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Voorwoord

Het RBT Vechtdal-lJsseldelta is per 1 januari 2009 tot stand gekomen middels een statutenwijziging,
waarbij de codperatieve vereniging werd omgezet in een stichting. Voor u ligt daarom het eerste jaarver-
slag van de stichting RBT Vechtdal-1Jsseldelta. En ook al is de functie van het toezichthoudend orgaan
veranderd van een Bestuur in een Raad van Toezicht , de betrokkenheid en professionele inbreng is ge-
bleven. Onder goedkeuring van de Raad van Toezicht zijn directie en medewerkers er in geslaagd om een
duidelijke koers uit te zetten, die herkenbaar is voor onze stakeholders en die aantoonbaar succes heeft
opgeleverd.

Een uitdagend jaar

2009 was in een aantal opzichten een uitdagend jaar voor het RBT. Met name de integratie van Zwolle
Marketing en WaterReijk Weerribben Marketing heeft een forse druk gelegd op de financiéle en admini-
stratieve processen. Ook de gevolgen van de economische crisis waren voelbaar, onder andere in de ach-
terblijvende participatie vanuit het bedrijfsleven.

Een brugjaar

2009 was een brugjaar voor het RBT. De regiomarketing in Overijssel moest zich bewijzen tegenover de
centraal aangestuurde provinciale marketing. In de loop van 2009 raakte de provincie er van overtuigd dat
een succesvolle marketing in Overijssel niet mogelijk is zonder structurele en substantiéle ondersteuning
van de marketinginspanningen van de RBT’s.

Een succesvol jaar

Bovenal was 2009 een succesvol jaar. Een jaar waarin de positie van het RBT en haar merken duidelijk
versterkt is. Een jaar waarin zowel de door ons gegenereerde publiciteitswaarde als de gerealiseerde om-
zet met tientallen procenten gestegen zijn. Een jaar ook, waarin we, ondanks de hierboven beschreven
uitdagingen en bijbehorende kosten, voor het zesde jaar op rij een positief resultaat presenteren.

Graag wil ik dan ook alle medewerkers bedanken voor hun tomeloze inzet en hun professionele expertise.
De basis is goed, daar kunnen we op verder bouwen.

Zwolle, 30 juni 2010
Drs. H.B. van Voornveld
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1 Algemeen

1.1 Accountantsrapportage

De in dit rapport opgenomen jaarrekening 2009 is gecontroleerd door accountantskantoor “De Jong &
Laan Accountants B.V.”. De jaarrekening is opgesteld onder verantwoordelijkheid van het bestuur.
Voor bevindingen van de controle verwijzen wij u naar het hoofdstuk “Overige gegevens”.

1.2 Informatie over de onderneming

Rechtsvorm

Op verzoek van het bestuur zijn de leden van de Co6peratieve Vereniging in de bijzondere vergadering
van 27 oktober 2008 unaniem akkoord gegaan met het voorstel om de codperatieve vereniging om te zet-
ten in de stichting RBT Vechtdal IJsseldelta. De omzetting is per 31 december 2008 geéffectueerd.

Doelstelling/activiteiten

Het RBT Vechtdal-1Jsseldelta is een pro-actieve en marktgerichte organisatie, die een sterke bijdrage le-
vert aan de verhoging van de aantrekkelijkheid en naamsbekendheid van zijn werkgebied. De hoofddoel-
stelling is: het marketen en promoten van de (A-) merken Zwolle, Vechtdal Overijssel, 1Jsseldelta, Water-
Reijk Weerribben Wieden en andere merken op basis van commitment van publieke en private sector,
waardoor naamsbekendheid en aantrekkelijkheid voor inwoners en toerisme in en naar het werkgebied
bevorderd worden en een positieve economische bijdrage wordt geleverd in en aan het werkgebied.

1.3  Organisatie

In het RBT staan de regio- en stadsmerken centraal. De A-merken IJsseldelta, Zwolle, WaterReijk Weer-
ribben Wieden en Vechtdal Overijssel vormen niet alleen inhoudelijk, maar ook organisatorisch de basis
voor het RBT. Cruciaal voor de toekomst is de verbondenheid en betrokkenheid van deelnemers (het be-
drijfsleven) en partners (overheden) bij hun regio. Zij vormen de ruggengraat van het netwerk en zij bepa-
len in hoge mate de koers per marketingeenheid (merk). Het "hoofdkantoor” van het RBT Vechtdal-
IJsseldelta fungeert als ondersteunend en codrdinerend bureau voor de diverse merken, die elk een her-
kenbaar geografisch gebied omvatten. Daar waar relevant worden activiteiten voor verschillende merken
gebundeld, maar voor de consument zijn vooral de afzonderlijke merken van belang.

Het RBT Vechtdal-1Jsseldelta kent per 31 december 2009 vier marketingeenheden: Vechtdal Marketing,
IJsseldelta Marketing, WaterReijk Weerribben Wieden Marketing en Zwolle Marketing.

Raad van Toezicht

RBT Vechtdal-1Jsseldelta
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1.4  Verslag Raad van Toezicht

Grote veranderingen in de markt - mede veroorzaakt door de snelle toename van het internetgebruik -
waren voor het RBT aanleiding om herkenbare en eenduidige gebieden duidelijk en onderscheidend in de
markt te profileren. Een goed bekend staand merkenbureau kreeg de opdracht om enerzijds het karakte-
ristieke van een gebied in kaart te brengen en vervolgens draagvlak in het gebied te creéren. De geografi-
sche gebieden kunnen nu door hun eigen karakteristiek in de markt geprofileerd worden. Op deze wijze
werd een eigen karakter meegegeven aan de gebieden Vechtdal, 1Jsseldelta, Zwolle en WaterReijk Weer-
ribben Wieden. Dit laatste gebied - de Kop van Overijssel- sloot zich in de loop van 2009 aan bij het RBT.
De hiervoor besproken methodiek leidde tot een nieuwe naamgeving die recht doet aan het karakteristieke
van het gebied.

Niet alleen de toename van het internetgebruik, ook de toenemende vervlechting van activiteiten in het
werkgebied leidde tot een verschuiving van het primaire aandachtsveld van het RBT. Het RBT groeide
naar de rol van organisatie die de integrale marketing en promotie van de boven aangegeven geografische
gebieden verzorgt. Teneinde dit te realiseren vergaderde de Raad van Toezicht in 2009, met uitzondering
van de zomermaanden, maandelijks met het bestuur. De overleggen kenmerken zich door openheid en
betrokkenheid van zowel de leden van de Raad als het bestuur bij het beleid op lange termijn alsmede de
dagelijkse gang van zaken. Voor de lange termijn vormt het strategisch plan de belangrijkste leidraad, voor
de korte termijn het budget en de kwartaalrapportages.

De beslissing van enkele jaren geleden om te kiezen voor het traject van een goedkeurende accountants-
verklaring is juist gebleken. Het geeft weliswaar een zwaardere belasting voor de administratieve organisa-
tie maar geeft voor de buitenwereld maximale transparantie over besteding van de gelden en daarmede
vertrouwen in het RBT.

De Raad hecht veel waarde aan de opmerkingen van de accountant in de jaarlijkse managementletter. Zo
werd vorig jaar aandacht gevraagd voor voortdurende bijstelling van de systemen planning en control bij
de omvang van de snel groeiende organisatie en het vinden van de juiste balans tussen de omvang van
de overheadkosten en de totale activiteiten in een complex gebeuren. Ten aanzien van de projectadmini-
stratie attendeerde de accountant ons op het grote belang van koppeling tussen projectadministratie en
urenadministratie welke in de loop van het jaar middels een nieuw softwarepakket was geimplementeerd.
Het RBT heeft deze aanbevelingen ter harte genomen en heeft in het verslagjaar dan ook adequate maat-
regelen genomen

De succesvolle aansluiting in 2009 van WaterReik Weerribben Wieden en de focus op de ontwikkeling tot
een integrale marketing en promotieorganisatie gekoppeld aan een verdere professionalisering van de
organisatie stemmen de Raad tot tevredenheid. De wijze waarop strategisch wordt ingespeeld op de mo-
gelijkheden in de markt is goed en is voorwaarde voor een voortgaande succesvolle ontwikkeling van het
RBT.

De Raad dankt directie en medewerkers - in een tijd waarin de veranderingen zowel in organisatorisch
opzicht als financieel groot zijn - voor hun inzet en harde werken en wenst hen een jaar toe waarin een
probleem wordt gezien als een uitdaging die moet worden aangegaan.

Teneinde de continuiteit van bestuur te bevorderen zijn per 1 januari 2009 de bestuursleden van de
rechtsvoorganger - met uitzondering van de directeur - benoemd tot leden van de Raad van Toezicht van
de Stichting RBT Vechtdal-1Jsseldelta. De directeur van de rechtsvoorganger werd benoemd tot bestuur-
der van het RBT.

Per 1 januari 2010 bestaat de Raad van Toezicht van het RBT Vechtdal-lJsseldelta uit de volgende leden:

Drs. Ing. Henk Zwijnenberg (1941)

Benoemd mei 2004, aftredend in 2011, voorzitter

Na eerder functies in het bedrijfsleven in binnenland en buitenland te hebben vervuld was Henk Zwijnen-
berg van 1988 tot 2002 directievoorzitter van het Nederlands Inkoopcentrum (NIC). Hij is lid van de Raad
van Toezicht van de Stichting Evenementen Support Zwolle (SESZ). Voorts was hij tot april 2009 lid van
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de Raad van Toezicht van het Gelders Overijssels Bureau voor Toerisme (GOBT). Hij is woonachtig te
Zwolle.

Ron Nijhof (1959)

Benoemd mei 2003, aftredend in 2010, vice voorzitter

Ron Nijhof is eigenaar van Hotel restaurant De Zon, Hampshire Hotel Paping en Sauna & Beauty Ommen
en exploitant van Landgoed Het Laer. Hij vervulde diverse functies bij de VVV, eerst bij de VVV Ommen,
later bij de VVV Overijssels Vechtdal en vanaf mei 1993 bij de VVV Kampen-Zwolle-Overijssels Vecht-
dal/RBT Vechtdal-1Jsseldelta. Hij is woonachtig te Ommen.

Jean-Jacques Jouret (1961)

Benoemd mei 2003, aftredend in 2010, lid

Jean-Jacques Jouret is werkzaam bij ROC Landstede. Hiervoor was hij directeur bij Het Accommodatie
Buro te Woudenberg, onderdeel van Kluwer. Daarnaast vervulde hij diverse functies voor Postiljon hotels
(nu Mercure Hotels). Hij is woonachtig te Zwolle.

Peter Kappel (1944)

Benoemd voorjaar 2009, aftredend in 2013, lid

Peter Kappel is ruim 25 jaar commandant geweest bij Brandweer Zwolle. Hij is sinds 2004 met Functioneel
Leeftijdsontslag (FLO). Daarnaast is hij voorzitter van de Stichting Evenemementen Support Zwolle
(SESZ). Hij is woonachtig te Zwolle.

Hein Dijkstra (1952)

Benoemd voorjaar 2009, aftredend 2013, lid

Hein Dijkstra maakt vanaf 1998 deel uit van het College van Bestuur van Hogeschool Windesheim, tot
2008 als voorzitter en sindsdien als vice voorzitter. Daarnaast is hij onder meer lid van de Raad van Toe-
zicht Odeon-de Spiegel en bestuurder van de Vereniging De Friese Elfsteden.

Frits Smit (1951)

Benoemd najaar 2009, aftredend 2013, lid.

Frits Smit is directeur van de Kamer van Koophandel Oost Nederland, alwaar hij zich o0.a. bezighoudt met
projecten op het gebied van regionaal economische samenwerking en stads- en regiopromotie. Daarnaast
is hij bestuurlijk betrokken bij diverse sport en culturele activiteiten in de Zwolse regio. Hij is woonachtig in
Zwolle.

In 2010 is toegetreden tot de Raad van Toezicht de heer Francis Hoekendijk (directeur/eigenaar Mooirivier
Congreshotel in Dalfsen).

Namens de Raad van Toezicht,

Drs.Ing. Henk J.H. Zwijnenberg
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1.5 Resultaten

Onderstaand geven wij een overzicht van de over het boekjaar 2009 behaalde resultaat, waarbij de cijfers
tevens zijn uitgedrukt in een percentage van de omzet. De cijfers van de boekjaren 2008 en 2007 zijn ter

vergelijking toegevoegd.

2009 2008 2007
x € 1.000 % x€1.000 % x€1.000 %
Baten
Omzet 3.480 100,0 2.788 100,0 2.188 100,0
Inkoopwaarde omzet 1.380 39,7 1.223 43,9 866 39,6
Brutowinst 2.100 60,3 1565 56,1 1322 604
Lasten
Personeelskosten 1.600 46,0 1.137 40,8 940 43,0
Huisvestingskosten 163 4.7 131 4.7 111 51
Verkoopkosten 95 2,7 107 3,8 61 2,8
Algemene kosten 194 5,6 112 4,0 106 4,8
Afschrijvingen 36 1,0 23 0,8 13 0,6
Bijzondere baten en lasten 10- 0,3- 10 0,3 4 0,2
2.078 59,7 1520 544 1235 56,5
Bedrijfsresultaat 22 0,6 45 1,7 87 3,9
Rentebaten en -lasten 14- 0,4- 7 0,2 1- 0,0-
Resultaat 8 0,2 52 1,9 86 3,9
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Resultaten (vervolg)

Resultaat x€ 1.000
Zoals uit voorgaand overzicht blijkt, is over het verslagjaar 2009 een resultaat behaald van 8
Resultaat 2008 52
Per saldo lager resultaat 2009 ten opzichte van 2008 44
Als oorzaak voor daling van het resultaat voor belastingen is aan te wijzen:

Stijging van de omzet 692
Stijging van de inkoopwaarde 157
Stijging van de brutowinst 535

De brutowinst is gestegen, in procenten van de omzet,
van 56,1% in 2008 tot 60,3% in 2009.

Stijging van de lasten 579
Daling van het resultaat 44
Specificatie lastenstijging Toename/
afname
x € 1.000
Personeelskosten 463
Huisvestingskosten 32
Verkoopkosten 12-
Algemene kosten 82
Bijzondere baten en lasten, incl. Vennootschapbelasting 20-
Rentebaten en —lasten 21
Afschrijvingen 13
579
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2 Ontwikkelingen 2009, strategische visie en speerp  unten 2010

2.1 Ontwikkelingen 2009

2009 was voor het RBT Vechtdal-lJsseldelta het jaar van forse investeringen in twee nieuwe merken:
Zwolle Marketing en WaterReijk Weerribben Wieden Marketing. In het eerste volledige jaar van Zwolle
Marketing is veel energie gestoken in de bundeling van drie voorheen zelfstandige eenheden: Stichting
Evenementen Support Zwolle (SESZ), Zwolle Stadsmarketing (ZSM) en het Zwolse deel van het RBT.
Hiermee worden de Zwolse belangen gebundeld en is de slagkracht vergroot. Gezamenlijk is een nieuw
communicatieconcept gerealiseerd en flink geinvesteerd in de zichtbaarheid en vindbaarheid van Zwolle.
Voorts is het Zwols Uitburo opgericht, waarin het cultuur- en evenementenaanbod gebundeld en gepresen-
teerd wordt. Daarnaast speelde Zwolle Marketing een cruciale rol in de doorstart van Congresstad Zwolle,
dat met 48 deelnemers een vliegende start heeft gemaakt. In december 2009 is het opstartjaar voor Zwolle
Marketing op passende wijze afgesloten met de verhuizing naar een nieuw kantoor aan de Emmastraat,
passend bij de ambities van het RBT en Zwolle Marketing: meer ruimte, hogere kwaliteit en betere bereik-
baarheid.

Per 1 april 2009 maakt ook de Kop van Overijssel als vierde merk deel uit van het RBT Vechtdal-
IJsseldelta. Een voordien vastgelopen merkontwikkelingstraject is in nauwe afstemming met gemeente,
natuurpartners en ondernemers in korte tijd viot getrokken. Dit heeft geleid tot een breed gedragen com-
municatieconcept en een nieuwe merknaam: WaterReijk Weerribben Wieden. Samen met de stuurgroep
Steenwijkerland zijn talrijke nieuwe ontwikkelingen in gang gezet, zoals een nieuwe portal en website,
promotie op beurzen zowel regionaal als nationaal en de uitbreiding van het aantal VVV agentschappen. In
2009 is op deze manier de basis gelegd voor 2010. Het eerste grote succes kon in april 2010 geboekt
worden: het winnen van de Eden Award als meest duurzame toeristische bestemming van Nederland!

In Vechtdal Overijssel is de magenta Vechtanjer niet meer weg te denken. Met een veelheid aan stickers
en vlaggen kleurt het Vechtdal steeds meer magenta. 2009 was het jaar van ambassadeurs kweken en de
vruchten daarvan plukken; ondernemers die de Vechtdalstand lenen en zelf op beurzen staan, bewoners
die zich spontaan melden om het Vechtdal te promoten, etc. Ook voor de bezoekers is de herkenbaarheid
en zichtbaarheid verder vergroot. Een nieuwe website met meer interactieve mogelijkheden, een nieuw
evenement (de Vechtdal Wandel4ddaagse) en nieuwe initiatieven in het kader van "Ruimte voor de Vecht’
zijn het meest in het oog springend, samen met een aantal vrachtwagens dat landelijk het "Vechtdal alle
tijd gevoel” uitdraagt.

Het merk 1Jsseldelta heeft zijn positie in 2009 aanzienlijk versterkt, zowel geografisch met de toetreding
van de gemeente Zwartewaterland per 1 april 2009, als inhoudelijk met een aantal publicitair aantrekkelijke
projecten. Voorbeelden hiervan zijn de 1Jsseldeltadag, de derde editie van het evenement "Roots, Reli &
Rage” en de deelname aan het nationale tv programma "Varen en Zo'. Ook zijn er in samenwerking met
Saxion enkele interessante projecten geinitieerd, waaronder de “Tour de Mastenbroek”. De bekendheid
van het merk IJsseldelta is in een paar jaar boven de 50% gestegen, zo blijkt uit onderzoek van TNS-
NIPO.

Hiermee heeft het RBT Vechtdal-lJsseldelta vier sterke pijlers, die gezamenlijk een aantrekkelijke regio
vormen, zowel voor bewoners, bedrijven als bezoekers. In functionele zin betreft het een regio die gecen-
treerd is rondom Zwolle met zijn (boven)regionale voorzieningen op het gebied van onderwijs, gezond-
heidszorg, cultuur, sport en “fun shop’mogelijkheden. In deze regio wordt steeds nadrukkelijker gekeken
om gezamenlijk op te trekken, ook wat betreft de marketing van het hele gebied. Het RBT is nadrukkelijk in
beeld om de vele kwaliteiten van de regio te verbinden en in beeld te brengen. Dit is vooral te danken aan
enerzijds het grote draagvlak onder ondernemers en lokale overheden en anderzijds de expertise op het
gebied van regio- en stadsmarketing.
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2.2 Strategische visie

Het RBT is de regionale marketingorganisatie, gericht op vier te onderscheiden doelgroepen, de vier B's:
bewoners, benutters, bedrijven en bezoekers. Het gaat dus om integrale marketing gericht op de verschil-
lende doelgroepen in stad en regio. Het RBT wordt daarmee het (bredere) Regionale Marketing bureau.
Het Regionaal Marketingbureau voegt waarde toe door de twee functies “'marketeer” en “aanjager” in sa-
menhang te organiseren, zodanig dat dit leidt tot verbetering van bekendheid/imago en uiteindelijk tot ver-
sterking van de regionale economie.

Schematisch:

1. Marketeer (regio en stad beter vindbaar en zichtbaar maken, vergrootglas van regio en stad, laten zien wat er is)
2. Aanjager (pro-actief, swingend, innovatief, verbindend, katalysator, veredelen van het aanbod)
1 + 2 resulteren in

3. Meer bekendheid en beter imago (aantrekkelijker beeld van regio, gericht op bewoners, benutters, bedrijven en bezoekers )
4. Sterkere regionale economie (gericht op werkgelegenheid, bestedingen, ruimtelijke kwaliteit, welzijn)

In de afgelopen vijf jaar is een ontwikkeling ingezet van organisatie gericht op de vrije tijdssector naar een
organisatie voor integrale marketing. In plaats van primair te kiezen voor de retail van producten en dien-
sten (zoals de ANWB), ambieert het RBT nadrukkelijk een rol als toonaangevend marketingbureau met
hoogwaardige en erkende expertise op het gebied van regio- en stadsmarketing. Cruciale punten hierbij
zijn een scherpe focus (wat willen wij), een inspirerende verbeelding (hoe maken we dat duidelijk) en een
helder zicht op de verdiencapaciteit (hoe verdienen stad en regio hieraan en hoe verdienen wij hieraan).
Een gedegen analyse vormt de basis voor heldere marketingkeuzes, vertaald in een aantrekkelijk commu-
nicatieconcept, waarmee een campagne wordt gevoerd met aantoonbare resultaten voor bedrijven, over-
heden en bewoners.

2.3 Speerpunten 2010

Speerpunt 1: Merken centraal, daarnaast meerwaarde  van gezamenlijke merken zichtbaar maken

De merkstrategie staat in Overijssel centraal. Overijssel fungeert niet als eenduidig toeristisch merk, daar-
voor is de regionale verscheidenheid binnen Overijssel te groot. Het (mede) door de provincie Overijssel
geinitieerde traject van regionale beeldverhalen en merkontwikkeling heeft geleid tot vijf regiomerken:
Salland, Twente, Vechtdal, WaterReijk Weeribben Wieden en |Jsseldelta. De merken staan zich er op voor
om onderscheidend van elkaar in de markt te (kunnen) opereren, op basis van de regionale identiteit en
regionale kernwaarden. Naast deze vijf regiomerken zijn er in Overijssel ook een aantal stads- en thema-
merken, waaronder Zwolle en Kampen en het thematische merk Hanzesteden langs de 1Jssel.

Het RBT werkgebied beslaat met 8 gemeenten het noordelijke deel van de provincie Overijssel. Ondanks
de verschillen en de primaire focus op de merken is er ook een gemeenschappelijke oriéntatie. Niet voor
niets valt dit gebied grotendeels samen met de veiligheidsregio 1Jsselland en met de regio Zwolle binnen
de Kamer van Koophandel Oost-Nederland. Speerpunt voor 2010 is om de link tussen verschillende ste-
den, regio’s en thema’s in het RBT gebied beter zichtbaar en vindbaar te maken en zo toegevoegde
waarde te bieden voor de “natuurlijke” regio rondom Zwolle. Het RBT sluit hierbij aan op het initiatief van
15 gemeenten rondom Zwolle om op diverse terreinen de krachten te bundelen en de aantrekkelijkheid
van de regio te vergroten. Hiermee ontstaat een regio die grotendeels samenvalt met wat Professor
Mommaas "Overijssels Water” noemt, zij het dat de regio zich ook uitstrekt over omliggende provincies.
Ook sluit deze ontwikkeling aan bij de plannen van VNG en diverse politieke partijen om tot een andere
bestuurlijke indeling van Nederland te komen, die de bestuurskracht vergroot.
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Speerpunt 2: Internet, mobiele toepassingen en soci___ale media

Het RBT zet in 2010 en de jaren daarna in op ICT innovaties om daarmee regio’s, steden en thema’s be-
ter en aantrekkelijker te ontsluiten en vindbaar te maken. Nieuwe digitale technieken spelen een grote rol
in het creéren en vasthouden van bekendheid en aantrekkelijkheid, zowel voor bezoekers als ook voor
bewoners en bedrijven. Hierbij wordt gebruik gemaakt van trends in de digitale wereld, zoals User Genera-
ted Content en de sociale media.

In 2010 worden verschillende projecten op het gebied van innovatieve marketing uitgevoerd, met behulp
van GPS, mobiele telefoons, augmented reality etc. Er wordt geinvesteerd in verbetering van de websites,
vergroting van de kennis op het gebied van online marketing, pilots met social media, mobiele applicaties
en toepassingen van on line marketing. De nieuwe websites van het RBT zijn technisch goed, functionali-
teiten en inhoud zijn grotendeels in orde, nu moet echter de bezoekersstroom op gang komen. Dit kan
door middel van Search Engine Marketing (SEM). Door Search Engine Optimizing (SEO) toe te passen
wordt de website zodanig aangepast dat deze makkelijker vindbaar is voor zoekmachines. Door Search
Engine Advertizing (SEA) kan er geadverteerd worden in de zoekmachines zelf om meer bezoekers te
trekken, bv. met Google Adwords. Tenslotte dient de hele marketingmix van de betreffende regio of stad
aangepast te worden op deze onderdelen.

Daarnaast streven wij op de kortst mogelijke termijn naar aansluiting op de Nationale Databank voor Toe-
risme, Recreatie en Cultuur (NDTRC). Aansluiting betekent dat de data van de Overijsselse websites ver-
taald worden naar de website van VVV Nederland. Niet alleen is dit een meerwaarde voor VVV deelne-
mers, dit zorgt ook voor een hogere vindbaarheid in zoekmachines. Bovendien betekent dit voor Zwolle dat
ook de database van het Zwols Uitburo aan de NDTRC gekoppeld wordt.

Speerpunt 3: Gastheerschap futureproof maken

Gastheerschap is een belangrijk onderdeel van regio- en stadsmarketing. Hierin spelen ondernemers en
bewoners een cruciale rol. Ook het RBT speelt hier van oudsher een belangrijke rol in, maar deze rol is
hard aan het veranderen door technologische ontwikkelingen en veranderend consumentengedrag. In de
strategische visie van het RBT zijn de VVV en ANWB winkels geen kernactiviteiten: de toegevoegde
waarde is gering en de stakeholders zijn steeds minder bereid om de kosten hiervan te dragen. Internet,
nieuwe (social) media en veranderend consumentengedrag maken de oude VVV grotendeels irrelevant.
De verwachting is dat van de 11 zelfstandige VVV vestigingen een groot aantal geen toekomst heeft als
zelfstandige vestiging met betaalde krachten. In plaats daarvan wordt ten behoeve van het gastheerschap
gezocht naar aantrekkelijke en betaalbare alternatieven in de vorm van agentschappen, combinaties met
musea, wereldwinkels, bezoekerscentra etc. Daarnaast zijn internet, mobiele toepassingen en sociale
media aantrekkelijke alternatieven, dan wel aanvullingen.

Voor de ANWB functie geldt dat deze zowel inhoudelijk als financieel niet of nauwelijks toegevoegde
waarde heeft voor RBT Vechtdal-lJsseldelta. Daarom zal het RBT in de toekomst de huidige samenwer-
king met de ANWB beéindigen.

Speerpunt 4: Met professionals meer resultaat boeke  n (HRM)

De kern van het RBT wordt gevormd door de medewerkers. Zij bepalen de uiteindelijke kwaliteit van gele-
verde producten en diensten en zijn daarmee cruciaal voor draagvlak en resultaat van de organisatie. Me-
de door de snelle groei van het RBT en de integratie van meerdere instellingen/organisaties binnen een
nieuwe organisatie heeft het medewerkerbeleid in de afgelopen jaren niet altijd de aandacht gehad die het
verdiende. In 2010 is het HRM beleid voor de directie een belangrijk speerpunt. De medewerkers worden
professionals op het gebied van marketing en communicatie, en dat vraagt om een andere aansturing en
wijze van motiveren.
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Voor meer informatie over projecten en ontwikkelingen 2009 zie www.vechtdalmarketing.nl
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Voor meer informatie over projecten en ontwikkelingen 2009 zie www.ijsseldeltamarketing.nl
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5 WaterReijk Weerribben Wieden

51 Successen 2009

5.2 Speerpunten 2010

Voor meer informatie over projecten en ontwikkeling en 2009 zie www.waterreijkmarketing.nl
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6 Zwolle

6.1 Successen 2009
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6.2  Speerpunten 2010
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Voor meer informatie over projecten en ontwikkelingen 2009 zie www.zwollemarketing.nl
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7 Deelnemers, Medewerkers & Organisatie

7.1 Deelnemers

Het aantal deelnemers en donateurs is ten opzichte van 2008 gestegen met 41.

Vanaf 1 januari 2010 zijn de deelnemers uit het WaterReijk toegevoegd aan de stichting.

De stichting heeft deelnemers die jaarlijks bepaalde diensten tegen betaling van de stichting afnemen.
Ook in 2010 zal weer veel werk gemaakt worden van de acquisitie van nieuwe deelnemers.

Leden en donateurs RBT Vechtdal |Jsseldelta:

Aantal 31 -12-2008

Aantal 31 -12-2009

Leden VVV in 2008 / Deelnemers in 2009 * 617 661
Donateurs VVV 43 40
Totaal deelnemers en donateurs 660 701

* Exclusief deelnemers uit het merk WaterReijk. Per ultimo 2010 heeft het merk WaterReijk 399 deelne-
mers

7.2 Medewerkers

Het aantal medewerkers is in 2009 gestegen ten opzichte van 2008 door toetreding van de nieuwe marke-
tingeenheid WaterReijk, Weerribben en Wieden met 12 personen, 11 medewerkers binnen de marketin-
geenheid en 1 medewerker voor ondersteuning in het RBT.

Daarnaast is het medewerkersbestand autonoom gegroeid met 1 medewerker.

Rekening houdend met het parttime percentage bedraagt het aantal formatie-eenheden per 31 december
2009 37,4 FTE, een stijging van 30,8% ten opzichte van 2008.

Het aandeel van de nieuwe marketingeenheid bedraagt 8,1 FTE, een aandeel van 21,65%.in de stijging.

Daarnaast heeft het RBT in totaal 10 vrijwilligers bij Verkoop & Informatie (voornamelijk in Staphorst) en
worden in Kampen/Hasselt, Zwolle, Steenwijk/Giethoorn respectievelijk circa 21, 7 en 6 vrijwilligers ingezet
voor het uitvoeren van stadswandelingen.

Afdeling lAantal PP Aantal FTE Aantal PP Aantal FTE
31/12/08 31/12/08 31/12/09 31/12/09
Promotie & Marketing 15 11,6 18 14,9
Gastheerschap 18 12,2 27 16,7
Ondersteuning 5 4,8 6 5,8
Totaal 38 28,6 51 37,4
Merk Aantal PP Aantal FTE Gastheer- Marketing
31/12/09 31/12/09 schap
Zwolle Marketing 13 10,4 6pp/45fte | 7pp/5,9 fte
Vechtdal Marketing 11 7,2 7pp/46fte | 4pp/ 26 fte
IJsseldelta Marketing 10 6,9 7pp/4,0fte | 3pp/29fte
WaterReijk Marketing 11 7,1 7pp/36fte | 4pp/3,5fte
RBT 6 5,8
Totaal 51 37,4

7.2.1 Organisatie

2009 heeft in het teken gestaan van de integratie van de voormalige Regio VVV Kop van Overijssel.

De gehele organisatie is aangesloten op het bestaande netwerk van het RBT en alle medewerkers zijn in
dienst getreden van het RBT.

Deze regio heeft onder de marketingeenheid WaterReijk, Weerribben en Wieden een positie binnen het
RBT gekregen en medio oktober 2009 is voor deze marketingeenheid een Merkleider aangesteld.

Daarnaast is in 2009 een geautomatiseerd urenregistratiesysteem opgezet om efficiénter uren te registe-
ren en te koppelen aan de projecten.

Hiermee is invulling gegeven aan de vereisten van een goede projectadministratie wat voor het RBT een
steeds belangrijker onderdeel is geworden.
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Met de geautomatiseerde urenregistratie is de projectadministratie per 2010 volledig geintegreerd in de
financiéle administratie van Exact.

In 2010 zal de focus liggen op het verfijnen van de diverse managementrapportages en het herschrijven
van bestaande protocollen en de AO/IC.

7.3 Financiéle ontwikkelingen
7.3.1 Omzet- en margeontwikkelingen

In 2009 is per saldo de omzet gestegen van € 2.788.084 in 2008 naar € 3.479.765 in 2009.

Deze omzetgroei heeft door verschuiving van omzet Promotie&Marketing naar bijdragen activiteitenplan
de margeontwikkelingen positief beinvioed. De totale omzet is gestegen met 24,8 % en de marge is geste-
gen van 56,1% tot 60,3%.

De belangrukste ontwikkelingen zijn:
De omzet bij Promotie & Marketing, exclusief dienstverlening activiteitenplannen gemeenten is ge-
krompen van € 1.175.861 in 2008 naar € 1.143.391 in 2009 ondanks het toetreden van de marke-
tingeenheid WaterReijk, Weerribben en Wieden. Het aantal projecten is toegenomen en een aan-
tal projecten is gecompliceerder geworden. Bij grotere projecten krijgen de zogenaamde out of
pocket kosten een groter aandeel waardoor procentueel de brutomarge is gedaald van 38,5% in
2008 naar 35,6% is 2009.
De brutomarge was in 2009 € 406.919 om € 452.261 in 2008.
De omzet in de marketingeenheden Zwolle en IJsseldelta is achtergebleven t.o.v. 2008.

De marge op de projecten van de marketingeenheid Vechtdal Overijssel is gedaald van 57% naar
35,5%, ondanks een omzetstijging van 30,4% ten opzichte van 2008. Het Leaderproject “ Actie-
plan Vechtdal” heeft door onvoordelige uurtarieven hier een belangrijk negatief aandeel in gehad.
De omzet van |Jsseldelta is gedaald met 14,7% terwijl de brutomarge is gestegen van 38,2% naar
48,1% in 20009.

De omzet bij de projecten van de marketingeenheid Zwolle is substantieel gedaald met 65% terwijl
de brutomarge is gestegen van 27,7% naar 53,2%. Deze daling is veroorzaakt door een tweetal
grote projecten in 2008, namelijk Graaf Sassendonk en Zwolle Hoofdstad van de Smaak met een
groot aandeel van out of Pocketkosten.

Beide projecten samen kenden een omzet in 2008 van ruim € 390.000. De activiteiten voor het
project Graaf Sassendonk hebben in 2009 gedeeltelijk stil gestaan en zullen in 2010 weer behoor-
lijk toenemen om de het project succesvol af te ronden.

De brutomarge is toegenomen door een groter aandeel van declarabele uren in de projecten.
Veel uren van Zwolle Marketing zijn ingezet voor de uitvoering van het activiteitenplan 2009 welke
gua budget in uren en out of Pocketkosten met 86,3% is toegenomen ten opzichte van 2008.

De marge op Groepsdagtochten (onderdeel van Promotie & Marketing) is gestegen van

€ 35.713 naar € 57.416. Dit resultaat is te verklaren doordat in 2009 de afdeling Groepsdagtochten
van de Regio VVV Kop van Overijssel is toegevoegd aan de marketingeenheid WaterReijk.
Ondanks de behoorlijke stijging is de omzet met name in de marketingeenheid WaterReijk behoor-
lijk achtergebleven t.o.v. de begroting.

De marge op de provisies en vergoedingen (met name op Iris-, dinercheques en ANWB diensten)
is met € 15.975 gedaald. Deze daling is mede veroorzaakt door het niet toekennen van de kick-
back provisie van de SLG i.v.m. het project VVV 125 jaar. Over 2008 was deze provisie groot

€ 10.764.

Het aandeel van de SLG en de ANWB in de ontvangen provisies bedraagt over 2009 86,2% te-
genover 89,7% in 2008

Naar verwachting zullen de marges en vergoedingen zich in 2010 stabiliseren. Ontwikkelingen in
het distributiekanaal van de SLG en de toename van het aantal agentschappen binnen de regio
van het RBT zullen de wederzijdse effecten neutraliseren. Wel zal in 2010 extra aandacht ge-
schonken worden aan de uitbreiding van de bedrijfsmatige verkoop.
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Door uitbreiding van het aantal verkooppunten binnen de regio van het RBT zijn de inkomsten uit
eigen activiteiten (VVV en ANWB winkelproducten en eigen producten) ook in 2009 aanzienlijk ge-

stegen. De brutowinst is gestegen van € 294.252 naar € 355.039, een stijging van 20,7%.

De brutomarge is gedaald van 38.8% naar 36,7% van de omzet.
De stijging van de omzet alsmede de marge kan verklaard worden door de toetreding van de ver-
kooppunten in de marketingeenheid WaterReijk waarvan Steenwijk en Giethoorn de grotere vesti-
gingen zijn. Tevens hebben de vestigingen Hardenberg, Ommen en Kampen een autonome groei
gerealiseerd echter met een afname van de gerealiseerde marge t.0.v. 2008. Met name de omzet
van de ANWB producten is in 2009 gestegen terwijl de marge is gedaald van deze ANWB pro-

ductgroepen.

De omzet per medewerker is voor het eerst sinds 5 jaar gedaald. Door de integratie van de Kop
van Overijssel is het personeelsbestand van het RBT met 8,05 fte gegroeid. De omzet per mede-
werker in de voormalige Kop van Overijssel was verhoudingsgewijs lager dan bij het RBT en heeft

dus een negatieve invioed op het Kengetal.

7.3.2 Kengetallen en Trends

Resultaat (x € 1.000) 2009 2008 2007 2006 2005
Omzet 3480 2.788 2.188 2.022 1.756
Marge 2100 1.565 1.322 1.179 1.061
Marge in % 60,3 56,1 60,4 58,3 60,4
Bedrijfsresultaat* 28 56 87 26 21
Resultaat** 14 63 86 20 12
Resultaat na belasting 8 52 - - -
Vermogen (x € 1.000) per 31/12

Balanstotaal 1.423 1.260 1.160 908 739
Eigen vermogen 188 179 128 42 22
Eigen vermogen/balanstotaal (%) 13,2 14,2 11,0 4.6 3,0
Aantal medewerkers

FTE (op basis van Parttime %) 37,4 28,6 24,3 23 21,1
* inclusief bijzondere baten/lasten en excl. rentebaten/-lasten

** inclusief rentebaten/-lasten

Omzet per medewerker 93,0 97,5 90,0 87,9 83,2
Marge per medewerker 56,1 54,7 54,4 51,3 50,3
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8 Jaarrekening



8.1 Balans per 31 december 2009
(na resultaatbestemming)

Activa

Vaste activa
Materiéle vaste activa
Bedrijfsgebouwen
Inventaris
Kantoormachines
Automatisering

Vlottende activa
Voorraden

Waarde lopende projecten

Vorderingen
Debiteuren
Overige vorderingen

Liquide middelen

31-12-2009 31-12-2008
€ €
2461 1.664
40.806 11.249
14.206 972
121.952 94.778
179.425 108.663
454.503 445.526
142.223 5.180
209.942 425.817
115.587 67.346
325.529 493.163
321.520 207.663
1.423.200 1.260.195
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Passiva

Eigen vermogen
Kapitaal

Langlopende schulden
Schulden aan kredietinstellingen

Kortlopende schulden
Aflossingsverplichting langlopende schulden
Crediteuren

Belastingen en premies sociale verzekeringen
Overige kortlopende schulden

31-12-2009 31-12-2008
€ €
187.688 179.498
61.470 82.932
21.282 20.865
812.481 657.899
50.537 32.419
289.742 286.582
1.174.042 997.765
1.423.200 1.260.195




8.2 Winst- en verliesrekening over 2009

Omzet
Inkoopwaarde omzet

Brutowinst

Personeelskosten
Huisvestingskosten
Verkoopkosten

Algemene kosten
Afschrijvingen

Bijzondere baten en lasten

Bedrijfsresultaat
Rentebaten en soortgelijke opbrengsten
Rentelasten en soortgelijke kosten

Resultaat uit gewone bedrijfsuitoefening

Vennootschapsbelasting

Resultaat na belasting

2009 2008

€ €
3.479.765 2.788.084
1.380.215 1.223.224
2.099.550 1.564.860
1.599.890 1.136.783
162.588 131.240
95.428 106.518
194.045 112.427
35.667 22.566
16.002- 1.210-
2.071.616 1.508.324
27.934 56.536
830 9.059
15.032- 2.317-
13.732 63.278
5.541 11.616
8.191 51.662
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8.3 Algemene toelichting
8.3.1 Grondslagen voor de waardering van activaen  passiva

Algemeen
Voor zover niet anders vermeld, worden de activa en passiva gewaardeerd tegen nominale waarde.

Materiéle vaste activa
De materiéle vaste activa worden gewaardeerd tegen aanschafwaarde, verminderd met jaarlijkse lineaire
afschrijvingstermijnen, gebaseerd op de economische levensduur.

Voorraden

De voorraden worden gewaardeerd tegen inkoopprijs of, indien lager, tegen de marktwaarde per balansda-
tum.

De voorraad geschenkbonnen en diverse bonnen worden gewaardeerd tegen verkoopprijs.

Voor zover dit noodzakelijk wordt geacht, wordt de waarde verlaagd met een voorziening wegens incou-
rantheid.

Waarde lopende projecten

De lopende projecten worden gewaardeerd tegen vervaardigingsprijs, vermeerderd met de aan het project
toe te rekenen winst en verminderd met de op balansdatum reeds voorzienbare verliezen. De aan het uit-
gevoerde project toe te rekenen winst wordt bepaald op basis van de balansdatum aan het project bestede
kosten in verhouding tot de naar verwachting aan het project totaal te besteden kosten.

De op de lopende projecten betrekking hebbende gedeclareerde termijnen worden in mindering gebracht
op de lopende projecten.

Vorderingen, liquide middelen, schulden en overlope nde activa en passiva
Voor dubieuze vorderingen is een voorziening gevormd op basis van individuele beoordeling. Voor zover
niet anders vermeld is, staan de liquide middelen ter vrije beschikking.

8.3.2 Grondslagen voor de bepaling van het resultaa  t

Resultaat

Het resultaat wordt bepaald als het verschil tussen opbrengstwaarde van de geleverde prestaties en de
kosten en andere lasten over het verslagjaar. De resultaten op transacties worden verantwoord in het jaar
waarin deze zijn gerealiseerd; voor lopende projecten wordt het resultaat naar evenredigheid van de stand
van het werk verantwoord (percentage of completion methode).

Verliezen worden verantwoord zodra zij voorzienbaar zijn.

De kosten worden bepaald met inachtneming van de hiervoor reeds vermelde waarderingsgrondslagen en
worden toegerekend aan het verslagjaar waarop zij betrekking hebben.

De belasting over het resultaat wordt gebaseerd op het resultaat in de jaarrekening met inachtneming van
de permanente verschillen tussen de winstberekening van de jaarrekening enerzijds en de fiscale winstbe-
rekening anderzijds. De berekening vindt plaats tegen het actuele belastingtarief.

Brutowinst

Onder brutowinst wordt verstaan het verschil tussen de netto-omzet en de kostprijs van de omzet.

Onder netto-omzet wordt verstaan de aan derden in rekening gebrachte bedragen voor de in het verslag-
jaar geleverde goederen en diensten onder aftrek van kortingen en exclusief omzetbelasting.

Onder kostprijs van de omzet wordt verstaan de direct aan de netto-omzet toe te rekenen inkoopwaarde
en andere kosten.
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Pensioenlast

De onderneming is aangesloten bij Stichting VVV-Pensioenfonds. De door het fonds verzorgde pensioen-
regeling is een toegezegd-pensioenregeling.

De stichting heeft geen verplichting tot het voldoen van aanvullende bijdragen in het geval van een tekort
bij het fonds, anders dan het voldoen van hogere toekomstige premies. Derhalve worden de aan het fonds
betaalde premies als toegezegde bijdragen in de resultatenrekening verwerkt.

Het fonds heeft het risico herverzekerd bij Nationale Nederlanden en op grond hiervan worden de komen-
de jaren, naast de reguliere premies, geen additionele premies berekend.

Voor twee medewerkers zijn de pensioenverplichtingen ondergebracht bij een levensverzekeringsmaat-
schappij. De door de levensverzekeringsmaatschappij verzorgde pensioenregeling is een toegezegd-
pensioenregeling. De levensverzekeringsmaatschappij is aansprakelijk voor eventuele beleggingsrisico's
en actuariéle risico's.

Derhalve worden de aan de levensverzekeringsmaatschappij betaalde premies als toegezegde bijdragen
in de resultatenrekening verwerkt.
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9 Bijlagen

9.1  Accountantsverklaring
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