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Voorwoord
Voordat u mijn adviesrapport gaat lezen, wil ik nu maar al te graag even de gelegenheid pakken om wat mensen te bedanken. Ondanks dat ik rapport helemaal zelf heb gemaakt, heb ik natuurlijk gedurende deze periode wellicht sommige mensen bijna het leven zuur (dat hoop ik niet natuurlijk) of gek gemaakt met mijn gezeur, geklaag, mijn af en toe chagrijnige humeur en instortmomenten. Door jullie in dit voorwoord te benoemen, hoop ik eigenlijk dat ik het een beetje goed kan maken. 

Wat nog wel even wil rechtzetten, is dat het in mijn tekst hierboven net lijkt of ik een hele depressieve tijd achter de rug heb, maar dat valt best wel mee. Ik het ervaren wat afstuderen is, maar het gaat wel goed met mij! Echter zal ik nooit tegen andere mensen zeggen dat het afstuderen wel meevalt, want het is gewoon kei en kei hard werken. Maar wel voor een goed doel natuurlijk! Nu genoeg over mij en ga ik me even richten tot de mensen die het verdienen.

Allereerst wil mijn stagebegeleidster van Genneper Parken bedankt. Mascha enorm bedankt voor je feedback, steun, betrokkenheid, enthousiasme, opbeurende woordjes, lachmomenten en samenwerking. Af en toe maakte we weleens (best wel vaak eigenlijk) grapjes naar elkaar, maar ik meen echt dat ik heel veel aan je heb gehad tijdens mijn afstuderen. Je verdient het dan ook als eerste te worden genoemd. Vanaf nu kun je weer lekker veel tijd besteden aan Kas, Pim en Hugo en ik beloof dat ik voorlopig niet meer ga afstuderen, zodat ook jij weer wat tijd voor jezelf hebt (hier laat ik werkgerelateerde zaken natuurlijk wel even buiten beschouwing    ;-)). Daarnaast beloof ik je bij deze dat we samen een lekkere ikea hotdog gaan eten op het moment dat ik geslaagd ben! Natuurlijk wil ook mijn overige collega’s van de afdeling marketing en communicatieafdeling bedanken, die mij door dik en dun hebben gesteund.

Ook wil een dankwoord uitspreken naar mijn stagebegeleidster van school. Saskia, graag wil ik jou bedanken voor je kritische noot waardoor ik het beste uit mezelf haalde. Maar ook voor je vertrouwen en steun. Ondanks dat we nog weleens afdwaalden tijdens onze gesprekken en ineens overgingen op blessures of onze hypermobiele gewrichten, heb ik ook heel gehad aan onze gesprekken en jouw feedback. Super bedankt en ik heb een topbegeleidster gehad aan jou. 

Daarnaast wil ik natuurlijk ook even aandacht besteden aan mijn lieve vriendje en tevens mijn steun en toeverlaat. Niels, wat moet ik het jou zwaar hebben gemaakt de afgelopen periode en wat zul je vaak tot 10 hebben moeten tellen. Wanneer ik het even niet meer zag zitten, haalde je me weer uit de put en liet me zien dat ik enorm goed op weg was en dat ik de afgelopen jaren mezelf enorm ontwikkeld heb. Ook jou nachtrust zal totaal uit zijn ritme zijn (sorry daarvoor), maar ik beloof dat je vanaf nu weer rustig kunt slapen. Enorm bedankt, want zonder jou steun had ik waarschijnlijk wel een zenuwtik gekregen bij het horen van het woord scriptie. Je bent echt een topper en ik hou van je!

Natuurlijk verdienen ook mijn ouders en mijn zus het om genoemd te worden in dit voorwoord. Zij zijn tenslotte degene die het al 21 jaar met mij uithouden en daarvan zit ik al 18 jaar op school. Jullie hebben al die tijd geklaag over school aan moeten horen. Daarnaast heb ik jullie ook wakker moeten houden, wanneer ik iets niet begreep of een deadline had om te halen en daardoor door het huis zwierf. Maar ook hebben jullie alle stress gevoeld die ik gedurende deze 18 jaar heb gehad. En dan zal ik nog maar niet beginnen over het financiële plaatje hè pap en mam ;-). Ik wil jullie bedanken voor de steun en het vertrouwen die jullie mij al deze jaren al geven. Maar ook voor het luisterend oor, het doorlezen van documenten en ook zeker voor het geduld! Daarnaast grijp ik deze kans meteen aan om te zeggen dat jullie dit waarschijnlijk nog wel langer vol moeten gaan houden, aangezien ik na deze opleiding nog wel wat anders wil gaan doen! 

Ook kort nog even een woordje naar de opleiding in zijn algemeen. Graag wil ik jullie bedanken voor het meedenken en meewerken toen ik tijdens mijn afstuderen te horen kreeg dat ik geopereerd moest worden. Dit gaf mij een gerust gevoel, zodat ik me om mijn afstuderen etc. geen zorgen hoefde te maken. 

Tot slot wil ik verder nog iedereen bedanken voor zijn of haar steun en betrokkenheid die ik niet specifiek heb genoemd in dit voorwoord, maar wanneer je naar de lengte van dit voorwoord kijkt, dan ik had dat nooit op één pagina gekregen en dat is wel mijn bedoeling! 
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1. Inleiding

Voor u ligt het adviesrapport ‘Van complexiteit naar duidelijkheid’ dat geschreven is naar aanleiding van het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken. In dit adviesrapport wordt gebruikt gemaakt van verschillende theorie en theoretische modellen. Sommige daarvan eerder aan bod gekomen in het onderzoeksrapport, maar er zitten ook nieuwe theorie en theoretische modellen tussen. De gebruikte theorie en modellen zijn direct verweven in de diverse hoofdstukken. Hierdoor is het hoofdstuk Theoretisch Kader komen te vervallen. Er is hiervoor gekozen, omdat dat het lezen van het document bevorderdt en gemakkelijker maakt. Daarnaast wordt de theorie direct toegepast in het hoofdstuk waar het toebehoort.

1.1
Definitie positionering

Het onderzoek voor de organisatie Genneper Parken draait om positionering. Voor het begrip positionering zijn diverse definities. Hierbij heb ik gezocht naar een definitie die ik het meest vond passen bij dit onderzoek en waarvan ik van mening ben dat deze het best de lading dekt. Gedurende het hele adviesrapport ga ik uit van de volgende definitie, zoals deze beschreven wordt door Michels, W.J. (2006), Communicatiehandboek, 2e druk, Wolters Noordhoff.

Definitie positionering: “Positionering is de plaats die een organisatie of merk inneemt in de markt tussen andere organisaties, zodat de organisatie zich in de hoofden van de doelgroep onderscheidt ten opzichte van de concurrenten.”

1.2
Het MDC-model van positioneren

Het MDC-model (Merk-Doelgroep-Concurrenten-model) van Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom. is de rode draad in het onderzoeksrapport. Deze drie bollen zijn dan ook allemaal nauwkeurig bekeken en geanalyseerd (zie figuur 1: MDC-model). Vanuit de gegevens, resultaten, bevindingen en conclusies die vervolgens vanuit deze analyses naar boven komen kunnen er diverse aanbevelingen en adviezen geschreven worden voor Genneper Parken en haar positionering. Volgens het MDC-model kan er pas een goede keuze worden gemaakt voor de positionering van een organisatie, wanneer alle informatie van de ‘bollen’ in kaart is gebracht. Het MDC-model en de resultaten, bevindingen en conclusies zijn de basis voor het adviesrapport ‘Van complexiteit naar duidelijkheid’.

Figuur 1: MDC-model

1.3
Aanbevelingen en adviezen
In het adviesrapport ‘Van complexiteit naar duidelijkheid’ worden diverse adviezen en aanbevelingen voor Genneper Parken en haar positionering beschreven. Deze adviezen en aanbevelingen kunnen onderverdeeld worden in een aantal losse onderdelen die wel allemaal met elkaar in verband staan. Over de volgende onderdelen wordt advies gegeven:

· Positionering: in dit hoofdstuk wordt puur en alleen advies gegeven over hoe Genneper Parken haar positionering kan verbeteren, hoe deze positionering eruit kan zien en wat Genneper Parken in haar positionering wel en niet moet doen. De adviezen en aanbevelingen voor de positionering worden uitgewerkt in hoofdstuk 4. 

· Doelgroep: Uit het onderzoek kwam naar voren, dat Genneper Parken op dit moment geen duidelijke keuze maakt in haar doelgroepen. Omdat het voor de positionering en sowieso voor de organisatie zelf wel zeer belangrijk is om hier een keuze in te maken, wordt er apart aandacht besteed aan de doelgroep van Genneper Parken en wordt daar advies over gegeven. De adviezen en aanbevelingen voor de doelgroep worden uitgewerkt in hoofdstuk 5.

· Strategie: in het hoofdstuk strategie wordt voornamelijk ingegaan op de communicatie- en mediastrategie van Genneper Parken. Hierin wordt advies gegeven over de manier van communiceren, de zichtbaarheid van de organisatie, de huisstijl, de boodschap, de communicatie-uitingen en de mediakeuze. De adviezen en aanbevelingen voor de strategie worden uitgewerkt in hoofdstuk 6.

· Genneper Parken intern: dat dit hoofdstuk ook in het advies zou komen was vooraf niet de bedoeling, maar gedurende het onderzoek zijn een aantal zeer belangrijke bevindingen en conclusies boven tafel gekomen. Deze bevindingen en conclusies waren zodanig van belang dat ook hier advies over gegeven wordt. In dit hoofdstuk wordt gesproken over de interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking van de medewerkers en de accommodaties onderling. De adviezen en aanbevelingen voor de interne organisatie van Genneper Parken worden uitgewerkt in hoofdstuk 7. 

In deze adviezen en aanbevelingen worden per onderdeel advies en aanbevelingen geschreven op lange en korte termijn. Op adviezen en aanbevelingen op korte en lange termijn wordt verstaan:

· Korte termijn: adviezen en aanbevelingen die Genneper Parken kan realiseren in een periode van 1 jaar. Deze adviezen en aanbevelingen en daar de uitwerkingen van op korte termijn kunnen ook bijdragen aan de adviezen en aanbevelingen op lange termijn.  

· Lange termijn: adviezen en aanbevelingen die Genneper Parken kan realiseren in een periode vanaf 1 jaar (tot 5 jaar).



2. Terugblik
In dit hoofdstuk wordt nog eens stilgestaan bij het antwoord op de centrale vraag. Deze stond eerder ook al beschreven in het onderzoeksrapport in hoofdstuk 9. Eindconclusie. De antwoord op de centrale vraag is de basis voor het advies dat beschreven wordt in dit rapport. Vanuit het onderzoek komen een aantal belangrijke conclusies naar voren, die van invloed zijn op de positionering van Genneper Parken. Deze conclusies bieden leidraad voor het advies.
De centrale vraag, zoals deze is opgezet voor het positioneringsonderzoek van Genneper Parken, luidt als volgt:

“Wat is de huidige positionering van Genneper Parken en is dit de juiste positionering om de doelgroep te bereiken? En wat voor invloed heeft deze op de communicatiestrategie? “ 
2.1
Huidige positionering

Uit vooronderzoek is gebleken dat de huidige positionering van Genneper Parken heel breed is. Eigenlijk te breed. Genneper Parken wil teveel verschillende aspecten laten zien en benadrukken. Zo positioneren ze zich als een sport- en recreatiegebied waar sport, cultuur, educatie, natuur en recreatie bij elkaar komen in accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen. Maar ze positioneren zich ook als een gebied waarbij de beleving van mensen centraal staat. Consumenten kunnen in Genneper Parken o.a. genieten, ontspannen, plezier hebben, sporten en zich uitleven. Daarnaast associeert Genneper Parken zich ook met een tweeëntwintigtal kenmerken, die zij ook graag uit wil stralen en waarin ze die beleving ook probeert te benadrukken. In de missie en visie beschrijft ze vervolgens ook nog de waarde die ze hechten aan maatschappelijk duurzaam ondernemen en het behouden van natuur en milieu, maar ook houden ze zich bezig met technologische en innovatieve ontwikkelingen binnen het gebied. Tot slot probeert Genneper Parken ook de diversiteit binnen het gebied te benadrukken. 

De organisatie hanteert op dit moment een transformationele positionering. Hierbij worden de voordelen van het merk verbonden met de waarden of levensstijl van de consument. Ze spelen in op de emotie van de klant, door o.a. de associërende kenmerken en beleving door te voeren en te benadrukken in de communicatie-uitingen. In hun communicatie hanteren zij, volgens het Communicatiekruispunt van Betteke van Ruler, de strategie ‘Informering’. Ze zijn er vooral op gericht om de bezoeker op de hoogte te brengen van het bestaan van Genneper Parken en proberen ze ook de activiteiten en evenementen binnen het gebied kenbaar te maken bij de doelgroep.

2.2
Doelgroep

Eerder is al aangegeven dat Genneper Parken zich beweegt op drie markten. Echter wordt in dit onderzoek uitsluitend gekeken naar de positionering van Genneper Parken op de sport- en recreatiemarkt. De doelgroep binnen deze markt is, voor Genneper Parken, de consumenten die op zoek is naar vrijetijdsbesteding in de breedste zin van het woord. Op het moment wordt er door Genneper Parken dus niet echt een keuze gemaakt in doelgroepen. Dit is voor het gebied ook lastig, omdat het zo’n divers aanbod heeft aan accommodaties en activiteiten. Echter is het voor een positionering wel wenselijk om een keuze te maken voor één of beperkt aantal communicatiedoelgroepen. Dit wil natuurlijk niet zeggen dat je andere doelgroepen per definitie uitsluit. 

In de diepte-interviews is het onderwerp doelgroep ook aan bod gekomen. Hier werd aan de medewerkers van Genneper Parken gevraagd wie volgens hen de belangrijkste bezoeker was van Genneper Parken. Alle vijftien geïnterviewden gaven aan dat gezinnen hierbij de belangrijkste bezoeker is. De centrale reden daarvoor is dat Genneper Parken qua gebied en activiteiten voor gezinnen het meest te bieden heeft en daarvoor ook het meest geschikt is. Wanneer er dus een hoofd communicatiedoelgroep gekozen dient te worden dan zouden dit gezinnen zijn. 

2.3
Concurrentie

Een belangrijk aspect dat van invloed is op de positionering van een organisatie zijn haar concurrenten. Bij het formuleren van een positionering is altijd goed om te kijken naar hoe de concurrenten zich positioneren. Als organisatie wil je toch onderscheidend zijn ten opzichte van je concurrenten. Onder de concurrenten van Genneper Parken worden verstaan: alle sport- en recreatieaanbieders binnen de vrijetijdssector waarbij verschillende vormen van vermaak in één gebied mogelijk is of waarbij de consument een gehele dag kan doorbrengen. 
In de concurrentieanalyse zijn vervolgens drie concurrenten helemaal uitgewerkt. Alle hanteren zij een transformationele positionering, net zoals Genneper Parken. Ook zij spelen hierbij in op de normen, waarden en de emotie van de klant. Daarnaast is opvallend dat deze drie concurrenten dingen beloven op hun website. Maar naast dat ze het plaatsen op de website is het verder niet echt terug te zien in de overige communicatie-uitingen. Het is belangrijk dat Genneper Parken heel realistisch is in de dingen zij noemen in de positionering. Ze moeten ook alleen dingen zeggen en beloven die zij als organisatie ook daadwerkelijk waar kunnen maken.

2.4
Huidige positionering of nieuwe positionering?

Op de vraag of de huidige positionering van Genneper Parken geschikt is, dan kan hierop heel duidelijk geantwoord worden: NEE, de positionering van Genneper Parken zoals hij nu is, is geen goede positionering om mee verder te gaan. Genneper Parken moet in haar positionering en doelgroepen keuzes gaan maken. Zoals bij het kopje concurrenten al is geformuleerd, hanteert Genneper Parken op dit moment eenzelfde soort positionering als het merendeel van de concurrenten doet in de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector. Namelijk een transformationele positionering. Wanneer Genneper Parken zichzelf wil onderscheiden ten opzichte van haar concurrenten is het belangrijk om een andere positionering te kiezen. De organisatie moet keuzes maken in hetgeen ze wil uitstralen en benadrukken. Het is op zichzelf al een heel complex gebied en als ze daarbij ook nog van alles belangrijk wil vinden en wil uitstralen, dan maakt dat het voor de doelgroep niet makkelijker om te begrijpen wie Genneper Parken is en wat mensen in het gebied kunnen doen. Ook in de doelgroepen moeten keuzes worden gemaakt, want wanneer jij je op iedereen richt, richt jij je eigenlijk op niemand. Wanneer je hierin keuzes maakt, kun je als organisatie ook gemakkelijk je communicatie daarop afstemmen. Bij het formuleren van de positionering is het verstandig om ook te kijken naar de trends en ontwikkelingen die op dit moment een belangrijke rol spelen of gaan spelen. 

Uit het onderzoek is daarnaast ook gebleken dat de medewerkers van mening zijn dat Genneper Parken zelf zichtbaarder mag zijn in het gebied. En dat wanneer de bezoeker het gebied inrijdt het voor hen niet duidelijk is dat ze zich in Genneper Parken bevinden. Dit zijn twee hele belangrijke aspecten die bij kunnen dragen aan het de positionering van de Genneper Parken, omdat zij beide de positionering kunnen versterken en beter vorm kunnen geven. 

2.5
Strategie

Het feit dat er voor Genneper Parken een nieuwe positionering geformuleerd gaat worden, betekent ook dat er dingen verandert dient te worden in de (communicatie)strategie. Zo moet er beslist worden wat Genneper Parken wil gaan communiceren, naar wie en via welke middelen. Op dit moment maakt Genneper Parken gebruik van veel verschillende soorten middelen. Hierin dienen keuzes gemaakt te worden en dient nog meer dan eerst naar een goede verhouding gezocht te worden tussen de online en offline media. Nadat er een keuze is gemaakt in de doelgroepen, moet vervolgens gekeken worden naar hoe deze doelgroep te bereiken is, van welke media zij gebruik maken, welke informatie willen zij hebben en hoe vaak willen zij deze informatie bijvoorbeeld krijgen. 

Het is een aanbeveling om een aanvullend vervolg onderzoek te starten naar de precieze invulling van de mediastrategie. Deze kan vervolgens de nieuwe positionering van Genneper Parken, zoals deze beschreven wordt in het adviesrapport, verder ondersteunen. 

Onder de (communicatie)strategie valt ook de algemene boodschap/pay-off van Genneper Parken “LEEF je UIT!”. Uit het onderzoek is gebleken dat de medewerkers van Genneper Parken de boodschap passend vinden bij de organisatie en toegespitst kan worden op iedere accommodatie. Daarnaast past hij ook bij het interne, gewenste en externe imago. Wat nog wel verbeterd kan worden aan de boodschap, is dat hij soms verder aangevuld, uitgewerkt of toegespitst kan worden op bepaalde activiteiten. 

In het verleden heeft Genneper Parken vaak getracht alles te omvatten, uit te willen stralen en overal goed in te zijn. Maar zoals Johan Cruijff ooit zei: "Als je voor elke positie de beste speler kiest, heb je nog geen sterk elftal maar een team dat als los zand uiteen valt." Nu is het tijd om te zorgen dat aan het sterke team wordt gebouwd, want wie een goede positie inneemt, kan gemakkelijk scoren!



3. Positionering
In het onderzoek dat ik heb uitgevoerd voor Genneper Parken, stond de positionering van de organisatie centraal. Hierbij heb ik de huidige positionering en de andere belangrijke aspecten die te maken hebben met of van invloed zijn op de positionering geanalyseerd. Zo is ook de huidige doelgroep en zijn de concurrenten van het gebied aan bod gekomen. Daarnaast is er ook gekeken naar de boodschap, de communicatiemiddelen en welke trends en ontwikkelingen er zijn. In dit hoofdstuk wordt alleen advies gegeven over de positionering van het gebied. De doelgroep komt terug in hoofdstuk 4, er is ook nog apart advies gegeven over de interne organisatie van Genneper Parken. Deze adviezen staan beschreven in hoofdstuk 5. Tot slot staan de adviezen met betrekking tot de communicatie en middelen van Genneper Parken beschreven in hoofdstuk 7. De adviezen die in dit hoofdstuk terug komen hebben te maken met de keuze in de positionering, de zichtbaarheid van de organisatie, parkbeleving en trends en ontwikkelingen. Deze zijn onder te verdelen in advies op lange en korte termijn. Tevens komen ook wat theorie en theoretische modellen terug, die het advies met betrekking tot de positionering meer vorm geven. 

3.1
Korte termijn

Ik heb aan de hand van de resultaten, conclusies, bevindingen en analyses die voortkomen uit het onderzoeksrapport verschillende adviezen voor Genneper Parken op korte termijn met betrekking tot de positionering van het gebied geformuleerd. Bij het omschrijven van deze adviezen wordt ook gebruik gemaakt van theorie en theoretische modellen. Sommige theorie is al eerder voorbij gekomen in het onderzoeksrapport, maar ook wordt er gebruik gemaakt van nieuwe theorie. Een nieuwe theorie die wordt uitgewerkt is het XYZ-model. Deze theorieën staan verder toegelicht in paragraaf 3.1.5 XYZ-model. Na de toelichting op deze theorie volgen de aanbevelingen en advies en wordt deze theorie ook toegepast. 

3.1.1
Zichtbaarheid Genneper Parken in het gebied vergroten
Uit de diepte-interviews, waarvan de resultaten per vraag uitgewerkt zijn in bijlage 5 en waarvan de gehele uitwerkingen te vinden is in bijlage 6 tot en 20 van het onderzoeksrapport, blijkt dat de geïnterviewden van mening zijn dat Genneper Parken als organisatie zichtbaarder mag zijn in het gebied. Ik onderschrijf de mening van de geïnterviewden, omdat de zichtbaarheid van een organisatie ook heel belangrijk is bij de positionering van een gebied. Je kan je als een bepaald gebied positioneren, maar wanneer de organisatie vervolgens niet zichtbaar is wordt dit voor de bezoeker natuurlijk erg onduidelijk. Daarbij komt dat het Genneper Parken ‘gevoel’ nooit echt zal leven. Ditzelfde geldt voor de medewerkers. Uit de diepte-interviews blijkt namelijk, dat de medewerkers het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is. En ook hier ontbreekt het Genneper Parken gevoel. Men is meer gericht op de eigen accommodaties. Naar mijn mening hangt dit ook samen met de ontbrekende zichtbaarheid. Zij worden naast de interne nieuwsbrief, overige interne communicatie en de externe communicatiemiddelen die zij misschien zien, ook nauwelijks geconfronteerd met Genneper Parken. Ik adviseer Genneper Parken om de eigen zichtbaarheid in het gebied te vergroten. De overkoepelende organisatie van de accommodaties mag en moet misschien zelfs zijn eigen voetafdruk hebben in het gebied. Op korte termijn kan dit door bijvoorbeeld meer parkbeleving te creëren, het realiseren van meer algemene communicatiemiddelen, maar ook door het realiseren van een Genneper Parken mascotte. De mascotte kan worden ingezet bij Genneper Parken brede activiteiten, evenementen van de diverse accommodaties en misschien zelfs wel bij Eindhoven brede activiteiten. 

Advies over het creëren van meer parkbeleving wordt verder uitgewerkt in paragraaf  3.1.7 Parkbeleving creëren. Het advies over de algemene Genneper Parken middelen en de mascotte wordt verder uitgewerkt in hoofdstuk 7: Communicatie en middelen. In paragraaf 3.2.1 Zichtbaarheid Genneper Parken in het gebied vergroten geef ik over hetzelfde punt nog advies op lange termijn. Dit is een advies wat niet binnen één jaar gerealiseerd kan worden, maar wel belangrijk is voor de positionering. 

3.1.2
Trends en ontwikkelingen monitoren
In paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse in het onderzoekrapport staan de belangrijkste trends en ontwikkelingen beschreven die van invloed kunnen zijn op Genneper Parken en haar positionering. Ik adviseer de organisatie om deze trends en ontwikkelingen goed in de gaten te houden, zodat zij bij zowel negatieve als positieve ontwikkeling in kan springen, snel kan reageren of direct al gebruik kan maken van de trend/ontwikkeling. Bij de trends en ontwikkelingen op microniveau adviseer ik Genneper Parken deze ontwikkelingen goed te monitoren, zodat dit de positionering van het gebied niet in gevaar brengt. 
Op de trends en ontwikkelingen op mesoniveau kan Genneper Parken al gemakkelijk inspelen en deze kunnen een positieve bijdrage leveren aan de organisatie. Ouderen blijven langer actief en zoals ook te zien is bij de trends en ontwikkelingen op macroniveau heeft Nederland in 2038 te kampen met een grote mate van vergrijzing. Aangezien de ouderen dus langer actief en jong van geest blijven, kan dit een mooie kans creëren voor Genneper Parken (op deze trend wordt verder advies gegeven in hoofdstuk 4. Doelgroep). Ook het feit dat mensen graag dichterbij huis blijven en op zoek gaan naar rust en eenvoud waarbij natuur ook een grote rol speelt, biedt grote kansen voor het gebied (op deze trend wordt verder advies gegeven in paragraaf 3.1.4 Inspelen op de trends dichtbij huis & stilte is luxe).
Tot slot bieden ook de trends en ontwikkelingen op macroniveau kansen voor Genneper Parken. Maar er zitten ook trends en ontwikkelingen bij die het gebied in de gaten moet houden. Zo is de toenemende vergrijzing een ontwikkeling die de nodige aandacht vereist. De trends duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen (op deze trend geef ik verder advies in paragraaf 3.2.2 In positionering duurzaamheid doorvoeren) en de digitale ontwikkelingen bieden mooie kansen voor het gebied (hier wordt verder op ingegaan in hoofdstuk 7: Communicatie en middelen). Zo is Genneper Parken met haar accommodaties al goed aan de weg aan het timmeren als het gaat om duurzaamheid en maatschappelijk verantwoord ondernemen. Ook zou het goed zijn voor de naamsbekendheid als Genneper Parken online een hoge waardering krijgt. De trend ´het hebben van een eigen identiteit en positionering´ is zeker iets waar Genneper Parken op in moet spelen. Gezien de diversiteit en complexiteit binnen het gebied en het grote aanbod van vrijetijdsbesteding, is het meer dan wenselijk om als organisatie een identiteit te hebben en een passende positionering toe te passen (op deze laatste trend wordt verder advies gegeven in paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering). 
3.1.3
Inspelen op de trends dichtbij huis & stilte is luxe
In paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse in het onderzoekrapport staan de belangrijkste trends en ontwikkelingen beschreven die van invloed kunnen zijn op Genneper Parken en haar positionering. Twee van deze trends en ontwikkelingen zijn: “Dichtbij huis” en “Stilte is luxe”. Bij de trend “Dichtbij huis” draait het erom dat men dichter bij huis op vakantie gaat en meer terug gaat naar het vertrouwde regionale. Verwachtingen hierbij zijn, dat mensen meer dagtrips gaan ondernemen en dat de vrijetijdsbesteding minder spectaculair en knusser wordt. Bij de trend “Stilte is luxe” draait het erom, dat mensen minder vrije tijd hebben en dat daardoor het invullen van deze vrije tijd steeds belangrijker wordt. Door de drukte waarin de hedendaagse mens leeft gaat men op zoek naar rust en eenvoud. De verwachting hierbij is dat dagtochten vooral gaan draaien om natuur en beleving. Stilte is de nieuwe luxe.  Zoals in paragraaf 3.1.3 Trends en ontwikkelingen al beschreven heb, zijn dit trends en ontwikkelingen waarin grote kansen liggen voor Genneper Parken en waarbij zij maar weinig actie hoeven te ondernemen. Genneper Parken is een natuurgebied en is ook qua ligging heel stedelijk en regionaal. Daarnaast is de regionale naamsbekendheid van Genneper Parken ook stijgende. Ik adviseer Genneper Parken om met haar positionering in te spelen op deze trends en gebruik te maken van deze kans. Ondanks dat de regionale naamsbekendheid stijgende is, is het goed als Genneper Parken haar nieuwe positionering, zoals ik deze adviseer in paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering, ook regionaal duidelijk uitdraagt.
Daarnaast adviseer ik Genneper Parken aan de hand van deze trends om het aspect natuur en rust/genieten/ontspannen terug te laten komen in de nieuwe positionering. Vanuit de trends en ontwikkelingen zijn dit aspecten die in het hedendaagse leven van de consument belangrijk is of belangrijk worden. 
3.1.4
Trend Vestiging zakelijke (medische) partners in het gebied monitoren
In paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse in het onderzoeksrapport staat op microniveau de trend ‘Vestiging zakelijke (medische) partners in het gebied’ beschreven. Binnen Genneper Parken zijn de laatste tijd meerdere sportmedische partners in het gebied gevestigd. Hierdoor is het aanbod binnen Genneper Parken niet meer puur en alleen recreatief. Uit de huidige positionering, die beschreven staat in paragraaf 3.4 Huidige positionering in het onderzoeksrapport, blijkt dat Genneper Parken op dit moment geen duidelijke mediastrategie en positionering hanteert (dit wordt ook als zwakte aangegeven in de SWOT analyse, die beschreven staat in paragraaf 4.5.2 Genneper Parken SWOT analyse). 
Door deze ontwikkelingen wordt het voor de bezoeker nog onduidelijker wie Genneper Parken is en wat er binnen het gebied gedaan kan worden. Ik adviseer het gebiedsmanagement van Genneper Parken dan ook om deze trend/ontwikkeling goed in de gaten te houden en daar dan ook gericht op stuurt. Hierdoor kunnen zij straks met de nieuwe positionering daar snel op inspelen en zichzelf ook beschermen tegen een verdere ontwikkelingen van de komst van meerdere medische partners en/of andere zakelijke organisaties die niets te maken hebben met sport en/of recreatie. Door een heldere positionering kan Genneper Parken zich tegen deze soort ontwikkelingen wapenen, maar het maakt ook de keuze tot meerdere positioneringen wenselijk. 
3.1.5
Theoretische toelichting XYZ-model
Het XYZ-model is een model van Rossiter & Percy
. Dit model is bedoeld om te kunnen beslissen hoe de organisatie zich het beste kan positioneren. Het is een middel om te beschrijven wat je benefit is en hoe je dit als organisatie kan communiceren. Zij omschrijven dit aan de hand van drie onderdelen en hanteren daarbij de volgende zin: “Positioning says what the brand is (X), who it’s for (Y), and what it offers (Z)”. De letters X, Y en Z hebben de volgende betekenis:
X = Wat is het product?
Y = Wie is de doelgroep?
Z = Wat zijn de Voordelen/Benefit?
In paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering wordt het XYZ-model toegepast op de positionering van Genneper Parken. 
3.1.6
Keuze voor een andere positionering

Uit de huidige positionering, die staat weergegeven in paragraaf 3.4 Huidige positionering van het onderzoeksrapport blijkt dat Genneper Parken geen duidelijke keuze maakt in haar positionering. Daarnaast associëren ze zichzelf met een tweeëntwintigtal kenmerken die zij ook allemaal uit wil stralen. Ook hieruit blijkt dat Genneper Parken eigenlijk in haar positionering teveel wil, teveel probeert te benadrukken en weinig tot geen keuzes maakt. 

Daarnaast blijkt uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, dat Genneper Parken volgens de respondenten voornamelijk een gebied voor sport-, wandel- en natuurliefhebbers is. Aangezien Genneper Parken niet alleen sporten, wandelen en natuur herbergt dient in de positionering goed rekening gehouden te worden met de keuzes die men hierin wil maken. Als cultuur, educatie en recreatie een prominente plek in het gebied innemen, dient dit bij de positionering duidelijk naar voren te komen. Ook zijn in dit onderzoek de respondenten verdeeld over de vraag of Genneper Parken uniek is ten opzichte van andere sport-, natuur- en recreatiegebieden. Dit laat zien dat Genneper Parken haar unieke element sterker moet positioneren. Ook de marktanalyse, die staat uitgewerkt in paragraaf4.3 Marktanalyse van het onderzoeksrapport, laat zien dat de onderlinge concurrentie binnen de sport- en recreatiemarkt intensief is en dat de afnemer (de bezoeker) veel macht heeft. Doordat er veel verschillende aanbieders zijn heeft de afnemer veel keuze en kunnen zij gemakkelijk invloed uitoefenen op de aanbieder. Hieruit valt te concluderen dat wanneer Genneper Parken zich op een goede manier weet te onderscheiden van de onderlinge concurrentie en daarmee dus een andere positie inneemt bij de afnemers dan de overige aanbieders, de sport- en recreatiemarkt voor Genneper Parken een zeer aantrekkelijke markt is waarbinnen zij als organisatie nog een grote slag kunnen slaan. Tot slot toont de trend/ontwikkeling “Een eigen identiteit en positionering hebben wordt steeds belangrijk”, die staat uitgewerkt in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse in het onderzoeksrapport, aan dat een goede positionering belangrijk is. Deze trend draait erom, dat het zoeken naar een eigen identiteit wellicht de grootste drijfveer is van de komende jaren. Je moet uniek zijn en jezelf kunnen profileren. De toerist verwacht beleving en authentieke ’verhalen’.

Van transformationele naar tweezijdige positionering

Aan de hand van de bovenstaande resultaten en bevindingen vanuit het onderzoek, adviseer ik Genneper Parken om keuzes te maken in de positionering. 
Genneper Parken is op zich al een heel complex gebied en als je daarbij nog van alles wilt uitstralen en benadrukken dan maakt dat het voor de doelgroep niet makkelijker om te begrijpen wie Genneper Parken is en wat men in het gebied kan doen. Op dit moment hanteert Genneper Parken een transformationele positionering. 
Uit de concurrentieanalyse, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.2 concurrentieanalyse van het onderzoeksrapport, blijkt dat alle drie de geanalyseerde concurrenten ook een transformationele positionering hanteren. In een transformationele positionering worden de voordelen van het merk verbonden met de waarden of levensstijl van de consument (een uitgebreide omschrijving van de transformationele positionering en de andere soorten positioneringen: Informationele-, tweezijdige- en uitvoeringspositionering is te vinden in paragraaf 3.4.1 Theoretische toelichting van soorten positionering in het onderzoeksrapport). Wanneer Genneper Parken zich wil onderscheiden van haar concurrenten adviseer ik hen een andere positionering te kiezen. Ik zou hierbij een tweezijdige positionering aanraden. Bij een tweezijdige positionering worden de functionele producteigenschappen, met de productvoordelen evenals met de waarden van de consument verbonden. Hierbij wordt de USP van een organisatie benadrukt en wordt er tegelijkertijd ingespeeld op de emotie van de bezoeker. Genneper Parken heeft een goede USP waarmee ze zichzelf kan onderscheiden van de concurrenten. Deze USP is de diversiteit in het gebied, in de accommodaties en in het aanbod. Binnen één gebied komen dan sport, recreatie, educatie, cultuur en natuur bij elkaar. 

 Genieten, plezier, samen zijn, beleving, uniek, milieubewust 
In de diepte-interviews, waarvan de resultaten staan beschreven in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten, en de resultaten per vraag staan beschreven in bijlage 5 van het onderzoeksrapport, geven de geïnterviewden aan dat belangrijkste reden waarom  mensen een bezoek moeten brengen aan Genneper Parken plezier is. Maar ook om heerlijk te kunnen ontspannen/genieten en relaxen. Redenen die worden aangegeven voor plezier zijn dat men alle kanten op kan, het is heel veel omvattend en je kunt het in iedere activiteit kwijt. Daarnaast komen veel mensen af op plezier en is het terug te vinden in iedere accommodatie. Redenen die zij geven voor ontspannen/genieten en relaxen zijn dat het past bij iedere accommodatie en daarin kunnen verschillende andere aspecten terugkomen. Mensen kunnen heerlijk ontspannen in de natuur van het gebied, ze vinden er rust en ruimte in het groen en ontsnappen aan het hectische leven. In het imago- en naamsbekendheid onderzoek is ook aandacht besteed aan het interne, gewenste en externe imago. In het externe imago worden dezelfde aspecten het meest en het minst belangrijk gevonden. Zo scoort het aspect Plezier en Beleving het hoogste en de aspecten Bruisend en Vernieuwend het laagst. Al eerder heb ik gezegd dat Genneper Parken geen keuzes maakt in haar positionering en dat zij zichzelf associëren met tweeëntwintigtal kenmerken. Als ik kijk naar voorgaande resultaten adviseer ik Genneper Parken om een keuze te maken uit het aantal associaties waarmee zij zichzelf willen identificeren. 

Wanneer ik vervolgens kijk naar de doelgroep (waarover ik advies geef in hoofdstuk 4: Doelgroep) en de trends en ontwikkelingen (beschreven in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse) dan adviseer ik Genneper Parken om van de tweeëntwintigtal kenmerken terug te gaan naar en benadrukken van, zes kenmerken. Hierbij raad ik de volgende kenmerken aan: genieten, plezier, samenzijn, beleving, uniek, milieubewust. Genieten, plezier en beleving, omdat dit aspecten zijn die zowel intern als extern als belangrijk worden beschouwd en deze alle drie terug te vinden zijn in het gehele gebied en bij alle accommodaties. Samen zijn, omdat dit goed aansluit bij de doelgroep, zoals ik deze adviseer ik hoofdstuk 4: Doelgroep. Uniek, omdat dit aansluit bij de USP van Genneper Parken. Sport, cultuur, educatie, recreatie en natuur komen bij elkaar in het gebied en de accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen. Hiermee onderscheidt Genneper Parken zich ten opzichte van de concurrenten. Milieubewust, omdat ze hier op inspelen in hun missie en visie en dit ook al doorvoert in de verschillende accommodaties. Milieubewust zou samen kunnen worden gepakt met duurzaamheid. Dit is tevens een trend/ontwikkeling die op het moment erg speelt binnen de toeristische markt en steeds belangrijker wordt. Genneper Parken moet dit aspect zeker meenemen in haar positionering. In paragraaf 3.2.2 In positionering duurzaamheid doorvoeren geef ik hier verder advies over. 
XYZ-model
Zoals in paragraaf 3.1.5 Theoretische toelichting XYZ-model beschreven wordt, is het XYZ-model (Rossiter en Percy, 1998) een model om te kunnen beslissen hoe de organisatie zich het best kan positioneren. De letter X, Y en Z hebben de volgende betekenis:
X = Wat is het product?
Y = Wie is de doelgroep?
Z = Wat zijn de Voordelen/Benefit?
Wanneer deze letters toegepast worden op de positionering van Genneper Parken, dan kunnen zij als volgt worden ingevuld.

· X (product): De organisatie Genneper Parken beweegt zich op de sport- en recreatiemarkt. In het gebied, gelegen in Zuid-Eindhoven, bevinden zich twaalf verschillende sport- en recreatieaccommodaties met ieder hun eigen specialisme. 
· Y (doelgroep): De doelgroep van Genneper Parken op de sport- en recreatiemarkt zijn families. Van de Families is voornamelijk de vrouw de typische gebruiker van Genneper Parken. Zij zit in een leeftijdscategorie van 25-45 jaar. Families in zijn geheel zitten in een leeftijdscategorie van 5 t/m 75. Ze willen graag plezier hebben, genieten, ontspannen en gezellig samen zijn met de familie. Het hebben van een leuke dag is het belangrijkste. 
· Z (voordelen/benefit): De belangrijkste benefit van Genneper Parken waarmee zij zich onderscheidt van de concurrentie is dat zij een gebied is waarin sport, recreatie, cultuur, educatie en natuur bij elkaar wordt gebracht in accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen. Hierbij is een bezoek aan meerdere accommodaties of activiteiten op één dag mogelijk. 
3.1.7
Duidelijkere gebiedsmarkering

Uit de diepte-interviews blijkt dat het merendeel van de geïnterviewden denkt dat wanneer de bezoeker het gebied inrijdt, het voor hen niet duidelijk is dat ze zich in Genneper Parken bevinden. Dit aspect sluit mooi aan bij het advies dat ik gegeven heb in paragraaf 3.1.2 Zichtbaarheid Genneper Parken in het gebied vergroten. Daar heb ik al aangegeven dat de geïnterviewden ook van mening zijn dat Genneper Parken als organisatie zichtbaarder mag zijn in het gebied. Voor de positionering van Genneper Parken is het belangrijk dat de bezoekers weten dat zij zich in Genneper Parken bevinden op het moment dat zij het gebied binnen rijden. Wanneer je over de snelweg rijdt staat Genneper Parken bij de afslag aangegeven, maar zodra je het gebied binnenkomt is het weg. Dit is voor de bezoeker natuurlijk erg onduidelijk. Ik adviseer Genneper Parken om een duidelijke gebiedsmarkering te markeren. Volgens de geïnterviewden kan dit gerealiseerd worden door bijvoorbeeld het plaatsen van een “Genneper Parken poort”. Echter adviseer ik Genneper Parken, dat wanneer zij de nieuwe positionering willen gaan toepassen, ze dan ook moeten kijken hoe ze deze gebiedsmarkering kunnen hanteren op een verantwoorde en niet te schreeuwende manier. Het is wel belangrijk dat deze gebiedsmarkering er z.s.m. komt, omdat dit een heel belangrijk aspect is binnen de positionering van het gebied. Daarom staat hij beschreven als advies op korte termijn. 
3.1.8
Parkbeleving creëren
Uit de diepte-interviews komt naar voren dat de respondenten het belangrijk vinden dat de beleving van Genneper Parken ook in het gebied terug te vinden is. Daarbij komt dat wanneer je voor een bepaalde (nieuwe) positionering kiest, je dit ook door moet voeren in je uitingen en in je gebied (in hoofdstuk 7: Communicatie en middelen wordt verder advies gegeven hoe dat de beleving doorgevoerd kan worden in de communicatie-uitingen). Uit de concurrentieanalyse (waarvan een samenvatting beschreven staat in paragraaf 4.2. Concurrentieanalyse van het onderzoeksrapport) blijkt dat De Efteling hier heel goed in slaagt. Op het moment dat je de parkeerplaats oprijdt, dan begint jouw beleving. Wanneer je vervolgens het park betreed is deze hele beleving doorgevoerd en ondanks dat zij vier verschillende werelden hebben, overal is de beleving hetzelfde. Bij Genneper Parken is het lastig om (op korte termijn) door het gehele gebied de beleving door te voeren. Daarvoor hebben zij ook te maken met teveel verschillende belangengroepen. 

Toch adviseer ik Genneper Parken om meer parkbeleving te creëren in het gebied. In de nieuwe positionering, zoals ik deze geadviseerd heb ik paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering, staan een aantal associaties centraal. Wanneer Genneper Parken deze nieuwe positionering door wil voeren, adviseer ik hen om in de parkbeleving deze associaties door te voeren. Daarbij is het belangrijk om dit ook op een verantwoorde en natuurvriendelijke manier te doen. Omdat het lastig is om dit op korte termijn door te voeren in de gehele gebied, adviseer ik Genneper Parken om te beginnen bij de accommodaties. Het plaatsen van plattegronden bij de accommodaties, waarop duidelijk te zien is wat de verschillende accommodaties inhouden kan al een stukje beleving creëren. Een tip die ik hierbij wil geven is dat ze naast het plaatsten van borden met plattegronden het slim is om ook een “meeneemplattegrond” te realiseren. Hierdoor kunnen de mensen ook zelf op pad. Daarnaast valt gastvrijheid ook onder een stukje beleving. Wanneer men de accommodaties en het gebied netjes en schoon houdt met vriendelijk personeel geeft dat de bezoeker ook al beleving. 
Uit de diepte-interviews bleek ook dat zij van mening waren dat de accommodaties ook zichtbaarder mogen zijn bij elkaar. Dit draagt natuurlijk ook bij aan de parkbeleving, want men wordt direct geconfronteerd met het feit dat er ook andere accommodaties zijn. Dit kan ook al mede gerealiseerd worden door het plaatsen van plattegronden. Hiermee slaat de organisatie twee vliegen in één klap. 
3.1.9
Realistisch zijn in de positionering

Uit de concurrentieanalyse, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.2. Concurrentieanalyse van het onderzoeksrapport en een uitgebreide analyse staat in bijlage 1 van het onderzoeksrapport, blijkt dat alle drie de concurrenten dingen beloven in hun missie/visie en positionering en dit vermelden op hun website. Maar wanneer je kijkt naar de overige communicatie(uitingen) dan zie je deze waarden niet meer terugkomen en worden ze verder ook niet uitgewerkt. Een voorbeeld hiervan is De Efteling dat aangeeft dat zij natuur en milieu hoog in het vaandel hebben staan. Op de website beschrijven zij vervolgens een aantal voorbeelden waarin zij dit doorvoeren, maar wanneer je naar hun communicatie-uitingen kijkt of het park betreed dan word je niet geconfronteerd met de waarden die zij hechten aan natuur en milieu. Ik adviseer Genneper Parken dat zij heel realistisch moeten zijn in de dingen die zij noemen in de positionering. Ze moet alleen dingen zeggen en beloven die zij als organisatie daadwerkelijk waar kan maken. Wanneer dit niet gebeurt, bestaat de kans dat de doelgroep al sneller een wantrouwend beeld krijgt. Je kan als organisatie alles belangrijk vinden en waar willen maken, maar als je dit slecht of half uitwerkt dan kom je al niet meer geloofwaardig over op je bezoekers. Op korte termijn is het belangrijk dat Genneper Parken gaat kijken naar wat de mogelijkheden voor de (nieuwe) positionering zijn. En daarbij ook kritisch kijkt of zij dit daadwerkelijk waar kan maken. Op lange termijn staat in paragraaf 3.2.5 Realistisch zijn in de positionering een advies beschreven met betrekking tot dit punt.  
3.1.10
Inspelen op combinatiebezoeken
Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, en uit de trends en ontwikkelingen, welke beschreven staan in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport, blijkt dat consumenten bereid zijn om meerdere dingen op één dag te doen. In paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering, adviseer ik Genneper Parken om een keuze te maken in haar positionering en van een transformationele positionering naar een tweezijdige positionering te gaan. In een tweezijdige positionering worden de functionele producteigenschappen met de productvoordelen en de waarden van de consument verbonden. Hierbij benadrukt Genneper Parken haar USP (de diversiteit in het gebied) en speelt ze tegelijkertijd in op de emotie van de bezoeker. Dat uit het onderzoek blijkt dat de consumenten bereid zijn om meerdere dingen op één dag te doen, past perfect bij de geadviseerde positionering. In Genneper Parken kunnen mensen meerdere en verschillende dingen op één dag doen en daarbij is het belangrijk om in te spelen om de emotie van de klant. Combinatiebezoeken passen dus perfect bij Genneper Parken. Ik adviseer de organisatie om in haar positionering en communicatie ook in te gaan op de combinatiebezoeken. Wanneer zij dit niet doen is het een gemiste kans. In hoofdstuk 7: Communicatie en middelen wordt ook nog advies gegeven over de combinatiebezoeken met betrekking tot de communicatie-uitingen. 
Uit de trends en ontwikkelingen, die beschreven staan in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport, en uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, blijkt dat consumenten bereid zijn om meerdere dingen op één dag te doen. Dit is een mooie kans voor Genneper Parken, omdat zij binnen het gebied veel verschillende accommodaties hebben op loopafstand van elkaar. En met ieder hun eigen en verschillend aanbod. Op het moment probeert Genneper Parken al wel een verbindende schakel te leggen, maar graag adviseer ik de organisatie om hier meer aandacht aan te besteden en de gelegenheid tot combinatiebezoeken binnen Genneper Parken breder te communiceren in de uitingen. Dit is iets wat op korte termijn al opgepakt kan worden. Ook in combinatie met het advies dat ik heb gegeven in paragraaf 6.1.1 Persoonlijk communiceren. Voor het stimuleren van combinatiebezoeken heb ik voor Genneper Parken ook een advies op lange termijn, deze staat beschreven in paragraaf 7.2.7 Combinatiebezoek stimuleren. 
3.2
Lange termijn

Ook op lange termijn heb ik verschillende adviezen voor Genneper Parken met betrekking tot de positionering. Twee van deze adviezen zijn eerder ook al teruggekomen op korte termijn, maar hierbij zijn wel adviezen waarvan ik van mening ben dat die voor de organisatie niet binnen één jaar te realiseren zijn. Hieronder volgen de aanbevelingen en adviezen op lange termijn.  
3.2.1
Zichtbaarheid Genneper Parken in het gebied vergroten
In paragraaf 3.1.2 Zichtbaarheid Genneper Parken in het gebied vergroten heb ik al aan Genneper Parken geadviseerd om de eigen zichtbaarheid in het gebied te vergroten. Hier werd ook al vermeld dat uit de diepte-interviews, waarvan de resultaten per vraag uitgewerkt zijn in bijlage 5 en waarvan de gehele uitwerkingen te vinden in bijlage 6 tot en 20 van het onderzoeksrapport, blijkt dat de geïnterviewden van mening zijn dat Genneper Parken als organisatie zichtbaarder mag zijn in het gebied. Naast mijn advies op korte termijn (meer parkbeleving te creëren, het realiseren van meer algemene middelen en een Genneper Parken mascotte), heb ik ook een advies voor de organisatie op lange termijn met betrekking tot de eigen zichtbaarheid. Ik adviseer Genneper Parken graag om eens na te denken over het realiseren van een eigen plekje voor de organisatie. Op dit moment zit Genneper Parken als overkoepelende organisatie gevestigd in Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep en dat kan voor de buitenwereld nogal een verwarrend beeld geven. Wanneer Genneper Parken als organisatie een eigen plekje zou hebben, in de vorm van bijvoorbeeld een bezoekersinformatiecentrum, dan kan dit een positieve bijdrage leveren aan de zichtbaarheid van de organisatie, de positionering en aan de beleving in het gebied. Echter is dit niet iets wat binnen één jaar tijd gerealiseerd is. Er moet goed nagedacht worden over de plek (het moet een centrale ligging hebben en voor de bezoekers makkelijk vindbaar) en daarnaast moet het ook een verantwoorde en passende uitstraling hebben die aansluit bij het gebied. 

3.2.2
In positionering duurzaamheid doorvoeren

In de omschrijving van de trends en ontwikkelingen (uitgewerkt in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport) die van invloed kunnen zijn op Genneper Parken en haar positionering staat ook de trend/ontwikkeling “Duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen” omschreven. In deze trend draait het erom dat milieubewustzijn in toenemende mate aanwezig is en steeds belangrijker wordt in de toeristische sector. Er zijn voor de aanbieders in de toeristische sector zelfs al keurmerken, zoals de Green Key. Genneper Parken omschrijft in haar missie en visie, welke staat weergegeven in paragraaf 3.4 Huidige positionering, de waarde die zij hechten aan maatschappelijk duurzaam ondernemen en het behouden van natuur en milieu. Deze aspecten voeren zij ook door in verschillende accommodaties, maar in de communicatie-uitingen en overige communicatie wordt daar op het moment nog maar weinig mee gedaan. Echter is de trend “Duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen” een mooie kans voor de organisatie, waar zij gemakkelijk op in kunnen spelen. Ik adviseer Genneper Parken dan ook om dit aspect mee te nemen in de nieuwe positionering en in haar communicatie daar meer mee te doen. Wanneer dit al wordt doorgevoerd in de accommodaties is het natuurlijk jammer als je daar als organisatie niks mee doet. Daarnaast heeft Genneper Parken een prachtige natuuromgeving die weer perfect aansluit bij deze trend. Wanneer Genneper Parken dit verder doorvoert in de organisatie en de accommodaties en daar ook meer aandacht aan besteed in de communicatie, waardoor het overal terug te zien is, dan kunnen zij zich op dit aspect onderscheiden van de concurrenten. Daarnaast adviseer ik Genneper Parken om te kijken naar de eisen die gelden voor bijvoorbeeld het Green Key keurmerk en ook proberen om een dergelijke keurmerk in de wacht te slepen. Dit kan natuurlijk een mooie boost geven aan de positionering, maar ook aan het imago. Ik geef dit advies op lange termijn, omdat wanneer Genneper Parken de duurzaamheid in haar positionering wil gaan doorvoeren, dan zal de hele bedrijfsfilosofie ook duurzaamheid uit moeten stralen. Wat ze beloven in de positionering, moeten ze vervolgens ook waar maken. Wil je dit goed doen, dan heb je dat natuurlijk niet binnen één jaar gerealiseerd. Ondertussen kan je in de communicatie al wel laten zien wat er al doorgevoerd en wat er verbetert is. Hierdoor creëer bij de bezoeker het beeld dat je het waar maakt. 

3.2.3
Sector sport en bewegen
In paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport worden de trends en ontwikkelingen voor de organisatie beschreven. Eén van de trends op microniveau is de “Herverdeling van taken binnen de sector Sport & Bewegen van de gemeente Eindhoven. In deze trend draait het om de ontwikkelingen die er op dit moment zijn binnen de drie sportgebieden van de sector Sport & Bewegen. 

Deze ontwikkelingen brengen een herverdeling van taken met zich mee. Naast Genneper Parken vallen ook de twee andere sportgebieden Sportcomplex Eindhoven-Noord en Sportbedrijf de Karpen onder de sector Sport & Bewegen. De wens die hierbij bestaat is dat er nauwer met elkaar wordt samengewerkt en gemeentebrede projecten opgepakt worden door de sector. Door de herverdeling zijn er verschillende kansen ontstaan. Zo bestaat o.a. de kans dat er één gecentraliseerde marketing en communicatieafdeling komt voor de drie sportgebieden. 

Ik adviseer Genneper Parken, dat wanneer er inderdaad nauwer met elkaar samengewerkt moet worden er ook één gecentraliseerde marketing en communicatieafdeling komt, zij hun eigen positionering moet bewaken en moet behouden. Door deze ontwikkelingen bestaat de kans dat straks de identiteit, het imago en de positionering waarvoor Genneper Parken zo hard gewerkt heeft langzamerhand opgeslokt wordt door de sector Sport en Bewegen en waardoor zij de eigen identiteit, imago en positionering verliest. Daarbij is het behouden van de eigen huisstijl heel belangrijk. Uit de diepte-interviews blijkt dat de huisstijl bijdraagt aan de externe eenheid en uniformiteit binnen het gebied, maar ook aan de zichtbaarheid en naamsbekendheid van de organisatie.

Een ander advies dat ik Genneper Parken wil geven is dat zij met de overige twee sportgebieden ook eens moeten kijken naar de positionering van Sportcomplex Eindhoven-Noord en Sportbedrijf de Karpen.  Wanneer de drie sportgebieden bijvoorbeeld alle drie een andere positionering innemen waarbij zij andere aspecten belangrijk vinden en willen benadrukken, dan hebben zij als de drie sportgebieden gezamenlijk een heel groot bereik. Dit kan mooie kansen bieden voor de sector, maar ook zeker voor de gemeente Eindhoven breed. Daarnaast zal er ook gekeken moeten worden naar de positionering van de sector Sport en Bewegen. Zo moet gekeken worden bij de doelgroep van de sector wat voor hen het meest sprekend is. Ik kan me voorstellen dat de doelgroep niet bekend is met de sector Sport en Bewegen, maar wel met de drie sportgebieden. Hierbij kan er een onderzoek gedaan worden en aan de hand daarvan gekeken worden naar hoe er het best gecommuniceerd kan worden. 

Dit advies is puur gerelateerd op de beslissing dat de marketing en communicatie afdelingen van de drie sportgebieden gecentraliseerd worden. Wanneer er andere beslissingen genomen worden kan dat ook andere adviezen met zich meebrengen.
3.2.4
Kijken naar de positionering op de andere markten

In de doelgroepomschrijving van Genneper Parken, die staat uitgewerkt in hoofdstuk 5. Doelgroep van het onderzoeksrapport is te zien dat Genneper Parken zich naast de Sport- en recreatiemarkt ook beweegt op de Zakelijke markt en de Arrangementen markt. Deze drie markten zijn heel verschillend van elkaar en Genneper Parken kan op iedere markt andere uitgangspunten en doelstellingen hebben. Ik adviseer Genneper Parken om naast de positionering op de Sport- en recreatiemarkt ook te kijken naar de positionering van de organisatie op de Zakelijke markt en Arrangementen markt. Het lijkt me slim om deze kritisch onder de loep te nemen. Het kan zijn dat ook op deze markten niet echt duidelijke keuzes zijn gemaakt in de positionering en de doelgroep. Dit is echter wel wenselijk wil je goede positie veroveren op de markt. Misschien valt daar wel veel meer te halen dan dat er door Genneper Parken op dit moment wordt gedaan. Daarnaast is het verstandig om eens te kijken met welke trends en ontwikkelingen op deze markten rekening gehouden moet  worden en hoe dat de concurrenten op deze markt zich positioneren. 

3.2.5
Realistisch zijn in de positionering 

In paragraaf 3.1.9 Realistisch zijn in de positionering heb ik op korte termijn Genneper Parken reeds advies gegeven op dit onderdeel. Echter heb ik ook een advies op lange termijn. In deze paragraaf had ik al aangegeven dat uit de concurrentieanalyse blijkt dat de concurrenten, dingen beloven in hun missie/visie en positionering, maar deze verder niet uitwerken in de overige communicatie(uitingen). Ik heb vervolgens de organisatie geadviseerd dat zij in hun positionering heel realistisch moet zijn in de dingen die ze belooft. 
Het advies dat ik heb voor Genneper Parken op lange termijn, is dat zij zolang zij de nieuwe positionering hanteren hier dan ook altijd aandacht aan moeten blijven besteden. Het is niet zo dat als je één ding  hebt gedaan van de positionering, je vervolgens nooit meer iets hoeft te doen aan dat aspect. Een voorbeeld hiervan is het doorvoeren van duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen. In paragraaf 3.2.2 In positionering duurzaamheid doorvoeren, heb ik geadviseerd om dit aspect door te voeren in de positionering. Wanneer Genneper Parken bijvoorbeeld een keurmerk heeft gekregen voor duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen, betekent dit niet dat je daar als organisatie verder niks meer aan hoeft te doen. 

Ik raad Genneper Parken aan om in de aspecten die je benoemt in je positionering, altijd door blijft ontwikkelen en niet stil te blijft staan, want de wereld om je heen staat ook niet stil en er komen steeds weer nieuwe ontwikkelingen en veranderingen bij. 
3.2.6
Samenwerkingpartners opzoeken
In de concurrentieanalyse is te zien De Efteling samenwerking zoekt met verschillende externe partijen. Zo hebben zij bijvoorbeeld geregeld samengewerkt met Albert Heijn en ook een actie gehad met de Tros. Genneper Parken heeft ook wel eens samengewerkt met externe partijen/organisaties, maar hier hebben zij tot nu toe nog niet heel veel mee gedaan. Ik adviseer Genneper Parken dan ook om meer de samenwerking op te zoeken met de externe partijen/organisaties. Zij kunnen een mooie bijdrage leveren aan de naamsbekendheid en de zichtbaarheid van de organisatie. Echter blijkt uit de concurrentieanalyse dat De Efteling geen samenwerkingspartners heeft die aansluiten bij hun positionering. Zo geeft De Efteling aan dat zij natuur en milieu hoog in het vaandel hebben staan, maar wanneer je naar de samenwerkingspartners kijkt zijn zij hier niet op afgestemd. Ik adviseer Genneper Parken om dus meer samen te werken met externe partijen/organisaties, maar daarbij wel een kanttekening plaatsen dat dit ook samenwerkingpartners/organisaties moeten zijn die aansluiten bij de positionering van Genneper Parken. Voorbeelden van samenwerkingspartners/organisaties die aansluiten bij de positionering, zoals ik adviseer in paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering, zijn:

· Zonnatura

· Campina

· Kneipp

· Korein

· Jumbo
· Fair Trade

· Crystal Clear
3.2.7
Genneper Parken noord en zuid “bij elkaar brengen”

Uit de diepte-interviews heb ik het idee gekregen dat Genneper Parken vaak niet wordt gezien als alle 12 de accommodaties bij elkaar. Men praat voornamelijk over de accommodaties in het “eigen gedeelte”. Zo wordt bij de gemeentelijke sportaccommodaties, naar mijn mening, Genneper Parken gezien “als de drie sportaccommodaties”. Er is een duidelijk verschil tussen de noord- en de zuidkant van Genneper Parken. In zuid zit het sportgedeelte en in noord de cultuur/educatie en natuurgedeelte. Dat Genneper Parken te zien is als twee gebieden komt tevens doordat de Antoon Coolenlaan er dwars doorheen loopt. Deze zorgt als het ware voor een scheiding. Ik adviseer Genneper Parken om te proberen om de noord- en de zuidkant van Genneper Parken dichter bij elkaar te brengen en beter met elkaar te verbinden. Hierdoor wordt het door zowel de bezoeker als voor de medewerkers meer gezien als een geheel. In het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting staat in 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek Genneper Parken, wordt aangegeven dat er nog veel winst te behalen is als het gaat om het integreren van de accommodaties en het vormen van één geheel. Ook dit geeft aan dat het op het moment nog niet echt een geheel is. Het is echter niet mogelijk om de twee gedeeltes fysiek dichter bij elkaar te brengen. 
Wel wil ik de organisatie aanraden om te kijken naar eventuele andere mogelijkheden. Als hierdoor het idee van twee gedeeltes verdwijnt dan is dat naar mijn mening zeker de moeite waard. Het ontwikkelen van bijvoorbeeld meer algemene communicatiemiddelen van Genneper Parken zou een bijdrage kunnen leveren. 


4. Doelgroep
Uit het onderzoeksrapport is gebleken dat Genneper Parken keuzes moet maken als het gaat om de doelgroepen in de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector. Op dit moment richt Genneper Parken zich eigenlijk op iedereen. Het is voor het gebied dan ook wel lastig om daar gericht keuzes in te maken. Dit komt door de diversiteit in het gebied en in het aanbod. Maar wanneer je een keuze maakt in met wie je hoofdzakelijk wil communiceren, dan wil dat nog niet zeggen dat andere doelgroepen uitgesloten worden voor een bezoek. Het is dan nog steeds zo dat iedereen aan Genneper Parken een bezoek kan brengen, maar je stemt je communicatie af op één hoofddoelgroep. In dit hoofdstuk worden aanbevelingen en advies gegeven met betrekking tot de doelgroep op zowel korte termijn als lange termijn.  

4.1
Korte termijn
Er zijn een aantal adviezen en aanbevelingen voor Genneper Parken op korte termijn met betrekking tot de doelgroep. Bij het omschrijven van de doelgroep van Genneper Parken wordt gebruik gemaakt van een aantal theorieën. Een van deze theorieën staat in paragraaf 4.1.2 Theoretische toelichting WIN-model. Na de uitleg van de theorie volgen de aanbevelingen en adviezen en wordt de theorie toegepast.

4.1.1
Keuze in doelgroepen

Zoals in het onderzoeksrapport te zien is bij de omschrijving van de huidige doelgroep in hoofdstuk 5. Doelgroep, maakt Genneper Parken op dit moment geen duidelijke keuze in haar doelgroepen. Iedereen kan in Genneper Parken terecht voor ieder sport- en/of recreatiegerelateerde doeleind. Daarnaast blijkt ook uit de diepte-interviews met de medewerkers van Genneper Parken, waarvan de resultaten beschreven staan in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten, dat men het intern ook lastig vindt om de doelgroep te omschrijven. Wanneer zij zonder hulp een doelgroep moeten benoemen, dan wordt gezegd dat de doelgroep heel veelzijdig is en dat het iedereen zou kunnen zijn. Wanneer zij deze veelzijdige doelgroep verder moeten specificeren dan wordt de doelgroep gezinnen genoemd. De doelgroep gezinnen komt ook terug in de onderzoeksmethode projectieve technieken (waarvan de resultaten per vraag beschreven staan in bijlage 5 van het onderzoeksrapport). De reden dat gezinnen wordt genoemd is, omdat Genneper Parken met haar gebied en activiteiten daar het meest voor te bieden heeft. Ook uit imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting te vinden is paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, blijkt uit het externe onderzoek dat ook de respondenten denken dat er voor gezinnen het meest te doen is in Genneper Parken. Ik adviseer Genneper Parken om een keuze te maken in haar doelgroepen. Zoals in de inleiding van dit hoofdstuk al wordt gezegd is dat wanneer jij je op iedereen richt, dan richt jij je eigenlijk op niemand. Daarbij is het natuurlijk niet zo dat wanneer je een keuze maakt in je doelgroep, alle andere doelgroep gelijk uitgesloten worden. 

Deze mensen kunnen natuurlijk nog steeds een bezoek brengen aan Genneper Parken. Je richt alleen je communicatie op een doelgroep die voor jou het belangrijkste is en waar jij als organisatie het meest voor te bieden hebt. Wanneer ik kijk naar de resultaten van de diepte-interviews, het imago- en naamsbekendheidonderzoek en naar het gebied van Genneper Parken, dan onderschrijf ik dat gezinnen een belangrijke doelgroep is voor Genneper Parken.

Echter wanneer ik kijk naar de trends en ontwikkelingen die beschreven staan in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport, dan blijkt uit de trends/ontwikkelingen Vergrijzing neemt toe en Ouderen worden steeds vitaler, dat de doelgroep senioren voor de vrijetijdssector steeds belangrijker wordt. Senioren ondernemen steeds meer dingen alleen, maar ook met hun kinderen en kleinkinderen, denk bijvoorbeeld aan driegeneratievakanties. Wanneer ik deze trends en ontwikkelingen afzet tegen Genneper Parken en haar keuzes in doelgroepen, dan adviseer ik Genneper Parken om  als hoofd communicatiedoelgroep ‘Families’ te hanteren op de sport- en recreatiemarkt. Hierbij wordt de doelgroep gezinnen verder uitgebreid. Onder families kan vervolgens worden verstaan zowel de gezinnen, opa’s en oma’s met kleinkinderen evenals bezoekjes met ooms en tantes of familiedagen. 
4.1.2
Theoretische toelichting WIN-model 
Het WIN-model dat gemaakt is door TNS NIPO is een op waarden en socio-demografische kenmerken gebaseerde segmentatie van de Nederlandse bevolking
. De afkorting WIN staat voor: Waarden segmenten in Nederland. Het WIN-model van TNS NIPO verdiept het inzicht in doelgroepen. Het model onderscheidt acht groepen in de samenleving die qua levensstijl, opvattingen, drijfveren en gedrag sterk van elkaar verschillen. Het WIN-model in gebaseerd op de waarden, die mensen het belangrijkste vinden in hun leveren. De verschillende waarden die hun voorkeur hebben blijken samen te hangen met verschillende manieren van leven, wonen, kleden, denken, stemmen en consumeren. Het model wordt vaak gebruikt in het omschrijven van doelgroepen. De acht groepen die het model onderscheidt zijn:

Het WIN-model van TNS NIPO staat weergegeven in figuur 1: WIN-model.

4.1.3
Specificeren hoofd communicatiedoelgroep Families

In paragraaf 4.1.1 Keuze in doelgroepen, gaf ik aan Genneper Parken het advies om als hoofd communicatiedoelgroep ‘Families’ te hanteren. Hierbij adviseer ik Genneper Parken om deze doelgroep verder te specificeren en verder uit te werken. Hierdoor wordt de doelgroepomschrijving nog scherper en duidelijker. Deze omschrijving kan aan de hand van drie niveaus: Algemeen niveau, Domeinspecifiek niveau en Merkniveau. De uitleg van deze theorie staat beschreven in paragraaf 5.1 Theoretische toelichting van de doelgroepbeschrijving in het onderzoeksrapport. Ik raad Genneper Parken de volgende specificatie van de doelgroep ‘Families’ aan. 
Algemeen niveau

· Geografische kenmerken: de doelgroep Families kunnen zowel autochtoon als allochtoon zijn. Zij wonen in een  straal van maximaal 100 kilometer rondom Genneper Parken. Men wil namelijk maximaal 200 kilometer rijden voor een dagje weg (zie paragraaf 5.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport). 
· Demografische kenmerken: Van de Families is voornamelijk de vrouw de typische gebruiker van Genneper Parken. Zij neemt de beslissing waar ze naar toe gaan en onderneemt veel met de kinderen. Zij zit in een leeftijdscategorie van 25-45 jaar. Families in zijn geheel zitten in een leeftijdscategorie van 5 t/m 75. Hierbij zijn verschillende vormen van bezoekers mogelijk (opa en oma met kleinkind, oom en tante met kinderen, de hele familie en gewoon gezinnen). Ze hebben een huur of koopwoning (zie hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten en bijlage 5 van het onderzoeksrapport voor een beschrijving van de typische gebruiker van Genneper Parken). 
· Socio-economische kenmerken: de doelgroep heeft een MBO opleiding of hoger (zie hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten en bijlage 5 van de bijlage van het onderzoeksrapport voor een beschrijving van de typische gebruiker van Genneper Parken). 

· Psychografische kenmerken: de doelgroep vindt ontspanning en haar vrijetijdsbesteding erg belangrijk. Het zijn mensen die het leuk vinden om iets te ondernemen met hun gezin, vrienden en/of familie. Hobby’s zijn heel variërend: sporten, actief bezig zijn, wandelen, buiten zijn, uitgaan, films en de (klein)kinderen. Ze staan actief in het leven en houden van lezen, dagtochtjes, het zijn in een relaxte omgeving en de natuur.

Domeinspecifiek niveau

· Betrokkenheid: de betrokkenheid bij Genneper Parken is verschillend. Het ligt eraan of ze rondom Eindhoven wonen of buiten de regio. Binnen Eindhoven is de betrokkenheid groot. Men kent Genneper Parken, maar kent de accommodaties beter. Zij brengen regelmatig een bezoek aan één van de accommodaties. Buiten de regio is de bekendheid van Genneper Parken gering. Zij zijn laag betrokken en beslissen eerst wat ze in hun vrije tijd willen gaan doen om vervolgens een bestemming te kiezen. Hierbij adviseer ik Genneper Parken om zich als overkoepelde organisatie buiten de regio Eindhoven beter te positioneren als dé aanbieder voor families die er een dagje op uit willen.
· Gewenste producteigenschappen: de doelgroep is in haar vrije tijd op zoek naar sport- en/of recreatiemogelijkheden. Ze willen bijvoorbeeld graag plezier hebben, genieten, ontspannen en gezellig samen zijn met de familie. Het hebben van een leuke dag is het belangrijkste. 

Merkspecifiek niveau
· Merkbekendheid: de merkbekendheid van de doelgroep is erg verschillend. Dit hangt er vanaf of ze binnen of buiten de regio Eindhoven wonen. Een verkeerd beeld dat men heeft van Genneper Parken is dat het een vakantiepark is. (zie paragraaf 5.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek). Dit is een beeld dat Genneper Parken van zich af moet schudden. Waarschijnlijk zal dit beeld voornamelijk leven bij de doelgroep die buiten de regio Eindhoven woont. Ik adviseer aan Genneper Parken om zich als overkoepelde organisatie buiten de regio Eindhoven beter te positioneren als dé aanbieder voor families die er een dagje op uit willen.
· Koop- en gebruiksgedrag: in de huidige doelgroepomschrijving valt te zien dat Genneper Parken op dit onderdeel niet echt een keuze maakt (in paragraaf 4.5.3 Merkspecifiek niveau staat de huidige doelgroep omschreven aan de hand van koop- en gebruiksgedrag). In het boek van Percy, L. & Rossiter, R. (1998). Advertising Communications and promotion management, Europe: McGraw-Hill Education. kunnen volgens Percy & Rossiter op basis van koop- en gebruiksgedrag vijf verschillende categorieën van elkaar onderscheiden worden. De uitleg van deze theorie staat beschreven in paragraaf 5.2 Theoretische toelichting vijf categorieën in koop- en gebruiksgedrag van het onderzoeksrapport. Ik adviseer Genneper Parken om zich te richten op doelgroep Families in de groep Brand Loyals, New Categorie Users en Brand Switchers. Het is belangrijk om de bezoekers die je altijd hebt vast te houden (Brand Loyals), daarnaast zijn natuurlijk de mensen die nieuw zijn met de sport- en recreatiemarkt in Nederland of die nog nooit eerder zelf een keuze hebben gemaakt gemakkelijk naar jouw organisatie toe te trekken. Als men veel in aanraking komt met jouw merknaam dan zit je als organisatie top of mind. Mensen worden nieuwsgierig wat je te bieden hebt (New Categorie Users). Tot slot is het makkelijk om mensen die nu nog veelal switchen van merk over te halen voor een bezoek en te proberen om van hen Brand Loyals te maken (Brand Switchers).
WIN-model van TNS NIPO

Om de doelgroep van Genneper Parken nader te omschrijven kan er ook gebruik worden gemaakt van het WIN-model. In figuur 1: WIN-model, staan de acht groepen die in dit model worden gehanteerd weergegeven. 
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Figuur 1: WIN-model

Wanneer de hoofd communicatiedoelgroep van Genneper Parken, Families, zoals ik deze aan de organisatie adviseer, ingedeeld wordt in het WIN-model, dan past deze het beste in de groep Genieters. Het kernwoord dat bij deze groep centraal staat is Plezier. Ondanks dat het grootste gedeelte van de doelgroep van Genneper Parken uit de groep Genieters komt, zal ook een gedeelte van de doelgroep vallen in de groepen Behoudenden en Geëngageerden. Het kernwoord dat bij Behoudenden centraal staat is Conformisme en bij Geëngageerden is dat Veiligheid. De omschrijving van deze drie groepen, zoals TNS NIPO deze omschrijft, luidt als volgt:

Genieters
“Als Genieter bent u een echt gezelligheidsdier. U richt uw leven in rond uw eigen plezier en genot, zowel op lichamelijk als emotioneel gebied. U bent eerder een sportief dan een creatief type. Uitdagende of risicovolle situaties worden niet uit de weg gegaan, u zoekt juist naar enige vorm van opwinding en avontuur. U bent zeker geen piekeraar en zal in veel situaties zelfs enigszins gemakzuchtig of impulsief handelen. U houdt van uitgaan, ook in gezelschap. Maatschappelijke issues en politiek interesseren u niet uitermate veel. In tegenstelling tot lezen, kijken Genieters meer dan gemiddeld naar de televisie. Vooral de commerciële zenders genieten uw voorkeur. Journaal kijken doet u wel, echter de achtergronden interesseren u minder. Uw bestedingsgedrag is hoger dan gemiddeld en u heeft een impulsieve koopstijl. U geeft graag geld uit aan buiten de deur eten en nieuwe, trendy snufjes.”
Behoudenden

“Als Behoudende bent u vooral gericht op uw eigen leefomgeving. De geborgenheid van uw eigen gezin gaat boven alles en u onderneemt veel in gezinsverband en vriendenkring. U bent niet een persoon die graag opvalt en u vindt het niet prettig indien anderen dit wel doen. U probeert zich zo goed mogelijk aan normen en regels te houden en mengt u liever niet in gevaarlijke situaties en discussies. Een lange termijn planner kunt u niet genoemd worden, u handelt eerder impulsief. U bent een opgeruimd persoon en houdt van ongedwongen vermaak. Televisie kijken doet u graag, waarbij entertainmentprogramma's geliefd zijn. Veel Behoudenden zijn teleurgesteld in zowel de maatschappij als de politiek en hebben daar weinig mee op. Echt materialistisch bent u niet, maar u geeft wel degelijk om enige luxe, moderne artikelen.”

Geëngageerden

“Als Geëngageerde hecht u veel waarde aan harmonie en stabiliteit, zowel in de samenleving als geheel, als in uw eigen leefwereld. U bent een sociaal ingesteld persoon en houdt ervan om dingen in groepsverband te ondernemen. Geëngageerden zijn echte verenigingsmensen. Verder bent u een persoon die bedachtzaam en weloverwogen te werk gaat. Bij het maken van beslissingen denkt u na over de gevolgen die deze zullen hebben voor uw omgeving. U behoort tot een segment waar verhoudingsgewijs meer ouderen in voorkomen, met een redelijk hoog opleidingsniveau. U pakt eerder een boek dan dat u een televisieshow bekijkt en interesseert zich voor kunst, natuur en politiek. U bent niet materialistisch ingesteld, maar bent wel geïnteresseerd in mooie, smaakvolle spullen. Nieuwe snufjes op technologisch gebied hebben totaal geen invloed op uw koopgedrag.”

4.1.4
Ouderen een goede doelgroep om op in te spelen 
In paragraaf 4.1.2 Keuze in doelgroepen is al eerder aangegeven dat de ouderen een steeds belangrijkere doelgroep wordt in de vrijetijdssector. Dit blijkt uit de trends/ontwikkelingen ‘Vergrijzing neemt toe’ en ‘Ouderen worden steeds vitaler’. Een omschrijving van deze trends is te vinden in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport. De trend/ontwikkeling ‘Vergrijzing neemt toe’ toont bijvoorbeeld aan dat in 2038 het aantal 65+ers zijn hoogtepunt bereikt. Een kwart van de 17 miljoen inwoners van Nederland is dan 65 jaar of ouder. Ik adviseer Genneper Parken om deze trends/ontwikkelingen goed in de gaten te houden en in te spelen op deze trend. Op dit moment heeft het sport- en recreatiegebied wel wat activiteiten/programma’s voor ouderen, maar dit zijn er niet heel veel. Daarom adviseer ik Genneper Parken om in haar aanbod is te kijken naar de diverse mogelijkheden die zij hebben of kunnen realiseren voor de senioren. Het is een doelgroep die een belangrijke rol krijgt in de maatschappij en daarmee is het ook een mooie kans waar Genneper Parken op in kan spelen. Het is een doelgroep die je kunt binden aan je sport- en recreatiegebied en waar je dus Brand Loyals van kunt maken. Daarnaast zullen, zoals ook in paragraaf 4.1.2 Keuze in doelgroepen beschreven, zij onderdeel uitmaken van de geadviseerde hoofd communicatiedoelgroep en ook samen met hun kinderen en kleinkinderen het gebied bezoeken.

4.1.5
Afnemen van een loyaliteitsonderzoek

Een ander advies wat ik heb voor Genneper Parken op korte termijn, is dat ik de organisatie wil adviseren om een loyaliteitsonderzoek af te nemen. Dit is een onderzoek dat uitgevoerd kan worden door een afstudeerstudent of door een oriënterende stagiaire. Door middel van een loyaliteitsonderzoek kan Genneper Parken erachter komen wat de bezoeker in het gebied goed en slecht vindt en wat ze van Genneper Parken waarderen en waarvan ze vinden dat Genneper Parken tekortschiet. 

Tevens kan gevraagd worden of ze na hun bezoek nog eens terug zouden komen en waarom ze dat wel of niet zouden doen. Maar ook wat ze belangrijk vinden tijdens een dagje weg en wat ze niet belangrijk vinden. Met de informatie die met dit onderzoek boven tafel komen worden de wensen van de bezoekers duidelijk. Hier kan Genneper Parken veel voordeel uithalen en zich ook daarmee proberen te onderscheiden van de concurrenten. Door dingen te verbeteren en/of aan te passen kan er een band worden opgebouwd met de bezoeker. En daarmee kan geprobeerd worden om hen aan het gebied te binden. Binding met de klant is in de sport- en recreatiemarkt binnen vrijetijdssector belangrijk. Dit blijkt ook uit de marktanalyse, die beschreven staat in paragraaf 4.3 Marktanalyse van het onderzoeksrapport. Hierin wordt aangetoond dat de onderlinge concurrentie op de sport- en recreatiemarkt intensief is en dat de macht van de afnemers hoog is, omdat zij tal van keuzes hebben. Het is voor Genneper Parken belangrijk om te proberen om een voorkeurspositie in te nemen bij de afnemer. 

4.2
Lange termijn

Naast het advies en de aanbevelingen op korte termijn, heb ik ook een drietal adviezen voor Genneper Parken op lange termijn wanneer het gaat over de doelgroep. Twee van deze adviezen en aanbevelingen staan ook vermeld bij adviezen en aanbevelingen op korte termijn. Echter zijn dit niet adviezen die je in een jaar tijd gerealiseerd hebt. Op korte termijn staan de adviezen en aanbeveling uitgeschreven die binnen één jaar wel gerealiseerd kunnen worden en daarmee bij kunnen dragen aan de realisatie op lange termijn. 

4.2.1
Hoofd communicatiedoelgroep wordt: Families

In paragraaf 4.1.2 Keuze in doelgroepen heb ik Genneper Parken geadviseerd om keuzes te maken in de doelgroepen en om als hoofd communicatiedoelgroep te kiezen voor de doelgroep ‘Families’. Ik adviseer daarbij Genneper Parken om dit niet te gehaast te implementeren. Binnen het gebied heb je te maken met verschillende accommodaties met ieder haar eigen aanbod en omdat zij eigenlijk vormgegeven aan Genneper Parken is het belangrijk dat ook vanuit de accommodaties gecommuniceerd wordt naar de doelgroep Families. Wil je als gebied een eenheid uitstralen zal ook de inhoudelijke communicatie overal hetzelfde moeten zijn. Ik adviseer Genneper Parken om dit geleidelijk aan door te voeren. Daarbij is het advies over het specificeren van de doelgroep Families dat beschreven staat op korte termijn in paragraaf 4.1.3 Specificeren hoofd communicatiedoelgroep Families, van groot belang. Als overkoepelde organisatie moet je de accommodaties nauwkeurig op de hoogte brengen van de keuzes in de doelgroepen en hen daarmee, aan de hand van een uitgebreide omschrijving, een handvat aanbieden. Hierdoor kunnen de accommodaties een beter beeld krijgen bij de deze doelgroep. Dit zou bijvoorbeeld kunnen door naast de algemene beschrijving ook een moodboard te laten zien, waarin de doelgroep visueel gemaakt wordt. Ondertussen kan in de communicatie-uitingen al wel meer toegeschreven worden naar de doelgroep families.  
Daarnaast wil ik de organisatie ook adviseren om de accommodaties te informeren over de resultaten die door middel van dit onderzoek boven water zijn gekomen. Op deze manier worden zij bij het onderdeel doelgroep geconfronteerd met het feit dat iedereen gezinnen aanwees bij het fotosorteringsonderzoek bij de onderzoeksmethoden projectieve technieken (de resultaten van de diepte-interviews staan per vraag beschreven in bijlage 5 van het onderzoeksrapport). Daarbij is natuurlijk wel belangrijk om ook de trends en ontwikkelingen Vergrijzing neemt toe en Ouderen worden steeds vitaler (beschreven in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport) aan hen te tonen, zodat zij ook begrijpen waarom er gekozen is voor de doelgroep Families. Op deze manier kan er meer draagvlak gecreëerd worden. 

4.2.2
Binding met de klant creëren
Een ander advies dat ook op korte termijn staat beschreven, maar tegelijkertijd voor de komende jaren geldt, is het creëren van binding met de klant. Het loyaliteitsonderzoek is één van de dingen die op korte termijn al bij kan dragen aan het realiseren van dit doel op lange termijn. Ik adviseer Genneper Parken om een ‘plan’ te maken met daarin een tijdsplanning en acties (zoals het loyaliteitsonderzoek) die het uiteindelijke doel om klanten aan je binden moet realiseren. 

Een andere uitwerking waar Genneper Parken eventueel aan kan denken en waarin ik de organisatie wil adviseren om daar over na te denken, is de realisatie van een bepaalde loyaliteitspas. Vanuit de concurrentieanalyse (die uitgebreid beschreven staat in bijlage 1 van het onderzoeksrapport) blijkt dat zij bijna allemaal bepaalde abonnementen of meerdagen kaarten aanbieden. Dit vergroot de kans dat mensen terug komen. Bepaalde accommodaties binnen Genneper Parken bieden ook abonnementen aan, zoals Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep en IJssportcentrum Eindhoven. Hoe kan het dan dat Genneper Parken als overkoepelde organisatie nog geen eigen pas of abonnement heeft waarmee de bezoeker toegang heeft tot meerdere accommodaties voor een bepaald tarief? Het enige wat Genneper Parken op dit moment heeft dat vergelijkbaar is met een pas of abonnement is de winter- en zomervoordeelkaart. Op deze kaart staan twaalf bonnetjes die de bezoeker in kan leveren bij een aantal accommodaties en daarvoor in de plaats een bepaalde actie krijgt. Dit kan een entreebewijs zijn, maar bijvoorbeeld ook een fittest. Echter is deze kaart slechts drie maanden geldig en is deze er slechts twee keer in het jaar. Daarnaast wordt er wel over gecommuniceerd, maar wordt er niet heel veel nadruk opgelegd. Ik adviseer Genneper Parken om sowieso meer aandacht te besteden aan deze kaarten. Deze kaart zou een voorlopige oplossing kunnen zijn voor de eventuele “Genneper Parken pas”. Een ander aspect dat op lange termijn binnen het onderwerp binding met de klant gerealiseerd moet worden is de klantvriendelijkheid. Een aantal geïnterviewden is het erover eens dat dit een aspect is wat bij Genneper Parken beter kan. 
4.2.3
Keuze maken in de doelgroepen binnen de andere twee markten
In hoofdstuk 5. Doelgroep in het onderzoeksrapport wordt gezegd dat Genneper Parken zich op drie verschillende markten beweegt, namelijk de Sport en recreatiemarkt, de Zakelijke markt en de Arrangementen markt. In dit onderzoek en advies wordt alleen gekeken naar de positionering van Genneper Parken op de sport en recreatiemarkt en daarmee dus ook alleen naar de doelgroep op de sport- en recreatiemarkt. Ik adviseer Genneper Parken om ook een huidige doelgroepomschrijving te maken van de Zakelijke markt en de Arrangementen markt. Wanneer uit deze omschrijving blijkt dat Genneper Parken daar ook geen gerichte keuzes maakt, dan adviseer ik Genneper Parken om dat wel te doen. Ook op de Zakelijke en Arrangementen markt moet Genneper Parken een positie innemen en een keuze maken welke doelgroep voor welke markt het belangrijkste is en daar de communicatie op af stemmen. Omdat er nu specifiek en alleen gekeken wordt naar de sport- en recreatiemarkt, heb ik dit advies op lange termijn geplaatst.  



5. Genneper Parken intern
Zoals ik in de inleiding heb beschreven is het in het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken vooraf niet de bedoeling geweest om advies te geven over de interne organisatie van Genneper Parken. Vanuit de diepte-interviews zijn vervolgens een aantal belangrijke bevindingen af te leiden. Hiervan staan de onderzoeksresultaten beschreven in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten van het onderzoeksrapport, de resultaten per vraag beschreven staan in bijlage 5 en de complete uitwerkingen van alle diepte-interviews staan in bijlage 6 tot en 20 in de van het onderzoekrapport. Deze bevindingen waren zodanig van belang voor de organisatie en hadden zoveel raakvlakken met de positionering van het gebied, dat ik het wenselijk vond om toch de interne organisatie van Genneper Parken erbij te betrekken en daar ook advies over te geven. Hierbij is onderscheidt gemaakt tussen advies op korte en lange termijn. 

5.1 Korte termijn

Er zijn een aantal adviezen en aanbevelingen voor Genneper Parken op korte termijn met betrekking tot de interne organisatie. Deze adviezen zijn gebaseerd op de resultaten, bevindingen, conclusies vanuit het onderzoekrapport en de bijlagen van het onderzoeksrapport. 

5.1.1
Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking

De betrokkenheid, eenheid en samenwerking staan samen vermeld in één advies, omdat deze sterk met elkaar in verband staan. In de diepte-interviews, waarvan de onderzoeksresultaten beschreven staan in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten van het onderzoeksrapport, wordt door alle geïnterviewden aangegeven dat zij denken dat er intern geen eenheid is. Dit wordt hoofdzakelijk gekoppeld aan ontbrekende betrokkenheid, ontbrekende inhoudelijke kennis over Genneper Parken en de andere accommodaties en dat de accommodaties handelen uit eigen belang. Daarnaast werd als verbeterpunt ook de onderlinge samenwerking aangegeven. Wat ook apart is, is dat de geïnterviewden aangeven zich betrokken te voelen bij Genneper Parken, maar de betrokkenheid bij de onderlinge accommodaties is minder. Dit is opvallend, want de accommodaties zijn onderdeel van Genneper Parken en vormen Genneper Parken. Wanneer werknemers zich al niet betrokken voelen met de andere accommodaties, dan zal de samenwerking ook niet snel worden opgezocht. Daarnaast zal een geringe kennis over Genneper Parken en de andere accommodaties, de samenwerking niet bevorderen. Ook geven de geïnterviewden aan dat ze gevoelsmatig meer voor de eigen accommodatie werken dan voor Genneper Parken. Persoonlijk vind ik dit een vreemde tegenstelling, want wanneer jij je als werknemer betrokken voelt bij een organisatie zal je ook organisatiebreed moeten kunnen werken. Genneper Parken leeft als organisatie niet echt bij de medewerkers van de accommodaties en ondanks dat iedereen vind dat de onderlinge samenwerking vergroot moet worden, neemt niemand uit zichzelf het initiatief.

Ik adviseer Genneper Parken om direct aan de slag te gaan met het verbeteren van de interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking, want wanneer er intern geen eenheid is dan kan dit extern nooit perfect worden uitgestraald. Men geeft andere antwoorden aan de bezoekers en denken niet of nauwelijks verder dan de eigen accommodatie. Het is belangrijk dat de accommodaties inzien dat ze elkaar kunnen versterken en ook van elkaar en elkaars kennis kunnen profiteren. De eilandjescultuur (iedere accommodatie voor zich) die nu overheerst is moet weg. Ik adviseer om op korte termijn een team samen te stellen (met misschien wel medewerkers uit verschillende accommodaties) die gaan werken aan het verbeteren van en vergroten van de betrokkenheid, samenwerking en eenheid. Echter is het vergroten van de interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid niet binnen één jaar gerealiseerd en daarom staat dit punt ook beschreven in paragraaf 5.2.1 Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking bij het advies op lange termijn. 
5.1.2
Management “harder optreden”
In de vorige paragraaf is beschreven dat de interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking vergroot moet worden. Op het moment ondernemen de accommodaties zelf geen actie, ondanks dat zij vinden dat het verbetert moet worden. Maar ook vanuit het management van Genneper Parken is onderlinge samenwerking een beetje vrijblijvend. Doordat deze onderlinge samenwerking er niet is, voelen de medewerkers zich ook niet betrokken bij de andere accommodaties en heerst er geen eenheid. Ik adviseer het management van Genneper Parken om hier hardere ‘maatregelen’ voor te nemen en zogezegd met de vuist op tafel te slaan en aangeeft dat er meer samenwerking moet komen. Vervolgens moet hier op gecontroleerd en gestuurd worden. 

Wanneer dit vanuit het management nog vrijblijvend is, zullen de accommodaties altijd de houding hebben van “als zij er niks van zeggen, dan is het goed”. Waar dit al wel verbeterd is, is tussen de drie sportaccommodaties. Hier wordt bijvoorbeeld het personeel centraal aangestuurd, hierdoor wordt er binnen drie accommodaties al meer eenheid gecreëerd. Echter zal dat via deze manier nooit in het gehele gebied lukken, omdat er binnen het gebied verschillende particuliere accommodaties zijn. Vanuit het gebiedsmanagement moet gezocht worden naar een manier waarop deze interne eenheid in het gehele gebied verbeterd kan worden. Een voorbeeld hiervan is het organiseren van Genneper Parken themadagen (dit punt staat verder uitgewerkt in paragraaf 7.2.8 Genneper Parken themadagen organiseren). Daarbij wil ik het management van Genneper Parken wel adviseren om naast het harder optreden van het management zelf, dit te combineren met positieve en leuke personeelsgerichte “acties”. Hierbij kan gedacht worden aan het organiseren van kennismakingsmomenten of teamuitjes. Nog een ander advies wat ik op dit onderwerp wil geven, is dat wel gezocht moet worden naar samenwerkingverbanden met mensen met dezelfde functie en interesse. Men zal dan sneller het nut van de samenwerking inzien. 
5.1.3
 Inhoudelijke kennis vergroten

In paragraaf 5.1.1 Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking is te zien dat de geïnterviewde medewerkers van de accommodaties het ontbreken van interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid onder andere koppelt aan het ontbreken van inhoudelijke kennis. Dit staat in het onderzoeksrapport weergegeven in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten. Uit deze diepte-interviews blijkt vervolgens ook dat zij het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is, wat zij doen en wat de andere accommodaties doen. Ik adviseer Genneper Parken om de interne inhoudelijke kennis over Genneper Parken zelf, maar ook over de accommodaties te vergroten. Ik ben van mening dat dit ook een belangrijke basis is voor het vergroten van de interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking. Wanneer men niet weet wat de andere accommodaties doen, zullen zij ook niet inzien dat zij van elkaar kunnen profiteren en elkaar kunnen ondersteunen. Deze inhoudelijke kennis kan vergroot worden als Genneper Parken een informatieboekje/cd maakt over wie Genneper Parken is, hoe zij zich positioneren, wie de doelgroep is, wie de verschillende accommodaties zijn en wat zij daar doen. In een volgend functioneringsgesprek kan vervolgens ingegaan worden op deze kennis en kan er gekeken worden of deze kennis vergroot is en of zij gebruik hebben gemaakt van het boekje/cd. Omdat Genneper Parken een groot aantal medewerkers kent adviseer ik Genneper Parken om te beginnen met het vergroten van de interne kennis bij de medewerkers met een publieksfunctie. Wanneer het draait om nieuwe medewerkers, adviseer ik Genneper Parken om deze kennis mee te nemen in het sollicitatieproces. Voordat zij worden aangenomen dienen zij te voldoen aan de eisen die door de organisatie worden gestelt aan de inhoudelijke kennis over Genneper Parken en de andere accommodaties. 
5.1.4
Algemeen overleg met alle accommodatiemanagers organiseren
Tijdens de diepte-interviews, waarvan de onderzoeksresultaten beschreven staan in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten, viel mij op dat accommodaties wel samen willen werken, maar alleen met de accommodaties waarmee zij een vergelijking zien. Zo willen bijvoorbeeld de drie gemeentelijke accommodaties wel met elkaar samenwerken, maar de link met de andere accommodaties zien ze niet. Op het moment bestaan er ook naast het marketingcommunicatieoverleg met de marketing & communicatieafdeling van Genneper Parken, het Milieu Educatie Centrum en het Historisch OpenluchtMuseum en naast het managementoverleg met het management van Genneper Parken en de managers van drie sportaccommodatie,s geen overleggen waarbij alle accommodaties in het gebied betrokken zijn. Ik adviseer Genneper Parken en daarmee het gebiedsmanagement om een overlegstructuur te ontwikkelen waarin alle accommodatiemanagers zitten. Hierin kunnen dan vervolgens alle belangrijke zaken en samenwerkingsmogelijkheden besproken worden. Dit algemene overleg met alle accommodatiemanagers kan bijdragen aan de samenwerking, betrokkenheid, eenheid en dat de accommodaties verder kijken dan alleen de eigen accommodatie of de accommodaties waarmee ze een link zien. 

5.1.5
Resultaten onderzoek intern communiceren

Een ander advies dat ik heb voor Genneper Parken op korte termijn, is dat ik ze wil adviseren om ook over de resultaten met betrekking tot de interne organisatie van Genneper Parken te communiceren met de medewerkers van Genneper Parken. Op deze manier wordt er een spiegel voorgehouden waarin zij zien dat iedereen aangeeft dat de interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid vergroot moet worden, maar dat niemand uit zichzelf actie onderneemt. Maar ook dat het beeld van wie Genneper Parken soms beperkt is tot een aantal accommodaties en dat men vaak niet verder denkt dan de eigen accommodatie of de accommodaties waarmee zij een link zien. 
5.2 
Lange termijn

Naast de adviezen en aanbevelingen op korte termijn, zijn er ook een aantal adviezen en aanbevelingen op lange termijn met betrekking tot de interne organisatie. Eén van de adviezen staat ook vermeld bij de adviezen en aanbevelingen op korte termijn. Hierbij is het niet mogelijk om binnen één jaar het gewenste doel te behalen, wel is het mogelijk om kleine onderdelen binnen het grote doel binnen één jaar te realiseren. De adviezen en aanbevelingen op lange termijn zijn gebaseerd op de resultaten, bevindingen, conclusies vanuit het onderzoekrapport en de bijlagen van het onderzoeksrapport. 

5.2.1
Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking
In paragraaf 5.1.1 Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking, stond dit punt al eerder beschreven. In de diepte-interviews wordt door alle geïnterviewden aangegeven dat zij denken dat er intern geen eenheid is. Daarnaast ontbreekt het volgens de geïnterviewden ook aan interne betrokkenheid en ook de online samenwerking kan verbetert worden. Naast de diepte-interviews toont ook het externe onderzoek van het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting van de bevindingen beschreven staan in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheid Genneper Parken, aan er nog veel winst te behalen is als het gaat om het integreren van de accommodaties en het vormen van een geheel. Het is belangrijk dat de accommodaties inzien dat ze elkaar kunnen versterken en ook van elkaar en elkaars kennis kunnen profiteren. Omdat accommodaties al zo lang alleen werken en er een eilandjescultuur overheerst, adviseer ik Genneper Parken om dit als een meerjarenplan op te pakken. Dit moet je als organisatie niet binnen één jaar willen realiseren. Dit moet geleidelijk aan worden uitgevoerd. De medewerkers van de accommodaties moeten daaraan wennen en het voordeel ervan in zien. De adviezen op korte termijn, zoals deze beschreven in paragraaf 5.1 Korte termijn, kunnen onderdelen zijn van dit meerjarenplan en zijn acties die bij kunnen dragen aan de verbetering van de betrokkenheid, samenwerking en eenheid. 
5.2.2
Andere positie innemen op het Communicatiekruispunt

In de paragraaf 3.4.9 Communicatiekruispunt van het onderzoeksrapport, is aan de hand van het Communicatiekruispunt van Betteke van Ruler aandacht besteed aan de interne communicatie. Daaruit bleek dat wanneer de interne communicatie ingedeeld moet worden op het Communicatiekruispunt, dan valt ook de interne communicatie in te delen onder de strategie ‘Informering’. Echter is de strategie ‘Dialogisering’ ook een beetje van toepassing, omdat Genneper Parken de medewerkers wel de kans geeft om te reageren of hun mening te geven. Echter is het hoofdzakelijke doel om de medewerkers te informeren (strategie ‘Informering’) over bepaalde onderwerpen en nieuws. In de interne communicatie wordt niet heel nadrukkelijk de nadruk gelegd op het aangaan van een dialoog. De theorie met betrekking tot het Communicatiekruispunt is eerder in het onderzoeksrapport toegelicht en is te vinden in paragraaf 3.4.2 Theoretische toelichting op het Communicatiekruispunt. Wel staat het model, zoals Betteke van Ruler hem hanteert weergegeven in figuur 2: Communicatiekruispunt. 
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Figuur 2: Communicatiekruispunt

Ik adviseer Genneper Parken om met haar interne communicatie een andere plaats in te nemen op het communicatiekruispunt. Ik zou aanbevelen om in plaats van de strategie ‘Informering’ meer te gaan zitten op de strategie ‘Dialogisering’. Op dit moment geeft Genneper Parken de medewerkers wel de kans om te reageren, maar zoals hierboven ook is vermeld ligt daar op dit moment niet de nadruk op. Wanneer hier wel de nadruk op komt te liggen en dit ook gaat leven bij de medewerkers, dan kan dit een positieve stimulans hebben op de betrokkenheid van de medewerkers. Aangezien dit ‘gevoel’ ook bij de medewerkers van het gebied moet gaan leven en er ook gekeken moet worden naar hoe er met de reacties vanuit de medewerkers omgegaan wordt etc., adviseer ik Genneper Parken om dit als doel op lange termijn te formuleren. Ook, omdat er al vele veranderingen zijn geadviseerd met betrekking tot de positionering. Wel adviseer ik Genneper Parken dat wanneer de planning het toelaat hier zo spoedig mogelijk mee aan de gang te gaan. Er kan in ieder geval al wel meer nadruk worden gelegd op het feit dat reacties, vragen en meningen welkom zijn.  

5.2.3 
Realiseren van meer algemene Genneper Parken middelen

Genneper Parken heeft sinds kort de Genneper Parken bolderkarren gerealiseerd. Deze bolderkarren kunnen door de bezoekers door het gehele gebied gehuurd worden bij verschillende accommodaties. Wanneer er goed gecommuniceerd wordt naar alle accommodaties waar de bolderkarren gehuurd kunnen worden, dan weten ook de accommodaties die bolderkarren hebben staan waar de andere bolderkarren gehuurd kunnen worden. De kans bestaat dat wanneer zij dan een bolderkar nodig hebben, omdat er één kapot is of ze hebben er één te weinig, dan kan de desbetreffende accommodatie de bezoeker doorsturen naar de andere accommodatie en de andere accommodatie opbellen met de vraag of zij een bolderkar mogen lenen. Ik adviseer Genneper Parken om meer algemene Genneper Parken middelen te ontwikkelen, waarvan de accommodaties in samenwerking met elkaar gebruik van kunnen maken. Ten eerste kan het bijdragen aan het bevorderen van de onderlinge samenwerking tussen de verschillende accommodaties en ten tweede draagt het bij aan de zichtbaarheid van de organisatie in het gebied. Dit punt staat als advies op lange termijn, omdat er van te voren wel eerst goed nagedacht moet worden wat voor soort middelen dit kunnen zijn. Het moet wel een toegevoegde waarde hebben, dus het verdient ook de tijd om erover na te denken. Ten tweede is dit een advies dat ten opzichte van andere adviezen niet per se binnen één jaar gerealiseerd hoeft te zijn.  



6. Strategie
In dit hoofdstuk worden de belangrijkste strategische adviezen en aanbevelingen toegelicht. Hierin wordt ook teruggekeken naar de strategische adviezen die eerder staan beschreven in hoofdstuk 3. Positionering, hoofdstuk 4. Doelgroep, hoofdstuk 5 intern. Daarnaast worden ook nog wat overige strategische adviezen beschreven. In dit hoofdstuk komt het advies op de communicatie en middelen van Genneper Parken niet terug. Deze adviezen zijn te vinden in hoofdstuk 7. Communicatie en middelen. Ook de strategische adviezen zijn op te delen in adviezen op korte en lange termijn. 

6.1
Korte termijn

In de adviezen op korte termijn worden de strategische adviezen toegelicht die voor de organisatie binnen één jaar te realiseren zijn. Daarnaast wordt er in dit hoofdstuk ook gebruik gemaakt van nieuwe theorie. Dit is de Brand-Positioning sheet. In dit model worden de belangrijkste keuzes ten aanzien van de positionering van Genneper Parken nog eens op een rijtje gezet. In paragraaf 6.1.6 Theoretische toelichting Brand-Positioning sheet wordt de theorie verder toegelicht. 

6.1.1
Van transformationele naar tweezijdige positionering
In paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering heb ik Genneper Parken het advies gegeven om van transformationele naar tweezijdige positionering te gaan. Wanneer Genneper Parken zich wil onderscheiden van haar concurrenten dient zij een andere positionering in te nemen. Eentje die ook beter aansluit bij Genneper Parken. Daarnaast hanteren veel aanbieders in de vrijetijdssector ook een transformationele positionering. Met betrekking tot de positionering van Genneper Parken is dit één van de belangrijkste strategische adviezen. In een transformationele positionering worden de voordelen van het merk verbonden met de waarden of levensstijl van de consument. Bij een tweezijdige positionering worden de functionele producteigenschappen, met de productvoordelen en de waarden van de consument verbonden. Hierbij wordt de USP van een organisatie benadrukt en wordt er tegelijkertijd ingespeeld op de emotie van de bezoeker (een uitgebreide omschrijving van de transformationele  en tweezijdige positionering is te vinden in paragraaf 3.4.1 Theoretische toelichting van soorten positionering in het onderzoeksrapport). Een uitgebreider advies met betrekking tot de positionering van Genneper Parken is te vinden in paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering. 
6.1.2
Keuze in passende kenmerken

In paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering heb ik Genneper Parken het advies gegeven om van de tweeëntwintigtal kenmerken, die met Genneper Parken associëren en die willen uitstralen en benadrukken, terug te gaan naar zes kenmerken. Hierbij raad ik de volgende kenmerken aan: genieten, plezier, samenzijn, beleving, uniek, milieubewust. Genieten, plezier en beleving, omdat dit aspecten zijn die zowel intern als extern als belangrijk worden beschouwen en deze alle drie terug te vinden zijn in het gehele gebied en bij alle accommodaties. Samen zijn, omdat dit goed aansluit bij de geadviseerde doelgroep. Uniek, omdat dit aansluit bij de USP bij Genneper Parken. Sport, cultuur, educatie, recreatie en natuur komen bij elkaar in het gebied en de accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen. Milieubewust, omdat ze hier al inspelen in hun missie en visie en dit ook al doorvoert in de verschillende accommodaties. Milieubewust zou samen kunnen worden gepakt met de duurzaamheid. Een uitgebreider advies met betrekking tot de positionering van Genneper Parken is te vinden in paragraaf 3.1.6 Keuze voor een andere positionering.
6.1.3
Hoofd communicatiedoelgroep Families

In paragraaf  5.1.2 Keuze in doelgroepen, adviseer ik Genneper Parken om een keuze te maken in de doelgroepen. Wanneer ik daarbij kijk naar de resultaten van de diepte-interviews, het imago- en naamsbekendheidonderzoek en naar het gebied van Genneper Parken, dan onderschrijf ik dat gezinnen een belangrijke doelgroep is voor Genneper Parken. Echter blijkt uit  de trends en ontwikkelingen dat ouderen ook steeds belangrijke rol gaan spelen in de samenleving en binnen de vrijetijdssector. Wanneer ik deze trends en ontwikkelingen afzet tegen Genneper Parken en haar keuzes in doelgroepen, dan adviseer ik Genneper Parken om  als hoofd communicatiedoelgroep ‘Families’ te hanteren op de sport- en recreatiemarkt. Hierbij wordt de doelgroep gezinnen verder uitgebreid. 
Onder families kan vervolgens worden verstaan zowel de gezinnen, opa’s en oma’s met kleinkinderen evenals bezoekjes met ooms en tantes of familiedagen. Een uitgebreider advies met betrekking tot de doelgroep van Genneper Parken is te vinden in paragraaf 5.1.2 Keuze in doelgroepen.

6.1.4
Interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking vergroten

In hoofdstuk 5. Genneper Parken intern, heb ik de organisatie advies gegeven over de interne organisatie van Genneper Parken. De belangrijkste strategische keuze daarin, is dat Genneper Parken de interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid moet vergroten. Dit kan van grote invloed zijn om de positionering van het gebied. In paragraaf 5.1.1 Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking geef ik Genneper Parken het advies om direct aan de slag te gaan met het verbeteren van de interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking, want wanneer er intern geen eenheid is dan kan dit extern nooit perfect worden uitgestraald. Men geeft andere antwoorden aan de bezoekers en denkt weinig aan de andere accommodaties. Het is belangrijk dat de accommodatie inzien dat ze elkaar kunnen versterken en ook van elkaar en elkaars kennis kunnen profiteren. Een uitgebreider advies met betrekking tot het vergroten van de interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking is te vinden in paragraaf 5.1.1. Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking en in paragraaf 5.2.1 Vergroten van interne betrokkenheid, eenheid en samenwerking bij het advies op lange termijn. 

6.1.5
Combinatiebezoek stimuleren
Uit de trends en ontwikkelingen, die beschreven staan in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport, en uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, blijkt dat consumenten bereid zijn om meerdere dingen op één dag te doen. Dit is een mooie kans voor Genneper Parken, omdat zij binnen het gebied veel verschillende accommodaties hebben op loopafstand van elkaar, met ieder hun eigen en verschillend aanbod. 

Op het moment probeert Genneper Parken al wel een verbindende schakel te leggen, maar graag wil ik de organisatie adviseren om hier meer aandacht aan te besteden en de gelegenheid tot combinatiebezoeken binnen Genneper Parken breder te communiceren in de uitingen. Dit is iets wat op korte termijn al opgepakt kan worden. Ook in combinatie met het advies dat ik heb gegeven in paragraaf 6.1.1 Persoonlijk communiceren. Voor het stimuleren van combinatiebezoeken heb ik voor Genneper Parken ook een advies op lange termijn, deze staat beschreven in paragraaf 6.2.5 Combinatiebezoek stimuleren. 
6.1.6
Theoretische toelichting Brand-Positioning sheet

De Brand-Positioning sheet (BPS) is een model van R. Riezenbos en J. van der Grinten. Zij beschrijven dit model in hun boek Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering
. In de Brand-Positioning sheet worden alle keuzes die je ten aanzien van een positionering hebt gemaakt samengevat. De BPS bestaat uit negen elementen, waarvan de eerste drie betrekking hebben op de positioneringanalyse en de overige zes op de positioneringskeuze. De volgende aspecten komen in de BPS aan bod:

1. Merkidentiteit: hier wordt samengevat wat het merk is door alle identiteitsaspecten te benoemen. Bijzondere aandacht wordt besteed aan de organisatie-identiteit en aan de merkarchitectuur.

2. Relevantie voor de doelgroep: hier wordt benoemd wat de relevantie of betekenis van alle attributen voor een doelgroep is en welke waarden aan deze betekenissen gekoppeld kunnen worden. 

3. Onderscheidt t.o.v. concurrenten: hier wordt benoemd welke attributen, betekenissen/consequenties en waarden het merk kunnen onderscheiden van concurrenten.

4. Doelgroepkeuze & concurrentiekeuze: hier wordt gekozen welke doelgroep in de beeldvorming centraal wordt gesteld en welke merkpartijen als concurrenten worden gezien. 

5. Merkwaarden: uit de set van alle mogelijke waarden worden twee à drie merkwaarden gekozen. 
6. Betekenissen: hier worden functionele en/of psychosociale betekenissen gekozen waarop het merk gaat inspelen. Deze betekenissen zijn feite het motief om het merk te kopen. 
7. Voordelen: hier worden de voordelen gekozen die in de communicatie rond het merk worden gebruikt. 

8. Bewijsvoering: dit zijn de concrete producteigenschappen die worden gebruikt om de doelgroep ervan te overtuigen dat het merk voor hen de beste keuze is. 
9. Merkessentie: dit is een inspirerend, duidelijk en richtinggevend zinnetje waarin de positionering voor het merk is samengevat. 

In paragraaf 6.1.7 Brand-Positioning sheet, wordt het model toegepast op de positionering van Genneper Parken. In figuur 3: Brand-Positioning sheet, is het model te zien.

6.1.7
Brand-Positioning sheet
In paragraaf 6.1.6 Theoretische toelichting Brand-Positioning sheet, is beschreven wat de Brand-Positioning sheet inhoudt. In deze paragraaf wordt hij toegepast op de positionering van Genneper Parken. In figuur 4: Brand-Positioning sheet, staat het model weergegeven. 



Figuur 4: Brand-Positioning sheet

Zoals in figuur 4: Brand-Positioning Sheet te zien is, onderscheidt het model negen verschillende kenmerken. Hieronder worden ze toegepast op de positionering van Genneper Parken

1. Merkidentiteit:  Genneper Parken is een groot sport- en recreatiegebied in het zuiden van Eindhoven met ruim 3 miljoen bezoekers per jaar. Genneper Parken houdt zich bezig met cultuur, sport, recreatie, educatie en natuur. Wat dat betreft is Genneper Parken uniek, want nergens in Nederland vind je een gebied dat zoveel mogelijkheden biedt voor recreatieve, sportieve en educatieve doeleinden. Genneper Parken is een initiatief van de gemeente Eindhoven en is daarmee een non-profit organisatie. Genneper Parken mag dan wel een initiatief van de gemeente Eindhoven zijn, maar neemt wel autonoom haar beslissingen. Dit grote sport- en recreatiegebied heeft onder meer zijn eigen gebiedsmanager en Marketing en Communicatieafdeling, waardoor je het eigenlijk kan zien als een zelfstandige non-profit organisatie. Echter heeft zij wel  een bedrijfseconomische werkwijze en een centraal management. Op een oppervlakte van 200 hectare bevinden zich 12 accommodaties. Daarvan zijn er 3 gemeente accommodaties, dat zijn de volgende:

· Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep

· IJssportcentrum Eindhoven 

· Indoor-Sportcentrum Eindhoven

Naast deze 3 gemeentelijke accommodaties zijn dit de andere accommodaties:

· De Genneper Hoeve

· Heempark Frater Simon Deltour

· Eerste Eindhovense Ponymanege

· Essink Sportcentrum

· Milieu Educatie Centrum

· Genneper Sportparken

· Paviljoen Genneper Parken

· Ton Smits Huis

· Historisch OpenluchtMuseum Eindhoven
In hoofdstuk 3. De organisatie van het onderzoeksrapport is meer informatie te vinden over de organisatie Genneper Parken.

2. Relevantie voor de doelgroep: genieten, plezier, uniek, milieubewust, beleving en samen zijn, zijn relevante aspecten waarom de doelgroep een bezoek brengt aan Genneper Parken. Daarnaast zijn de combinatiebezoeken en dat men vrijheid ruimte en rust heeft, belangrijke waarden voor de bezoeker. 

3. Onderscheid t.o.v. concurrenten: Genneper Parken onderscheidt zich van de concurrentie doordat zij een gebied zijn waarin sport, recreatie, cultuur, educatie en natuur bij elkaar worden gebracht in accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen. Hierbij is een bezoek aan meerdere accommodaties of activiteiten op één dag mogelijk.
4. Doelgroepkeuze & concurrentiekeuze: De doelgroep die gehanteerd wordt in de nieuwe positionering is de doelgroep Families. Van de Families is voornamelijk de vrouw de typische gebruiker van Genneper Parken. Zij zit in een leeftijdscategorie van 25-45 jaar. Families in zijn geheel zitten in een leeftijdscategorie van 5 t/m 75. Ze willen graag plezier hebben, genieten, ontspannen en gezellig samen zijn met de familie. Het hebben van een leuke dag is het belangrijkste. Onder de concurrenten van Genneper Parken worden verstaan alle sport- en recreatieaanbieders binnen de vrijetijdssector waarbij verschillende vormen van vermaak in één gebied mogelijk is of waarbij de consument een gehele dag kan doorbrengen.  
5. Merkwaarden: In de huidige positionering associeerde Genneper Parken zich met een tweeëntwintigtal kenmerken. Die zij alle uit wilden stralen. In de nieuwe positionering zijn de deze teruggebracht naar zes merkwaarden. Dit zijn de volgende: genieten, plezier, uniek, milieubewust, beleving en samen zijn. 
6. Betekenissen:  De betekenissen die Genneper Parken aan haar merk kan koppelen in de nieuwe positionering zijn de functionele betekenissen duurzaamheid en milieubewust. De psychosociale betekenissen zijn: samen zijn met familie, geslaagd dagje uit. 

7. Voordelen: De voordelen die in de nieuwe positionering gecommuniceerd worden zijn: 

· De gelegenheid tot een combinatiebezoek

· Accommodaties op loopafstand van elkaar

· Alles onder één dak 

· In het gebied hebben mensen vrijheid, ruimte en rust

8. Bewijsvoering: De belangrijkste benefit van Genneper Parken waarmee zij zich onderscheiden van de concurrentie is dat zij een gebied zijn waarin sport, recreatie, cultuur, educatie en natuur bij elkaar wordt gebracht in accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen. Hierbij is een bezoek aan meerdere accommodaties of activiteiten op één dag mogelijk.

9. Merkessentie: In Genneper Parken staat de beleving van de bezoeker centraal. Het gebied heeft zoveel (combinatie)mogelijkheden dat er voor elk wat wils is en waarin iedereen voldoening kan vinden voor de behoefte die zij hebben in haar vrijtijdsbesteding. 
6.2
Lange termijn
Ook op lange termijn heb ik voor Genneper Parken adviezen met betrekking tot haar strategie. Deze adviezen zij voor lange termijn, omdat deze niet binnen één jaar gerealiseerd en doorgevoerd kunnen zijn. Daarnaast is het voor sommige adviezen ook niet raadzaam om direct het roer om te gooien. Dit moet gefaseerd gebeuren. 
6.2.1
In de positionering duurzaamheid doorvoeren

In paragraaf  3.2.2 In positionering duurzaamheid doorvoeren, geef ik Genneper Parken het advies om in haar nieuwe positionering de trend “Duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen” door te voeren en daar in de communicatie ook meer mee te doen. In de accommodaties wordt deze trend al steeds meer doorgevoerd en het is jammer als Genneper Parken daar niks mee doet. Daarnaast heeft Genneper Parken een prachtige natuuromgeving dat perfect aansluit bij deze trend. Een uitgebreider advies met betrekking tot het doorvoeren van duurzaamheid in de positionering van Genneper Parken is te vinden in paragraaf 3.2.2 In de positionering duurzaamheid doorvoeren. 
6.2.2
Met de interne communicatie een andere positie innemen op het Communicatiekruispunt
In paragraaf 5.2.2 Andere positie innemen op het Communicatiekruispunt, adviseer ik Genneper Parken om in haar interne communicatie een andere positie in te nemen op het Communicatiekruispunt. Op het moment wordt bij de interne communicatie de basisstrategie ‘Informering’ gehandhaafd. Genneper Parken moet met haar interne communicatie de overstap maken naar de basisstrategie ‘Dialogisering’. Hierbij moeten zij meer de dialoog aangaan met de medewerkers. Dit kan de interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid vergroten. Een uitgebreider advies met betrekking tot het de positie op  het Communicatiekruispunt is te vinden in paragraaf 5.2.2 Andere positie innemen op het Communicatiekruispunt.

6.2.3
Met de externe communicatie een andere positie innemen op het Communicatiekruispunt

In het paragraaf 3.4.9 Communicatiekruispunt van het onderzoeksrapport, is aan de hand van het Communicatiekruispunt van Betteke van Ruler ook aandacht besteed aan de externe communicatie. Hieruit is af te leiden dat wanneer zij met de externe communicatie ingedeeld moeten worden op het Communicatiekruispunt, dan hanteren zij hierbij voornamelijk de strategie ‘Informering’. Ze zijn er vooral op geënt om de bezoeker op de hoogte te brengen van het bestaan van Genneper Parken en om de activiteiten en evenementen binnen het gebied kenbaar te maken. Het model, zoals Betteke van Ruler hem hanteert, staat weergegeven in figuur 2: Communicatiekruispunt, in hoofdstuk 5. Genneper Parken intern. Uit de marktanalyse, die staat weergegeven in paragraaf 4.3 Marktanalyse blijkt dat er binnen de sport- en recreatiemarkt waar Genneper Parken opereert een intensieve onderlinge concurrentie is en dat de macht van de afnemer (de bezoeker) heel hoog is. De afnemer van de sport- en recreatiemarkt heeft een ruime keuze uit verschillende soorten vrijetijdsbestedingen. Hierdoor kunnen zij veel invloed uitoefenen op de verschillende aanbieders op de sport- en recreatiemarkt.  Het is voor Genneper Parken belangrijk om zich te onderscheiden van de concurrenten en een voorkeurspositie in te nemen bij de afnemers (bezoekers). Ik adviseer Genneper Parken om met hun externe communicatie een andere plaats in te nemen op het communicatiekruispunt. Ik wil de organisatie aanbevelen om in plaats van de strategie ‘Informering’ meer te gaan zitten op de strategie ‘Overreding’(overhalen of over de streep trekken). Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan de belangrijkste bevindingen staan beschreven in bijlage 3 van het onderzoeksrapport, blijkt dat de naamsbekendheid al redelijk hoog is, maar dat de respondenten verdeeld zijn op de vraag of Genneper Parken uniek is ten opzichte van andere sport-, natuur- en recreatiegebieden. 

Het is voor het gebied belangrijk dat zij de bezoekers weten over te halen om naar Genneper Parken te gaan in plaats van naar een ander aanbieder op de sport- en recreatiemarkt. Dit kunnen zij mede doen door haar Unique Selling Point (USP) duidelijker te communiceren, maar hierbij zullen zij dus wel een ander plaats in moeten nemen in het Communicatiekruispunt. 

6.2.4
Genneper Parken als corporate brand meer naar voorgrond

Uit de analyse over de huidige positionering van Genneper Parken, die beschreven staat in paragraaf 3.4 Huidige positionering, is te zien dat de accommodaties op dit moment meer communicatie-uitingen hebben, dan de Genneper Parken als overkoepelende organisatie (corporate brand). 

Vervolgens blijkt ook uit de diepte-interviews dat het gros van de geïnterviewden van mening is dat Genneper Parken als organisatie zelf zichtbaarder mag zijn. Op het moment staan de accommodaties als mainbrand nu meer op de voorgrond en Genneper Parken op de achtergrond. Ik adviseer Genneper Parken om als corporate brand meer op de voorgrond te treden, waardoor de accommodaties (de mainbrands) meer naar de achtergrond gaan. Hierbij wil ik wel meteen het advies geven om dat niet te gehaast (te willen) te realiseren, maar dat je daar als organisatie wel de tijd voor neemt en dit gefaseerd doet, iedere keer met kleine stapjes. 

Daarnaast wil ik de organisatie ook adviseren om de accommodaties niet uit het oog te verliezen en dat het zeker belangrijk is dat zij hun eigen identiteit behouden. Het is goed voor Genneper Parken om zelf meer naar de voorgrond te treden, maar ik zou de organisatie aanraden om toch communicatie te blijven voeren vanuit de accommodaties. Als mainbrand van het corporate brand Genneper Parken hebben zij allemaal hun eigen verschillende producteigenschappen die ook van belang zijn en niet vallen binnen één productcategorie. Ik adviseer Genneper Parken om haar corporate brand tot zover het kan meer naar de voorgrond te halen en daarmee nog wel los ook communicatie te voeren vanuit de accommodaties. Dit zal ook naar mijn idee niet anders kunnen, omdat er binnen het gebied ook diverse particuliere accommodaties zitten. 

6.2.5
Combinatiebezoek stimuleren

Uit de trends en ontwikkelingen, die beschreven staan in paragraaf 4.1 Omgevingsanalyse van het onderzoeksrapport, en uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, blijkt dat consumenten bereid zijn om meerdere activiteiten op één dag te doen. In paragraaf 6.1.6 Combinatiebezoek stimuleren, heb ik Genneper Parken al advies gegeven over dit punt op korte termijn. Echter heb ik voor het stimuleren van combinatiebezoeken in Genneper Parken nog een advies voor de organisatie op lange termijn. Graag adviseer ik Genneper Parken om te kijken naar de mogelijkheden die er zijn om mensen combinatietickets aan te bieden. Op dit moment moeten mensen wanneer zij meerdere accommodaties in het gebied willen bezoeken overal apart entree betalen. Op deze manier zal het gevoel dat mensen echt een dagje weg zijn in Genneper Parken nooit optimaal zijn. Ze bezoeken afzonderlijk de accommodaties i.p.v. dat zij een bepaalde ticket hebben voor het gebied. Wanneer er combinatietickets verkrijgbaar zijn dan kan dit een positieve stimulans geven aan Genneper Parken als dé aanbieder voor families die er een dagje op uit willen. 


7. Communicatie & middelen

Wanneer Genneper Parken een nieuwe positionering gaat doorvoeren en daarbij ook keuzes maakt in de doelgroepen, dan betekent dat automatisch dat er ook dingen gaan veranderen in de communicatie en middelen. Zo zullen er keuzes gemaakt moeten worden. Er moet onder andere beslist worden wat je wilt gaan communiceren en hoe je dat doet. Maar ook hoe de nieuwe positionering vormgegeven moet worden in een mediastrategie en hoe Genneper Parken haar positionering en beleving doorvoert in de organisatie en uitstraling. Uit de diepte-interviews (waarvan de resultaten staan weergegeven in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten van het onderzoeksrapport) en het imago- en naamsbekendheidonderzoek (waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheid Genneper Parken) blijkt dat zowel intern als extern niet helemaal duidelijk wie Genneper Parken is en wat ze doen. Intern vinden ze dit lastig om te omschrijven en extern wordt Genneper Parken bij een verkeerde omschrijving gezien als een vakantiepark of voornamelijk gezien als een gebied voor sport-, wandel- en natuurliefhebbers. Het is dus van belang dat de positionering goed doorgevoerd moet worden in de communicatie en de uitwerking van de middelen. In het advies dat ik voor Genneper Parken met betrekking tot de communicatie en middelen heb, is er onderscheidt te maken tussen advies op korte en lange termijn en wordt er voornamelijk ingegaan op de communicatie en mediamix van Genneper Parken en de zichtbaarheid van de organisatie. De doelgroep wordt in de communicatiestrategie niet meegenomen, omdat daar een apart hoofdstuk aangewijd is. 

7.1
Korte termijn

Er zijn een aantal adviezen voor Genneper Parken met betrekking tot haar communicatie en middelen waarmee zij op korte termijn mee aan de slag kunnen. Deze adviezen worden geformuleerd aan de hand van de bevindingen, resultaten en conclusies uit de diepte-interviews, maar ook aan de hand van het advies op de nieuwe positionering. Deze adviezen zijn te vinden in hoofdstuk 3. Positionering van dit adviesrapport. 

7.1.1
 Persoonlijk communiceren
In de concurrentieanalyse, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.2 Concurrentieanalyse van het onderzoeksrapport en een uitgebreide analyse staat in bijlage 1 van het onderzoeksrapport, is te zien dat vaak zowel een informele (jij-vorm) als formele vorm (u-vorm) wordt gehanteerd in de manier van schrijven. Daarnaast wordt wanneer zij communiceren over de organisatie zelf de beschrijvende vorm toegepast. Ik adviseer Genneper Parken om voor één stijl te kiezen in de manier van schrijven, dus niet informeel en formeel tegelijk. Hierbij adviseer in Genneper Parken om te gaan voor een persoonlijke communicatie (informeel). Dit sluit het beste aan bij de nieuwe positionering en kan ook bijdragen aan de binding met een klant (het creëren van binding met de klant komt in hoofdstuk 7. Genneper Parken intern). Onder persoonlijk communiceren duidt ik ook op de klantvriendelijkheid en het persoonlijke contact met de klant face to face. Het is belangrijk dat men zich welkom voelt in het gebied en bij de accommodaties. Vriendelijk en klantgericht personeel, die graag een stapje extra zetten en behulpzaam zijn, dragen hier aan bij. Uit de resultaten van de diepte-interviews bleek dat de geïnterviewden van mening zijn dat de gastvrijheid en klantvriendelijkheid aspecten zijn die nog wel wat beter kunnen. Daarnaast wil ik Genneper Parken ook adviseren in haar communicatie over de organisatie zelf, de beschrijvende vorm te gebruiken. Het is goed als men direct geconfronteerd wordt met de naam Genneper Parken. Dit zegt de bezoeker meer dan wanneer er gecommuniceerd wordt vanuit de organisatie zelf (wij).  
7.1.2
Beleving doorvoeren in de communicatie 
Ik adviseer Genneper Parken om in haar communicatie (uitingen) de beleving door te voeren die in de nieuwe positionering belangrijk is. Wanneer ik kijk naar de concurrentieanalyse en link naar de huisstijl etc., waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.2 Concurrentieanalyse van het onderzoeksrapport en een uitgebreide analyse staat in bijlage 1 van het onderzoeksrapport, is te zien dat De Efteling een organisatie is die daar heel goed in is. In al hun uitingen, middelen en communicatie wordt beleving die centraal staat in de Efteling (de sprookjesachtige wereld en het binnenkomen in een hele andere fantasiewereld) doorgevoerd. Of je nu in De Efteling bent of niet, je wordt geconfronteerd met de beleving. In dat opzicht adviseer ik Genneper Parken om De Efteling goed te blijven monitoren. Ondanks dat De Efteling waarschijnlijk een veel groter marketingbudget heeft en daarmee dingen sneller heeft gerealiseerd, kan Genneper Parken nog een hoop leren van deze organisatie. Zowel in de uitwerking van de mediastrategie, maar ook zeker van de manier waarop De Efteling haar positionering en beleving doorvoert in de organisatie en uitstraling. Dit betekent ook dat Genneper Parken deze beleving in haar huisstijl door moet voeren (het advies over de huisstijl is te vinden in paragraaf 7.2.1 Huisstijl ontwikkeling). 
Op korte termijn kan Genneper Parken dit realiseren door al in het gebruik van foto’s de beleving en wat Genneper Parken uit wil stralen, in haar positionering weer te geven. Dit moeten natuurlijk wel foto’s zijn waarmee de doelgroep zichzelf identificeert. Vervolgens kunnen de teksten geschreven worden aan de hand van de foto’s. Daarbij adviseer ik Genneper Parken ook om haar communicatieteksten beeldend te maken (voorbeeld: dus niet het huis, maar het blauwe huis met de rode deur etc.). Wanneer er beeldend geschreven wordt, zullen de lezers zichzelf veel sneller in zo’n omgeving plaatsen. Ook hierdoor kan meer beleving worden gecreëerd. 

7.1.3
Boodschap/ pay-off verder aanvullen
Uit de diepte-interviews, waarvan de resultaten weergegeven staan in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten, blijkt dat men intern vindt dat de boodschap die Genneper Parken op dit moment hanteert: LEEF je UIT! wel passend vindt bij de organisatie en de accommodaties. Wel zijn zij van mening dat deze boodschap verder aangevuld en/of toegespitst mag worden op bepaalde activiteiten of evenementen. Ik ben het eens met de geïnterviewden dat de boodschap niet alles omschrijft of zegt. Daarom adviseer ik Genneper Parken om LEEF je UIT als boodschap te behouden, maar deze wel waar het toegepast kan worden, verder uit te breiden of aan te vullen. Rondom de vakantieperiodes wordt de boodschap verder aangevuld (bijvoorbeeld “LEEF je UIT tijdens de meivakantie”), maar dit mag naar mijn mening vaker gebeuren. Daarin wil ik de organisatie ook nog adviseren om dit nog wel verder toe te spitsen tijdens bepaalde evenementen of activiteiten. “LEEF je UIT tijdens de meivakantie” zegt verder niks over waar de bezoeker zich dan kan uitleven en wat er te beleven is (bijvoorbeeld: “LEEF je UIT tijdens bommetje van de toren”). Uit de concurrentieanalyse, waarvan een samenvatting staat in paragraaf 4.2 Concurrentieanalyse van het onderzoeksrapport en een uitgebreide analyse staat in bijlage 1 van het onderzoeksrapport, blijkt dat De Efteling dit wel goed doorvoert. Zij laten hun beleving terug komen in hun boodschap ‘De Wereld vol wonderen’. Echter laat De Efteling de boodschap niet overal teruggekomen. Dit is iets wat Genneper Parken wel heel goed doet. In al hun uitingen en middelen is de boodschap terug te zien. Hierin wil ik Genneper Parken dan complimenteren voor het feit hoe sterk zij gebruik maken van de boodschap en deze doorvoeren. Ik adviseer hen dan ook om dit zeker te blijven doen, maar wel met het advies wat ik hierboven heb gegeven. 

7.1.4
Meer algemene communicatiemiddelen van Genneper Parken

Uit de huidige positionering van Genneper Parken, die beschreven staat in paragraaf 3.4 Huidige positionering, blijkt dat op het moment er meer communicatie-uitingen voor de accommodaties bestaan dan voor Genneper Parken. Zo hebben verschillende accommodaties bijvoorbeeld een eigen folderlijn met meerdere folders. Bij Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep is deze folderlijn het grootste. De algemene communicatie-uitingen die er van Genneper Parken zijn, zijn voornamelijk rondom de vakantieperiodes. 

Ik adviseer Genneper Parken om  als overkoepelende organisatie meer algemene communicatiemiddelen te ontwikkelingen. Dit kan bijdragen aan de nieuwe positionering, maar ook aan de naamsbekendheid en zichtbaarheid van Genneper Parken. In paragraaf 3.1.2 Zichtbaarheid Genneper Parken, wordt uitgebreider ingegaan op de zichtbaarheid van Genneper Parken in het gebied. Daarnaast bleek uit de diepte-interviews, waarvan de resultaten beschreven staan in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten en de resultaten per vraag beschreven staan in bijlage 5 van het onderzoeksrapport, dat de geïnterviewden denken dat de naamsbekendheid van de accommodaties groter is dan die van Genneper Parken. Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan  een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, blijkt vervolgens ook dat Genneper Parken bij een foutieve omschrijving wordt gezien als een vakantiepark of als een gebied voor sport-, wandel- en natuurliefhebbers. Aangezien Genneper Parken niet alleen sporten, wandelen en natuur herbergt is af te leiden dat men geen goed beeld heeft van wie Genneper Parken is. Ook aan de hand hiervan is mijn advies naar de organisatie toe terecht. Genneper Parken moet meer aandacht besteden aan de eigen naam en positionering. 

7.1.5
Mascotte
Wanneer ik kijk naar de concurrentieanalyse, waarvan een uitgebreide beschrijving te vinden is in bijlage 1 van het onderzoeksrapport, dan blijkt uit de analyse van de Efteling dat de mascotte die zij hebben (Pardoes) een meer dan positieve bijdrage levert aan de positionering en de zichtbaarheid van de organisatie. Iedereen kent Pardoes en Pardoes is De Efteling. Er is zelf nog een vrouwelijke variant ontwikkeld: Pardijntje. Daarnaast blijkt uit de diepte-interviews dat de medewerkers vinden dat Genneper Parken als organisatie zichtbaarder mag zijn in het gebied. Ik onderschrijf deze mening, omdat de zichtbaarheid van een organisatie ook zeer belangrijk is bij de positionering van het gebied. Je kan een positionering hanteren, maar wanneer de bezoeker niet geconfronteerd worden met jou als organisatie, jou ook niet terug ziet en er geen idee van heeft dat ze zich in het gebied bevindt, dan sla je als organisatie wel de plank mis. In paragraaf 3.1.2 Zichtbaarheid Genneper Parken in het gebied vergroten wordt ingegaan op de verder de zichtbaarheid van Genneper Parken in dit gebied. Aan de hand van deze bevindingen heb ik Genneper Parken geadviseerd om ook een mascotte te ontwikkelen. Deze mascotte kan bijdragen aan de zichtbaarheid van Genneper Parken in het gebied, het kan mensen aan zich binden, maar ook kan het bijdragen aan de positionering van het gebied en past bij de geadviseerde doelgroep. Aangezien de organisatie enthousiast was over dit idee en zelf eerder ook wel eens had nagedacht over een mascotte, is besloten om de mascotte te gaan ontwikkelen en de procedure in gang te zetten. Gedurende mijn afstudeerperiode heb ik naast het schrijven van mijn scriptie samen met een collega de mascotte ontwikkeld en vormgegeven. De mascotte medegedeeld dat hij zich graag zelf wil voorstellen aan jou en daarom verwijs ik je door naar het Voorsteldocument van de mascotte. Ik adviseer de organisatie met betrekking tot de mascotte nog om een plan te maken waarin neergezet wordt wanneer de mascotte ingezet kan worden (en of daar eventuele kosten aan hangen voor evenementenorganisatoren). Tot slot wil ik Genneper Parken adviseren dat wanneer de mascotte echt een leven krijgt binnen de organisatie en de doelgroep, dat er dan nagedacht moet worden over eventueel een merchandise lijn. 
7.1.6
Corporate story 
Uit de concurrentieanalyse blijkt dat een corporate story een goede bijdrage kan leveren aan de kennis van mensen over een organisatie. Uit de diepte-interviews waarvan de resultaten beschreven staan in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten, blijkt dat de medewerkers het lastig vinden te omschrijven wie Genneper Parken is en wat zij doen. Daarnaast blijkt ook uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan  een samenvatting staat in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheidonderzoek van het onderzoeksrapport, dat de respondenten (extern) Genneper Parken bij een verkeerde omschrijving zien als een vakantiepark of als een gebied voor sport-, wandel- en natuurliefhebbers. Op het moment heeft Genneper Parken niet echt een corporate story, maar staat op de website
 alleen de geschiedenis beschreven. Ik adviseer Genneper Parken, omdat Genneper Parken al zo complex gebied is, dat het voor het gebied belangrijk is dat zij een duidelijke, maar ook onderscheidende corporate story formuleren. 

7.1.7
Teasertekst 

Op dit moment gebruikt Genneper Parken in haar communicatie-uitingen een teasertekst. Deze teasertekst is te vinden in paragraaf 3.4 Huidige positionering. In 3.1.6 Keuze voor een andere positionering heb ik Genneper Parken geadviseerd om van een transformationele positionering over te gaan op een tweezijdige positionering. Bij een tweezijdige positionering worden de functionele producteigenschappen zowel met productvoordelen als met waarden van de consument verbonden. Hierbij benadrukken ze haar USP (de diversiteit binnen het gebied op loopafstand van elkaar) en spelen ze daarmee ook in op de emotie van de klant. Het is voor Genneper Parken belangrijk om haar USP (Unique Selling Point) te benadrukken. Hiermee kunnen ze zichzelf onderscheiden van de concurrenten. Ook vanuit het imago- en naamsbekendheidonderzoek kan ik concluderen dat Genneper Parken haar unieke element sterker moet positioneren en uitten. Zo zijn in het externe onderzoek de respondenten verdeeld over de vraag of Genneper Parken uniek is ten opzichte van andere sport-, natuur- en recreatiegebieden. In de teasertekst benadrukt Genneper Parken deze diversiteit op een goede manier en laat aan de klant de diverse mogelijkheden in het gebied zien. Ik adviseer Genneper Parken, met betrekking tot de teasertekst, om deze tekst te blijven gebruiken in haar communicatie-uitingen en daarmee ook mede haar USP te benadrukken. 
7.1.8
Communicatie rondom vakantieperiodes 
In de huidige positionering van Genneper Parken, die beschreven staat in paragraaf 3.4 Huidige positionering, blijkt dat de algemene communicatie-uitingen die er van Genneper Parken zijn, voornamelijk zijn rondom de vakantieperiodes. Ik adviseer Genneper Parken  om dit ook te blijven doen. Op dit moment heeft Genneper Parken in Groot Eindhoven rondom de vakantie al twee keer een vakantiepagina gehad. In deze pagina wordt de diversiteit in het gebied en in het aanbod goed getoond. Naast het schrijven van mijn scriptie heb ik deze pagina’s ontwikkeld. De uitwerking van de meivakantie pagina’s staan in bijlage 1. Naast de pagina’s is er een flyer en poster ontwikkeld die allebei dezelfde opmaak hebben. Hierdoor wordt de herkenbaarheid vergroot. Wel adviseer ik Genneper Parken om deze communicatie rondom de vakantieperiodes breder weg te zetten. Deze uitingen sluiten goed aan op de doelgroep, zoals ik deze heb geadviseerd in hoofdstuk 5. Doelgroep, Families. Op dit moment zijn de activiteiten in de vakantieperiode gericht op de vakantieperiode in Noord-Brabant. Hierbij adviseer  ik Genneper Parken om ook te kijken of zij gedurende de andere vakantieperiodes in Nederland ook activiteiten kunnen organiseren. Deze mensen zijn dan op zoek naar de invulling van de vakantie en zijn misschien zelfs wel op vakantie in Brabant of omgeving. Een mooie kans waarvan ik vind dat Genneper Parken daar gemakkelijk op in kan spelen. 

7.1.9
Bewegwijzering

Uit de diepte-interviews blijkt dat de geïnterviewden het eens zijn met het feit dat de bewegwijzering naar het gebied en tussen de verschillende accommodaties beter kan. Wanneer ik zelf de bewegwijzering in het gebied bekijk, dan onderschijf ik de mening van de geïnterviewden. Ik adviseer Genneper Parken dan ook om de bewegwijzering naar het gebied en tussen de accommodaties te verbeteren. Het is belangrijk voor de positionering van het gebied, dat wanneer men in het gebied is, zij ook weten dat er meer te doen is dan bijvoorbeeld alleen een bezoek brengen aan Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep of Historisch OpenluchtMuseum Eindhoven. Ideeën die men heeft om de bewegwijzering te verbeteren, zijn onder andere door in het gebied meer plattegronden en informatieborden te plaatsen. Zowel aan de rand van het gebied als bij de parkeervoorzieningen, maar ook bij de accommodaties zelf. Ook kunnen de tijdsafstanden (hoe lang het duurt voordat je bij een andere accommodatie bent) op de bewegwijzering erbij worden gezet. Deze laatste kan de drempel tot het bezoeken van andere accommodaties verlagen, omdat zij zien dat alle accommodaties dicht bij elkaar liggen. 
7.2
Lange termijn

Naast de adviezen op korte termijn, heb ik voor Genneper Parken ook een aantal adviezen op lange termijn met betrekking tot haar communicatie en middelen. Deze adviezen heb ik op lange termijn gezet, omdat ik van mening ben dat dit belangrijke ontwikkelingen zijn wat betreft communicatie en middelen en ook meer tijd en aandacht eisen. Deze adviezen worden geformuleerd aan de hand van de bevindingen, resultaten en conclusies uit de diepte-interviews, maar ook aan de hand van het advies op de nieuwe positionering. Deze adviezen zijn te vinden in hoofdstuk 4. Positionering van dit adviesrapport. 

7.2.1
Huisstijl ontwikkeling

Uit de diepte-interviews blijkt dat men intern erg te spreken is over de huisstijl van Genneper Parken. Ze vinden het goed dat de huisstijl er is en wanneer zij kijken naar de externe eenheid, dan is deze er volgens hun wel. Dit zien zij dan voornamelijk terug in de huisstijl en uniforme uitstraling die er ook mede door de huisstijl is. Ik adviseer Genneper Parken om dan zeker haar eigen huisstijl te behouden. De Genneper Parken huisstijl laat een zeer positieve indruk achter en kan ook bijdragen aan de zichtbaarheid van de organisatie, een eenduidige uitstraling en  de positionering. Wanneer ik kijk naar de nieuwe positionering, zoals ik deze aan de organisatie adviseer, dan ontbreekt het in de huisstijl wel aan een stukje beleving. Als Genneper Parken de nieuwe positionering wil toepassen dan adviseer ik Genneper Parken ook om de huisstijl verder door te ontwikkelen. Nu is de huisstijl vrij zakelijk en strak en in de nieuwe positionering mag deze wel wat recreatiever en losser worden. Wat Genneper Parken in de nieuwe positionering op papier zet, stralen zij op dit moment niet uit in de huisstijl. Deze recreatieve uitstraling moet zowel in de online evenals in offline media worden doorgevoerd. 
7.2.2
Goede afstemming tussen online en offline media

In de diepte-interviews wordt door een gedeelte van de geïnterviewden aangegeven dat zij denken dat de bezoeker gebruikt maakt van internet om aan hun informatie te komen. Andere denken dat gedrukte media ook een communicatiekanaal is waarvan de bezoeker veel gebruikt maakt. Sommige vinden vervolgens ook dat zowel internet als gedrukte media belangrijk is. Hieruit is af te leiden dat internet volgens de geïnterviewden een hele belangrijke factor is in de zoektocht naar informatie. Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan een samenvatting te vinden is in paragraaf 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheid Genneper Parken, blijkt dat men Genneper Parken voornamelijk kent van mond-tot-mond reclame (via familie, vrienden en kennissen). Gedrukte media komt hierbij op de derde plaats en intern op de vierde en vijfde plaats. Hierbij is onderscheid gemaakt tussen recreatieve sites en de sites van Genneper Parken. Aan de hand van deze resultaten, maar aan de hand van de nieuwe positionering die geadviseerd heb in hoofdstuk 4. Positionering, wil ik Genneper Parken adviseren om een goede balans te vinden tussen de online en offline media. Ook wil ik Genneper Parken aanraden om te proberen om de mond tot mond reclame positief te beïnvloeden. Daarnaast adviseer ik Genneper Parken om deze verhouding in de mediastrategie goed af te stemmen op de doelgroep. Over het laatstgenoemde advies ga ik in paragraaf  7.2.4 Aanvullen mediaonderzoek, verder in. 

7.2.3
Social media uniek inzetten
Social media is een upcoming medium waarvan steeds meer consumenten en bedrijven/organisaties gebruik maken. Ook aan de hand van de huidige communicatiemix van Genneper Parken, die beschreven staat in paragraaf 3.4 Huidige positionering in het onderzoeksrapport, is te zien dat Genneper Parken ook meer gebruikt maakt van social media. Hier willen zij als organisatie ook steeds meer gebruik van maken. De meningen van de geïnterviewden over social media zijn verdeeld. De resultaten per vraag staan beschreven in bijlage 5 van het onderzoeksrapport. Zo vindt de één dat er teveel wordt ingezet op social media, een  ander vindt dat Genneper Parken daar nog meer mee kan en weer aan ander vindt dat de social media op het moment nog niet echt gericht wordt toegepast en dat maar wat gedaan wordt. Ik adviseer Genneper Parken, mochten zij meer en intensiever gebruik gaan maken van social media, om op een ‘unieke’ manier gebruik te maken van social media en ook heel gericht. Hiermee bedoel ik dat ook hierbij een link gezocht moet worden met de offline media en gekeken moet worden naar de doelgroep, hoe de diverse media elkaar kunnen ondersteunen, versterken en hoe deze naar elkaar kan doorverwezen kan worden. Daarnaast moet er ook gekeken worden naar het effect dat het heeft en wat het oplevert. Ik adviseer Genneper Parken dan ook om aan resultaatmeting te doen, zodat direct te zien wat het effect is op de doelgroep. 

7.2.4
Aanvullen mediaonderzoek starten
Gedurende mijn onderzoek naar de positionering van Genneper Parken zou ik ook een extern onderzoek in de vorm van een enquête doen. Hierbij zou ik ingaan de invulling van de mediastrategie van Genneper Parken. Echter omvatte het onderzoek naar de positionering van het gebied al meer dan gedacht. Daarbij kwam dat het onderzoek naar de invulling van de mediastrategie ook al een heel onderzoek op zich was, omdat het heel veel aspecten en verschillende media omvat
. Gezamenlijk is toen besloten, ook gezien de tijdsperiode en de grootte van het externe onderzoek om dit gedeelte van het totale onderzoek te cancellen. Graag wil ik Genneper Parken adviseren naar aanleiding van dit besluit om een aanvullend onderzoek te starten naar de mediastrategie van Genneper Parken.  Dit moet een extern onderzoek zijn bij de doelgroep waarin onder andere gevraagd wordt welke informatie zij willen hebben, hoe zij deze informatie het liefst ontvangen, hoe vaak etc. Daarnaast blijkt uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek en de diepte-interviews dat er intern anders wordt gedacht om de gebruikte media van de doelgroep dan dat respondenten van het imago- en naamsbekendheidonderzoek aangegeven.

Daarnaast adviseerde ik Genneper Parken in hoofdstuk 4. Doelgroep van adviesrapport, om keuzes te maken in de doelgroepen en om als hoofd communicatiedoelgroep te kiezen voor de doelgroep Families. Aangezien dit een nieuwe doelgroep is waar Genneper Parken zich op zou moeten richten en zij eigenlijk eerder nog niet echt vaste keuzes hebben gemaakt in de doelgroepen, kan je jezelf afvragen of er daadwerkelijk wel eens gericht gekeken is naar van welke media de doelgroep gebruikt maakt. 
Het is heel belangrijk om je mediamix af te stemmen op de doelgroep, want je wilt hen bereiken. Mede hierom adviseer ik Genneper Parken om een aanvullend mediaonderzoek te doen. Dit onderzoek zou opgepakt kunnen worden een afstudeerstudent of een professioneel onderzoeksbureau. 
7.2.5
Genneper Parken themadagen organiseren
In paragraaf 5.1.2 Management “harder optreden” heb ik al eerder aangegeven dat het organiseren van themadagen ook een actie zou kunnen zijn die bij kan dragen aan de interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid. Ook in de diepte-interviews wordt door een aantal geïnterviewden aangegeven dat zij graag zouden zien dat er meer activiteiten centraal georganiseerd werden en ook vanuit Genneper Parken. Ik ben van mening dat wanneer Genneper Parken inderdaad meer algemene activiteiten zou organiseren in de vorm van Genneper Parken themadagen (door het hele gebied heen) of een Genneper Parken open dag, dat dit inderdaad bij kan dragen aan de interne betrokkenheid, samenwerking en eenheid, maar ook aan de zichtbaarheid van de organisatie. Uit de diepte-interviews bleek dat de geïnterviewden ook van mening waren dat Genneper Parken zichtbaarder mag zijn in het gebied. Graag wil ik Genneper Parken dan ook adviseren om eens serieus na te denken over het realiseren van dergelijke themadagen en Genneper Parken brede activiteiten. 


8. Bronnenlijst

Voor dit onderzoeksrapport en de bijlagen van het onderzoeksrapport heb ik gebruik gemaakt van verschillen theorie en websites. Deze staan hieronder beschreven.

8.1
Gebruikte literatuur
· Michels, W.J. (2006), Communicatiehandboek, 2e druk, Wolters Noordhoff
· Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom.
· Floor, J.M.G. & Raaij, W.F. van (2006), Marketingcommunicatiestrategie, Noordhoff uitgevers.
· Percy, L. & Rossiter, R. (1998). Advertising Communications and promotion management, Europe: McGraw-Hill Education.
· Dam, N. & Marcus, J. (2005), Een praktijkgerichte benadering van Organisatie en Management, 5e druk, Wolters Noordhoff

· Ruler, B. van (2003), Strategisch Management van Communicatie, derde oplage, Kluwer

· Verhage, B. prof. Dr. (2004), Grondslagen van de marketing, 6e druk, Stenfert Kroese

· Strategisch Marketing en Communicatieplan Genneper Parken

· Imago- en naamsbekendheidonderzoek Genneper Parken
8.2
Gebruikte websites

· http://www.genneperparken.nl/

· http://statline.cbs.nl/StatWeb/Download/Vrije_tijd__particip_240510124242.html
· http://statline.cbs.nl/StatWeb/publication/?VW=T&DM=SLNL&PA=60029ned&D1=34-47&D2=0-2,4-11,44-52&D3=7-l&HD=090611-1421&HDR=T&STB=G2,G1
· http://www.cbs.nl/NR/rdonlyres/CF6D75E3-B5CC-4310-A782-0CAAAE88C9B1/0/2009g82pub.pdf
· http://www.kenniscentrumtoerisme.nl/page/124

· http://www.volkskrant.nl/binnenland/article1087246.ece/Sporthogeschool_verhuist,_Tilburg_en_Sittard_woedend
· http://www.brabantsdagblad.nl/algemeen/opinie/kwestie/3988398/Tilburg-is-woedend-over-vertrek-Sporthogeschool-naar-Eindhoven.ece

· http://www.ed.nl/regio/eindhovenstad/5558909/Genneper-Parken-moet-nog-groener-worden.ece

· http://www.slideshare.net/anwb/trendboek-anwb-verlangen-naar-vrije-tijd?from=ss_embed

· http://www.vrijetijdsblog.nl/?p=244
· http://www.tns-nipo.com/pages/onze-expertise-bs-winmodel.asp


Bijlage 1
In paragraaf 7.1.8 Communicatie rondom vakantieperiodes van dit hoofdstuk wordt aan Genneper Parken advies gegeven dat ze door moeten gaan met de communicatie rondom de vakantieperiodes. In deze bijlage staan de uitwerkingen van de van de communicatie-uitingen rondom de meivakantie. In de bijlage staan de uitwerkingen van de flyer, de poster en de pagina’s. 
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�  Bron: Percy, L. & Rossiter, R. (1998). Advertising Communications and promotion management, Europe: McGraw-Hill Education


� Bron: http://www.tns-nipo.com/pages/onze-expertise-bs-winmodel.asp


� Bron: Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom


� Bron: http://www.genneperparken.nl/historie


� Een uitgebreide toelichting met betrekking tot deze keuze, is te vinden in het procesverslag in paragraaf 2.5 We skippen het externe onderzoek. 
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