaatschappen (o.a. Nationale Evenementenprijzen, Alphen
Marketing) is hij docent bij de Erfgoedacademie en graag actief als
inleider of discussieleider. In het verleden werkte hij onder meer voor
Oranjewoud en NBTC en was hij initiatiefnemer voor en bestuurslid
van de Stichting Rembrandt 400.

Gerben heeft in het bijzonder interesse in kunst en cultuur,
evenementen, erfgoed, (binnen)stedelijke ontwikkeling, creatief
taalgebruik en de werking van het menselijk brein en menselijk
gedrag.

k%%

Eric Boselie

Een ervaren adviseur en manager, met lange ervaring als directeur/
bestuurder van de stichting Eindhoven Marketing. Naast
citymarketing ook lange ervaring binnen de gemeentelijke organisatie
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en in de creatie van evenementen als GLOW Lichtfestival, Park Hilaria.
Per 1 juni full time adviseur en procesmanager vanuit zijn eigen
bureau De Stads Raadgever BV.

Harry Decimering

Brand Inspirator

Gepassioneerd merkenbouwer. Een merk moet inspireren en richting
geven. De afgelopen decennia heb ik veel organisaties geholpen om
inspirerende merken te bouwen. Een merk moet houvast geven,
inspireren. De geloofwaardigheid zit in haar handelen “practice what
you preach’.

Harry is directeur van Schiedam Partners, de citymarketing
organisatie van Schiedam.

*k%

Ank Hendriks

Na een universitaire studie bedrijfseconomie en marketing gestart als
marktonderzoeker en marketingadviseur bij de adviesbureaus DTV
Consultants en BRO. Daar werkte Ank ogv leisure, horeca en retail.
Vervolgens werd ze marketingmanager bij de gemeente Utrecht voor
vastgoed en economie. De volgende stap was codrdinator
citymarketing voor Utrecht. Daar kwam haar brede marketingervaring
vanuit alle sectoren bij elkaar, plus de ervaring bij commerciéle
bedrijven en overheid. Door zware ziekte is ze er een paar jaar uit
geweest. Nu is Ank strateeg citymarketing en beweegt haar werk zich
naar citybranding en als volgende stap naar het leveren van een
bijdrage aan de kwaliteit van leven.

*k*

Marco van Hoek

Marco van Hoek is trotse partner van het Citymarketing Collectief. Hij
heeft als extern adviseur en kwartiermaker meerdere gemeenten en
gebieden begeleid met het opstellen van een citymarketing strategie en
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het oprichten van een citymarketing organisatie, waaronder
Apeldoorn, Arnhem, Alphen aan den Rijn, Dronten, Gorinchem, Hof
van Twente, Krimpenerwaard, Tiel, Utrecht en Veenendaal. Daarnaast
is Marco actief binnen het Netwerk Citymarketing en geeft hij
trainingen en colleges over Citymarketing bij verschillende
universiteiten en hogescholen.

Contactgegevens marco@citymarketingcollectief.nl

*k%x

Peter Kentie

Peter Kentie is directeur bestuurder van Eindhoven365 en houdt zich
bezig met de merkontwikkeling en marketing strategie en activatie van
Eindhoven. Zie: eindhoven365.nl/strategie

Opgeleid als vormgever en marketeer en met een grote liefde voor
design, technologie en Eindhoven. Dit combineert prima in de
dagelijkse praktijk als directeur bestuurder van Eindhoven365, de
citymarketing organisatie van Eindhoven regio. Met stevige roots in de
reclamewereld en digitale media industrie bij ilse.nl en Philips Design.
Bijna tien jaar werkzaam geweest als marketing manager bij PSV en
nauw betrokken bij het culturele leven van Eindhoven als lid van
adviesraad van de Dutch Design Week en de Dutch Technology
Festival. Peter is honorair consul voor Estland.

*k*

Emiel Kuijpers

Emiel is gespecialiseerd in city- en regiomarketing. Momenteel
verantwoordelijk voor het merk Brainport Eindhoven en is een van de
medeoprichters van het Citymaketing Collectief. Was betrokken bij de
marketing van Kampen, Baarn en de Drechtsteden. Adviseerde o.a. de
gemeente Moerdijk, Etten-Leur en Leidsche Rijn Centrum en gaf
citymarketingworkshops in Libanon. Heeft eerder marketingervaring
opgedaan bij Holland Casino en De Efteling. Bergen op Zoom, won
met Kuijpers als Citymarketeer, verschillende nationale prijzen
waaronder de Nationale Citymarketing Trofee en de Nationale
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Citymarketing Stimuleringsaward.
emielkuijpers@icloud.com

*k*

Carlijn Leenders

Carlijn heeft sinds 2010 diverse steden en gebieden geholpen bij hun
positionering en branding, zowel als extern adviseur als “op de vloer’
bij citymarketingorganisaties. Van 2019 tot 2023 was zij directeur-
bestuurder bij Deventer Marketing. Eerder werkte Carlijn 5 jaar bij
Utrecht Marketing als marketingmanager en merkstrateeg. Momenteel
werkt Carlijn als zelfstandig adviseur voor diverse steden en regio’s
vanuit For the Love of Place.

mail@carlijnleenders.nl

https:/[www.linkedin.com/in/carlijnleenders/
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Eduard Pieter Oud

Eduard Pieter Oud werkt voor Respons, een onderzoeks- en
adviesbureau op het gebied van evenementen, toerisme en
citymarketing. Hij voert opdrachten uit als kwartiermaker, evalueert
citymarketing(organisaties) en schrijft gemeentelijke beleidsvisies.
Eerder werkte hij bij marketingorganisaties in Noord-Holland
waaronder als zakelijk directeur bij Amsterdam Marketing (nu

amsterdamé&partners). Ook was hij bestuurslid en vice voorzitter van
City DNA. Hij is parttime HBO docent.

*k%

Roeland Tameling

Roeland Tameling is citymarketeer en adviseur met ervaring in onder
meer Hilversum, Doetinchem, Veenendaal en Rotterdam. Hij werkt
sinds 2017 voor de stichting Kampen Partners en is initiatiefnemer van
onder meer het Netwerk Citymarketing Nederland, het Citymarketing
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Collectief en de Online Challenge Academy. Roeland houdt van
chocola, zijn vrouw en zoon en van beachvolleyballen op het strand
van Barcelona (in willekeurige volgorde).
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Ruurt van der Wel

Ruurt begon zijn carriere bij VVV Walcheren en Noord-Beveland en
ging later over naar VVV Zeeland. Werd daar de ‘commerciéle
marketeer’ genoemd, omdat hij het bedrijfsleven altijd graag betrok bij
de activiteiten. Na zijn overstap naar Aangenaam Bergen op Zoom
leerde hij te schakelen op de drie domeinen (Bezoekers Bewoners
Bedprijven), waardoor hij verrassend veel weet van bijvoorbeeld
Biobased. Won in 2020 met het team de Nationale
CitymarketingAward 2019, maar zijn afdeling werd desondanks begin
2021 wegens bezuinigingen compleet opgedoekt. In 2022 startte hij bij
de gloednieuwe organisatie Eilandmarketing Schouwen-Duiveland. Is
sinds 2017 bestuurslid van het Netwerk Citymarketing Nederland en

coordineert vanuit die rol de landelijke Awards.
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Moniek IJzermans

Na verschillende rollen te hebben bekleed binnen Marketing Tilburg
en Citymarketing Roosendaal, werd zij kwartiermaker citymarketing
in Weert en Vijfheerenlanden. In die laatste gemeente ontstond onder
haar regie naast Vrijstad Vianen en Leerdam Glasstad, ook het
gebiedsmerk Tussen Lek & Linge. Met veel enthousiasme was ze
docent citymarketing aan Fontys Hogeschool, waarna ze zich verder
ontwikkelde als trainer positionering, branding en communicatie.
moniek.ijzermans@gmail.com
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