
Het verhaal van 
bestemming NL in 
2050

Charel van Dam

25 februari 2025

© Daan Steijnen van Eck



2Het verhaal van bestemming NL

Wie zijn wij

Het Nederlands Bureau voor Toerisme en Congressen 

is de nationale destinatie management organisatie 

van en voor Nederland. Op basis van relevante 

kennis en inzichten zorgen we voor een nationale 

visie op toeristisch en zakelijk bezoek en inspireren, 

verbinden en ondersteunen wij steden, regio’s, 

ondernemers en andere belanghebbenden op 

relevante vraagstukken.

In 2030 heeft iedere Nederlander profijt van toerisme
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Waarom storytelling

© Marvin Kuhr
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Storytelling 1925-2025
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   1926              1926        1945
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   1949            1949        1952
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Jaren 70
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Jaren 90
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Welcome to the slowlands
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Slowlands



11

Storytelling over Nederland
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Veranderende ambities (global challenges) hebben invloed op 
storytelling
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NL merk

• Eén plek

• Eén merk
• Eén positionering

• Verschillende beloftes

Visit StudyTalent InvestTrade

© Sjoerd Bracke & Cuno de Bruin
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NL merk

NL positioning 
blablabla

Brand values

In other words 

blablabla

Visit NL promise

Visit NL campaign

Co-creating pioneering solutions to global 
challenges

Open, Inventive, Inclusive

Solving global challenges together in an 

open, inventive and inclusive way

One of us

Bring yourself, we’ll do the same

Inviting visitors to engage in meaningful 

encounters

© RVO
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Creatives

Conservatives 

Socializers

Achievers
Challengers

Open to change and innovation
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NL doelgroep

NL doelgroep: op merkwaarden gebaseerde segmentatie in Glocalities
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Leisure Zakelijk

Initiate

Research

Decide

Meet

Advocate

Aware

Dream

Plan

Book

Share

Experience

Aware

© Ernst Wagensveld
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NL leisure hardware: passies
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Nation Brand Index: data driven storytelling

© Mitchell van Eijk

13

3

2

1

Governance PeopleExport

9

13

Culture Tourism
Immigration

Investment

19

Historic

buildings Vibrant city
Natural

beauty

21 Inventive

Creative 
place

Inclusive

Feel 
welcome

Open

Equality

13

7 8

11
13 12

10

24

© Mitchell van Eijk



19Het verhaal van de bestemming

Positioneren

Versterken reputatie

Als Visit NL hanteren we één sterk merk: het NL brand. We 

vertellen het verhaal van de bestemming middels krachtige 

portretten van innovatieve ondernemers, lokale helden & 

bijzondere inwoners en laten dit zien middels symbolische 

acties.

Daarvoor gebruiken we vaste thema’s, zoals natuur en 

dynamische steden, die helpen onze reputatie op de NL 

kernwaarden en missies als land te versterken en om zo bij te 

dragen aan de gewenste impact van (zakelijk) bezoek aan 

Nederland. Hierbij ligt er een focus op reputatieversterkende 

thema’s New Dutch, Water & Fietsen. Deze activiteiten 

voeren we onder het NL merk uit.

© Ernst Wagensveld© Studio Job
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Symbolic actions: Een andere 
manier van storytelling
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Symbolic action

Implementation of the 
international positioning 
strategy requires building or 
reinforcing more future-
oriented supporting evidence: 
substance and symbolic 
actions.

- Simon Anholt & Robert Govers
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Symbolic action

DNA The Netherlands is thé cycling nation. With

an average of 1,3 bicycle per capita and more 

than 37.000 km of dedicated cycling paths, 

cycling is an integral parts of Dutch culture and

identity. For the dutch, cycling is not just a 

hobby but a way of life.

We asked ourselves Instead of raising

awareness on how bicycle friendly the

Netherlands is, how can we inspire people

worldwide with our cycling culture and

contribute to a better living environment?

© Veerle Sloof
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Symbolic action

Trend Worldwide people in cities are looking for

ways to improve their environment.

So let’s inspire people to adopt the Dutch way 

of creating more cycling friendly surroundings, 

to stimulate sustainable and healthy mobility.

Concept What if everybody would cycle as 

much as the Dutch? What of your street is just as 

pretty, cycle-friendly and safe as a typical

Dutch street?

Cycling intelligence What if we we can connect

this to the current AI-revolution

© Maartje Hensen
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(artificial) 

intelligence
Cycling
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(artificial) 

intelligence
Cycling

Building a custom AI tool

Google Street View API Image Segmentation 

Algorithm

Removal of roads & cars Custom Stable Diffusion model 

(trained to recognize and

generate Dutch streets).
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• Fastcompany AI design award honoree

• Anthem bronze award in Best Use of AI: 

sustainability, environment & climate

• Lovie awards: People’s choice award, 

2xSilver

• X award for Best Digital Impact

• Webby honoree in AI, metaverse & virtual 

category

• CNP finalist: Best Communication Strategy

• DIA: 2x (Gold, Silver)

Awards
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New Dutch: Het verhaal van 2050
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New Dutch storytelling
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New Dutch storytelling
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Wat zien we gebeuren?

• Het verhaal van 100 jaar geleden nog steeds relevant.

• Het verhaal van de bestemming verdiept zich meer en 

meer en kijkt steeds verder vooruit.

• Het doel van het verhaal verandert, andere kanten van 

hetzelfde verhaal worden belicht.

• De doelgroepen verbreden, het verhaal van de 

bestemming is onderdeel van een breder verhaal over 

de plek. Dit biedt nieuwe kansen!

• Er is nog steeds noodzaak voor plekken om het verhaal 

van de bestemming te vertellen. Op meerdere manieren.

© Ernst Wagensveld
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Bedankt voor je aandacht

NBTC

Charel van Dam

cvandam@holland.com
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