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Programma

20:00 uur
20:05 uur

20:15 uur
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20:45 uur
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HOORN

Opening
Terugblik op 2023

GH+0O: Communicatieconcept en strategie
Mijksenaar: Toeristische voetgangersbewegwijzering

Doorkijk naar 2024
Mogelijkheid tot bespreking en vragen



Voortgang in 2023

Activiteiten 2023

Continueren inzet via sociale media en nieuwsbrieven 100%
Doorvertaling positionering naar communicatie- en mediastrategie 75%
Ontwikkeling campagne concept 0.b.v. de positionering 75%
Afstemming tussen de merken ‘gemeente Hoorn’ en ‘ikhouvanhoorn’ 100%
Campagne stadsstrand 100%
Slag op de Zuiderzee 100%
Uitbouwen toeristische promotionele samenwerking in Westfriesland 100%
Versterken samenwerking met (externe) belanghebbenden 60%
Tegen het licht houden website ‘ikhouvanhoorn’ 100%
Verbeteren toegankelijkheidsniveau website 25%
Evenementenkalender up to date en opgeleverd 10%
50%

Vernieuwing toeristische bewegwijzering
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Overzicht uitgaven 2023

Activiteiten 2023 Uitgaven 2023

Continueren inzet online marketing incl. ontwikkelen beeldmateriaal

0.a. ontwikkelen en bijhouden sociale media, website, nieuwsbrieven, evenementenkalender € 30.000
Doorvertaling positionering € 30.000,
Campagne Stadsstrand € 19.000
Viering Slag op de Zuiderzee 2023 € 75.000
Toeristische bewegwijzering fase 1 € 33.000
Toeristische bewegwijzering fase 2 € 38.000
Overige kosten, waaronder:

Domeinregistraties, SLA Ikhouvanhoorn.nl, Google Maps, gebruik projector Kerkplein, bespreekruimtes € 5.000
Totaal € 230.000
HOORN






h_':-

Ik hou van Hoorn —resultaten 2023

Contentanalyse

De content

Minst en best presterende uitingen
Frequentie

Bereik
Demografie

HOORN
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Voorbeelden van content —wat werkt niet?

Fijne Paasdagen! 'ﬁHOU ﬁANN Earth Day! ¥

Geniet van onze mooie stad! Hoe draag jij je steentje bij?

HOORN
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Voorbeelden van content: Wat werkt wel?
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Data 2023 vs. 2022

Facebook
Volgers + 6%
Totale bereik (individuele personen): +165 %
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Instagram
Volgers + 25%
Totale bereik (individuele personen): + 228 %
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Campagne stadsstrand




Campagne stadsstrand — voorbeelden




Slag op de Zuiderzee 2023 ¢ .
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Slag op de Zuiderzee 2023

Vele bezoekers
Meer dan 100 gratis activiteiten

Bereik via Facebook: 471.000 personen
Bereik via Instagram: 66.000 personen

HOORN
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Promotieplan toerisme Westfriesland

Promotieplan
Toerisme
Westfriesland

Start 2023
Definitieve versie

v

Delef PR WESTFRIESLAND
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s

HOORN

Westfriese samenwerking

Toeristisch magazine: Beleef Westfriesland!
Minimaal 50.000 stuks
Verspreiding door Noord Holland en Flevoland

Lancering: 1 april 2024

Vervolgstappen
Online
Focus op website en sociale media



Verder in 2023

- Stevigere verankering in de organisatie

Extra capaciteit voor codrdinatie uitvoering
marketing(campagnes) en marketingmedewerker

- Versterking samenwerking (externe)
belanghebbenden o.a. op projectbasis en binnen
de opzet van programma binnenstad

- Besluit over vervolg website ikhouvanhoorn.nl en
evenementenkalender door het college

- Stopzetten bovenregionale samenwerking
Destinatiemarketing Holland boven Amsterdam

De Puzzel van Hoorn!

Vanaf vandaag verkrijgbaar




Marketing van H
Door GH+O
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Meer stad worden
De ambitie van Hoorn

Uit het raadsvoorstel 2022

Hoorn wil aantrekkelijker worden voor
bewoners, bedrijven en bezoekers om te
wonen, werken en te verblijven. Daarvoor wordt
onder andere ingezet op een sterkere beleving
van Hoorn, gastvrijheid, samenwerking in de
stad en het gebruik van data, in combinatie met
aandacht voor de leefbaarheid van inwoners
van de stad. Dit prettige woon-, werk- en
verblijfsklimaat wordt gebruikt om Hoorn op de
kaart te zetten als een aantrekkelijke, leefbare
en vitale stad voor inwoners, bezoekers en
bedrijven. Het is de ambitie om hen te bewegen
naar Hoorn toe te (blijven) komen.




Hoe kunnen wij
HOORN OP DE KAART
zetten als aantrekkelijke stad om te

wonen, werken en te bezoeken?



QEORBONOMONG

Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven
ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!



Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

o POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven

() ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
() CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

@ CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

@ CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

) STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!



Positionering Hoorn

Reuring

[positioneringswaarde]

levendig, bruisend, energiek, de boel
opschudden; bedrijvigheid,
ondernemend

Authentiek
[ankerwaarde]

charmant
innemend
echt, nuchter

Meer stad
Fysiek: meer nieuwe woningen,
meer groen, stadsstrand,werk en
banen, cultuurvoorzieningen,
goed en hoger onderwijs

Mentaal: met trots en lef keuzes

‘ ‘\
maken
/ [merkdroom]
Hoorn verrassend S
compleet en soms :
Jong
compleet verrassend 2
[aspiratiewaarde]
[merkbelofte] oty
fris
modern/van nu
lichtvoetig
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Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven
ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!



> We willen het voorzieningen- en
faciliteitenniveau in Hoorn op peil houden
en waar mogelijk versterken.

> Als Hoorn sterk blijft vergrijzen, worden de
basis voor diverse faciliteiten smaller.
Daarom wil Hoorn niet ontgroenen.

> Om ontgroening tegen te gaan,
wil Hoorn haar aantrekkingskracht op jonge
gezinnen vergroten.

> We willen dat jonge gezinnen Hoorn
weten te vinden voor bezoek, wonen
en werk.



&\ m

Young professionals 5
/ starters Jonge

gezmnen

We willen dat jonge gezinnen
Hoorn weten te vinden voor

bezoek, wonen en werk.



Firsts things first

Een stad om te bezoeken en mogelijk later in te
wonen.

Het eerste doel is bezoekers te trekken naar
Hoorn.

Als je de stad niet kent zul je er ook niet zomaar
gaan wonen.

Ook wie de stad al wél kent, heeft mogelijk een
verkeerd/verouderd beeld bij de stad. Hen willen
we opnieuw laten kennismaken met Hoorn.

Daarbij: verschillende nieuwbouwprojecten zijn
nog in ontwikkeling. Over een paar jaar heeft
Hoorn de — dan inmiddels ‘opgewarmde’ -
doelgroep meer woonmogelijkheden te bieden.



Hoe wordt er nu naar Hoorn gekeken?

Merkpersoonlijkheidsprofiel Hoorn

* Voor de merkuitstraling is het belangrijk dat Hoorn zich blijft profileren als een sympathieke, unieke en actieve stad en
kan het zich nog sterker ontwikkelen als een creatief, zelfverzekerd en opgewekt merk

@ = Uitbouwen @ = Belangrijke verbeterpunten A = Minder relevante factoren W = Consolideren
& Sympathiek
g & ronr ® Unex In 2022 waren de
Zetarrsord @ | @ Opgowa grootste kenmerken
W oo van het
A Gowrd oo™ persoonlijkheidsprofiel
Non-contomstscr, & Pv.é:g: Ad 8P van Hoc')_rn:
Degelijk
Uniek
Hendrik Beerda. 3ympathiek

brand consultancy
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Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven
ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!
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Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven
ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!



Testen bij de doelgroep

Diepteinterview van 45 minuten met 10 respondenten.
Concepttest is uitgevoerd op basis van de wetenschappelijke
onderzoeksmethode van Salazar.

2 concepten getest, respondenten hebben duidelijke
voorkeur voor 1 van de concepten.

Dit vindt de doelgroep:

De vorm en kleur trekken aan.

De boodschappen zijn helder.

Ze leren Hoorn zo beter kennen en de boodschappen passen
bij de levensfase waarin ze zich bevinden.

Duidelijk dat het om stadspromotie gaat.

Feedback van deze groep: “We willen graag meer van Hoorn
zien” Dit is als belangrijke voorwaarde opgenomen in het
concepthandboek. Daarnaast hebben ze meegedacht over
USP’s die voor hen belangrijk zijn in het overwegingsproces
om een stad te gaan bezoeken / om in een stad te gaan
wonen zoals: reistijd.

‘Ligt Hoorn
aan het
water?
Dat wist ik
niet”’
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Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven
ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!



Hoorn? Heeft veel meer dan je dacht en alles wat
je zoekt in een stad. Fijne huizen om in te wonen
en gezellige straatjes om in te slenteren.
Horecamedewerkers die voor je rennen en buren

die op je kat willen passen. Een unieke ligging aan
het water en een snelle verbinding met de
Randstad. Dus kom naar Hoorn. Want Hoorn
heeft het.







Met dit concept zetten we
Hoorn neer als

zelfverzekerd
sympathiek
nuchter
energiek

We versterken daarmee het
‘sympathieke’ imago dat
Hoorn al heeft. En schudden
het "degelijke’ imago van ons
af.






ROOTSTE T GRO
I::(EEIGM\"Is VAN D g$AsT :

A7
Kz NN \ *
'\ W\ .
NN Y 4
QAR NN\ A
N N\ A\ i < \
A 2 A . CAY
e a0 S \ =3
£ -
>







pe VOORDELEN van dit concept

+ Het concept is houdbaar, je kan er jaren mee vooruit
+ Het concept is opvallend, activerend en onderscheidend

+ Maakt de propositie "verrassend compleet’ communicatief en mensen bekend met het
aanbod

+ Allitereert > goed te onthouden

+ Het concept is niet alleen toepasbaar voor jonge gezinnen maar kan werken als een
koepelconcept richting andere doelgroepen

+ Is rijk genoeg om door te vertalen naar brede en meer specifieke campagnes.
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Van POSITIONERING naar CAMPAGNE

POSITIONERING > Merkbeloften en waarden, dit kunnen we beloven
ONDERZOEKSFASE > Wie willen bereiken, wat willen we bereiken en wat is de boodschap?
CONCEPTONTWIKKELING > Van 3richtingen naar 2

CONCEPTTEST > Van 2 richtingen naar 1

CONCEPTUITWERKING > Zo gaat het werken!

STRATEGIE > Hoe zetten we communicatie in om de doelen te bereiken?

CAMPAGNE! > In de zomer van 2024 voeren we campagne!



planning

FEBRUARI MAART

CONCEPTBELEID JONGE GEZINNEN CAMPAGNE PRODUCTIE >>>
STRATEGIE STRATEGIE
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Marketing van H

Door Mijksenaar
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02 Analyse project
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05 Hoe nu verder?

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWIZERING
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01 Introductie Mijksenaar
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INTRODUCTIE - MIJKSENAAR

Mijksenaar

Wij zijn experts op het gebied van bewegwijzering. De afgelopen

35 jaar hebben we oplossingen ontworpen waarmee miljoenen mensen zich
vol vertrouwen en vloeiend kunnen verplaatsen - door luchthavens,
ziekenhuizen en musea, maar ook in steden, parken en op campussen.

Wij werken samen met de beste architecten, ontwerpers en deskundigen

ter wereld om mensen te verbinden met ruimtes en plaatsen.




DE ROL VAN BEWEGWIJZERING

ONE-principe
Oriéntatie NaVigatie

Bezoekers komen om te genieten, te ontdekken en
te beleven in een intuitieve, leesbare omgeving.

avigti ONE

Informatie moet volledig zijn en opvallen, Oriéntatie

maar mag niet storend aanweazig zijn.

, Ervaring
Ervaring

De bewegwijzering versterkt het verhaal,

en verbindt de bezoeker met de omgeving.

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



INTRODUCTIE - AMSTERDAM

Stadsbewegwijzering Amsterdam

425

400

B> ﬂ Informatie

350 BEEy 4
325 < | B P |

Eye Fllmmuseum 0,8
NDSM 0,6
Westerpark 2.1

300

e s>

275 Muziekgebouw aan 't 1 0,
Noordermarkt 1.9

Openbare bibliotheek 3,5

Passenger Terminal (PTA) 1.1

250

225

200

175

150

125

100

75

25

ﬂ Informatie tresatstand

20 met

Leesafstand
10 meter

Plattegrond Stationsgebied /5. Leesafstand

oter

Leesafstand
eter

4,4 meter

2 meter

ﬂ Informatie

Ls]|. 0T
<|Eo | BI=A &

P ———
NDSM 12
Wiesterpark 23

x
X
x

v]. Gl Pl

Muziekgebouw aan 't

Leesafstand
10 meter

Leesafstand
20 meter

Leesafstand
130 meter

Leesafstand
9 mater

4 meter

1,6 meter

tram




INTRODUCTIE - AMSTERDAM

De grootte van de
elementen wordt
bepaald door de schaal

' van de omgeving en
de informatiebehoefte

' van de gebruiker.

Dynamische informatie
op schermen past zich
aan aan de situatie,
bijvoorbeeld overdag

en’s nachts.

55



INTRODUCTIE - ROTTERDAM

Stadsbewegwijzering Rotterdam

In Rotterdam navigeren
veel mensen met behulp
van herkenningspunten
(landmarks). Veel van
deze landmarks hebben
een uniek uiterlijk, en
kan je van een grote
afstand al zien.

56



INTRODUCTIE - ROTTERDAM
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De plattegrond wordt
op de bewegwijzering
gebruikt, maar dient
ook als onderlegger
voor bijzondere
routes, evenementen
en tijdelijke
bestemmingen.




INTRODUCTIE - AMERSFOORT

Stadsbewegwijzering Amersfoort
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INTRODUCTIE - AMERSFOORT
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Loopminuten maken

de loopbaarheid
van de stad zichtbaar

en verleiden tot het

— »

bezoeken van meer

bestemmingen.

BINNENSTAD

Pictogrammen bieden
ondersteunende
informatie bij
bestemmingen.



02 Analyse project
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ANALYSE PROJECT

Benchmark

1.2 Benchmark

k zijn verschillende

ring in andere steden

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



ANALYSE PROJECT

Bureau-onderzoek

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



ANALYSE PROJECT

Korte en

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING




ANALYSE PROJECT

ocatiebezoeken

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



ANALYSE PROJECT

Workshops

Tiidens

Bevirdingd

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING




ANALYSE PROJECT

Bezoekersprocessen

2.6 Bezoekersproce
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03 Eerste bevindingen
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EERSTE BEVINDINGEN

De rol van
bewegwijzerin

Oriéntatie
waar ben ik nu?

De bezoeker controle geven
over een bezoek aan Hoorn

Navigatie

De rol van bewegwijzering

waar wil ik naartoe?

Een bezoek aan de stad De bezoeker verleiden
) om Hoorn te ontdekken
Ervaring

wat wil ik beleven?

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING

Locatie

Waar ben ik nu? Wat is hier te doen?
Welke straten kan ik zien?

Verbindingen

Hoe kom ik in Hoorn? Hoe beweeg ik me
in Hoorn? Welke vervoersmiddelen zijn er?

Tijd
Wat kan ik doen in de tijd die ik hier ben?

Welke bestemmingen zijn op loopafstand?
Hoe lang duurt een bezoek?

Bestemmingen

Wat zijn de hoogtepunten van Hoorn? Waar zijn
de hoogtepunten? Welke andere bestemmingen
zijn er? Hoe kom ik er?

Gebieden

Zijn er verschillende gebieden in Hoorn?
Welke gebieden zijn interessant voor mij?
Hoe kom ik in de verschillende gebieden?

Thema's

Welke thema's zijn verbonden aan Hoorn?
Welke routes zijn er in de stad?
Welke evenementen worden er georganiseerd?



EERSTE BEVINDINGEN

Orientatie

Bezoekers komen om te genieten, te
ontdekken en te beleven in een intuitieve,
leesbare omgeving.

® Verbinding tussen station, binnenstad,

haven, eilanden en stadsstrand
verbeteren

® De unieke structuur van straten, havens,
eilanden en groen zichtbaar maken

® |nformatie aanbieden waar bezoekers dat

nodig hebben

® Dwalen maar niet verdwalen

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



EERSTE BEVINDINGEN

Navigatie

Informatie moet volledig zijn en opvallen,
maar mag niet storend aanwezig zijn.

® Een eenduidig informatiesysteem dat
goed aansluit bij Hoorn

® Een systeem dat in alle gebieden werkt:
bij het station, in de binnenstad, in de
winkelstraat, in de havens, op het strand ﬁwﬁsum

® Bezoekers opvangen en terugleiden naar
parkeerfaciliteiten en het station

® Opschonen & ontrommelen

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING




EERSTE BEVINDINGEN

Ervaring

De bewegwijzering versterkt het verhaal,
en verbindt de bezoeker met de stad.

® De parels van Hoorn uitlichten

® De loopbaarheid van de stad tonen

® Een systeem dat goed aansluit bij het
verhaal van Hoorn (inhoud en ontwerp)

® Bezoekers van Hoorn de veelzijdigheid
van de stad laten ervaren

® Verleiden tot ontdekking

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



04 Strategie bewegwijzering
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STRATEGIE BEWEGWIJZERING
V IS
De visie op bewegwijzering in Hoorn volgt uit

informatie die is opgehaald tijdens de analyse,

en is opgesplitst in drie pijlers:

1. De basis versterken
2. Verbinden en verleiden

3. Van totaal naar lokaal

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING



STRATEGIE BEWEGWUZERING

Visie:
de basis versterken

Uitdaging:

® Hoewel Hoorn niet groot is, is het lastig een overzicht te

krijgen van wat er te doen is, wat de hoofd-
bestemmingen zijn en hoe loopbaar alles is.

Strategie:

® |n Hoorn bevinden zich zeven primaire bestemmingen

die helpen bij het begrijpen van de stad.

® Door de vindbaarheid en onderlingen verbindingen van

deze bestemmingen te versterken, ontstaat een
basisgrid dat helpt bij het lezen van de stad.




Kerkplein

Roode Steen

Historische Haven




STRATEGIE BEWEGWUZERING

Visie:
verbinden en verleiden

Uitdaging:

® \/eel nieuwe bezoekers komen naar Hoorn zonder een

specifieke bezoekreden (dagje winkelen, eten, wandelen).

® Het is daarom belangrijk om een goede balans te creéren
tussen vinden en ontdekken.

Strategie:

® Bewegwijzering verbindt aankomst-/vertreklocaties en
bestemmingen door prettige, aantrekkelijke looproutes.

® Bewegwijzering verleidt bezoekers andere bestemmingen

te bezoeken en om op ontdekking te gaan.




Kerkplein

Roode Steen




STRATEGIE BEWEGWUZERING S

Visie:
van totaal naar lokaal

Uitdaging:

® De informatiebehoefte van bezoekers is wisselend,

afhankelijk van de locatie en de fase van een bezoek.

® Erzijn veel (secundaire en tertiaire) bestemmingen in
Hoorn die lokaal interessant zijn.

Strategie:

® Grote totaaloverzichten bij aankomst-/vertreklocaties en
in verblijfsgebieden om overzicht te bieden van Hoorn.

® Kleine lokale overzichten in de fijnmazige delen van de

stad om context en verdieping aan te bieden.




Historische Haven
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STRATEGIE BEWEGWUZERING

Uitwerking

De drie pijlers uit de visie dienen als basis voor de
uitwerking van de strategie, welke bestaat uit zes stappen:

Doelgroepen
Hiérarchie in bestemmingen
Informatielagen

Familie van elementen

I

Verwijsstrategie > nu in ontwikkeling

6. Locatiestrategie > nu in ontwikkeling
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STRATEGIE BEWEGWUZERING

Uitwerking:
doelgroepen

De bewegwijzering richt zich op twee doelgroepen,

bestaande uit verschillende soorten gebruikers.

Nieuwkomers

® Gebruiken bewegwijzering om geinformeerd te
worden over het aanbod en om te navigeren

® Krijgen een beter beeld van de schaal en het aanbod

® Kunnen verleid worden extra bestemmingen te
bezoeken of hun verblijf te verlengen

Terugkomers

® Gebruiken bewegwijzering om de stad beter
te leren kennen

® Zijn geinteresseerd in verdiepende
informatie

® Kunnen verleid worden extra bestemmingen



STRATEGIE BEWEGWUZERING

Uitwerking:
hiérarchie in bestemmingen

Niet alles wordt (overal) verwezen.

De hiérarchie in bestemmingen bepaalt wat wanneer verwezen wordt.

Primaire bestemmingen Secundaire bestemmingen
® |[nformeren en oriénteren ® |nformeren en verleiden
® Primaire bestemmingen ® Secundaire bestemmingen
worden overal verwezen worden in de directe

omgeving verwezen

Tertiaire bestemmingen

® Verdiepen en verleiden

® Tertiaire bestemmingen
worden getoond op de
plattegrond



STRATEGIE BEWEGWUZERING

Uitwerking:
informatielagen

Er zijn drie informatielagen in de bewegwijzering.
Deze lagen bepalen hoe de primaire, secundaire en tertiaire bestemmingen worden weergegeven.

Totaaloverzicht Basislaag Lokaal overzicht
® Totaaloverzicht met alle ® \erwijzingen naar primaire en ® |okaal overzicht met
primaire, secundaire en secundaire bestemmingen plattegrond van de directe
tertiaire bestemmingen ® Huidige locatie & loopminuten (lokale) omgeving

® Huidige locatie & loopcirkels ® Huidige locatie & knooppunten



STRATEGIE BEWEGWUZERING

Uitwerking:
familie van elementen

Plattegrond geplaatst op Handwegwijzers op Plattegrond bevestigd aan
vrijstaande elementen beslispunten bestaande inrichtingselementen



STRATEGIE BEWEGWUZERING

Uitwerking:
familie van elementen Lokaal overzicht

[ |
Totaaloverzicht | | :

Basislaag

Plattegrond geplaatst op Handwegwijzers op Plattegrond bevestigd aan
vrijstaande elementen beslispunten bestaande inrichtingselementen
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HOE NU VERDER?

Afronding Fase 1 (Q1 2024)

Onderzoek - een benchmark en bureau-onderzoek

Analyse - een uitvoerige analyse van de stad en haar gebruikers

Strategie - een bewegwijzeringsstrategie specifiek voor Hoorn

Schetsontwerp - moodboards en schetsen

Fase 2: inventarisatie & ontwerp (Q1/Q2 2024)
® Strategie - uitontwikkeling bewegwijzeringsstrategie
® Ontwerp - ontwerp familie van elementen + plattegrond

® |nventarisatie - waar komt wat?

Fase 3: realisatie (Q3/Q4 2024)
® Productiebestanden, bestek, handboek

® Realisatie en installatie van de bewegwijzering

MIJKSENAAR // HOORN STADSBEWEGWZERING
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Doorkijk naar 2024

Afronden ‘basis op orde’

2024 gebruiken voor het afronden van het op orde brengen van de basis
- Bestendigen stabiele ‘organisatie’

- Afronden plannen toeristische bewegwijzering

- Realisatie toeristische bewegwijzering

- Oplevering campagneconcept incl. huisstijl en communicatiestrategie

- Nieuwe campagneconcept uitrollen

- Ontwikkeling nieuwe website incl. evenementenkalender

Ontwikkelen meerjarenstrategie

Passend bij ambities en gewenste doelgroepen
Inclusief strategie en (campagne)plannen

Uitrollen meerjarenstrategie voor 2025 — 2027 (3 jaar)

HOORN
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Begroting voor 2024

HOORN

Activiteiten 2024 Kosten (begroot)

| Vaste lasten

Coordinerende werkzaamheden uitvoering marketing(campagnes) - 0,33 FTE € 36.324,00
Uitvoerende werkzaamheden marketing(campagnes) - 0,44 FTE € 43.908,00
Domeinregistraties en hosting € 2.000,00
Variabele lasten

Ontwikkeling website € 30.000,00
incl. database evenementenkalender € 15.000,00
Uitvoering campagne 2024 - 0.b.v. nieuwe concept € 50.000,00
Ontwikkelen (beeld)materiaal en content € 12.500,00
Reservering toeristische bewegwijzering - fase 3: realisatie € 10.000,00
Totaal € 199.732,00
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