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Voorwoord
Voordat u mijn onderzoeksrapport 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! 
Samenvatting
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Het onderzoek voor de organisatie Genneper Parken draait om positionering. 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.

 “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.”
In het onderzoeksrapport wordt het MDC-model van Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom. als rode draad gebruikt. Het MDC model kent drie modellen: Merk, Doelgroep en Concurrenten-Model. In de ‘Merkbol’ ligt de nadruk op een analyse van de interne omgeving van een organisatie. In de ‘Doelgroepbol’ ligt de nadruk op de analyse van de doelgroep van het merk. En in de ‘Concurrentenbol’ ligt de nadruk op een analyse van de concurrenten van het merk in kwestie. 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. 
In het onderzoek staan de volgende onderzoeksdoelstellingen centraal:

· In het vooronderzoek duidelijk voor ogen krijgen wie de doelgroep is waar Genneper Parken zich op dit moment op richt,  wat de huidige positionering is en erachter komen wat de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen zijn van Genneper Parken.

· In het hoofdonderzoek intern boven tafel krijgen wat de accommodatie(manager)s en anderen belanghebbenden vinden van Genneper Parken, de doelgroep en welke boodschap zij uitdragen richting de doelgroep?

· In het hoofdonderzoek extern erachter komen wat voor soort positionering de concurrenten van Genneper Parken handhaven en of er bepaalde Trend en ontwikkelingen zijn waar Genneper Parken op in moet spelen bij de positionering en communicatiestrategie. 
Om deze doelstellingen te verwezenlijken is er enerzijds deskresearch uitgevoerd en anderzijds fieldresearch. Voor het fieldresearch  zijn er diepte-interviews gehouden onder 15 respondenten, werkzaam binnen Genneper Parken. De diepte-interviews bestaan uit twee gedeeltes: open en gesloten vragen, maar is er ook een interactief deel door middel van de onderzoeksmethode Projectieve Technieken.
Voor het onderzoek is de volgende hoofdvraag gehanteerd:
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?

In hoofdstuk 3 wordt de organisatie Genneper Parken beschreven. Er wordt uitgebreid gekeken naar de organisatie, omdat a) het voor dit onderzoek van belang is om een goed beeld te schetsen van Genneper Parken,  b) de positionering direct van invloed is op de interne en externe organisatie en c) de medewerkers van Genneper Parken dienen de positionering uit te dragen. De organisatiestructuur wordt beschreven door de Ontwerpparameters en de Visie op organiseren. Hieruit blijkt dat Genneper Parken een lijn- en functionele staforganisatie is. Aan de hand van de typologie van Handy en de typologie van G. Sanders en B. Neuijen wordt de taakcultuur van Genneper Parken beschreven en wordt Genneper Parken als een mens, proces- en resultaatgerichte organisatie beoordeeld. Daarnaast is Genneper Parken zowel organisatiegebonden als professioneel, hebben ze een open cultuur en is zij normatief.

Uit de organisatiebeschrijving blijkt dat de positionering van Genneper Parken is op dit moment heel breed is. De organisatie positioneert zich als een sport- en recreatiegebied waar sport, cultuur, educatie, natuur en recreatie bij elkaar komen in accommodaties op loopafstand van elkaar. Daarnaast positioneren ze zich ook als een gebied waar de beleving centraal staat. Consumenten kunnen in Genneper Parken o.a. genieten, ontspannen, plezier hebben, sporten en zich uitleven. In hun missie en visie beschrijven ze ook 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 proberen ze ook de diversiteit binnen het gebied te benadrukken. 
In hoofdstuk 4 wordt de omgeving van Genneper Parken in kaart gebracht. De huidige omgeving kent belangrijke trends en ontwikkelingen, namelijk: 

Microniveau:
· De komst van Fontys Sporthogeschool in Genneper Parken.
· De herverdeling van taken binnen de sector Sport & Bewegen van de gemeente Eindhoven.
· Vestiging sportmedische partners in het gebied.
Mesoniveau
· Ouderen worden steeds vitaler.
· Dichtbij huis.
· Stilte is luxe.
Marcroniveau
· Vergrijzing neemt toe.
· Duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen.
· Een eigen identiteit en positionering hebben wordt steeds belangrijker.
· Digitale ontwikkelingen.
Als sport- en recreatiegebied kent Genneper Parken veel concurrenten, hieronder kunnen namelijk alle mogelijke sport- en recreatieve voorzieningen in de vrijetijdssector vallen. Deze groep concurrenten is te groot om te analyseren en in de gaten te houden, daarom kan de groep worden ingekort tot de volgende concurrentenomschrijving: “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.“ Drie concurrenten (DippieDoe, De Efteling en Klein Zwitserland) worden in dit onderzoek verder uitgewerkt en gehanteerd. 

Daarnaast wordt er ook gekeken naar de markt waarin Genneper Parken zich beweegt. Uit het vijfkrachtenmodel van Michael Porter blijkt dat de onderlinge concurrentie in de sport- en recreatiemarkt van de vrijetijdssector redelijk intensief is. Genneper Parken moet concurreren met diverse sport- en recreatie aanbieders, waarvan sommige van hen ook nog een hogere naamsbekendheid hebben dan Genneper Parken zelf. De macht van de afnemers is ook groot. Dit komt mede door het grote aanbod binnen de vrijetijdssector. Zij hebben dus een ruime keuze en kunnen daarmee ook invloed uitoefenen op de verschillende aanbieders. De macht van de leveranciers is daarentegen relatief klein. Daarnaast is ook de kans dat er nieuwe substituut-producten en potentiële toetreders de markt betreden, waarbinnen Genneper Parken opereert, relatief klein.

In hoofdstuk 5 wordt de huidige doelgroep van Genneper Parken beschreven. Genneper Parken richt zich op de Sport- en recreatie markt, de Zakelijke markt en de Arrangementen markt. Voor dit onderzoek wordt er alleen aandacht besteedt aan de eerste markt, welke gekenmerkt wordt door consumenten die op zoek zijn naar welke vrijetijdsbesteding dan ook op het gebied van sport en recreatie.
In hoofdstuk 6 worden de belangrijkste onderzoeksresultaten uit de diepte-interviews beschreven. Onder andere komt naar voren dat de betrokkenheid van de medewerkers van de diverse accommodaties bij Genneper Parken niet altijd even vanzelfsprekend is. Het gewenste beeld van de bezoeker wordt vooral getypeerd door veelzijdigheid en diverse mogelijkheden binnen het gebied. Tevens geven de respondenten aan dat de interne samenwerking verbetert kan worden. Bij de beschrijving van de huidige positionering geven zij aan dat deze erg veelzijdig. Deze veelzijdigheid vinden zij moeilijk om concreet in te vullen. De belangrijkste reden om een bezoek te brengen aan Genneper Parken is om plezier te hebben, te genieten, te relaxen en te ontspannen. De respondenten geven aan dat er intern geen eenheid is, omdat de betrokkenheid bij andere accommodaties en Genneper Parken ontbreekt. Daarnaast ontbreekt inhoudelijke kennis en dat de accommodaties voornamelijk handelen uit eigen belang. Extern is dit wel het geval en dit zien zij vooral terug in de huisstijl en uniforme uitstraling. Volgens de geïnterviewden is de belangrijkste doelgroep van Genneper Parken gezinnen. 

In hoofdstuk 7 worden antwoorden op deelvragen gegeven, waarna in hoofdstuk 8 alle bevindingen en resultaten aan elkaar worden gekoppeld. Deze conclusies geven vervolgens antwoord op de hoofdvraag in hoofdstuk 9. De belangrijkste conclusies zijn, dat blijkt dat de huidige positionering van Genneper Parken te breed is, zich associeert met een tweeëntwintigtal kenmerken en dat dit geen goede positionering is om mee verder te gaan. Daarnaast dienen er in de doelgroep van Genneper Parken nadrukkelijker keuzes te worden gemaakt; wanneer je je op iedereen richt, richt je je eigenlijk op niemand. 

De concurrenten hanteren een zelfde positionering als Genneper Parken. De organisatie Genneper Parken dient zich hierin daarom meer te onderscheiden, om een voorkeurspositie in te kunnen nemen bij de afnemers. Daarnaast blijkt dat veel concurrenten dingen beloven in hun positionering die zij niet waar kunnen maken. Het is voor Genneper Parken belangrijk dat zij realistisch zijn in de aspecten die zij formuleren in de positionering. 

In zijn algemeenheid kan geconcludeerd worden dat de huidige positionering niet meer voldoet. Het feit dat er voor Genneper Parken een nieuwe positionering geformuleerd dient te worden, betekent ook dat er dingen veranderd moeten worden in de strategie, de communicatie en de middelen. 
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1. Inleiding

Voor u ligt het onderzoeksrapport dat geschreven is voor het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken. Dit onderzoeksrapport is de basis voor het adviesrapport ‘Van complexiteit naar duidelijkheid!’ Gedurende dit onderzoeksrapport zal u af en toe verwezen worden naar de bijlagen van het onderzoekrapport. In deze bijlagen zijn de uitgebreidere uitwerkingen te vinden van concurrentieanalyse, de bevindingen van het imago- en naamsbekendheidonderzoek, de opzet van de diepte-interview, de resultaten per vraag van de diepte-interviews en de uitgebreide uitwerkingen van de diepte-interviews. Gedurende het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken, wordt gebruik gemaakt van diverse theorie en theoretische modellen. Deze theorie is direct verwerkt in de hoofdstukken van het onderzoeksrapport. Hierdoor is het hoofdstuk Theoretisch Kader komen te vervallen. Er is hiervoor gekozen, omdat het verweven van de theorie in de hoofdstukken de leesbaarheid van het document bevorderd. 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 dekte. 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

Als organisatie moet je voor het positioneren van je ‘merk’ keuzes maken. In het boek van Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom. omschrijven zij een stappenplan die helpt bij het maken van alle keuzes die leiden tot een goede en scherpe positionering. In dit boek gebruiken zij het MDC-model, dat staat voor: Merk-Doelgroep-Concurrenten-Model. In de ‘Merkbol’ ligt de nadruk op een analyse van de interne omgeving van een organisatie. In de ‘Doelgroepbol’ ligt de nadruk op de analyse van de doelgroep van het merk. En in de ‘Concurrentenbol’ ligt de nadruk op een analyse van de concurrenten van het merk in kwestie. 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. In figuur 1: MDC-model, staat het model dat Rik Riezebos & Jaap van der Grinten hanteren in hun boek. Het MDC-model is in dit onderzoeksrapport de rode draad. 
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Figuur 1: MDC-model

1.3
Opbouw onderzoeksrapport

Het onderzoeksrapport bestaat uit verschillende hoofdstukken. Deze hoofdstukken heb ieder zijn eigen onderwerp, waarbinnen verschillende analyses worden gemaakt of aspecten worden uitgewerkt. Het onderzoeksrapport bestaat uit de volgende hoofdstukken:

· Hoofdstuk 2. Onderzoeksopzet: in dit hoofdstuk wordt de onderzoeksopzet beschreven die ten grondslag ligt aan het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken. Hierin wordt onder andere de hoofd- en deelvragen beschreven, staat een overzicht welke onderzoekmethode gebruikt wordt bij welke deelvraag en wordt de indeling van de diepte-interviews en de onderzoeksmethode Projectieve Technieken toegelicht.
· Hoofdstuk 3. De organisatie: In dit hoofdstuk wordt de organisatie Genneper Parken beschreven. Hierbij gaat het puur om de interne. Als eerste komt de geschiedenis aan bod en wordt omschreven wie Genneper Parken is en welke missie en visie zij hanteert.  Vervolgens wordt er ingegaan op de organisatiestructuur en cultuur en wordt ook de huidige positionering van Genneper Parken beschreven.
· Hoofdstuk 4. De omgeving: In dit hoofdstuk wordt de omgeving van Genneper Parken beschreven. Hierin gaat het puur om de externe analyse. Allereerst worden trends & ontwikkelingen in kaart gebracht die van invloed kunnen zijn op de positionering van Genneper Parken. Daarna wordt er een samenvatting gegeven van de concurrentieanalyse en wordt er ook een marktanalyse gemaakt aan de hand van het vijfkrachtenmodel van Michael Porter. Daarnaast staat ook de samenvatting van de bevindingen uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek in dit hoofdstuk beschreven. Tot slot komt SWOT en de Confrontatiematrix aan bod.

· Hoofdstuk 5. Doelgroep: In dit hoofdstuk wordt allereerst de definities van de drie markten waarbinnen Genneper Parken een positie inneemt beschreven. Daarna wordt de huidige doelgroep van Genneper Parken op de sport- en recreatiemarkt beschreven. Tot slot wordt er ook nog en analyse gemaakt van de gebruiker van de sport- en recreatiegebieden. 

· Hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten: In dit hoofdstuk wordt de onderzoeksresultaten vanuit de diepte-interviews beschreven. Deze diepte-interviews zijn afgenomen bij accommodatiemanagers, medewerkers van de accommodaties en medewerkers van het gebiedsmanagement Genneper Parken. In de bijlage van het onderzoeksrapport zij de resultaten per vraag te vinden en ook de uitgebreide uitwerkingen van ieder diepte-interview.
· Hoofdstuk 7. Antwoord deelvragen: In dit hoofdstuk worden de deelvragen beantwoord aan de hand van alle bevindingen en resultaten eerder in dit onderzoek. Deze deelvragen zijn onderverdeeld in drie onderdelen: vooronderzoek, interne deelvragen en externe deelvragen.
· Hoofdstuk 8. Conclusies: In dit hoofdstuk worden alle eindjes aan elkaar gebonden. Hierbij worden de eerdere bevindingen, resultaten en uitwerkingen uit de Interne analyse, de Externe analyse, de huidige doelgroep, de resultaten van de diepte-interviews en overige delen van het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken aan elkaar gekoppeld. 

· Hoofdstuk 9. Eindconclusie: in het hoofdstuk Eindconclusie wordt er antwoord gegeven op de hoofdvraag. De antwoord op deze hoofdstuk is vervolgens ook de basis voor het adviesrapport ‘Van complexiteit naar duidelijkheid!’

· Hoofdstuk 10. Bronvermelding: in dit hoofdstuk staan beschreven van welke theorie en websites gebruik is gemaakt gedurende het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken.

1.4
De hoofdvraag

De uitgewerkte hoofdstukken met de bijbehorende resultaten, bevindingen, analyses en conclusies zijn de basis voor het antwoord op vooraf geformuleerde hoofdvraag. De hoofdvraag die in dit onderzoek centraal staat is:

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. Onderzoeksopzet
In het hoofdstuk onderzoeksopzet worden de onderzoeksdoelstellingen, hoofdvraag, deelvragen en de onderzoeksmethoden  voor het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken beschreven. De uitwerking van deelvragen staan beschreven in Hoofdstuk 7 en de uitwerking van de hoofdvraag staat beschreven in hoofdstuk 9 van dit rapport. 
2.1
Onderzoeksdoelstellingen

In mijn onderzoek zijn de volgende doelstellingen van belang:

· In het vooronderzoek duidelijk voor ogen krijgen wie de doelgroep is waar Genneper Parken zich op dit moment op richt,  wat de huidige positionering is en erachter komen wat de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen zijn van Genneper Parken.

· In het hoofdonderzoek intern boven tafel krijgen wat de accommodatie(manager)s en anderen belanghebbenden vinden van Genneper Parken, de doelgroep en welke boodschap zij uitdragen richting de doelgroep?

· In het hoofdonderzoek extern erachter komen wat voor soort positionering de concurrenten van Genneper Parken handhaven en of er bepaalde Trend en ontwikkelingen zijn waar Genneper Parken op in moet spelen bij de positionering en communicatiestrategie. 
2.2
Hoofdvraag

De hoofdvraag, zoals deze is opgesteld voor het onderzoek 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? 
2.3
Deelvragen

2.3.1
Vooronderzoek

· Welke doelgroep maakt het meest gebruik van sport- en recreatiegebieden?
· Vanuit welke regio is de doelgroep afkomstig?

· Wat is de huidige positionering van Genneper Parken?
· Wat is de huidige mediamix van Genneper Parken?
· Op welke doelgroep richt Genneper Parken zich nu?
· Wat zijn belangrijke factoren die meespelen bij het kijken naar de positionering van Genneper Parken op de markt?

· Welke belangrijke bevindingen zijn er uit het bestaande imago- en naamsbekendheidonderzoek, die van invloed kunnen zijn op de positionering?

2.3.2
Genneper Parken intern

· Wat is de huidige identiteit van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden van Genneper Parken?

· Wat is de gewenste identiteit van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden?

· Wat is het imago van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden en sluit dit aan bij het gewenste imago van Genneper Parken?
· Wat vinden de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden sterk binnen Genneper Parken en wat kan er nog verbeterd worden ten opzichte van de huidige positionering?

· Op welke specifieke doelgroep wil Genneper Parken zich richten?

· Welke wensen zijn er binnen Genneper Parken met betrekking tot de mediamix die passend zijn binnen de communicatiestrategie tot en met 2015?

· Wat dragen de accommodaties zelf uit over Genneper Parken richting de doelgroep?
· In welke mate is er intern en externe eenheid binnen Genneper Parken?
2.3.3
Genneper Parken extern

· Wat is het imago van Genneper Parken bij de bezoekers van het gebied?
· Via welke mediakanalen kent men Genneper Parken?

· Hoe positioneren concurrenten van Genneper Parken zich op de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector?
· Welke marktverhoudingen zijn er op de sport- en recreatiemarkt te herkennen en in welke mate hebben deze invloed op Genneper Parken?

2.4
Onderzoeksmethoden
Om de deelvragen en vervolgens de hoofdvraag te beantwoorden wordt er gebruik gemaakt van field- en deskresearch. Van tevoren is vastgesteld welke onderzoeksmethoden antwoord geven op de vastgestelde deelvragen.

	Categorie 
	Deelvraag 
	Field-/ deskresearch 
	Onderzoeksmethoden 

	Vooronderzoek 
	Welke doelgroep maakt het meest gebruik van sport- en recreatiegebieden?
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Vanuit welke regio is de doelgroep afkomstig?
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Wat is de huidige positionering van Genneper Parken?
	Deskresearch en fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Op welke doelgroep richt Genneper Parken zich nu?
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Wat zijn belangrijke factoren die meespelen bij het kijken naar de positionering van Genneper Parken op de markt?
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Welke belangrijke bevindingen zijn er uit het bestaande imago- en naamsbekendheidonderzoek, die van invloed kunnen zijn op de positionering?
	Deskresearch
	n.v.t.


	Genneper Parken intern 
	Wat is de huidige identiteit van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden van Genneper Parken?
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Wat is de gewenste identiteit van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden?
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Wat is het imago van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden en sluit dit aan het gewenste imago van Genneper Parken?
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Wat vinden de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden sterk binnen Genneper Parken en wat kan er nog verbeterd worden ten opzichte van de huidige positionering?
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Op welke specifieke doelgroep wil Genneper Parken zich richten? 
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Welke wensen zijn er binnen Genneper Parken met betrekking tot de  mediamix die passend zijn binnen de communicatiestrategie tot en met 2015? 
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	Wat dragen de accommodaties zelf uit over Genneper Parken richting de doelgroep? 
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	
	In welke mate is er intern en externe eenheid binnen Genneper Parken?
	Fieldresearch
	Diepte-interview m.b.v. projectieve technieken

	Genneper Parken extern
	Wat is het imago van Genneper Parken bij de bezoekers van het gebied? 
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Via welke mediakanalen kent men Genneper Parken?
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Hoe positioneren concurrenten van Genneper Parken zich op de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector?
	Deskresearch
	n.v.t.

	
	Welke marktverhoudingen zijn er op de sport- en recreatiemarkt te herkennen en in welke mate hebben deze invloed op Genneper Parken?
	Deskresearch
	n.v.t.


2.5
Indeling diepte-interviews

In het onderzoek naar de positionering wordt er bij Genneper Parken intern fieldresearch toegepast. Hierbij worden diepte-interviews afgenomen bij medewerkers van de accommodaties in het gebied. Dit zullen de managers van de accommodaties zijn, gewone medewerkers en medewerkers vanuit het gebiedsmanagement van Genneper Parken. Er is heel duidelijk gekozen om vanuit bovenstaande drie ‘groepen’ medewerkers interviews af te nemen, omdat er op deze manier een gevarieerd beeld boven tafel komt. Het zijn zowel medewerkers die specifiek bij de organisatie Genneper Parken werken, mensen die een hoge functie hebben bij de accommodaties en mensen met een lagere functie bij de accommodaties. Daarnaast is er geprobeerd om vanuit iedere accommodatie met iemand te spreken, omdat er dan zowel gemeentelijke accommodaties onderzocht worden als particuliere accommodaties. Door deze mensen te interviewen wordt er een goed beeld gecreëerd hoe dat de accommodaties binnen Genneper Parken en de overkoepelende organisatie Genneper Parken zelf, staat tegenover de positionering van het gebied. De accommodaties vormen Genneper Parken en daarom is het belangrijk om hen mening en visie te weten. In het totaal worden er vijftien diepte-interviews afgenomen. In de diepte-interviews wordt ook gebruik gemaakt van de onderzoeksmethoden Projectieve technieken. Deze wordt verder toegelicht in paragraaf 2.7 Projectieve technieken. De uitwerking van de diepte-interview, zoals hij is afgenomen met de geïnterviewden is te vinden in bijlage 4 van het onderzoeksrapport. 
 2.6
Projectieve technieken
In het onderzoek wordt bij de diepte-interviews gebruik gemaakt van de onderzoeksmethode Projectieve technieken. Door middel van projectieve technieken kan waardevolle informatie worden achterhaald die met de gewone vragen niet boven tafel komen. Er wordt geprobeerd om de dieperliggende gedachte en gevoelens van een geïnterviewde rondom een onderwerp te achterhalen en reacties uit te lokken. Er zijn verschillende technieken die kunnen worden toegepast. In dit onderzoek wordt gebruik gemaakt van de technieken:
· Fotosorteringsonderzoek: bij deze techniek wordt aan de geïnterviewde verschillende foto’s voorgelegd waaruit hij/zij vervolgens, aan de hand van een vraag, de voor hem of haar passende foto moet kiezen. Op deze manier kan er op een indirecte manier gepraat worden over een organisatie, maar het kan ook een organisatie, doelgroep etc. op een indirecte manier beschrijven.

· Zinsvervollediging: bij deze techniek wordt aan de geïnterviewde verschillen open zinnen voorgelegd. Zij vullen vervolgens deze zinnen aan met hun eigen mening of het gevoel dat ze ergens bij hebben.  
· De Typische gebruiker: bij deze techniek wordt samen met de geïnterviewden De Typische gebruiker van een organisatie beschreven. Aan de hand van verschillende kenmerken, zoals leeftijd, uiterlijk, hobby’s etc. wordt De Typische gebruiker ingevuld. Daarmee wordt eigenlijk op een indirecte manier de doelgroep van een organisatie beschreven. 

In bijlage 4 van het onderzoeksrapport wordt de opzet van de diepte-interviews en daarmee ook de uitwerking van de Projectieve technieken getoond. 



3. De organisatie
In dit hoofdstuk wordt de organisatie Genneper Parken beschreven. Hierbij gaat het puur om de interne analyse en wordt uit het MCD-model (volgens Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom), dat centraal staat in dit onderzoek, ingegaan op de ‘Merkbol’. Als eerste komt de geschiedenis aan bod en wordt omschreven wie Genneper Parken is en welke missie en visie zij hanteert.  Vervolgens wordt er ingegaan op de organisatiestructuur en cultuur. De organisatiecultuur wordt beschreven aan de hand van de typologieën van Handy en van G. Sanders en B. Neuijen. Daarnaast wordt ook de huidige positionering van Genneper Parken beschreven. Gedurende het hoofdstuk wordt verschillende keren  de theorie toegelicht die bij dit hoofdstuk en paragrafen van toepassing zijn. Er wordt uitgebreid gekeken naar de organisatie, omdat a) het voor dit onderzoek van belang is om een goed beeld te schetsen van Genneper Parken,  b) de positionering direct van invloed is op de interne en externe organisatie en c) de medewerkers van Genneper Parken dienen de positionering uit te dragen. In het hoofdstuk ‘De organisatie’ wordt niet de externe analyse beschreven. Deze is te vinden in hoofdstuk 5. De omgeving. 


Figuur 2: MDC-model
Deskresearch

3.1
Wie is Genneper Parken?

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 een Marketing en Communicatie afdeling, waardoor je het eigenlijk kan zien als een zelfstandige non-profit organisatie. Genneper Parken heeft wel een bedrijfseconomische werkwijze en een centraal management.

3.1.1
Geschiedenis

Aan het einde van de 19e eeuw bleef Eindhoven verstedelijken. Mooie stukken groen en platteland verdwenen. Echter bleef aan de rand van het centrum wel een stukje Brabantse platteland bewaard: Gennep. Gelegen tussen de rivieren de Tongelreep en de Dommel lag een prachtig groen landschap. Begin jaren 80 van de vorige eeuw lag er al een bestemmingsplan waarin de bescherming van het landschap en de versterking van de recreatieve functies van het gebied centraal stonden. Er ontstonden zones: in het zuidelijke deel van het gebied kwamen de sportaccommodaties, zodat het noordelijke deel daar geen bedreiging van had. Meer dan 10 jaar werd er gestreden om de uiteindelijke bestemming van dit prachtig groengebied. Er lagen twee visies die botsten met elkaar: 1. Het opkomende milieubesef en 2. Het idee om het sportimage van de stad Eindhoven te vergroten. Aan het begin van de 21 eeuw kwam er uiteindelijk een oplossing, waarin beide visies een belangrijke basis kregen. Zo ontstond in 2001 een gebied met daarbinnen een combinatie van natuur, sport en recreatie, onder de naam Genneper Parken.

3.1.2
Recreatieve accommodaties

Op een oppervlakte van 200 hectare bevinden zich 12 accommodaties. Daarvan zijn onderstaande de  3 gemeentelijke accommodaties:

· Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep

· IJssportcentrum Eindhoven

· Indoor-Sportcentrum Eindhoven

Naast deze 3 gemeentelijke accommodaties zijn dit de andere particuliere 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 figuur 3: Plattegrond Genneper Parken, staat een plattegrond van het gebied. Daarop wordt ook de ligging van de diverse accommodaties aangegeven.  

3.1.3
Zakelijke markt

Genneper Parken richt zich niet alleen op de recreatieve markt, maar heeft sinds enkele jaren haar focus ook liggen op de niet recreatieve/zakelijke tak. Hierbij wordt onder andere samengewerkt met de volgende organisaties binnen Genneper Parken:

· Centrum voor Topsport en Onderwijs

· TopSupport

· Nederlandse Obesitas Kliniek

· Fontys Sporthogeschool (vanaf 2012)

· St. Anna

· InnoSportLab

· Sports & Technology

· NEXT

· Olympisch Stempunt/Netwerk

· ESR (Eindhovense Sportraad)

3.1.4
Missie en visie Genneper Parken
Genneper Parken bevindt zich in een kwetsbaar groen gelegen gebied, midden in de natuur. Het milieubewustzijn, de natuur en duurzaamheid zijn dan ook zeer belangrijke onderwerpen binnen Genneper Parken, die altijd hoog op de agenda staan. Natuurlijk wordt er gekeken naar doorontwikkeling en wat de toekomst brengt, maar hierbij wordt er wel altijd rekening gehouden dat dit op een verantwoorde wijze gebeurt. Een belangrijke missie die Genneper Parken nastreeft, luidt als volgt: ‘Het landschappelijke karakter van het gebied behouden voor de toekomstige generaties en te versterken en de aanwezige accommodaties, waar nodig, verder ontwikkelen’. Naast de visie op het behouden van de natuur, wordt milieubewustzijn en duurzaamheid ook doorgevoerd in de accommodaties binnen Genneper Parken. Zo houden ze zich bij de Genneper Hoeve, Milieu Educatie Centrum en Heempark Frater Simon Deltour continu bezig met het milieu, de natuur en milieubewuste en natuurlijke producten. Zij hebben dit op een leuke en interessante manier weten te combineren met educatieve doeleinden voor iedere bezoeker. Ook bij Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep is duurzaamheid een belangrijk begrip. Zo worden er veel waterbesparende maatregelen genomen en is er een biomassacentrale in gebruik genomen. Deze lokale energiecentrale levert de energie voor de gehele accommodatie.

In Genneper Parken wordt gekeken naar doorontwikkeling en de toekomst van het gebied. Als groot sport- en recreatiegebied, in de Leading in Technology stad Eindhoven, is het niet zo vreemd dat Genneper Parken zich bezighoudt met technologische en innovatieve ontwikkelingen. Zo is er o.a. een GPS wandelroute, maar ook op het gebied van sport blijft Genneper Parken niet achter. In Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep is een trainingscentrum gevestigd waarbij, in samenwerking met het InnosportLab, trainingsfaciliteiten en trainingsmethoden worden ontwikkeld. Ook wordt er gekeken naar geavanceerde systemen ter verbetering van sportprestaties voor zowel de topsporters als recreatieve sporters. 

Figuur 3: Plattegrond Genneper Parken

3.2 
Organisatiestructuur
3.2.1
Theoretische toelichting op organisatiestructuur

Bij het beschrijven van de organisatiestructuur van Genneper Parken wordt gebruikt gemaakt van theorie uit het boek Dam, N. & Marcus, J. (2005), Een praktijkgerichte benadering van Organisatie en Management, 5e druk, Wolters Noordhoff. Maar ook uit het boek Michels, W.J. (2006), Communicatiehandboek, 2e druk, Wolters Noordhoff. Vanuit beide boeken komen de volgende aspecten terug in de beschrijving van de organisatiestructuur:

· Arbeidsverdeling: onder arbeidsverdeling wordt verstaan het verdelen van de werkzaamheden in deeltaken, die toegewezen worden aan personen of andere werkverbanden in een organisatie, zoals afdelingen. 
· Verticale arbeidsverdeling: In het geheel van werkzaamheden worden een aantal niveaus onderscheiden. In de praktijk zien we dan bijvoorbeeld een directeur die zich niet bezighoudt met het uittypen van notulen en brieven, daar is hij te duur voor. Uit kostenoverwegingen worden deze werkzaamheden overgedragen aan een lager hiërarchisch niveau. Dit proces wordt verticale differentiatie genoemd: binnen de organisatie worden de taken bij elkaar gebracht die qua niveau hetzelfde zijn.  Het gevolg van verticale differentiatie is dat binnen een organisatie hiërarchie ontstaat in de verschillende werkzaamheden. 
· Horizontale arbeidsverdeling: bij horizontale arbeidsverdeling gaat het om het verdelen van taken en functies binnen één organisatielaag. In eerste instantie worden samenhangende taken in functies van individuele personen ondergebracht (functionalisatie). Hierna worden deze individuele functies opnieuw samengevoegd in afdelingen (afdelingsvorming).

· Mechanistisch organisatiestelsel: een mechanistisch organisatiestelsel heeft in zijn opbouw en functioneren veel weg van een machine. Vooral de technische en economische efficiency staan hierbij centraal. De organisatie functioneert op basis van rationele en praktische haalbare overwegingen. Bij een mechanistisch organisatiestelsel wordt uitgegaan van een stabiele organisatieomgeving. Veranderingen in de omgeving van de organisatie leiden hierbij niet (of zeer traag) tot organisatieveranderingen. Organisaties van dit type zijn dan ook weer alleen effectief in stabiele omgevingen.

· Organistisch organisatiestelsel: een organistisch organisatiestelsel heeft in zijn opbouw en functioneren veel weg van een levend orgaan. In dit stelsel staat het functioneren van de organisatieleden centraal. De organisatie functioneert op basis van de sociale behoeften van de organisatieleden. Bij een organistisch organisatiestelsel is sprake van een dynamische omgeving. De organisatie is flexibel van aard en gericht op veranderingen. Dit type organisaties is alleen effectief in omgevingen die aan veranderingen onderhevig zijn. 

· De lijn- en functionele staforganisatie: indien de zaken waarover staffunctionarissen adviseren zo specialistisch worden dat de lijnfunctionaris de adviezen niet meer kan beoordelen, krijgen de adviezen het karakter van een dwingende aanwijzing of opdracht. Bijvoorbeeld juridisch advies. Deze functionele bevoegdheden kunnen worden toegekend aan personen en afdelingen. In dit laatste geval wordt van een functionele stafafdeling gesproken. Voorbeelden hiervan zijn de administratie of een communicatieafdeling. In figuur 9: Lijn- en functionele staforganisatie, staat een voorbeeld van een lijn- en functionele staforganisatie. 
Bovenstaande theorie wordt in paragraaf 3.2.2 Ontwerpparameters en in paragraaf 3.2.3 Visie op organiseren toegepast op de organisatiestructuur van Genneper Parken. In figuur 4: Lijn- en functionele staforganisatie, wordt vervolgens ook een voorbeeld gegeven van een lijn- en functionele staforganisatie. 
3.2.2
Ontwerpparameters
Genneper Parken geeft haar verticale arbeidsverdeling weer in een organisatiestructuur(organogram). Hierin zijn de verschillende afdelingen duidelijk weergegeven. De gebiedsmanager stuurt de verschillende afdelingen en de onderliggende accommodaties van Genneper Parken aan. Zelf staat hij in contact met het sectorhoofd gemeente Eindhoven, omdat Genneper Parken een initiatief van de gemeente Eindhoven is. De diverse stafafdelingen staan ook in contact met de gemeentelijke accommodaties. Deze accommodaties moeten voor bepaalde zaken bij een stafafdeling zijn. De particuliere accommodaties staan niet in contact met deze stafafdelingen, zij hebben alleen contact met de Marketing & Communicatie afdeling van Genneper Parken. Het organogram van Genneper Parken staat afgebeeld in figuur 5: Organogram Genneper Parken.
De horizontale arbeidsverdeling staat niet weergegeven in het organogram. Maar er is wel sprake van een duidelijke taakverdeling en/of functies binnen de desbetreffende afdelingen. Zo bestaan er bijvoorbeeld binnen de Marketing & Communicatie afdeling functies voor manager, internet, arrangementen, communicatie en administratie. Hetzelfde geldt voor de accommodaties, zij hebben ook diverse afdelingen waarbinnen functies zijn toegewezen. Deze verdeling zorgt ervoor dat taken en/of verantwoordelijkheden zo goed mogelijk worden uitgevoerd.

3.2.3
Visie op organiseren 
Bij Genneper Parken sprake is van een organistisch organisatiestelsel. Er is een duidelijk afdeling- en taakafbakening, maar ook een intensieve en goede samenwerking tussen de verschillende afdelingen en personen binnen een afdeling. Zo verzorgt de Marketing en Communicatie afdeling de marketing en communicatie voor een drietal accommodaties en voor het gebied. Daarnaast is er een algemeen managementteam waarin de diverse afdelingen (zie figuur 4: De lijn- en functionele staforganisatie) vertegenwoordigd worden. De communicatie verloopt zowel top-down als bottom-up. Zo ontvangen de medewerkers vanuit de manager taken, informatie etc., maar de medewerkers geven ook informatie, advies etc. aan de managers. Er bestaan duidelijke kernwaarden die worden doorgevoerd binnen de afdelingen. Zij proberen dan ook zo goed mogelijk aan de hand van deze waarden te handelen. Natuurlijk heeft Genneper Parken ook haar vastgestelde regels en procedures, dit maakt de organisatie ook voor een deel mechanistisch. Deze komt echter niet zo sterk naar voor als het organistisch organisatiestelsel. Genneper Parken is een lijn- en functionele staforganisatie. Zo regelt bijvoorbeeld de Marketing & Communicatie afdeling (functioneel staforgaan) de marketing- en communicatie-uitingen van het 2e bestuursniveau (voor drie verschillende accommodaties). Deze functionele relaties zijn vaker terug te zien binnen de organisatie van Genneper Parken. N. van Dam en J. Marcus beschrijven in hun boek ‘De praktijkgerichte benadering van Organisatie en Management’ een aantal voordelen van de lijn- en functionele staforganisatie. De volgende zijn ook herkenbaar bij Genneper Parken:

· Betrokkenheid van medewerkers van de functionele stafafdeling bij het resultaat: zo draagt de marketing en communicatie afdeling bijvoorbeeld bij aan het bewerkstelligen van hogere bezoekersaantallen. 

· Uniformiteit en consistentie in beleid, richtlijnen en procedures: Genneper Parken hanteert een huisstijlhandboek voor al haar accommodaties. Deze draagt bij aan een uniforme uitstraling in zowel het gebied evenals bij de accommodaties. Het gebied probeert steeds meer uniforme richtlijnen en procedures op stellen. 



Figuur 4: De lijn- en functionele staforganisatie


Figuur 5: Organogram Genneper Parken

3.3 
Organisatiecultuur
De organisatiecultuur kan aan de hand van verschillende typologieën worden beschreven. Onder andere door:

· Groepsprocessen en organisatiecultuur

· De typologie van Handy

· De typologie van G. Sanders en B. Neuijen

· De typologie volgens beroepscultuur. 

De organisatiecultuur van Genneper Parken wordt beschreven aan de hand van ‘de typologie van Handy’: hij onderscheidt vier verschillende cultuurtypen. Daarnaast wordt ook  ‘de typologie van G. Sanders en B. Neuijen gebruikt. Zij beschrijven de organisatiecultuur aan de hand van zes dimensies. In paragraaf 3.3.1 worden de theorieën over De Typologie van Handy en de Typologie van G. Sanders en B. Neuijen verder toegelicht. 

3.3.1
Theoretische toelichting van de Typologieën van Handy en G. Sanders en B. Neuijen. 

Bij het beschrijven van de organisatiecultuur van Genneper Parken wordt, zoals hierboven vermeld, gebruikt gemaakt van de Typologie van Handy en de Typologie van G. Sanders en B. Neuijen. Deze theorieën staan uitgewerkt in het boek Dam, N. & Marcus, J. (2005), Een praktijkgerichte benadering van Organisatie en Management, 5e druk, Wolters Noordhoff.. Maar ook in het boek Michels, W.J. (2006), Communicatiehandboek, 2e druk, Wolters Noordhoff. De theorieën kunnen als volgt omschreven worden:
· De typologie van Handy: Handy onderscheidt aan de hand van de twee dimensies ‘Samenwerkingsgraad’ (de mate waarin wordt samengewerkt) en ‘Machtsspreiding’  (de mate waarin beslissingsbevoegdheid gecentraliseerd of gedecentraliseerd is) vier verschillende cultuurtypen. Dit zijn de cultuurtypen: Rollencultuur, Machtscultuur, Personencultuur en Taakcultuur. Naarmate de dimensies ‘Samenwerkingsgraad’ en ‘Machtsspreiding’ hoog of laag zijn, zijn deze in de vier cultuurtypen in te delen. In figuur 6: De typologie van Handy, staan de vier cultuurtypen ingedeeld aan de hand van de twee dimensies. 

· De typologie van G. Sanders en B. Neuijen: G. Sanders en B. Neuijen onderscheiden in hun typologie over een bedrijfscultuur zes verschillende dimensies. Binnen deze dimensies omschrijven zij telkens twee tegenovergestelde. Binnen iedere dimensie kan een organisatie een positie innemen. In figuur 7: De typologie van G. Sanders en B. Neuijen, staan de zes dimensies beschreven. 

In paragraaf 3.3.2 De typologie van Handy en in paragraaf 3.3.3. De typologie van G. Sanders en B. Neuijen worden de typologieën toegespitst op Genneper Parken. Bij deze uitwerking worden vervolgens ook de modellen getoond in de hierboven genoemde figuren 6 en 7.  
3.3.2
De typologie van Handy

Zoals in paragraaf 3.3.1 Theoretische toelichting Typologieën van Handy en G. Sanders en B. Neuijen beschreven, onderscheidt Handy aan de hand van de twee dimensies ‘Samenwerkingsgraad’ (de mate waarin wordt samengewerkt) en ‘Machtsspreiding’  (de mate waarin beslissingsbevoegdheid gecentraliseerd of gedecentraliseerd is) vier verschillende cultuurtypen. Dit zijn de cultuurtypen: Rollencultuur, Machtscultuur, Personencultuur en Taakcultuur. Aan de hand of dimensies ‘Samenwerkingsgraad’ en ‘Machtsspreiding’ hoog of laag zijn, zijn de vier cultuurtypen in te delen. 
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Figuur  6: De typologie van Handy

Wanneer er naar figuur 6: De typologie van Handy, gekeken wordt dan past Genneper Parken binnen een Taakcultuur. Zowel de samenwerkingsgraad evenals de machtsspreiding is binnen Genneper Parken hoog. De samenwerking wordt over het algemeen vanuit de overkoepelende organisatie Genneper Parken goed opgezocht en beslissingen worden centraal (via de manager van de afdeling of via het managementteam) genomen. Echter is de samenwerking tussen de verschillende accommodaties minder.  
Zij zoeken wel de samenwerking op met de organisatie Genneper Parken, maar de samenwerking met andere accommodaties laat te wensen over. Dit komt wel mede doordat zij geen relatie met elkaar hebben qua aansturing en resultaten. Iedere accommodatie moet zijn eigen resultaten/cijfers halen en zij hebben allen ook een eigen manager. Onderling bij de drie sportaccommodaties is deze relatie sterker. Een voorbeeld hiervan is, is de centrale personeelsplanning. 
De omschrijving van een Taakcultuur, zoals de Typologie van Handy deze omschrijft, luidt als volgt:
“De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid en professionaliteit. De organisatie bestaat uit een netwerk van los/vaste taakeenheden, waarbij elke eenheid grote zelfstandigheid bezit en tegelijkertijd een specifieke verantwoordelijkheid draagt binnen het geheel. Binnen deze cultuur is het behalen van resultaat het centrale vraagstuk. Een voorbeeld van een taakcultuur vinden we in een matrixorganisatie.”

3.3.3
De Typologie van G. Sanders en B. Neuijen

Zoals in paragraaf 3.3.1 Theoretische toelichting Typologieën van Handy en G. Sanders en B. Neuijen beschreven, onderscheiden G. Sanders en B. Neuijen in hun typologie over een bedrijfscultuur zes verschillende dimensies. Binnen deze dimensies omschrijven zij telkens twee tegenovergestelde. Binnen iedere dimensie kan een organisatie een positie innemen. 
	1
	Procesgericht
	
	Resultaatgericht

	
	· Risico’s mijdend

· Zo weinig mogelijk inspannen

· Elke dag zo’n beetje hetzelfde


	
	· Op gemakt in risicovolle situaties

· Uiterste best doen

· Elke dag een nieuwe uitdaging

	2
	Mensgericht
	
	Werkgericht

	
	· Rekening houden met persoonlijke problemen

· Verantwoordelijkheid nemen voor welzijn van werknemers

· Nemen van beslissingen door groepen


	
	· Sterke druk uitoefen om werk af te krijgen

· Uitsluitend interesse in het werk dat wordt afgeleverd

· Nemen van beslissingen door individuen



	3
	Organisatiegebonden
	
	Professioneel

	
	· Werknemers identificeren zich met hun organisatie

· Aantrekken van mensen uit juiste familie, sociale klasse, schoolachtergrond

· Normen van het werk gelden ook thuis

· Niet ver vooruit denken


	
	· Werknemers identificeren zich met hun beroep

· Aantrekken van mensen vanwege geschiktheid voor het werk

· Privéleven is ieders eigen zaak

· Jaren vooruit denken


	4

	Open
	
	Gesloten

	
	· Openheid tegenover nieuwkomers en buitenstaanders

· Haast iedereen pas in organisatie

· Nieuwe medewerkers voelen zich snel thuis


	
	· Geslotenheid en geheimzinnigheid, zelfs voor eigen medewerkers

· Alleen bijzondere passen in organisatie

· Nieuwe medewerkers voelen zich niet snel thuis



	5
	Strakke controle
	
	Losse controle

	
	· Zich bewust van kosten

· Zich strikt houden aan vergadertijden

· Serieus praten over bedrijf en werk


	
	· Zich niet bewust van kosten

· Zich bij benadering houden aan vergadertijden

· Grappen maken over het bedrijf en werk



	6
	Pragmatisch
	
	Normatief

	
	· Tegemoetkomen aan wensen van de klant

· Resultaten belangrijker dan procedures

· Pragmatische houding tegenover ethiek

· Nauwelijks nuttige bijdrage aan samenleving
	
	· Correct toepassen van procedures

· Procedures belangrijker dan resultaten

· Hoge normen inzake ethiek

· Nuttige bijdrage aan samenwerking


Figuur 7: De typlogie van G. Sanders en B. Neuijen
Wanneer de bedrijfscultuur van Genneper Parken beschreven wordt aan de hand van dimensies in figuur 7: De typologie van G. Sanders en B. Neuijen, dan nemen zij daar de volgende posities op in:

· Proces- en Resultaatgericht: Genneper Parken is zowel proces- evenals resultaatgericht. Iedereen doet zijn uiterste best en door de diversiteit en ontwikkelingen in het gebied is het werk iedere dag anders. De organisatie staat daarbij ook zeker open voor nieuwe uitdagingen. Maar aan de andere kant worden risico’s wel eens vermeden en wordt er soms op save gespeeld. Er heerst een cultuur waarin het proces af en toe belangrijker is dan het resultaat.  Bij strategische ontwikkelingen in het gebied is de organisatie wel meer resultaatgericht en durven ze wel risico’s te nemen, zoals bijvoorbeeld de komst van Fontys Sporthogeschool. Binnen deze ontwikkelingen is vervolgens het proces wel belangrijk. 

· Mensgericht: binnen Genneper Parken heerst zeer zeker een mensgerichte cultuur. Persoonlijke problemen zijn in vertrouwen bespreekbaar en ook ben je als persoon belangrijk. Er wordt zorg gedragen voor de werknemers en ook plaatsen de leidinggevende zich tussen de werknemers in plaats van ver daarboven. Daarnaast worden bij het maken van beslissingen de werknemers betrokken en/of een mening aan hun gevraagd. Wel hakt de leidinggevende uiteindelijk de knoop door.  

· Organisatiegebonden en Professioneel: de cultuur binnen de organisatie is professioneel, maar ook organisatiegebonden. Zo wordt er niet alleen gekeken naar de werknemer als persoon, maar ook naar de (school)achtergrond en kwaliteit in zijn of haar werk. Daarnaast identificeert niet iedereen zich met de organisatie, maar wel met zijn of haar beroep of een bepaalde accommodatie binnen het gebied. 

· Open: Genneper Parken heeft ook een open cultuur. Als je nieuw binnen komt in de organisatie vangt iedereen je goed op en wordt je direct opgenomen in het team. Ook wordt er niet geheimzinnig gedaan over belangrijke besluiten of ontwikkelingen. Je bent deel van de organisatie en je wordt ook betrokken bij de organisatie. 

· Losse controle: door de drukte binnen de organisatie is niet altijd iedere vergadering volgens de geplande tijd. Daarnaast worden er met regelmaat grappen gemaakt over het werk. Er heerst een losse cultuur, maar omdat Genneper Parken een gemeentelijke instantie is en er wel een hoog verantwoordelijkheidsgevoel heerst, worden de kosten wel nauw in gaten gehouden en zijn er bepaalde budgetten waarin binnen de organisatie moet opereren. 

· Normatief:  Genneper Parken is in haar cultuur ook normatief. Er wordt waarde gehecht aan goede procedures en aan de tevredenheid van de diverse accommodatiemanagers en andere betrokken partijen binnen het gebied. Om deze samenwerking en tevredenheid goed te houden worden daardoor wel eens beslissingen in het proces genomen waarbij het resultaat wel belangrijk blijft, maar de weg naar het resultaat langer wordt.

3.4
Huidige positionering
3.4.1
Theoretische toelichting van soorten positionering

Bij het omschrijven van de huidige positionering van Genneper Parken en de positionering van de concurrenten, wordt gebruik gemaakt van de theorie uit het boek Floor, J.M.G. & Raaij, W.F. van (2006). Marketingcommunicatiestrategie, 5e druk, Noordhoff uitgevers. Zij onderscheiden de volgende soorten positionering:

· Informationele positionering: bij de informationele positionering worden de voordelen van het gebruiken van een merk verbonden aan de functionele eigenschappen van een product. Deze positioneringstrategie wordt veel gebruikt bij nieuwe producten en producten met een probleemoplossend karakter. 

· Transformationele positionering: transformationele positionering wordt ook wel imago- of levensstijlpositionering genoemd. Hierbij worden de voordelen van het merk verbonden met de waarden of levensstijl van de consument. Veelal  worden in communicatie-uitingen allerlei bezittingen en gedragingen uit het leven van de consument getoond die deze waarden symboliseren. Deze positioneringstrategie wordt veel gebruikt bij producten en merken die je voor je plezier koopt, bij producten die weinig of niet van elkaar verschillen op de productvoordelen, en bij producten waarbij het ontluisterend is om over de eigenschappen of ingrediënten te
 spreken. 

· Tweezijdige positionering: bij tweezijdige positionering worden de functionele producteigenschappen zowel met productvoordelen als met waarden van de consument verbonden. Deze positionering is informationeel en transformationeel tegelijk. Een tweezijdige positionering is sterk, aangezien ze de gehele doel- middelketen van de betekenisstructuur gebruikt. 

· Uitvoeringspositionering: uitvoerings- of executiepositionering is een positionering vanuit de executie of uitvoering van de campagne. Deze vorm van positioneren wordt vaak gekozen in sterk concurrerende markten, waarin merken niet of nauwelijks van elkaar verschillen. Het onderscheidt met de concurrentie wordt dan vooral een ‘advertising property’ of communicatiekenmerk. Het merk of het product wordt in de communicatie gekoppeld aan een uniek element of symbool. Het is een soort communicatie-USP. 
Deze theorie wordt in paragraaf 3.4.3 Positionering algemeen toegepast op huidige positionering Genneper Parken.

3.4.2
Theoretische toelichting op het Communicatiekruispunt

In het boek Ruler, B. van (2003), Strategisch Management van Communicatie, derde oplage, Kluwer. schrijft Betteke van Ruler over het Communicatiekruispunt. Het model kan gebruikt worden om communicatieproblemen te overzien en de juiste strategie te kiezen. Het model geeft tegelijkertijd weer waarop het communicatieve verkeer binnen de organisatie en tussen organisatie en omgeving kan worden gerubriceerd, geselecteerd, geanalyseerd, begrijpelijk gemaakt, gekanaliseerd en gestuurd, dan wel kan daarover worden geadviseerd. In dit kruispunt onderscheidt Van Ruler vier verschillende basisstrategieën:

· Informering: het overdragen van informatie en helpen bij menings- besluitvorming. 

· Overreding: het overhalen of over de streep trekken (persuasief). 

· Dialogisering: in samenspraak ontwikkelen van beleid of bij het vormen van strategie in werkoverleg en kleinschalige brainstorm op bepaalde problemen in kaart te brengen en mogelijke oplossingen te verzamelen. 

· Formering: het afstemmen van conflicterende belangen, als er belangrijke beslissingen genomen moeten worden.

De assen van het model zijn de wegen waarlangs het verkeer in banen wordt geleid. Er wordt onderscheidt gemaakt tussen gecontroleerd eenrichtingsverkeer, tweerichtingsverkeer, bekendmaking en beïnvloeding. 

Het Communicatiekruispunt wordt in dit onderzoeksrapport gebruikt bij het analyseren van de interne en externe communicatie. Het model wordt in paragraaf 3.4.9 toegepast. In figuur 8: Communicatiekruispunt, wordt het model van Betteke van Ruler weergegeven. 

Figuur  8: Communicatiekruispunt

3.4.3
Positionering algemeen
De positionering van Genneper Parken is op dit moment heel breed. De organisatie positioneert zich als een sport- en recreatiegebied waar sport, cultuur, educatie, natuur en recreatie bij elkaar komen in accommodaties op loopafstand van elkaar. Daarnaast positioneren ze zich ook als een gebied waar de beleving centraal staat. Consumenten kunnen in Genneper Parken o.a. genieten, ontspannen, plezier hebben, sporten en zich uitleven. In hun missie en visie beschrijven ze ook 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 proberen ze ook de diversiteit binnen het gebied te benadrukken. Dit doen ze aan de hand van een teasertekst. Deze luidt als volgt:

LEEF je UIT in Genneper Parken!

Genneper Parken is één van grootste sport- en recreatiegebieden van Nederland. Dein mee op subtropische golven, geniet van schaatspret, maak een prachtige wandeling door de natuur of ervaar het boerenleven. Beleef een zinderende spanning tijdens een topwedstrijd, sla een balletje op de (midget)golfbaan of overleef in de prehistorie. 

Genneper Parken associeert zichzelf met een hoop kenmerken, die zij ook graag uit willen stralen. Daaraan is ook te zien dat ze als organisatie eigenlijk veel willen en weinig keuzes lijken maken in hun positionering. Dit zijn de volgende associaties
:

[image: image2]
Genneper Parken hanteert op dit moment een transformationele positionering. Hierbij spelen ze in op de emotie van de klant, door o.a. bovenstaande associërende kenmerken en beleving door te voeren en te benadrukken in de communicatie-uitingen. In het fotogebruik van Genneper Parken laten zij deze beleving goed terug komen. Opvallend daarbij is, dat zij ‘echte’ mensen in de foto’s gebruiken. Daarmee wordt bedoeld dat zij geen foto’s gebruiken met daarop ‘plastic’ modellenmensen met een witte geposeerde lach. Voorbeelden van fotogebruik:


3.4.4
Fysieke uitstraling

In de fysieke uitstraling van Genneper Parken vallen een aantal punten op. Zo vinden ze het binnen het gebied belangrijk dat het schoon en opgeruimd is. Zowel binnen de accommodaties evenals in de natuur proberen ze dan ook om het zo schoon mogelijk te houden. Zo staan er diverse prullenbakken en wanneer er zwerfvuil ligt, wordt dit zo spoedig mogelijk opgeruimd. Echter is er binnen het gebied niet overal (goede) verlichting en staan er voor een natuurgebied weinig bankjes waar mensen rustig kunnen zitten. De eenheid binnen het gebied is buiten aangegeven door onder andere de huisstijl ook door te voeren in de vlaggen en overal dezelfde opmaak in de bordjes. Echter is de organisatie zelf minder zichtbaar binnen het gebied. Zo is er geen algemeen Genneper Parken informatiecentrum en staat er bij het binnenrijden van het gebied niet aangegeven dat mensen zich in Genneper Parken bevinden. Het gebied is dus voor de bezoeker niet herkenbaar afgebakend. 

3.4.5
Communicatiedoelgroep

De communicatiedoelgroep van Genneper Parken is ook heel breed. Van 0 tot 99 jaar, autochtoon of allochtoon, met een hoog of laag inkomen en in iedere gezinssamenstelling. Iedereen kan in Genneper Parken terecht voor uiteenlopende sport- en/of recreatiegerelateerde doeleinden. Daarnaast kunnen mensen ook nog voor kinderfeestjes, schoolreisjes, familiedagen of bedrijfsuitjes naar het gebied komen. In de doelgroepbepaling wordt ook niet volledig een keuze gemaakt. 

3.4.6
Boodschap/pay-off
De boodschap die Genneper Parken hanteert is LEEF je UIT! Ook in deze boodschap proberen zij de beleving weer terug te laten komen. Deze boodschap voeren zij in alle communicatie-uitingen door.

3.4.7
Contact met de bezoeker

Binnen Genneper Parken is het contact van de medewerkers met een publieksfunctie met de bezoeker groot. Hierbij hebben zij niet alleen te maken met bijvoorbeeld klantafhandeling of begeleiding, maar kunnen zij inhoudelijke vragen krijgen over Genneper Parken en/of andere accommodaties. De medewerkers met een publieksfunctie hebben op dit moment de focus liggen op de accommodatie waar zij werkzaam zijn. 

3.4.8
Communicatiemiddelen/uitingen
Genneper Parken hanteert een huisstijlhandboek. In dit huisstijlhandboek staat alles tot in detail beschreven: hoe het logo van het gebied moet worden gebruikt, welke huisstijl kleuren er gebruikt mogen worden voor Genneper Parken en welke voor de accommodaties. Wat de pictogrammen zijn, welke lettertypes worden gebruikt en op welke plaats bepaalde lettertype moeten staan en ook hoe groot. Hoe de indeling is van een poster, flyer en folder en hoe foto’s worden gebruikt. Deze huisstijl en stramien wordt doorgevoerd in bijna alle communicatiemiddelen en ook bij alle accommodaties. Genneper Parken past een hoop communicatiemiddelen toe. Soms zijn dit communicatie-uitingen gericht op Genneper Parken, maar ook heel vaak zijn ze gericht op de accommodaties. Door de huisstijl zien hebben alle folders etc. dezelfde uitstraling en dat zorgt voor herkenbaarheid bij de bezoeker. Op het moment bestaan er meer communicatie-uitingen voor de accommodaties dan voor Genneper Parken. Zo hebben een groot gedeelte bijvoorbeeld een eigen folderlijn met vaak meerdere folders. Bij de Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep is deze folderlijn het grootste. De algemene communicatie-uitingen van Genneper Parken zijn voornamelijk rondom de vakantieperiodes. Voorheen had Genneper Parken een eigen krant, waarin alle vakantieactiviteiten in een bepaalde vakantieperiode werden beschreven. 

Communicatiemiddelen waarvan Genneper Parken gebruikt maakt zijn onder andere:

· Folders
· Flyers
· Posters
· Website
· Digitale nieuwsbrief
· Advertenties
· Acties
· Google Streetview
· Twitter
· Hyves
· Vakantiepagina’s in Groot Eindhoven
· Plaatsingen op digitale evenementenborden
· 2-signs
· (Online) activiteitenkalender
· Promotiefilmpje(s)
· Online fotoboeken
· Mascotte (NIEUW augustus)
· Boarding bij PSV
· Genneper Parken kortingskaart

· Bolderkarren (NIEUW)

3.4.9
Communicatiekruispunt 

In deze paragraaf wordt het communicatiekruispunt besproken. Dit model wordt toegepast op zowel de externe communicatie als op de interne communicatie toegepast. In paragraaf 3.4.2 Theoretische toelichting Communicatiekruispunt, wordt de theorie van het model toegelicht. Daarin wordt aangegeven dat in dit kruispunt zijn vier typen strategieën te onderscheiden: Informering, Overreding, Dialogisering en Formering. Deze vier zijn in te delen in een- of tweerichtingsverkeer en op bekendmaking of beïnvloeding. Hieronder wordt het model, zoals hij gemaakt is door Betteke van Ruler nog een keer getoond. 


Figuur 9: Communicatiekruispunt

Externe communicatie

Aan de hand van figuur 9: Communicatiekruispunt is te zeggen dat Genneper Parken met haar communicatie naar de doelgroep toe, op dit moment de strategie ‘Informering’ handhaaft. Ze zijn er vooral op geënt om de bezoeker op de hoogte te brengen van überhaupt het bestaan van Genneper Parken en vervolgens ook om de activiteiten en evenementen binnen het gebied kenbaar te maken. Het is voornamelijk het overbrengen van informatie. 
Interne communicatie

Binnen de organisatie worden de medewerkers op verschillende manieren op de hoogte gehouden van belangrijke zaken en nieuws. Zo is er een interne nieuwsbrief en zijn er rondom grote beslissingsprocessen (voorbeeld hiervan is de komst van Fontys Sporthogeschool in 2012) speciale bijeenkomsten. Binnen Genneper Parken hebben de medewerkers altijd de kans om te reageren, vragen te stellen en/of aandachtspunten aan te geven, echter is het hoofdzakelijke doel het overbrengen van informatie (‘Informering’). 
Wanneer de interne communicatie ingedeeld moet worden op het Communicatiekruispunt dan valt ook de interne communicatie in te delen onder de strategie ‘Informering’, maar omdat Genneper Parken de medewerkers wel de kans geeft om te reageren is ook  de strategie ‘Dialogisering’ van lichte toepassing. Het wordt lichte toepassing genoemd, omdat zoals hierboven ook staat vermeld het hoofdzakelijke doel informeren is. Er in wordt in de interne communicatie niet de nadruk gelegd op het aangaan van een dialoog. Dit wordt ook niet heel duidelijk gecommuniceerd. 


4. De omgeving

In dit hoofdstuk wordt de omgeving van Genneper Parken beschreven. Hierin gaat het puur om de externe analyse en wordt uit MCD-model (volgens Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom), dat centraal staat in dit onderzoek ingegaan op de ‘Concurrentenbol’. Maar ook wordt er ingegaan op andere onderdelen die behoren tot de externe analyse. Allereerst worden trends & ontwikkelingen in kaart gebracht die van invloed kunnen zijn op de positionering van Genneper Parken, maar ook trends & ontwikkelingen waar de organisatie gemakkelijk op in kan spelen of die zij dient te monitoren. Ook staat de samenvatting van de concurrentieanalyse beschreven en wordt er een marktanalyse gemaakt aan de hand van het vijfkrachtenmodel van Michael Porter. Daarnaast staat ook de samenvatting van de bevindingen uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek in dit hoofdstuk beschreven. Tot slot komt in dit hoofdstuk ook de SWOT en de Confrontatiematrix aan bod. Gedurende het hoofdstuk wordt ook verschillende keren  de theorie toegelicht die bij dit hoofdstuk en de bijbehorende paragrafen van toepassing is. De uitgebreide analyse van de concurrenten is te vinden in bijlage 1 De doelgroep wordt beschreven in hoofdstuk 5. Doelgroep.

Figuur 10: MDC-model
Deskresearch

4.1
Omgevingsanalyse 
Er zijn diverse trends en ontwikkelingen die van invloed kunnen zijn op Genneper Parken en positionering. Dit zijn trends en ontwikkelingen die ten goede, maar ook ten slechte kunnen komen van de organisatie. Deze trends en ontwikkelingen zijn onder te verdelen op drie niveaus: microniveau, mesoniveau en macroniveau. Hieronder staan per niveau de trends en ontwikkelingen beschreven. 

4.1.1
Microniveau 

Op microniveau worden de trends en ontwikkelingen beschreven die van invloed kunnen zijn op de organisatie. Deze invloeden hebben meestal betrekking op de organisatie zelf en zijn vaak wel intern te beheersen. 

Trend/ontwikkeling 1: komst van Fontys Sporthogeschool in Genneper Parken

Genneper Parken is een organisatie die zich bevindt in een kwetsbaar groen gelegen gebied, midden in de natuur. Het gebied is kwetsbaar, doordat het een erkent groengebied is met een gevoelig ecosysteem. In de missie en visie van Genneper Parken is al eerder benoemd dat de natuur, milieubewustzijn en duurzaamheid onderwerpen zijn, waaraan deze organisatie veel aandacht besteed. 
Naast deze belangrijke onderwerpen, wordt ook gekeken naar de doorontwikkeling van het gebied en de bijbehorende accommodaties. Eén van de belangrijke doorontwikkelingen voor Genneper Parken is de komst van Fontys Sporthogeschool in het gebied. 

Op microniveau brengt de komst van Fontys Sporthogeschool zowel voor- als nadelen met zich mee en dus ook voorstanders en tegenstanders. Een van de voordelen is dat de komst van Fontys Sporthogeschool een prachtige aanvulling is voor de zakelijke tak van Genneper Parken, maar ook brengt het meerdere bezoekers met zich mee en mooie samenwerkingsverbanden tussen de onderliggende accommodaties en de Fontys zelf. Zo kunnen de studenten bijvoorbeeld veel hulp bieden aan de sportaccommodaties in de vorm van projecten, stages etc. Echter zal voor de komst van Fontys Sporthogeschool gebouwd moeten worden binnen het gebied, wat ten koste kan gaan van sommige stukken natuur en beschikbare ruimten van de diverse sportverenigingen. Daarnaast krijgen de bewoners binnen Genneper Parken, last van een drukkere bezetting van het gebied, mogelijke overlast van de studenten en hogere belasting van het openbaar vervoer. 
Trend/ontwikkeling 2: herverdeling van taken binnen de sector Sport & Bewegen van de gemeente Eindhoven

Genneper Parken is een initiatief van de gemeente Eindhoven en valt onder de sector Sport & Bewegen. Binnen deze sector hebben er diverse ontwikkelingen plaatsgevonden, waardoor er een herverdeling van de taken ontstaat. Voormalig sectorhoofd Guus Hulshof is lid geworden van de directieraad van de gemeente Eindhoven, waardoor zijn functie als sectorhoofd vrij kwam. Deze functie heeft Arie Heesterbeek, voormalig gebiedsmanager van Genneper Parken, overgenomen. Dat betekent ook weer dat de functie van gebiedsmanager van Genneper Parken open is gevallen. 

Naast Genneper Parken heeft de gemeente Eindhoven nog twee gebieden die onder de sector Sport & Bewegen vallen, namelijk Sportcomplex Eindhoven-Noord en Sportbedrijf De Karpen. Al een tijdje is er vanuit de gemeente Eindhoven de wens dat deze drie sportgebieden nauwer met elkaar gaan samenwerken en ook gemeentebrede projecten met betrekking tot sport & bewegen op gaan pakken. Nu dat er een herverdeling van taken plaatsvindt, is deze wens nog sterker en wordt deze omgezet in acties. Waardoor de wens tot nauwere samenwerking verder gerealiseerd gaat worden en daarmee weer andere ontwikkelingen met zich meebrengt. 
Zo bestaat de kans dat er één gecentraliseerde marketing en communicatieafdeling komt voor de drie sportgebieden en sector Sport & Bewegen. Er wordt bijvoorbeeld gekeken of de twee andere gebiedsmanagers zorg gaan dragen voor alle drie de sportgebieden of dat de drie sportgebieden samen worden gevoegd tot twee sportgebieden. Deze ontwikkelingen brengen vervolgens weer positieve en minder positieve gevolgen met zich mee voor Genneper Parken, maar ook voor de andere twee sportgebieden. Zo hebben zij alle drie hun eigen uitgangspunten, identiteit (inclusief huisstijl) en positionering. 

Trend/ontwikkeling3: Vestiging zakelijke (medische) partners in het gebied

Binnen Genneper Parken zijn de laatste tijd meerdere zakelijke en medische partners in het gebied gevestigd. Hierdoor is het aanbod binnen Genneper Parken niet meer puur en alleen recreatie. Op dit moment hanteert Genneper Parken geen duidelijke mediastrategie en positionering. Door deze ontwikkelingen wordt het voor de bezoeker nog onduidelijker wie Genneper Parken is en er binnen het gebied gedaan kan worden. 
4.1.2
Mesoniveau

Op mesoniveau worden de trends en ontwikkelingen beschreven die er zijn en spelen binnen de markt waar de organisatie opereert. Bij Genneper Parken zijn dit trends en ontwikkelingen binnen de sport- en recreatiemarkt/ vrijetijdssector. 

Trend/ontwikkeling 1: ouderen worden steeds vitaler

Senioren dragen flink bij aan de totale binnenlandse vakantiebestedingen, daarnaast gaan opa en oma steeds vaker mee op vakantie met de kinderen en kleinkinderen, ook wel de driegeneratievakantie genoemd. Naast het toenemend belang van het samen zijn als 

familie, spelen de ouderen ook een andere rol in de samenleving. Ouderen worden steeds vitaler en blijven langer actief en jong van geest. Ouderen worden dus een steeds interessanter doelgroep voor organisaties in de vrije tijdssector. Een verwachting op korte termijn, die mede door de crisis is ontstaan, is dat ouderen voorzichtiger zijn met hun uitgaven in hun vrijetijdsbesteding. Ze zijn bang dat hun pensioenuitkering onder druk komt te staan. 

Trend/ontwikkeling 2: dichtbij huis

Voor veel mensen wordt de wereld te groot. Veel bevolkingsgroepen willen niet meer veel te maken hebben met de globalisering. Men zoekt weer kleine verbanden op en interesse voor het lokale, kleinschalige en dichtbij huis groeit. Regionale gebruiken worden hersteld en de oorspronkelijke en seizoensgebonden producten worden populairder. 

Ook het vakantiegedrag van mensen veranderd. Men wil graag dichterbij huis op vakantie, waardoor de vakanties in eigen land weer toenemen. Dit komt mede door de crisis en de economische onzekerheid zorgt ervoor dat de prijs een steeds belangrijker keuzemotief wordt. Verwachtingen zijn dat mensen meer dagtrips gaan ondernemen, omdat onzekere tijden leiden tot een vlucht in het doen van leuke dingen. Ook wordt de vrijetijdsbesteding minder spectaculair en knusser. 

Trend/ontwikkeling 3: stilte is luxe

Het leven van mensen is druk en vol. Mensen hebben steeds minder vrije tijd en daardoor wordt het invullen van deze vrije tijd steeds belangrijker. Hierdoor wordt het aanbod van producten, diensten en belevingen steeds groter. Een gevolg hiervan is dat mensen meer 
activiteiten minder lang ondernemen en hoge verwachtingen hebben. Daarnaast keert men de drukte de rug toe en gaan ze op zoek naar rust en eenvoud. Stilte is de nieuwe luxe. Hetzelfde geldt voor het gevoel van ruimte. Het authentieke platteland hervinden, genieten van rust en ruimte en geen last van verkeer. Een verwachting op termijn hierbij is dat dagtochten vooral gaan draaien om natuur en beleving. 

4.1.3
Macroniveau

Op macroniveau worden de trends en ontwikkelingen beschreven die er zijn en spelen in de maatschappij. De organisatie kan deze ontwikkelingen moeilijk beïnvloeden of beheersen. 

Trend/ontwikkeling 1: vergrijzing neemt toe

Het aantal 65+ers groeit per jaar en zal in 2038 zijn hoogtepunt bereiken. Een kwart van de 17 miljoen inwoners van Nederland is dan 65 jaar of ouder. De gemiddelde Nederlander leeft steeds langer en er worden minder kinderen geboren, waardoor de verhouding tussen ouderen en jongeren verschuift.

Trend/ontwikkeling 2: duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen

Kreten zoals ‘duurzaam ondernemen’ en ‘maatschappelijk verantwoord’ hoor je overal terug. Groene, ecologisch verantwoorde producten worden zelf hip gevonden en steeds meer als statussymbool gezien. Ook in de toeristische sector is het milieubewustzijn in toenemende mate aanwezig en steeds belangrijker. Zo zijn er keurmerken als de Green Key, vrijwillige klimaatcompensatie en het toenemende aanbod van klimaatneutrale accommodaties. 

Trend/ontwikkeling 3: een eigen identiteit en positionering hebben wordt steeds belangrijker

Het zoeken naar een eigen identiteit is wellicht de grootste drijfveer van de komende jaren. Dat geldt niet alleen voor wereldmachten maar ook voor spelers op de consumentenmarkt om als land, stad of bedrijf de bezoeker te kunnen boeien, moet je uniek en jezelf kunnen profileren. Waar kwaliteit, prijs en service nog niet zo lang geleden het verschil maakten, zijn dit nog slechts randvoorwaarden om mee te mogen doen in de strijd om de gunst van de consument. De toerist verwacht beleving en authentieke ‘verhalen’. 

Trend/ontwikkeling 4: digitale ontwikkelingen

Internet staat in haar ontwikkelingen niet stil en dat zit er voorlopig ook niet in. Populaire fenomenen in de digitale wereld zijn ‘User Generated Content’ en de sociale media. User Generated Content (UGC) is een inhoudelijke bijdrage van een gebruiker aan een online medium, zoals foto’s, filmpjes, blogs en wiki’s. Voor de toeristische/recreatieve sector wordt het belang van UGC belangrijker. Zo worden online klantenbeoordelingen gezien als een digitale vorm van mond tot mond reclame. Bij de aankoopbeslissing laat 62% van de consumenten zich beïnvloeden door online klantenwaarderingen. 

4.1.4
Trends in vrije tijd; wat is hot en not?
De ANWB heeft samen met trendwatcher Adjiedj Bakas een trendboekje opgesteld voor het nieuwe vakantieseizoen. In dit boekje worden zeven trends beschreven op het gebied recreatie en vakantie. Aan het einde van dit boekje staat een overzicht van wat er in de vrije tijdsbesteding van mensen op het moment hot is en wat niet hot is.
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4.2
Concurrentieanalyse
Als sport- en recreatiegebied kent Genneper Parken veel concurrenten, hieronder kunnen namelijk alle mogelijke sport- en recreatieve voorzieningen in de vrijetijdssector vallen. Deze groep concurrenten is te groot om te analyseren en in de gaten te houden, daarom kan de groep worden ingekort tot de volgende concurrentenomschrijving:

“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.  “
De concurrenten van Genneper Parken kunnen onderverdeeld worden in de categorieën: regionaal, provinciaal en landelijk. In onderstaand schema zijn een aantal voorbeelden van concurrenten weergegeven. 

	Concurrententen regionaal
	Concurrenten provinciaal
	Concurrenten landelijk

	Sportcomplex Eindhoven Noord
	Beekse Bergen


	Walibi World

	E3strand
	Efteling


	Ponypark Slagharen

	Aquabest
	Recreatiecentrum Ter Spegelt


	Dolfinarium

	DippieDoe
	Waterrecreatie Drima

	Burgers Zoo

	De ijzeren man


	Rofra Sportieve Arrangementen B.V.
	Noorder Dierenpark

	Best Zoo
	Montana Snowcenter
	Sport- & recreatiecentrum Rottemeren

	Zooparc Overloon


	Sportiom
	Toverland

	Dierenrijk Europa


	Biesbosch
	Ouwehands Dierenpark

	De splinter


	
	Klein Zwitserland

	Toon Vertier


	
	Openluchtmuseum Arnhem


Het is een verhaal zonder einde om alle concurrenten van Genneper Parken te analyseren, daarom heb ik vanuit bovenstaand schema een collectie gemaakt van verschillende soorten sport- en recreatieorganisaties. Uit iedere categorie is er één concurrent gekozen, in het totaal worden er dus drie concurrenten uitgewerkt. Dit zijn de volgende:

· DippieDoe 
· Efteling
· Klein Zwitserland
Voor bovenstaande drie concurrenten is gekozen, omdat deze alle drie qua aanbod goed overheen komen/ dichtbij staan bij het aanbod van Genneper Parken.  Allen verkopen zij een geheel dagje uit, waar bezoekers zich de hele dag kunnen ver maken, plezier hebben en genieten. In bijlage 1 staat de complete uitwerking van de concurrentieanalyse.

4.2.1
Samenvatting concurrentieanalyse

Wanneer er gekeken wordt naar de analyse van drie concurrenten van Genneper Parken, dan kunnen deze drie concurrenten opgedeeld worden in een top drie van het doorvoeren van hun positionering en de uitwerking van de mediastrategie.

1. De Efteling

2. DippieDoe

3. Klein Zwitserland

De Efteling slaagt er van deze drie het beste in om een positie in te nemen op de sport- en recreatiemarkt in de vrijetijdssector en is er het beste in om deze positionering door te voeren en uit te werken in een communicatiestrategie. Op twee staat DippieDoe. Zij groeien op dit moment toe naar een totaal belevingsconcept. Hierbij hebben zij nog wel een lange weg te gaan, maar ze zijn goed aan de slag om hun belangrijkste aspecten door te voeren in de positionering en uitwerking van de communicatiestrategie. Op drie staat Klein Zwitserland. De beleving van Klein Zwitserland heeft de consument pas als hij daadwerkelijk bij Klein Zwitserland is. Het lijkt of ze op het moment nog maar wat doen met hun marketing en communicatie en ook hun positionering kan nog veel beter worden doorgevoerd. Genneper Parken valt in deze ranking te plaatsen tussen DippieDoe en de Efteling. De organisatie is verder in haar marketing en communicatie dan DippieDoe, maar heeft het niveau van De Efteling nog niet bereikt.
Vanuit de analyse zijn er ook een aantal aspecten die opvallen. Zo geeft De Efteling bijvoorbeeld aan dat zij natuur en milieu heel belangrijk vinden. Op de website beschrijven zij een aantal aspecten waarin zij deze doorvoeren, maar wanneer je kijkt naar de uitwerking van de communicatiemiddelen dan zie je dit niet terug. Ook wanneer men het park zelf inloopt worden zij naast Holle Bolle Gijs en De Pandadroom nauwelijks geconfronteerd met de waarde zij als organisatie hechten aan natuur en milieu. Naar mijn mening gebruikt De Efteling natuur en milieu meer als imagolabel. Ook is in de communicatie-uitingen te zien dat De Efteling aansluit bij gevestigde merken, zoals Albert Heijn en de Tros. Echter is ook hier de link met natuur, milieu en duurzaamheid niet te vinden. Hetzelfde geldt voor DippieDoe en Klein Zwitserland. Beide beschrijven zij op de website dat ze veilig en kindvriendelijk zijn. Dit aspect wordt bij DippieDoe wel verder toegelicht dan bij Klein Zwitserland, maar verder komen deze aspecten ook niet terug in communicatiemiddelen. 

Wat bij Klein Zwitserland wel goed is doorgevoerd is hun positionering als speelpark in de natuur, waar kinderen zich buiten en in de natuur heerlijk uit kunnen leven. Zo hebben zij een natuurspeelbos gerealiseerd en is er een grote buitenspeeltuin. Ook in het logo is het natuuraspect goed terug zien, maar dat het een speelpark is, is echter niet aan het logo af te lezen. Ook hun waarde aan educatie voeren zij redelijk goed door, zo hebben op dit moment speciale activiteiten in samenwerking met Ithaka science center. Het zomercircus van Russisch Staatcircus “De Pitinovs” sluit echter niet aan. Wat DippieDoe heel goed doet is hun doorvertaling naar de doelgroep en dat zij ook specifiek gekozen hebben voor één doelgroep. Het is in de communicatie-uitingen heel duidelijk terug te zien dat hun hoofd communicatiedoelgroep kinderen zijn. Dit is iets waar De Efteling minder sterk in is. 

Qua het doorvoeren van beleving is De Efteling de koploper. De Efteling voert op een hele goede manier hun beleving door. Niet alleen in het park is de ‘Wereld Vol Wonderen’ te beleven, maar ook in hun merchandise. In al deze artikelen is De Efteling en haar beleving terug te zien. Zowel DippieDoe evenals Klein Zwitserland en Genneper Parken hebben geen merchandise. 

Het is goed te zien dat De Efteling verder is in haar ontwikkelingen in communicatie dan DippieDoe en Klein Zwitserland. Zo zit er een groot kwaliteitsverschil in de websites en uitwerking van de communicatie-uitingen. Beide organisaties passen bijvoorbeeld ook geen social media toe. Ook qua het organiseren van acties is De Efteling veel actiever. Echter zijn dit wel vaak acties waarin men korting kan krijgen op de entreeprijs. Daarnaast is De Efteling de enige van deze drie die een boodschap heeft. DippieDoe en Klein Zwitserland hebben geen boodschap/pay-off die ze standaard terug laten komen in hun communicatie-uitingen. De Efteling hanteert dan wel een boodschap, maar ook zij voeren deze niet altijd standaard door. Ook ontbreekt bij DippieDoe en Klein Zwitserland een corporate story. Dit is wel een grote misser, want ook een corporate story kan een positieve en verhelderende indruk geven over de positionering van de organisatie. 

4.3
Marktanalyse

4.3.1
Theoretische toelichting op het Vijfkrachtenmodel 

Het vijfkrachtenmodel van Michael Porter wordt beschreven in het boek Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom. Zoals bij de inleiding van de marktanalyse is vermeld is dit een goed model om de externe omgeving van een product of merk/organisatie in kaart te brengen. Met behulp van dit model is het mogelijk om inzicht te krijgen in marktverhoudingen en in hoeverre rekening gehouden moet worden met diverse belangrijke factoren in de markt waarbinnen de organisatie opereert. Hierbij wordt gekeken naar de volgende vijf factoren/concurrentiekrachten: 
· onderlinge concurrentie: hoe groot is de onderlinge concurrentie in de markt waarbinnen de organisatie in kwestie opereert. 

· macht van de leveranciers: hoe groot is de macht van de leveranciers waarmee de organisatie in kwestie te maken heeft.

· macht van de afnemers: hoe groot is de macht van de afnemer van de organisatie in kwestie.

· dreiging van substituut-producten: hoe groot is de kans er nieuwe of verbeterde producten op de markt komen die dezelfde productbehoefte bevredigen. 
· dreiging van potentiële toetreders: hoe groot is de kans dat er nieuwe aanbieders komen op de markt waarbinnen de organisatie in kwestie opereert. 

In figuur11: vijfkrachtenmodel van Michael Porter, staat een voorbeeld van dit model. 
In paragraaf 4.3.2 tot en met paragraaf 4.3.6 worden de factoren/concurrentiekrachten toepast op Genneper Parken. In paragraaf 4.3.7 wordt hier een samenvatting van gegeven.
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Figuur 11: vijfkrachtenmodel van Michael Porter
4.3.2
Onderlinge concurrentie

Genneper Parken bevindt zich met haar accommodaties op de sport- en recreatiemarkt binnen de zogenoemde vrijetijdssector. In deze sector bevinden zich vele andere aanbieders op het gebied van sport en recreatie, zoals de Efteling, Klein Zwitserland, De ijzeren man, Recreatiecentrum Ter Spegelt, Aquabest, maar ook de vele dierentuinen. In de vrijetijdssector zijn dus vele aanbieders waaruit de consument een keus kan maken. Het merendeel van deze concurrenten hanteert een transformationele positionering, waarbij ze inspelen op de emotie en/of waarden van de klant. Woorden zoals plezier, genieten, ontspannen komen heel vaak terug. Genneper Parken kan zich met een transformationele positionering dus niet voldoende onderscheiden van de concurrenten. 

Er is op de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector sprake van een grote intensieve onderlinge concurrentie. 

4.3.3
Macht van de leveranciers

Genneper Parken heeft twaalf verschillende accommodaties. Deze accommodaties zijn alle verschillend en bieden ieder een andere vorm van sport- en/of recreatie aan. Als gebied hoeft Genneper Parken weinig uit handen te geven aan leveranciers, omdat het ‘product’ al aanwezig is en Genneper Parken intern eigen onderhoudmensen heeft. Zij hebben echter alleen leveranciers wanneer het gaat om bijvoorbeeld eten en drinken, sanitaire voorzieningen en technische onderdelen voor onderhoud en/of renovatie. Hiervoor heeft Genneper Parken een keus uit een tal van aanbieders en is dus de afhankelijkheidsrelatie met leveranciers niet groot. 

De macht van de leveranciers is dus relatief klein. 

4.3.4
Macht van de afnemers

Onder de afnemers van Genneper Parken vallen consumenten/bezoekers van de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector. Binnen deze markt en sector zijn vele aanbieders. Hierdoor kunnen consumenten invloed uitoefenen op deze verschillende aanbieders, omdat zij toch een ruime keuze hebben uit verschillende soorten van vrije tijdsbesteding. Ook hechten afnemers waarde aan bepaalde voorzieningen en kwaliteitseisen. Vervolgens eisen ze van de aanbieders dat zij als organisatie daaraan voldoen. 

De macht van de afnemers is hierdoor dus groot. 

4.3.5
Dreiging van substituut-producten

Substituut-producten zijn nieuwe of verbeterde producten die dezelfde productbehoefte bevredigen. Genneper Parken bevindt zich op de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector. De sport- en recreatiemarkt is heel breed is en biedt de consument veel verschillende vormen van vrijetijdsbesteding. Hierdoor zal het niet snel gebeuren dat er een geheel nieuw product ontwikkeld wordt, die de vrijetijdsbesteding op het gebied van sport en recreatie kan vervangen. Een ontwikkeling die wel in de gaten gehouden moet worden is de digitalisering en de markt van de computerspellen. Een voorbeeld hiervan is de Wii. Zij bieden de consument verschillende spellen aan waarin zij ook actief bezig kunnen zijn en sporten. 

De dreiging van substituut-producten in deze markt is dus relatief klein. 

4.3.6
Dreiging van potentiële toetreders

In de sport- en recreatiemarkt zijn vele aanbieders te vinden. De dreiging dat andere organisaties ook een aanbieder worden in de sport- en recreatiemarkt is aanwezig. Echter zal het opzetten van een organisatie binnen deze markt wel een kapitaal en een hoge inspanning kosten. Door de al vele aanbieders in de sport- en recreatiemarkt en de hoge inspanningsgraag is de kans relatief klein dat andere nieuwe merken/organisaties de markt zullen betreden. 

De dreiging van potentiële toetreders in deze markt is dus relatief klein. 

4.3.7
Samenvatting vijfkrachtenmodel

Uit het vijfkrachtenmodel van Michael Porter blijkt dat de onderlinge concurrentie in de sport- en recreatiemarkt van de vrijetijdssector redelijk intensief is. Genneper Parken moet concurreren met diverse sport- en recreatie aanbieders, waarvan sommige van hen ook nog een hogere naamsbekendheid hebben dan Genneper Parken zelf. Het grootste gedeelte van de organisaties binnen de sport- en recreatiemarkt hanteert een transformationele positionering. Genneper Parken moet zich dus van de concurrenten weten te onderscheiden. Daarnaast is de macht van de afnemers ook groot. Dit komt mede door het grote aanbod binnen de vrijetijdssector. Zij hebben dus een ruime keuze en kunnen daarmee ook invloed uitoefenen op de verschillende aanbieders. De macht van de leveranciers is daarentegen relatief klein. Genneper Parken hoeft als gebied maar weinig uit handen te geven aan leveranciers, omdat de ‘producten’ continu al aanwezig zijn en intern eigen onderhoudmensen heeft. Voor bepaalde food en non-food producten waar het gebied wel leveranciers voor nodig heeft, hebben zij een keuze uit verschillende aanbieders. Daarnaast is ook de kans dat er nieuwe substituut-producten en potentiële toetreders de markt betreden, waarbinnen Genneper Parken opereert, relatief klein. 
4.4
Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheid Genneper Parken

Genneper Parken heeft afgelopen jaar een imago- en naambekendheid onderzoek afgenomen bij de werknemers van Genneper Parken en de Nederlandse consument. Dit hebben zij gedaan in samenwerking met onderzoeksbureau Markteffect. Bij dit onderzoek is gebruik gemaakt van twee enquêtes. Eén voor de medewerkers van Genneper Parken en één voor de doelgroep recreanten. Deze is afgenomen onder inwoners van de werkgebieden van Genneper Parken: 1. Eindhoven en regio 2. Oost-Brabant met Noord- en Midden-Limburg. 757 respondenten hebben de vragenlijst voor de doelgroep recreanten ingevuld. Intern hebben 130 medewerkers de vragenlijst voor het interne onderzoek ingevuld. 

Uit het imago- en naamsbekendheid onderzoek dat Genneper Parken heeft uitgevoerd in samenwerking met onderzoeksbureau Markteffect, komen een aantal belangrijke bevindingen naar boven. De belangrijkste bevindingen staan in bijlage 1 van het onderzoeksrapport uitgebreid beschreven. Het is verstandig om deze bevindingen in het achterhoofd te houden tijdens het onderzoek naar de positionering van het gebied. Aangezien er ook diepte-interviews gehouden worden met de accommodatiemanagers, accommodatiemedewerkers en mensen vanuit het gebiedsmanagement van Genneper Parken, is het ook slim deze bevindingen te betrekken bij het formuleren van de interviewvragen. In de diepte-interviews kan op sommige gebieden verder en/of specifieker worden ingegaan. 

4.4.1
Intern onderzoek

Het imago- en naamsbekendheidonderzoek is in twee gedeeltes opgesplitst. Zo is er een intern en een extern onderzoek gedaan. Het interne onderzoek was gericht op het interne imago en het gewenste imago. Aan de hand van de “Spinnenwebmethode” is aan de medewerkers gevraagd welke  aspecten zij op dit moment het meest en het minst passend vonden bij Genneper Parken. Ook is gevraagd aan de hand van hetzelfde model welke aspecten Genneper Parken diende uit te stralen naar de doelgroep. De aspecten waren: 

· Plezier

· Beleving

· Gastvrij

· Aantrekkelijk

· Spelenderwijs leren

· Gezellig

· Milieubewust

· Je uitleven

· Educatie

· Vernieuwend

· Bruisend

Zowel in het interne imago evenals in het gewenste imago scoorde het aspect Plezier het hoogst, opgevolgd door Beleving. Als minst passend en belangrijkst werden Bruisend en Vernieuwend opgenoemd. Wat opvallend is wanneer je het interne imago en het gewenste imago met elkaar vergelijkt, is dat de medewerkers zelf minder enthousiast zijn dan dat ze willen uitstralen. Hierbij is ook opvallend dat het aspect ‘Je uitleven’ bij het interne imago hoger scoort dan bij het gewenste imago.
 Echter staat de boodschap van Genneper Parken LEEF je UIT! geheel in het teken van dit aspect. Naast de elf aspecten zoals deze hierboven staan beschreven, vinden de medewerkers dat er nog een aantal andere associaties zijn die Genneper Parken dient uit te stralen, zoals natuur, veelzijdig en voor iedereen.

4.4.2
Extern onderzoek

In het externe onderzoek werd o.a. aan de respondenten gevraagd hoe ver zij maximaal wilden reizen voor een dagje uit. Wanneer er gekeken wordt naar het gemiddelde van alle antwoorden, dan is dit 155 kilometer (heen- en terugreis bij elkaar). Ook is de spontane en geholpen naamsbekendheid aan bod gekomen. Bij de spontane naamsbekendheid wordt Genneper Parken als zevende genoemd. Bij de geholpen naamsbekendheid geeft 46% aan Genneper Parken te kennen. Echter is hierbij het gebied bekender bij de inwoners in Eindhoven en regio (werkgebied 1), hier kent namelijk 70% Genneper Parken tegenover een 34% van de inwoners in Oost-Brabant en Noord- en Midden-Limburg(werkgebied 2). Om te kijken of de respondenten wel echt weten wie Genneper Parken is, is vervolgens ook aan de respondenten gevraagd wat men in Genneper Parken kan doen (de inhoudelijke naamsbekendheid van Genneper Parken). Wat opvallend is, is dat een grootste gedeelte in zowel werkgebied 1 (51%) als 2 (45%), een gedeeltelijke goede omschrijving geeft van wat men in Genneper Parken kan doen. 
Hieruit af te leiden dat men wel een beetje weet wat bezoekers in Genneper Parken kunnen doen (zoals zwemmen of schaatsen), maar echt inhoudelijke kennis wie Genneper Parken is ontbreekt. Als er gekeken wordt naar de foutieve omschrijvingen van Genneper Parken, dan is op te merken dat de respondenten dan vooral denken dat Genneper Parken een vakantiepark is. Ook bij het noemen van activiteiten die men in Genneper Parken kan doen worden vooral dingen opgenoemd die in een vakantiepark mogelijk zijn. 

Ook is er in het externe onderzoek aan de respondenten gevraagd waar men Genneper Parken van kent. Hierbij scoort het mond-tot-mond reclame (via familie, vrienden, kennissen) het hoogst. De gedrukte media staat op de derde plek en internet op plek vier/vijf. Men kent Genneper Parken het minst van de Genneper Parken seizoenskrant. Genneper Parken is inmiddels gestopt met het uitgeven van deze krant. 

Volgens de respondenten is Genneper Parken voornamelijk een gebied voor sport-, wandel- en natuurliefhebbers. Op de vraag voor wie er in Genneper Parken het meest te doen is, scoren gezinnen het hoogst. Daarnaast is er in het externe onderzoek ook aandacht besteed aan de uitstraling van Genneper Parken. Daarin kwam naar voren dat het merendeel van de respondenten van mening is dat Genneper Parken een verzorgd en professionele uitstraling heeft. Wat opvallend is , is dat de respondenten verdeeld zijn over de vraag of Genneper Parken uniek is ten opzichte van andere sport-, natuur- en recreatiegebieden. Tevens geeft het rapport aan dat er nog veel winst te behalen is als het gaat om het integreren van de accommodaties en het vormen van één geheel. 

Uiteraard is er naast het interne en gewenste imago, ook gekeken naar het externe imago. Dit is ook gevraagd aan de hand van de “Spinnenwebmethode” en dezelfde aspecten. Wat opvallend is, is dat in het externe imago dezelfde aspecten het meest en het minst belangrijk en passend gevonden worden. Zo scoort het aspect Plezier hier ook het hoogste en de aspecten Bruisend en Vernieuwend het laagst. Wanneer je het interne, gewenste en externe imago met elkaar vergelijkt, valt meteen op dat het enthousiasme bij de respondenten vele malen minder is dan het gewenste imago. Hieruit is af te leiden dat deze elf aspecten, die terug komen in de “spinnenwebmethode”, niet voldoende leven bij de inwoners van werkgebied 1 (Eindhoven en regio) en 2 (Oost-Brabant en Noord- en Midden-Limburg). 
Wat ook heel erg opvallend is, is dat in het externe onderzoek ruim 41% van alle respondenten, die bekend zijn met één of meerdere accommodaties van Genneper Parken, aangeven bereid tezijn om meerdere accommodaties op één dag te bezoeken. In Eindhoven en regio (werkgebied 1) zijn deze voornemers iets groter dan in Oost-Brabant en Noord- en Midden-Limburg (werkgebied 2), 46% tegenover 38%. De accommodaties HistorischOpenluchtMuseum Eindhoven, Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep en De Genneper Hoeve zijn het populairst om te betrekken in een combinatiebezoek. 

In bijlage 3 van het rapport Bijlagen onderzoeksrapport, staan de bevindingen uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek uitgebreid beschreven. 

4.5
SWOT analyse
4.5.1
Theoretische toelichting op de SWOT analyse

In een SWOT analyse worden de interne strengths en weaknesses van en de externe opportunities en threats voor, een organisatie beschreven. De opportunities en threats zijn omstandigheden die op een organisatie afkomen en zijn nauwelijks te beïnvloeden. De strengths en weaknesses zijn wel door de organisatie te beïnvloeden. In vele boeken wordt de SWOT analyse beschreven. Een van de boeken die is gebruikt gedurende dit onderzoeksrapport en waar ook de SWOT analyse in beschreven werd, is het boek van Verhage, B. prof. Dr. (2004), Grondslagen van de marketing, 6e druk, Stenfert Kroese. Het schema van de SWOT analyse staat weergegeven in figuur 12: SWOT schema
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Figuur 12: SWOT schema

4.5.2
Genneper Parken SWOT analyse

De volgende Strengths, Weaknesses, Opportunities en Threats zijn aan Genneper Parken toe te schrijven:

	Strengths(sterkte)
	Weaknesses(zwakte)

	· De diversiteit in het gebied en in het aanbod.

· Genneper Parken is gelegen dichtbij het centrum.

· Groeiende naamsbekendheid in Eindhoven.

· Accommodaties liggen op loopafstand van elkaar.

· Versterken van de merknaam/positionering van Genneper Parken is één van de pijlers in de marketing- & communicatiestrategie.
· Samenwerking met partners
	· Samenwerking tussen de verschillende accommodaties is nog niet optimaal.

· De diversiteit in het gebied en in het aanbod.

· Weinig naamsbekendheid buiten Eindhoven.

· Beperkte budgetten waarbinnen Genneper Parken moet opereren.

· Genneper Parken is als overkoepelende organisatie niet goed zichtbaar in het gebied.

· Geen duidelijke mediastrategie en positionering

	Opportunities(kansen)
	Threats(bedreigingen)

	· Vergrijzing in Nederland en ouderen worden vitaler.

· Duurzaam en verantwoord ondernemen en leven wordt steeds belangrijker.

· Maatschappelijk belang van sport en beweging neemt toe. 

· Digitalisering van de samenleving en de digitale ontwikkelingen.

· Natuur, genieten van de rust en ruimte worden steeds belangrijk in het leven en bij het invullen van de vrije tijd.

· Consumenten geven aan meer dingen op één dag te willen doen.
	· Veel aanbieders in de vrijetijdssector.

· Economische crisis en onzekerheid.

· Consument heeft veel macht in de vrijetijdssector.

· De komst van nieuwe substituut-producten in de vrijetijdssector.

· De komst van zakelijke accommodaties in het gebied, die niets te maken hebben met sport en/of recreatie.


Toelichting op SWOT analyse
Het punt ‘de diversiteit in het gebied en in het aanbod’ staat zowel ben Strengths als bij Weaknesses. De diversiteit is een sterkte voor Genneper Parken, omdat je in één gebied sport, cultuur, natuur, educatie en recreatie vindt op loopafstand van elkaar. Dit is uniek in Nederland. Daarentegen is het ook een zwakte, omdat het voor de bezoeker tegelijkertijd heel verwarrend en complex kan zijn. 

4. 6
Confrontatiematrix

4.6.1
Theoretische toelichting van de Confrontatiematrix

Vanuit een SWOT analyse kan vervolgens een confrontatiematrix gemaakt worden. In een confrontatiematrix worden de Sterktes en de Zwaktes van een organisatie afgezet tegen de Kansen en de Bedreigingen. Bij elke combinatie horen twee strategische opties. In het totaal bestaan er acht strategische opties. De theorie over de confrontatiematrix staat onder andere beschreven in het boek van Verhage, B. Prof. Dr. (2004), Grondslagen van de marketing, 6e druk, Stenfert Kroese. Hierin wordt de werking van de confrontatiematrix verder beschreven. In figuur 13: Confrontatiematrix, staan de acht strategische opties die er binnen de confrontatiematrix zijn verwerkt. In de uitwerking van de confrontatiematrix worden bij iedere vergelijking de twee belangrijkste onderdelen uit de SWOT analyse uitgelicht. 

	
	Strengths(sterkte)
	Weaknesses(zwakte)

	Opportunities(kansen)
	· Uitbuiten

· Groeien
	· Verbeteren

· Ombuigen



	Threats(bedreigingen)
	· Verdedigen

· Concurreren met sterktes
	· Vermijden of terugtrekken

· Samenwerking zoeken


Figuur 13: Confrontatiematrix

4.6.2
Strengths vs Opportunities

· De kans ‘Vergrijzing in Nederland en ouderen worden vitaler’ kan door middel van de sterkte ‘De diversiteit in het gebied en in het aanbod’ groeien. Genneper Parken heeft met haar diversiteit in het gebied de mogelijkheid een activiteitenaanbod te realiseren gericht op de senioren.  

· De kans ‘Duurzaam en verantwoord ondernemen en leven wordt steeds belangrijker’ kan door middel van de sterkte ‘Versterken van de merknaam/positionering van Genneper Parken is één van de pijlers in de marketing- & communicatiestrategie’ worden uitgebuit. Genneper Parken heeft in haar missie en visie duurzaamheid en het milieu als belangrijk beschreven. In de positionering kan zij hier verder op ingaan en aan deze twee belangrijke aspecten aandacht besteden, zodat zij deze kans ombuigen tot een sterkte. Daarnaast draagt ook de sterkte ‘Accommodaties liggen op loopafstand van elkaar’ bij aan deze kans, omdat men de auto in of aan de rand van het gebied kunnen parkeren en de rest alles lopend kunnen doen.
4.6.3
Strengths vs Threats

· De sterkte ‘De diversiteit in het gebied en in het aanbod’ kan de bedreiging ‘Consument heeft veel macht in de vrijetijdssector’ verdedigen. Wanneer Genneper Parken haar Unique Selling Point (USP) op het netvlies brengt van de consument, dan kan Genneper Parken een voorkeurspositie innemen ten opzichte van andere concurrenten. 

· De sterkte ‘Versterken van de merknaam/positionering van Genneper Parken is één van de pijlers in de marketing- & communicatiestrategie’ kan zich verdedigen tegen de bedreiging ‘De komst van meer zakelijke accommodaties in het gebied, die niets te maken hebben met sport en/of recreatie’ . Wanneer Genneper Parken een sterke positionering kiest waarin meegenomen wordt dat accommodaties allemaal iets met sport en/of recreatie te maken moeten hebben, dan kan het gebied zichzelf verdedigen wanneer er nieuwe (zakelijke) accommodaties zich in het gebied proberen te vestigen, die niets met sport en/of recreatie te maken hebben.
4.6.4
Weaknesses vs Opportunities

· De kans ‘Digitalisering van de samenleving en de digitale ontwikkelingen’ kan de zwakte ‘Weinig naamsbekendheid buiten Eindhoven’ verbeteren. Mensen maken steeds meer gebruik van internet, wanneer zij opzoek zijn naar informatie of vrijetijdsbesteding. Wanneer Genneper Parken zichzelf goed zichtbaar maakt op internet, kunnen ze daarmee een hogere naamsbekendheid creëren bij de doelgroep die woonbaar is buiten Eindhoven.

· De kansen ‘Duurzaam en verantwoord ondernemen en leven wordt steeds belangrijker’ en ‘Natuur, genieten van de rust en ruimte worden steeds belangrijk in het leven en bij het invullen van de vrije tijd’ kunnen de zwakte ‘Geen duidelijke mediastrategie en positionering’ ombuigen. Bovengenoemde kansen zijn trends en ontwikkelingen in de vrijetijdssector. Beide kansen zijn terug te vinden in Genneper Parken. Wanneer het gebied inspeelt op deze trends/ontwikkelingen dan kunnen zij een bijdrage leveren aan een duidelijkere en sterke strategie en de positionering van het gebied. Zo wordt de zwakte omgebogen tot een sterkte. 

4.6.5
Weaknesses vs Threats

· De zwakte ‘Beperkte budgetten waarbinnen Genneper Parken moet opereren’ en de bedreiging ‘Economische crisis en onzekerheid’ zorgen voor financiële druk op de organisatie en de activiteiten die Genneper Parken wil ontplooien. Hierbij is het opzoeken van samenwerking belangrijk. Dit kan binnen de organisatie zelf, met andere gemeentelijke instanties of externe samenwerkingspartners. Hierdoor kunnen kosten gedeeld worden. 
· De zwakte ‘Geen duidelijke mediastrategie en positionering’ moet de bedreiging ‘De komst van meer zakelijke accommodaties in het gebied, die niets te maken hebben met sport en/of recreatie’ vermijden/uit de weg gaan. Op het moment heeft Genneper Parken niet een hele duidelijke positionering en mediastrategie. Hierdoor is het voor de bezoeker onduidelijk wat voor gebied Genneper Parken nou is en wat er concreet te doen is. Wanneer er meer zakelijke accommodaties komen die niets te maken hebben met sport of recreatie kan dit een negatief effect hebben of de naamsbekendheid en het imago van Genneper Parken. Voor de bezoeker wordt het namelijk nog onduidelijker wie Genneper Parken is en wat er te doen is. 


5. Doelgroep
In dit hoofdstuk wordt de huidige doelgroep van Genneper Parken beschreven. Vanuit het MDC-model (volgens Riezenbos. R & Grinten, J. van der. (2008), Positioneren. Stappenplan voor een scherpe positionering, Boom) dat centraal staat in dit onderzoek wordt ingegaan op de ‘Doelgroepbol’.  Zoals beschreven wordt opereert Genneper Parken op drie markten. Dit onderzoek wordt puur en alleen gedaan voor de sport- en recreatiemarkt, omdat de markten waar Genneper Parken een positie op inneemt teveel van elkaar verschillen. Ook wordt in dit hoofdstuk gegevens behandeld van het Centraal Bureau voor Statistiek. Hierbij is deskresearch gedaan naar de gebruiker van sport- en recreatiegebieden. Allereerst wordt de theorie toegelicht die bij dit hoofdstuk van toepassing is. 

Figuur 14: MDC-model
Deskresearch 

5.1
Theoretische toelichting van de doelgroepbeschrijving
De doelgroep van Genneper Parken, zoals hij nu is, kan beschreven worden aan de hand van theorie uit het boek van Floor, J.M.G. & Raaij, W.F. van (2006),  Marketingcommunicatiestrategie, 5e druk, Noordhoff uitgevers. Zij beschrijven de doelgroep aan de hand van drie verschillende niveaus:

· Algemeen niveau: op het algemeen niveau worden de geografische kenmerken, socio-economische kenmerken, psychografische kenmerken en productbezit beschreven.

· Domeinspecifiek niveau: op domeinspecifiek niveau onderscheiden zij betrokkenheid, segmentatie op grond van gewenste producteigenschappen en – voordelen, domeinspecifieke waarden, kennis, attitude en gedrag ten opzichte van producten en merken.

· Merkspecifiek niveau: op het merkspecifieke niveau kunnen consumenten worden gesegmenteerd op basis van hun kennis, attitude en gedrag ten opzichte van een bepaald merk of bepaalde merken. Ze omvatten merkbekendheid, attitudes ten aanzien van merken, koopintenties, koop- en gebruiksgedrag. 
Deze theorie wordt in paragraaf 5.5 Sport en recreatiemarkt verder toegepast op de huidige doelgroep van Genneper Parken.
5.2
Theoretische toelichting vijf categorieën in koop- en gebruiksgedrag

In paragraaf 5.1 Theoretische toelichting van de doelgroepbeschrijving, is bij de doelgroepbeschrijving op merkspecifiek niveau aangegeven dat de doelgroep ook beschreven kan worden 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. Iedere categorie hanteert een andere groep mensen. De categorieën die zij onderscheiden zijn:

· New category users: dit zijn consumenten die nog niet eerder zelf gebruik hebben gemaakt van de de sport- en recreatiemarkt in Nederland. Dit kunnen jongeren zijn, waarin voorheen de ouders altijd de keuze maakte, maar ook buitenlandse toeristen of immigranten. Zij zijn nieuw met de sport- en recreatiemarkt in Nederland. 

· Brand loyals: dit zijn consumenten die trouw zijn aan één merk. Zij zijn al bekend met de productvoordelen van een bepaald merk. Zij zijn bijvoorbeeld bekend met de diversiteit binnen Genneper Parken en komen iedere keer verschillende dingen doen. 

· Favorable brand switchers: dit zijn consumenten die een voorkeur hebben voor een bepaald merk Zij zijn er van te voren nog niet uit welk merk ze willen kopen. Zij kennen bijvoorbeeld Genneper Parken wel en dat samen met nog andere vrijetijdsaanbieders. Ze hebben echter dan nog niet besloten wat ze precies willen gaan doen. Wanneer hier de keus in valt kiezen zij één van de aanbieders.

· Other-brand switchers: dit zijn consumenten die geen voorkeur hebben voor een bepaald merk. Zij staan vaak positief tegenover een bepaald merk, maar gebruiken en waarderen ook andere merken. Dit zijn mensen die misschien al een paar keer in Genneper Parken zijn geweest, maar ook een keer naar een soortgelijke aanbieder gaan. Dit wil niet zeggen dat ze ontevreden waren over Genneper Parken. 

· Other-brand loyals: dit zijn consumenten die trouw zijn aan een ander merk. Zij zijn moeilijk over te halen om gebruik te maken van andere merken. Zij willen dit vaak alleen proberen met bijvoorbeeld een actie. Dit zijn bijvoorbeeld consumenten die bepaalde vrijetijdsbestedingen, waarvan Genneper Parken ze ook aanbiedt, bij een andere aanbieder altijd opzoekt. Maar het kunnen ook mensen zijn die nog nooit gehoord hebben over Genneper Parken of die niet tevreden zijn over het gebied. 
Deze theorie wordt in paragraaf 5.5.3 Merkspecifiek niveau bij het onderdeel Koop- en gebruiksgedrag toegepast op de huidige doelgroep van Genneper Parken. 
5.3
Drie markten
De doelgroep van Genneper Parken is op het moment heel divers. Iedereen kan in Genneper Parken terecht voor ieder sport- en/of recreatiegerelateerde doeleinde. Van jong tot oud, van sportieveling tot natuurliefhebber, met een hoog of laag inkomen en in welke gezinssamenstelling dan ook. Iedereen is in Genneper Parken welkom en biedt voor ieder wat wils. Daarnaast is het ook niet één markt waarbinnen Genneper Parken zich beweegt, dit zijn er namelijk drie. Dit maakt de doelgroep van het gebied nog groter, meer divers en complexer. De volgende drie markten waarbinnen Genneper Parken een positie probeert te veroveren zijn:
· Sport en recreatiemarkt

· Zakelijke markt

· Arrangementen markt

In paragraaf 5.5 Sport en recreatiemarkt, wordt alleen de doelgroep op de sport en recreatiemarkt uitgewerkt.

5.4
Definities drie markten 

Aan de drie bovengenoemde markten is een definitie te koppelen. Hierdoor wordt er duidelijk onderscheidt gemaakt tussen de drie markten en daarmee wordt er een duidelijke beeld gecreëerd van welke doelgroep tot welke markt behoort. 

5.4.1
Sport en recreatie markt

Onder de doelgroep van Genneper Parken binnen de Sport en recreatiemarkt wordt verstaan de consumenten die op zoek zijn naar welke vrijetijdsbesteding dan ook op het gebied van sport en recreatie. Dit kunnen onder andere de volgende consumenten zijn: vakantiegangers/toeristen, dagjesmensen, mensen die op zoek zijn sportvoorzieningen/verenigingen en/of geïnteresseerden in cultuur, milieu en natuur.

5.4.2
Zakelijke markt

Onder de zakelijke markt van Genneper Parken wordt verstaan de bedrijven, instellingen of merken waarmee Genneper Parken samenwerkt of potentie ziet om mee samen te werken. Dit kan bijvoorbeeld zijn voor wederzijdse ondersteuning en/of profilering, het vergroten van het aanbod op zakelijk niveau en/of het versterken van de merknaam. Deze zakelijke partners kunnen zowel binnen als buiten het gebied gevestigd zijn. Voorbeelden van zakelijke partners zijn: Fontys Sporthogeschool, TopSupport, St. Anna, InnoSportLab en Olympisch Steunpunt/Netwerk.

5.4.3
Arrangementenmarkt

Onder de arrangementenmarkt wordt verstaan alle arrangementen die geboekt worden in Genneper Parken. Dit kunnen uiteenlopende arrangementen zijn voor diverse doelgroepen. Binnen de arrangementenmarkt is onderscheid te maken tussen recreatieve arrangementen en zakelijke arrangementen. Binnen de recreatieve arrangementen vallen de doelgroepen: scholen (zowel basis- als voortgezet onderwijs), kinderfeestjes en familiefeesten. De doelgroep voor de zakelijke arrangementen zijn de aanvragers voor vergaderlocaties, symposia, presentatielocaties en overige zakelijke bijeenkomsten. 

5.5
Sport en recreatiemarkt

Aan de hand bovenstaande definities is goed te zien dat deze markten heel verschillend zijn van elkaar. Binnen iedere markt kan Genneper Parken dan ook een andere positionering innemen, omdat deze allemaal de eigen doelstellingen en uitgangspunten hebben. Dit onderzoek richt zich alleen op de positionering van Genneper Parken binnen de Sport en recreatie markt
. 
5.5.1
Algemeen niveau

Geografische kenmerken: de doelgroep kan zowel autochtoon als allochtoon zijn. Wel zijn het voornamelijk inwoners van Eindhoven en de regio daarom heen, Limburg en Noord-België.

Demografische kenmerken: de doelgroep zit in een leeftijdscategorie van 0-99 jaar. Dit zijn consumenten van zowel het mannelijk als van het vrouwelijk geslacht. Zij hebben een gezin, wonen alleen of zijn starters. Ook hun religie is divers. 

Socio-economische kenmerken: de consumenten bevinden zich in diverse loonschalen en kunnen dus een hoog of laag inkomen hebben, hiermee staat ook hun opleiding en beroep niet vast. 

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, vriend/vriendin, vrienden en/of familie. Echter zijn het geen geldsmijters en maken vooraf een keuze waar ze naar toe gaan. Zij vinden plezier, maar ook een eventuele combinatie met cultuur, natuur en/of sport belangrijk. Deze groep mensen wil passief en/of actief bezig zijn.

5.5.2
Domeinspecifiek niveau

Betrokkenheid: dit is bij de doelgroep erg verschillend. Zo is bij de inwoner van Eindhoven die bijvoorbeeld elke dag komt sporten de betrokkenheid hoog. Zij denken er niet aan om ergens anders te gaan sporten. Een (klein) deel van de doelgroep die woont in Eindhoven of de regio, zal nog niet bekend zijn met Genneper Parken, maar misschien wel met de onderliggende accommodaties, zoals Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep. Hierbij kan de betrokkenheid hoog en laag zijn. 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. 
Gewenste producteigenschappen: de doelgroep is in haar vrije tijd op zoek naar sport- en/of recreatiemogelijkheden. Ze willen bijvoorbeeld graag plezier hebben, sporten, recreatief bezig zijn, genieten, ontspannen, educatie op doen en actief of passief bezig zijn.
5.5.3
Merkspecifiek niveau

Merkbekendheid: de merkbekendheid van de doelgroep is erg verschillend. De doelgroep is op het moment zo groot, dat dit consumenten kunnen zijn die zich elke dag of week in Genneper Parken bevinden en trouw bij een accommodatie langskomen, maar geen idee hebben dat die accommodatie onderdeel is van Genneper Parken. Het kunnen ook mensen zijn die juist naar Genneper Parken komen, omdat de diversiteit zo groot is, maar ook consumenten die in hun vrijetijdsbesteding op zoek zijn naar recreatiemogelijkheden die aansluiten op hun wensen. 
Zij komen toevallig uit bij Genneper Parken of specifiek bij een accommodatie. Daarnaast is er nog verschil tussen de naamsbekendheid van Genneper Parken wanneer je kijkt naar regio Eindhoven en steden verder weg. 

Koop- en gebruiksgedrag: op basis van koop- en gebruiksgedrag zijn vijf groepen te onderscheiden. In paragraaf 5.2 Theoretische toelichting vijf categorieën in koop- en gebruiksgedrag wordt een omschrijving gegeven van de onderstaande vijf groepen: 

· New category users

· Brand loyals

· Favorable brand switchers

· Other-brand switchers

· Other-brand loyals

Op het moment heeft Genneper Parken geen keuze gemaakt in welke bovenstaande groep de doelgroep valt. Dit komt, door dat de doelgroep zo groot is. Zij kunnen zich op dit moment in alle bovenstaande groepen bevinden. Het zijn zowel mensen die trouw iedere week in Genneper Parken komen sporten (brand loyals), maar ook consumenten die hun sport- en recreatiegerelateerde vrije tijd heel verschillenden inrichten (Other-brand switchers) of  normaal gesproken hun vrije tijd op een ander adres vast besteden, maar nu niet anders konden of op zoek waren naar iets anders (Other-brand Loyals). 

5.6
Analyse over gebruiker van sport- en recreatiegebieden
Naast het beschrijven van de doelgroep van Genneper Parken kan ook de algemene doelgroepen van sport- en recreatiegebieden in de vrijetijdssector beschreven worden. Het Centraal Bureau voor Statistiek (CBS) heeft in de loop der jaren onderzoek gedaan naar vrijetijdsbesteding. Ondanks het feit dat er niet specifiek ingegaan is op de gebruiker van sport- en recreatiegebieden, kunnen er wel belangrijke data vergaard worden uit deze onderzoeken. In bijlage 2 staan de gegevens van het CBS. 
5.6.1
Actieve sportgebruiker

In bijlage 2 van het onderzoeksrapport is te zien hoe de gemiddelde sporter die meer dan 5 uur per week doet aan lichamelijke sport, vooral gekenmerkt wordt door mannen (21%). Slechts 15% van de vrouwen sporten meer dan 5 uur per week. Van deze twee groepen is duidelijk te zien dat in de leeftijdscategorie 0 tot en met 45 jaar de meeste lichamelijke sport wordt bedreven.

De gemiddelde sporter die 1 tot 4 uur in de week doet aan lichamelijke sport wordt vooral gekenmerkt door de vrouwen (45%)  ten opzichte van 39% van de mannen. Wanneer je kijkt naar wie er van deze twee doelgroepen aan sport doet, zijn het ook hier de 0 tot en met 45 jarigen die met name aan deze sportbeoefening doen. Daarnaast is het opvallend om te zien dat de groep ouderen die sporten (45 jaar en ouder) hier veel groter is dan wanneer er meer dan 5 uur in de week wordt gesport (gemiddeld 31% in vergelijking tot 13%).

Uit het onderzoek van CBS valt af te leiden dat met name jonge volwassenen met kinderen jonger dan 15 jaar behoren tot de doelgroep die het meest gebruikmaken van sportgerelateerde voorzieningen. 

5.6.2
Actieve museumbezoeker

In hetzelfde rapport is te lezen dat de gemiddelde bezoeker van musea en liefhebbers van cultuur, vooral te vinden zijn in de leeftijdscategorieën 0 tot en met 15 jaar en 45 jaar en ouder. Het verschil tussen man en vrouw is nagenoeg te verwaarlozen. In de jongere leeftijdscategorieën zijn het vermoedelijk culturele schooluitstapjes als onderdeel van het lesprogramma. 

5.6.3
Actieve recreant

In bijlage 2 van het bijlagenrapport van het onderzoeksrapport is tevens te zien dat degenen die aan natuuruitstapjes doen met name vrouwen zijn (49% tegen 42% mannen). Dit geldt met name voor de doelgroep dit minimaal 1 keer per maand een uitstapje plant. 
Wanneer er gekeken wordt naar de doelgroep die minimaal 3 keer per jaar een natuuruitstapje doet, zijn het de mannen die hoger scoren dan de vrouwen (21% tegen 17%). Daarnaast is goed te zien dat deze getallen vanaf 2004 nauwelijks afnemen of toenemen. Deze doelgroepen blijven nagenoeg gelijk door de jaren heen.  

5.6.4
Actieve gebruiker van dagtochten

In figuur 15: Dagtochten naar belangrijke activiteiten zijn de belangrijkste activiteiten weergegeven waar een gebruiker van dagtochten graag naartoe gaat. Iedere vijf jaar wordt het onderzoek afgenomen en wanneer er naar dit figuur gekeken wordt is er ook een ontwikkeling te zien ten opzichte van 2001/2002.

In zijn totaliteit is te zien dat er steeds minder dagtochten door mensen ondernomen worden (daling van 8% in vijf jaar). Om in te spelen op deze ontwikkeling is het aanbod steeds belangrijker. Hoe men de vrije tijd besteedt wisselt door de jaren heen. Zo is recreatief winkelen, het bezoeken van evenementen, bezienswaardigheden en attractiepunten sterk in opkomst. Daarnaast wordt ook het golfen steeds belangrijker. 
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Figuur 15: Dagtochten naar belangrijke activiteiten  



6. Onderzoeksresultaten
In dit hoofdstuk wordt de onderzoeksresultaten vanuit de diepte-interviews beschreven. Hier worden de antwoorden op de deelvragen niet besproken. Deze komen aan bod in hoofdstuk 7. Antwoord deelvragen. In de bijlagen van het onderzoeksrapport zijn de volgende onderdelen vanuit de diepte-interviews te vinden: In bijlage 4 worden de diepte-interview beschreven, in bijlage 5 zijn de resultaten van de diepte-interviews per vraag te vinden en vanaf bijlage 6 tot en met bijlage 20 staan de complete uitwerkingen van alle diepte-interviews. De diepte-interviews zijn afgenomen bij accommodatiemanagers, medewerkers van de accommodaties en medewerkers van het gebiedsmanagement Genneper Parken. Er is geprobeerd om vanuit iedere accommodatie met iemand te spreken, omdat er dan zowel gemeentelijke accommodaties geïnterviewd worden als particuliere accommodaties. Door deze verschillende mensen te interviewen wordt er een goed beeld gecreëerd hoe dat de accommodaties binnen Genneper Parken en de overkoepelende organisatie Genneper Parken zelf, staan tegenover de positionering van het gebied. De accommodaties vormen Genneper Parken en daarom is het belangrijk om hun mening en visie te weten.
Fieldresearch

Resultaten diepte-interviews 
In totaal zijn er vijftien diepte-interviews afgenomen. Onder deze vijftien geïnterviewden waren accommodatiemanagers, accommodatiemedewerkers en mensen vanuit het gebiedsmanagement van Genneper Parken. Hieronder worden de belangrijkste bevindingen beschreven. 
6.1
Imago & identiteit

6.1.1
Betrokkenheid

Genneper Parken leeft als organisatie niet echt bij de accommodatiemanagers en medewerkers. Dit is af te leiden aan de hand van een aantal opvallende uitspraken van de geïnterviewden. Zo is het merendeel van de geïnterviewden voor zijn of haar gevoel meer voor de eigen accommodatie aan het werk, dan voor Genneper Parken. Vier  van hen geven daarbij aan te zien dat de eigen accommodatie onderdeel is van Genneper Parken en vervolgens antwoorden veertien geïnterviewden dat ze zich betrokken voelen bij het gebied. Organisatiebreed is er dus weinig betrokkenheid. Daarbij is de betrokkenheid bij de andere accommodaties heel wisselend. Wat opvallend is, is dat de betrokkenheid van de geïnterviewden die werken bij de sportaccommodaties ook voornamelijk ligt bij de gemeentelijke sportaccommodaties en niet bij de andere (particuliere) accommodaties. Slechts vier geïnterviewden voelen zich wel betrokken bij de accommodaties en twee helemaal niet. Ook dit is heel opvallend, want de geïnterviewden geven aan zich wel betrokken te voelen bij Genneper Parken, maar de betrokkenheid bij de accommodaties zelf is maar beperkt. Dit is opvallend, want de accommodaties zijn toch wel onderdeel van Genneper Parken en vormen Genneper Parken. Wanneer de vraag gesteld wordt of er intern bij de medewerkers betrokkenheid is, durft niet iedereen antwoord te geven op deze vraag. Dit typeert de twijfel over de betrokkenheid van de medewerkers. Van de geïnterviewden die wel antwoord durfden te geven beantwoord het merendeel dat zij denken dat er intern geen betrokkenheid is. Slechts twee van de vijftien geïnterviewden denkt wel dat er betrokkenheid bij het gebied is. 

6.1.2
Gewenste beeld van Genneper Parken
Bij de vraag welk beeld de bezoeker van Genneper Parken van het gebied moet hebben antwoord de meerderheid van de geïnterviewden dat het gebied zo veelzijdig en divers is en dat er heel veel mogelijkheden zijn. Daarna wordt de mooie groene omgeving/natuur en de rust genoemd. Deze beide aspecten worden ook als sterke punten van Genneper Parken benoemd door de geïnterviewden. Gedurende de interviews merkte ik dat men de veelzijdigheid en de diversiteit heel belangrijk vindt, maar het daarbij ook lastig gevonden wordt om  aan deze aspecten een concrete invulling te geven. Wat opvallend is dat de geïnterviewden bij het onderdeel projectieve technieken bij de vraag welk dier zij passend vinden bij Genneper Parken, dieren kiezen die heel erg met vrijheid en ruimte geassocieerd worden: de vogel, vissen en het lieveheersbeestje. Echter noemen zij bij het beeld dat de bezoeker van Genneper Parken moet hebben de vrijheid en ruimte niet, maar kennelijk is het voor hen toch wel heel belangrijk begrip wat zij met het gebied associëren. 

6.1.3
Associaties met Genneper Parken

Een andere bevinding is dat veertien geïnterviewden de woorden die in het imago- en naamsbekendheidonderzoek veel met Genneper Parken geassocieerd werden, kloppend vonden voor Genneper Parken (plezier, natuur, sporten, veelzijdig en voor iedereen). Echter wanneer tijdens de onderzoeksmethode projectieve technieken aan de hand van foto’s gevraagd werd naar de belangrijkste reden waarom mensen een bezoek moeten brengen aan Genneper Parken, dan wordt de reden plezier maar zeven keer benoemd.
Hierbij geven dus zeven geïnterviewden een andere belangrijke reden aan waarom mensen aan Genneper Parken een bezoek moeten brengen. Andere redenen die worden genoemd zijn het bezoeken van evenementen, om zelf te sporten en voor de natuur. Daarnaast is er aan de geïnterviewden gevraagd of zij nog ontbrekende associaties hadden. Hierbij werden educatie en cultuur het meest genoemd. Maar wat opvallend is, is dat deze helemaal niet meer genoemd worden bij de reden waarom mensen een bezoek moeten brengen aan Genneper Parken. De redenen die als tweede bij de projectieve technieken het meeste genoemd werden na plezier zijn: genieten, relaxen en ontspannen. 
Echter hoor je deze aspecten niet terug als ontbrekende associaties op de vraag of het beeld uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek kloppend is. Wel wordt bij deze vraag ook weer de link gelegd met de ruimte en de rust, zoals bij het benoemen van bijpassende dieren ook als belangrijke aspecten werden beschouwd. 

6.2
Positionering

6.2.1
Sterke punten vs verbeterpunten

Aan de geïnterviewden is in de diepte-interviews gevraagd wat zij sterke punten en verbeterpunten vinden van Genneper Parken. Wanneer je deze met elkaar vergelijkt is er een opvallende tegenstelling te zien. Zo wordt aangegeven dat één van de sterke punten van het gebied de bereikbaarheid is, maar als verbeterpunt wordt de bewegwijzering naar Genneper Parken en tussen de verschillende accommodaties aangegeven. Je bereikbaarheid staat toch zeker in combinatie met de bewegwijzering. De bereikbaarheid kan niet goed zijn als de bewegwijzering tekort schiet.
6.2.2
Samenwerking

Wat ook als verbeterpunt wordt genoemd is de onderlinge samenwerking. Deze kan volgens de geïnterviewden verbeterd worden door als gebied gezamenlijk dingen op te pakken, kennis te maken met de andere accommodaties, de lijntjes korter te maken, maar ook vanaf de leidinggevende/managementteam daarop te focussen. Wat echter opvalt is dat vervolgens door sommige geïnterviewden wordt gezegd dat zij denken dat niet iedere accommodatie samen wil werken. Daarnaast viel mij gedurende de diepte-interviews op dat zij wel willen samenwerken met de accommodaties waarmee ze een vergelijking zien. Zo willen bijvoorbeeld de drie (gemeentelijke) sportaccommodaties wel met elkaar samenwerken, maar de link met de particuliere accommodaties blijft achterwege. Deze geringe samenwerking staat ook weer nauw in contact met de ontbrekende en/of beperkte betrokkenheid en kennis. 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 accommodatie ook de samenwerking niet bevorderen. 

6.2.3
Huidige positionering

Ook bij het omschrijven van de positionering van Genneper Parken vallen de geïnterviewden weer terug op de veelzijdigheid. Hierbij wordt wel aangegeven door de geïnterviewden dat de veelzijdigheid wel verder uitgewerkt mag worden. De geïnterviewden vinden het lastig vinden om zelf de veelzijdigheid concreter in te vullen. Ook worden de aspecten sport(en) en natuur bij het omschrijven van Genneper Parken vaker genoemd. Echter heeft sport(en) hier wel de overhand. Dit is ook best opvallend, want er wordt gezegd dat Genneper Parken zo veelzijdig en divers is, maar mensen blijven toch hangen op het sportgedeelte. 

Bij de vraag waarom mensen een bezoek moeten brengen aan Genneper Parken wordt het meeste genoemd dat het hartstikke leuk is en dat mensen zoveel verschillende dingen kunnen doen. Hierbij wordt weer het containerbegrip veelzijdigheid erbij gehaald. Maar ook wordt er gezegd dat mensen een bezoek moeten brengen, omdat ze in Genneper Parken heerlijk kunnen ontspannen/genieten en relaxen. 
Wat opvallend is, is dat dit ook de belangrijkste redenen zijn die worden aangewezen in de onderzoeksmethode projectieve technieken bij het onderdeel fotosorteringsonderzoek. Echter, zoals ook in paragraaf 6.1.3 Associaties met Genneper Parken
beschreven staat, wordt deze laatste reden niet genoemd als ontbrekende associatie bij de vraag of het beeld uit het imago en naamsbekendheidonderzoek kloppend is . Daarbij komt dat ze de reden ‘genieten, relaxen en ontspannen’ ook zelf niet gebruiken in hetgeen ze zelf vertellen en uitdragen over Genneper Parken. Hier komt het containerbegrip veelzijdigheid wel weer terug. Dit is best wel vreemd, want het wordt gezien als één van de belangrijkste redenen waarom mensen een bezoek moeten brengen aan Genneper Parken, maar zelf vertellen ze daar weinig over. 
In de onderzoeksmethode projectieve technieken, wordt ook wat gezegd over de klantvriendelijkheid. Wat hierbij opvallend is, is dat bij de vraag welke supermarkt zij typerend vinden voor Genneper Parken wordt gezegd dat Genneper Parken de klantvriendelijkheid zou moeten hebben van de Jumbo. Blijkbaar is de klantvriendelijkheid van Genneper Parken volgens de geïnterviewde een aandachtspunt is. 

Na aanleiding van de diepte-interviews heb ik het idee dat de overkoepelende organisatie Genneper Parken vaak niet wordt gezien als de 12 accommodaties samen. Zo kreeg ik bijvoorbeeld het gevoel dat redelijk wat mensen die bij de (gemeentelijke) sportaccommodaties werken Genneper Parken ook zien als de drie gemeentelijke accommodaties . Bij de accommodaties in het noorden van Genneper Parken is dat wat minder, maar ook zij praten soms wel voornamelijk over de accommodaties in dat deel. Een gedeelte van de geïnterviewden Genneper Parken als twee gebieden ziet. Een sportgedeelte en een cultuur/educatie en natuur gedeelte. 

6.2.4
Interne en externe eenheid 

Een ander besproken punt gedurende de diepte-interviews was de interne en externe eenheid. Zo wordt door niemand aangegeven dat er intern wel eenheid is. Twaalf van de vijftien geïnterviewden geeft aan te vinden dat er intern geen eenheid is. De overige drie geven aan dat ze denken dat dit verschillend is per accommodatie. Dat er intern geen eenheid is wordt grotendeels gekoppeld aan ontbrekende betrokkenheid, ontbrekende inhoudelijke kennis over Genneper Parken en de andere accommodaties en dat accommodaties toch ook handelen uit eigen belang. Uit de interviews blijkt dat sommige medewerkers het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is en wat zij doet. Dit vinden ze ook lastig, omdat ze zelf al geen goed beeld/idee hebben. 

Hieruit kan nogmaals geconcludeerd worden dat het Genneper Parken ‘gevoel’ niet leeft bij de accommodatiemedewerkers en wanneer er intern geen eenheid heerst de samenwerking tussen de accommodaties ook op een laag pitje staat. Wat opvallend is, is dat wel bijna iedereen van mening is dat de eenheid en samenwerking vergroot kan en moet worden, maar niemand onderneemt uit zichzelf actie en vanuit de overkoepelende organisatie is het op dit moment te vrijblijvend. 

Wat betreft de externe eenheid geeft de meerderheid van de geïnterviewden aan te vinden dat daar wel eenheid in zit. Dit zie zij allen terug in de huisstijl en uniforme uitstraling in het gebied. Wat wel opvallend is, is dat veel geïnterviewden hun hoofdprioriteit bij de eigen accommodatie hebben liggen, maar wel vinden dat de organisatie Genneper Parken zichtbaarder mag zijn in het gebied. 
Daarnaast vindt de meerderheid van de geïnterviewden dat wanneer de bezoeker het gebied inrijdt het voor hen niet duidelijk is dat ze zich in Genneper Parken bevinden. Ook zijn zij van mening dat de accommodaties zichtbaarder mogen zijn bij elkaar. Bijvoorbeeld: bij IJssportcentrum Eindhoven aankondigingen van Nationaal Zwemcentrum de Tongelreep etc.. 

6.3
Doelgroep

6.3.1
Gezinnen


Wanneer de geïnterviewden gevraagd wordt wat de doelgroep is van Genneper Parken dan antwoord het merendeel dat de doelgroep van Genneper Parken heel breed is, het zou iedereen kunnen zijn. De genoemde veelzijdigheid en diversiteit van het gebied maakt het voor de geïnterviewden lastig om een doelgroep te noemen. Daarnaast wordt de doelgroep gezinnen zeven keer genoemd. Dit wordt zowel als eerste gezegd, maar ook wanneer de geïnterviewden de ‘veelzijdige’ doelgroep verder moeten specificeren.
Wat opvallend is, is dat bij de onderzoeksmethoden projectieve technieken gezinnen door alle vijftien geïnterviewden als belangrijkste doelgroep wordt aangewezen. Terwijl bij de vraag op welke doelgroep nu de nadruk ligt in de communicatie en op welke doelgroep hij zou moeten liggen, dan geven zes mensen aan dat deze ligt op gezinnen en ook deze zes vinden dit de goede doelgroep. Wanneer men gericht een keuze moet maken aan de hand van foto’s wie de doelgroep van Genneper Parken is dan is deze keuze makkelijk. Anderzijds vindt men het lastig om aan te geven op wie de nadruk zou moeten liggen in de communicatie, ondanks dat zij allen de gezinnen de belangrijkste doelgroep vinden. Naar mijn idee zijn ze ‘bang’ dat de andere doelgroepen dan niet meer kunnen komen en uitgesloten worden. 

6.3.2
De Typische gebruiker

Ook aan de hand van het omschrijven van Genneper Parken als bekende Nederlander en aan de hand van de andere projectieve techniek het omschrijven van de Typische gebruiker, komt duidelijk het gezin naar voren. Zo wijst bijna een derde van de geïnterviewden Irene Moors aan. Hierbij wordt de koppeling gelegd met dat ze heel veelzijdig is in haar werk, ze wordt gezien als een familievrouw en moeder die leuke dingen met haar kinderen. Het is een typische vrouw voor gezinnen, familie en huiselijkheid. Bij het omschrijven van De Typische gebruiker is een vrouw volgens de meerderheid van de geïnterviewden De Typische gebruiker. Deze vrouw zit in een leeftijdscategorie van 25 – 45 jaar, is getrouwd en heeft kinderen. Hieruit is te af te leiden dat de doelgroep van Genneper Parken volgens de geïnterviewden gezinnen is, waarbij wel de vrouw de doorslaggevende factor is en veelal de “beslissingen” maakt in de invulling van de vrijetijdsbesteding.  

6.4
Communicatiemiddelen

6.4.1
Huidige communicatiemiddelen

De huidige communicatiemiddelen zijn volgens het merendeel van de geïnterviewden goed en/of verbetert gedurende de laatste jaren. Wat echter opvallend is, is dat er ook door iemand wordt gezegd dat er op het moment wel veel focus ligt op internet, waarbij opgepast moet worden dat de Genneper Parken er niet alles mee wil gaan doen. Een andere geïnterviewde voegt hieraan toe dat er veel wordt ingezet op nieuwe media, misschien wel te veel. Dit is heel tegenstrijdig met de vraag via welke communicatiemiddelen/kanalen zij denken dat de bezoeker van Genneper Parken geïnformeerd wil worden. Hierbij wordt namelijk door negen geïnterviewden aangegeven dat zij denken dat de bezoeker gebruikt maakt van internet om aan hun informatie te komen. Enerzijds wordt er volgens sommigen dus te veel focus gelegd op internet, anderzijds is internet volgens hen ook het middel waarvan de bezoeker voornamelijk gebruik maakt. 

Daarnaast wordt door acht geïnterviewden wel aangegeven dat gedrukte media ook een communicatiekanaal is waarvan de bezoeker veel gebruikt maakt. Acht geïnterviewden vinden vervolgens ook dat zowel internet als gedrukte media belangrijk zijn. Hieruit is af te leiden dat internet volgens de geïnterviewden een hele belangrijke factor is in de zoektocht naar informatie. 

6.4.2
LEEF je UIT!

Aan de hand van de diepte-interviews is op te maken dat de boodschap van Genneper Parken “LEEF je UIT” wel de lading dekt en passend is bij het gebied volgend de geïnterviewden.  Echter  geven zij wel aan dat deze soms wel verder kan worden uitgewerkt/aangevuld om meer duidelijkheid te geven aan de bezoeker en het een minder ruim begrip te maken. 

6.5
Concurrenten

Tot slot wordt in de diepte-interviews ook ingegaan op de concurrenten van Genneper Parken. Het merendeel van de geïnterviewden geeft hierbij aan het lastig te vinden om concurrenten van Genneper Parken te benoemen. De voornaamste reden die zij daarvoor geven, is dat zij nergens in Nederland een gebied weten waar je zoveel kunt en dat zo divers is. Weer is dit een hele open reden en wordt het niet concreet ingevuld. Echter bleek eerder al dat sommige medewerkers het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is en wat zij doet. Ze vinden dit lastig, omdat ze zelf al geen goed beeld/idee hebben. Het kan dus zo zijn dat men het lastig vindt om concurrenten op te noemen, omdat zij zelf eigenlijk geen goed beeld hebben van wie Genneper Parken is.


7. Antwoord deelvragen

In hoofdstuk 7. Antwoord deelvragen worden de deelvragen beantwoord aan de hand van alle bevindingen en resultaten eerder in dit onderzoek. In hoofdstuk 8. Conclusie worden vervolgens alle onderdelen aan elkaar gekoppeld. Hierbij wordt de theorie, de interne analyse, de externe analyse, de huidige doelgroep, de diepte-interviews en de onderzoeksresultaten met elkaar vergeleken. In het een na laatste hoofdstuk, hoofdstuk 9. Eindconclusie wordt ten slotte een eindconclusie over het onderzoek naar de positionering geschreven, hierbij wordt antwoord gegeven op de hoofdvraag, zoals deze is opgesteld in hoofdstuk 2. Onderzoeksopzet. 
Voorafgaande aan het onderzoek zijn er een aantal deelvragen opgesteld. Deze deelvragen zijn onderverdeeld in drie onderdelen. Namelijk deelvragen gedurende het vooronderzoek, interne deelvragen en externe deelvragen. Hieronder worden de deelvragen beantwoord.

Desk- en fieldresearch

7.1
Deelvragen vooronderzoek

Welke doelgroep maakt het meest gebruik van sport- en recreatiegebieden?

Het CBS heeft aangetoond dat de doelgroep met name jonge volwassenen t/m 45 jaar of/met kinderen jonger dan 15 jaar is. Deze doelgroep scoort het hoogst als het gaat om beoefening van lichamelijke sport. Wanneer er gekeken wordt naar de museum/cultuurbezoeker dan zijn het met name de jongeren tot 15 jaar en mensen ouder dan 45 jaar. In de jongere leeftijdscategorieën zijn het vermoedelijk culturele schooluitstapjes als onderdeel van het lesprogramma. Natuuruitstapjes (recreanten) zijn met name weggelegd voor vrouwen. Bijna 50% van de vrouwen plant minimaal één keer per maand een dergelijk uitstapje. Daarnaast is goed te zien dat deze getallen vanaf 2004 nauwelijks afnemen of toenemen. Deze doelgroepen blijven nagenoeg gelijk door de jaren heen.  Tot slot zijn er nog de gebruikers van dagtochten. Het CBS toont aan dat er steeds minder dagtochten worden ondernomen. Hoe men deze vrije tijd besteedt wisselt door de jaren heen. Recreatief winkelen, het bezoeken van evenementen, bezienswaardigheden en attractiepunten is in opkomst. 

In het algemeen kan gesteld worden dat de jongste jeugd en jonge ouders gebruik maken van sportgebieden. Jongeren tot 15 jaar en ouderen zijn voornamelijk de doelgroepen die naar culturele bezienswaardigheden gaan. Tot slot valt op dat de vraag naar vrijetijdsbesteding van sport- en recreatiegebieden door de jaren heen veranderd. 

Vanuit welke regio is de doelgroep afkomstig?

Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek van Genneper Parken blijkt dat men maximaal tussen de 101 en 200 kilometer wil reizen voor een dagje uit. Wanneer gekeken wordt naar het gemiddelde dan is dit 155 kilometer (heen en terug bij elkaar). De doelgroep van Genneper Parken zou dus voornamelijk komen uit de steden en dorpen in een straal van maximaal 100 kilometer en gemiddeld 75 kilometer.
Wat is de huidige positionering van Genneper Parken?

De huidige positionering van Genneper Parken is op dit moment heel breed, te breed. 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. Daarnaast positioneren ze zich ook als een gebied waar de beleving centraal staat. Consumenten kunnen in Genneper Parken o.a. genieten, ontspannen, plezier hebben, sporten en zich uitleven. In hun missie en visie beschrijven ze 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. Dit zijn dus op het moment ook belangrijke aspecten voor het gebied. Tot slot proberen ze ook de diversiteit binnen het gebied te benadrukken. 

Genneper Parken associeert zichzelf met een tweeëntwintigtal kenmerken, die zij ook graag uit willen stralen. De organisatie hanteert op dit moment een transformationele positionering. Hierbij spelen ze 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 de activiteiten en evenementen binnen het gebied.
Wat is de huidige mediamix van Genneper Parken?
Genneper Parken maakt op dit moment gebruik van verschillende communicatiemiddelen. Hierbij proberen ze steeds meer een verhouding te zoeken tussen online en offline media. Op het moment bestaan er meer communicatie-uitingen voor de accommodaties dan voor Genneper Parken. De algemene communicatie-uitingen van Genneper Parken zijn voornamelijk rondom de vakantieperiodes. Communicatiemiddelen waarvan Genneper Parken gebruikt onder andere gebruikt maakt staan beschreven in paragraaf 3.4.8 Communicatiemiddelen/uitingen van dit onderzoeksrapport. 

Op welke doelgroep richt Genneper Parken zich nu?

De doelgroep van Genneper Parken is op het moment heel breed en divers. Te breed eigenlijk. Of ze nou jong zijn of oud, van sport houden of van de natuur en cultuur, veel of weinig te besteden hebben, alleen komen of met vrienden of familie. Eigenlijk kan iedereen in Genneper Parken terecht voor ieder sport- en/of recreatiegerelateerde doeleinde. Daarnaast positioneert Genneper Parken zich op drie verschillende markten, namelijk de Sport- en recreatiemarkt, de Zakelijke markt en de Arrangementen markt. Echter wordt in het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken alleen gekeken naar de Sport en recreatie markt. De doelgroep, zoals Genneper Parken deze op dit moment hanteert voor de Sport en recreatie markt, is de consument die op zoek is naar vrijetijdsbesteding in de breedste zin van het woord. Deze doelgroep kan verder omschreven worden aan de hand van drie verschillende niveaus: Algemeen niveau, Domeinspecifiek niveau en Merkspecifiek niveau. De theorie hiervan staat toegelicht in paragraaf 5.1 Theoretische toelichting van de doelgroepbeschrijving. Een uitgebreide omschrijving van de huidige doelgroep op algemeen-, domeinspecifiek- en merkniveau is te vinden in hoofdstuk 5 in paragraaf 5.5 Sport en recreatiemarkt.
Wat zijn belangrijke factoren die meespelen bij het kijken naar de positionering van Genneper Parken op de markt?

De trends en ontwikkelingen die een rol spelen bij (nieuwe) positionering van Genneper Parken en haar plek op de sport- en recreatiemarkt in de vrijetijdssector zijn in te delen op micro-, meso- en macroniveau. Al deze trends &  ontwikkelingen staan in hoofdstuk 4. De omgeving, eerder in dit onderzoeksrapport, uitgewerkt.

De volgende trends en ontwikkelingen zijn op microniveau te herkennen:
· De komst van Fontys Sporthogeschool in Genneper Parken.
· De herverdeling van taken binnen de sector Sport & Bewegen van de gemeente Eindhoven.
· Vestiging sportmedische partners in het gebied.
De volgende trends en ontwikkelingen zijn op mesoniveau te herkennen:

· Ouderen worden steeds vitaler.
· Dichtbij huis.
· Stilte is luxe.
En de volgende trends en ontwikkelingen zijn op macroniveau te herkennen:
· Vergrijzing neemt toe.
· Duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen.
· Een eigen identiteit en positionering hebben wordt steeds belangrijker.
· Digitale ontwikkelingen.
Welke belangrijke bevindingen zijn er uit het bestaande imago- en naamsbekendheidonderzoek, die van invloed kunnen zijn op de positionering?

Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek komen een aantal belangrijke bevindingen naar voren. Zo is in het figuur hiernaast te zien dat in het interne imago, het gewenste en externe imago het aspect Plezier het hoogst scoort. Als minst passend en belangrijkst wordt bij alle drie de aspecten Bruisend en Vernieuwend opgenoemd. Wat opvallend is wanneer je het interne imago en het gewenste imago met elkaar vergelijkt, is dat de medewerkers zelf minder enthousiast zijn dan dat ze willen uitstralen. Hierbij is ook opvallend dat het aspect ‘Je uitleven’ bij het interne imago hoger scoort dan bij het gewenste imago. Echter staat de boodschap van Genneper Parken LEEF je UIT! geheel in het teken van dit aspect. 

Volgens de respondenten is Genneper Parken voornamelijk een gebied voor sport-, wandel- en natuurliefhebbers. 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 inneemt, dient dit bij de positionering duidelijk naar voren te komen. Ook kwam naar voren dat de respondenten verdeeld zijn over de vraag of Genneper Parken uniek is ten opzichte van andere sport-, natuur- en recreatiegebieden. 
Wat ook heel erg opvallend is, is dat in het externe onderzoek ruim 41% van alle respondenten, die bekend zijn met één of meerdere accommodaties van Genneper Parken, aangeven bereid te zijn om meerdere accommodaties op één dag te bezoeken. 
7.2
Deelvragen Genneper Parken intern

Wat is de huidige identiteit van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden van Genneper Parken?

In de diepte-interviews is de onderzoeksmethode Projectieve Technieken gebruikt. Bij het onderdeel Zinsvervollediging is aan de medewerkers van Genneper Parken gevraagd wie of wat Genneper Parken is en hoe zij Genneper Parken zouden omschrijven aan de hand van drie woorden. Hierbij kwamen de aspecten veelzijdig/divers, sportief, recreatief, natuur, genieten en leerzaam meerdere keren terug. Een gedeelte van deze aspecten komt in de diepte-interviews ook terug bij de vraag hoe dat de medewerkers van Genneper Parken vinden dat Genneper Parken zich positioneert. Door ruim een derde wordt aangegeven dat ze zich positioneert als een veelzijdig gebied. De aspecten sport(en), recreatie en natuur komen bij het omschrijven van de positionering ook terug. Echter zijn dit allemaal wel containerbegrippen. Want wat houdt veelzijdig bijvoorbeeld in? Dit wordt ook door de geïnterviewden aangegeven. Zij zijn van mening dat deze aspecten wel verder uitgewerkt mogen worden. Echter blijkt uit de interviews dat sommige medewerkers het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is en wat zij doet. Dit kan eraan bij dragen dat bovenstaande containerbegrippen vaak worden genoemd. 
Op dit moment wordt de huidige identiteit dus getypeerd door de volgende woorden: veelzijdig/divers, sportief, recreatief, natuur, genieten en leerzaam. 
Wat is de gewenste identiteit van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden?
In de diepte-interviews is aan de medewerkers van Genneper Parken gevraagd welke supermarkt zij typerend vinden voor Genneper Parken. In de antwoorden werden een aantal opvallende dingen gezegd. Zo werd door iemand aangegeven dat hij twijfelt aan de waarden, normen en principes van de Albert Heijn. Hierbij legde hij uit dat hij vindt dat de Albert Heijn keuzes moet maken en dat Genneper Parken dat ook moet doen. Ook werd Genneper Parken geassocieerd met zowel de Albert Heijn als de Aldi. Het kwaliteitsverschil binnen Genneper Parken is volgens hem te groot en ook het segment van Genneper Parken is niet te omschrijven. 
Daarnaast werd ook gezegd dat iemand het plezierig vond om bij de Albert Heijn te komen, iedereen straalt het daar uit en ze zijn ook behulpzaam. Dit is iets wat bij Genneper Parken wel beter kan. Ook was iemand van mening dat Genneper Parken eigenlijk de klantvriendelijkheid van de Jumbo zou moeten hebben.

Wat is het imago van Genneper Parken volgens de accommodatiemanagers en andere belanghebbenden en sluit dit aan bij het gewenste imago van Genneper Parken?

In het imago- en naamsbekendheidonderzoek is aandacht besteed aan het interne en gewenste imago van Genneper Parken bij de medemedewerkers. Aan de hand van de “Spinnenwebmethode” is aan de medewerkers gevraagd welke  aspecten zij op dit moment het meest en het minst passend vonden bij Genneper Parken. Ook is gevraagd aan de hand van hetzelfde model welke aspecten Genneper Parken diende uit te stralen naar de doelgroep. Bij zowel het interne imago als bij het gewenste imago scoorde het aspect Plezier het hoogst. Als minst passend en belangrijkst werden Bruisend en Vernieuwend opgenoemd. In deelvraag: “Welke belangrijke bevindingen zijn er uit het bestaande imago- en naamsbekendheidonderzoek, die van invloed kunnen zijn op de positionering?”  is het interne en gewenste imago te zien in vergelijking met het externe imago in een figuur.

Wat vinden ze sterk binnen Genneper Parken en wat kan er nog verbeterd worden ten opzichte van de huidige positionering?

Uit de diepte-interviews komen een aantal sterke punten en verbeterpunten naar voren. Voorbeelden van sterke punten zijn: de ligging/locatie en de bereikbaarheid van het gebied, de veelzijdigheid van het gebied en in het aanbod, maar ook de mooie omgeving. Verbeterpunten die worden aangegeven zijn: de bewegwijzering naar het gebied en tussen de accommodaties, er mag meer parkbeleving en uitstraling gecreëerd worden in het gebied en bij de accommodaties, de veiligheid en verlichting en ook de onderlinge samenwerking. Wanneer de sterke en verbeterpunten met elkaar vergeleken worden dan is er duidelijke tegenstelling te zien. Zo wordt aangegeven dat één van de sterke punten van het gebied de bereikbaarheid is, maar als verbeterpunt wordt de bewegwijzering naar Genneper Parken en tussen de verschillende accommodaties aangegeven. 
Daarnaast werd als verbeterpunt de onderlinge samenwerking aangegeven. De medewerkers van Genneper Parken hebben zelf ideeën over hoe dit kan verbeterd kan worden: zo kunnen als gebied gezamenlijk dingen worden opgepakt, kan er kennis worden gemaakt met de andere accommodaties, kunnen de lijntjes korter worden gemaakt, maar ook de leidinggevende/managementteam kunnen zich daarop focussen. Wat hier bij echter opvalt is dat vervolgens gedurende de interviews door een aantal medewerkers wordt gezegd dat zij denken dat niet iedere accommodatie samen wil werken. Daarnaast viel mij gedurende de diepte-interviews op dat zij wel willen samenwerken met de accommodaties waar mee ze een vergelijking zien. Zo willen bijvoorbeeld de drie (gemeentelijke) sportaccommodaties wel met elkaar samenwerken, maar de link met de particuliere accommodaties blijft achterwege. Deze geringe samenwerking staat ook weer nauw in contact met de ontbrekende en/of beperkte betrokkenheid en kennis.
 Op welke specifieke doelgroep wil Genneper Parken zich richten?
Wat opvallend is, is dat de medewerkers van Genneper Parken het in een open vraag lastig vinden om de doelgroep van Genneper Parken te omschrijven, maar wanneer zij een keuze moeten maken aan de hand van foto’s dan kiest iedereen van de geïnterviewden direct de doelgroep gezinnen. De doelgroep gezinnen komt ook vaker terug bij de omschrijving van Genneper Parken als Bekende Nederlander en bij het omschrijven van de typische gebruiker. Bij het omschrijven van de Bekende Nederlander werd het meest Irene Moors aangewezen. Dit met de reden dat ze heel veelzijdig is in haar werk, maar ook wordt ze gezien als een familievrouw en moeder die leuke dingen met haar kinderen doet. Het is een typische vrouw voor gezinnen, familie en huiselijkheid. Bij de omschrijving van De Typische gebruiker is een vrouw volgens de meerderheid van de geïnterviewden De Typische gebruiker. Deze vrouw zit in een leeftijdscategorie van 25 – 45 jaar, is getrouwd en heeft kinderen.  

Welke wensen zijn er binnen Genneper Parken met betrekking tot de mediamix die passend zijn binnen de communicatiestrategie tot en met 2015?

In de diepte-interviews worden verschillende middelen aangegeven, waarvan zij gebruik zouden willen maken. De middelen waarvan de geïnterviewden gebruik zouden willen maken zijn:

· Direct marketing

· Promotieteam

· Grote naamsbekendheidcampagne

· Persoonlijke communicatie

· Ludieke acties

· Gerichter gebruik maken van social media

· Reclame in het gebied zelf

· Boekje/flyer met hoger bewaargehalte

· Kwaliteit om leesbare teksten in de organisatie te krijgen

· Moderne middelen

· Relatiemarketing
· luchtreclame

Wat betreft de boodschap/pay-off van Genneper Parken “LEEF je UIT!” zijn er niet heel veel wensen. Over het algemeen zijn zij van mening dat deze wel de lading denkt en passend is bij het gebied. De enige opmerking die naar voren komt is dat de boodschap (soms) wel verder uitgewerkt/aangevuld mag worden. Zo wordt het een minder ruim begrip en kan het ook wat meer duidelijkheid geven aan de bezoeker van het gebied.
Wat dragen de accommodaties zelf uit over Genneper Parken richting de doelgroep?

Uit de diepte-interviews blijkt dat de medewerkers van de accommodaties verschillenden dingen vertellen over Genneper Parken richting de doelgroep en de mensen met wie zij het over het werk hebben. Wat het meeste wordt gezegd is dat er in het gebied diverse mogelijkheden zijn en dat er van alles te doen is. Hierbij wordt er echter geen concrete invulling gegeven aan het containerbegrip ‘diverse mogelijkheden’. Wat daarna het meest wordt verteld is dat het een samenwerkingverband is met verschillende (gemeente en particuliere) accommodaties en leuk is voor gezinnen (met kleine kinderen). Wat opvallend is, is dat er in de diepte-interviews wordt aangegeven dat ‘genieten, relaxen en ontspannen’ één van de belangrijkste redenen zijn waarom mensen een bezoek moeten brengen aan Genneper Parken, maar zelf vertellen de medewerkers van de accommodaties daar bijna niets over. 

In welke mate is er intern en externe eenheid binnen Genneper Parken?

Uit de diepte-interviews blijkt dat iedereen vindt dat er intern bij Genneper Parken geen eenheid is. Deze ontbrekende eenheid wordt hoofdzakelijk gekoppeld aan ontbrekende betrokkenheid, ontbrekende inhoudelijke kennis over Genneper Parken en de andere accommodaties en dat accommodaties toch ook handelen uit eigen belang. Ook blijkt uit de interviews dat sommige medewerkers het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is en wat zij doet. Dit vinden ze ook lastig, omdat ze zelf al geen goed beeld/idee hebben. Het Genneper Parken ‘gevoel’ leeft dus bij de accommodatiemedewerkers niet optimaal. 
Wat opvallend is, is dat wel bijna iedereen van mening is dat de eenheid en samenwerking vergroot kan en moet worden, maar niemand onderneemt uit zichzelf actie en vanuit de overkoepelende organisatie is het op dit moment te vrijblijvend. 
De externe eenheid is wel goed blijkt uit de interviews. Dit wordt gekoppeld aan de huisstijl en uniforme uitstraling in het gebied. De huisstijl van het gebied kan dus bijdragen aan een eenduidige uitstraling en positionering. Wat wel opvallend is, is dat de hoofdprioriteit bij de eigen accommodatie ligt, maar wel vinden de accommodaties dat de organisatie Genneper Parken zichtbaarder mag zijn in het gebied. Dit is erg tegenstrijdig. Andere belangrijke punten m.b.t. de externe eenheid en de positionering van het gebied zijn: dat wanneer de bezoeker het gebied inrijdt het voor hen niet duidelijk is dat ze zich in Genneper Parken bevinden. Ook wordt gezegd dat de accommodaties zichtbaarder mogen zijn bij elkaar. 

7.3
Deelvragen  Genneper Parken extern

Wat is het imago van Genneper Parken bij de bezoekers van het gebied?
In het imago- en naamsbekendheidonderzoek is er aandacht besteed aan het externe imago van Genneper Parken. Hierbij is er aan de hand van de “Spinnenwebmethode” aan de respondenten gevraagd welke aspecten zij het meest en welke zij het minst passend vinden bij Genneper Parken. Het aspect Plezier werd als meest passend genoemd en de aspecten Bruisend en Vernieuwend als minst. In deelvraag: “Welke belangrijke bevindingen zijn er uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek, die van invloed kunnen zijn op de positionering?”  is het externe imago te zien in vergelijking met het interne en gewenste imago in een figuur. 

Via welke mediakanalen kent men Genneper Parken?

Uit het imago- en naamsbekendheid onderzoek is gebleken dat men Genneper Parken voornamelijk kent via vrienden, familie en/of kennissen. In onderstaande tabel is te zien welke mediakanalen allemaal genoemd zijn door de respondenten uit Eindhoven en regio (werkgebied 1) en Oost-Brabant en Noord- en Midden-Limburg (werkgebied 2).
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Men kent Genneper Parken het minst van de inmiddels gestopte Genneper Parken Seizoenskrant.

Hoe positioneren concurrenten van Genneper Parken zich op de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector?
Bij de concurrentieanalyse zijn die concurrenten van Genneper Parken verder uitgewerkt. Dit zijn De Efteling, DippieDoe en Klein Zwitserland. Alle drie hanteren zij een transformationele positionering. Hierbij spelen zij in de normen, waarden en de emotie van de klant. Daarnaast is aan de hand van de analyse duidelijk te zien dat De Efteling er het beste in slaagt om een positie in te nemen op de sport- en recreatiemarkt in de vrijetijdssector en is er het beste in om deze positionering door te voeren en uit te werken in een mediastrategie. Wat bij Klein Zwitserland wel goed is doorgevoerd is hun positionering als speelpark in de natuur, waar kinderen zich buiten en in de natuur heerlijk uit kunnen leven. Zo hebben zij een natuurspeelbos gerealiseerd en is er een grote buitenspeeltuin. Ook in het logo is het natuuraspect goed terug zien, maar dat het een speelpark is, is echter niet aan het logo af te lezen. Wat DippieDoe heel goed doet is hun doorvertaling naar de doelgroep en dat zij ook specifiek gekozen hebben voor één doelgroep. Het is in de communicatie-uitingen heel duidelijk terug te zien dat hun hoofd communicatiedoelgroep kinderen zijn. 

Wat De Efteling bijvoorbeeld minder goed doet in haar positionering is dat zij op de website aangegeven dat zij natuur en milieu heel belangrijk vinden. Op de website beschrijven zij vervolgens een aantal aspecten waarin zij deze doorvoeren, maar wanneer je kijkt naar de uitwerking van de communicatiemiddelen dan zie je dit niet terug. Ook wanneer men het park zelf inloopt worden zij naast Holle Bolle Gijs en De Pandadroom nauwelijks geconfronteerd met de waarde zij als organisatie hechten aan natuur en milieu. Dit zie je ook terug bij DippieDoe en Klein Zwitserland. Beide beschrijven zij op de website dat ze veilig en kindvriendelijk zijn. Dit aspect wordt bij DippieDoe wel verder toegelicht dan bij Klein Zwitserland, maar verder komen deze aspecten ook niet terug in communicatiemiddelen. Een volledige uitwerking van de concurrentieanalyse is te vinden in bijlage 1 in de onderzoeksbijlage van het onderzoeksrapport. De samenvatting over de concurrentieanalyse is te vinden in hoofdstuk 4. De omgeving. 
Welke marktverhoudingen zijn er op de sport- en recreatiemarkt te herkennen en in welke mate hebben deze invloed op Genneper Parken?

De marktverhoudingen van Genneper Parken zijn geanalyseerd aan de hand van vijfkrachtenmodel van Michael Porter. Hierbij is gekeken naar de invloed van vijf factoren:

· onderlinge concurrentie

· macht van de leveranciers

· macht van de afnemers

· dreiging van substituut-producten

· dreiging van potentiële toetreders
Uit deze analyse blijkt dat de onderlinge concurrentie in de sport- en recreatiemarkt van de vrijetijdssector intensief is. Genneper Parken moet concurreren met diverse sport- en recreatie aanbieders, waarvan sommige van hen ook nog een hogere naamsbekendheid hebben dan Genneper Parken zelf. Daarnaast is de macht van de afnemers ook relatief groot. Dit komt mede door het grote aanbod binnen de vrijetijdssector. Zij hebben dus een ruime keuze en kunnen daarmee ook invloed uitoefenen of de verschillende aanbieders. De macht van de leveranciers is relatief klein. Genneper Parken hoeft als gebied maar weinig uit handen te geven aan leveranciers, omdat de ‘producten’ continu al aanwezig zijn en intern eigen onderhoudmensen heeft.  De kans dat er nieuwe substituut-producten en potentiële toetreders de markt betreden is relatief klein. 


8. Conclusie

In de conclusie wordt teruggekeken naar alle eerdere bevindingen, resultaten en uitwerkingen. Hierbij wordt de theorie, de Interne analyse, de Externe analyse, de huidige doelgroep, de resultaten van de diepte-interviews en overige delen van het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken aan elkaar gekoppeld. 

Desk – en fieldresearch

8.1
Positionering

8.1.1
Definitie vs huidige positionering

De definitie van positionering die gedurende dit onderzoeksrapport gehanteerd wordt en eerder in hoofdstuk 1. Inleiding beschreven staat is: “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.”  Wanneer met deze definitie in het achterhoofd gekeken wordt naar de huidige positionering van Genneper Parken (beschreven in paragraaf 3.4), dat valt te concluderen dat Genneper Parken in haar huidige positionering geen duidelijke positie inneemt op de sport- en recreatiemarkt binnen de vrijetijdssector. Genneper Parken positioneert zich op dit moment heel breed en maakt geen duidelijke keuzes in hetgeen wie ze als organisatie willen zijn, wat ze willen laten zien en benadrukken. Zo positioneren ze zich als een sport- en recreatie waar sport, cultuur educatie, natuur en recreatie bij elkaar komen in accommodaties die op loopafstand van elkaar liggen, maar 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. Ook bestaat er een lijst met tweeëntwintig kenmerken, waarmee Genneper Parken zich ook wil identificeren. Vervolgens beschrijft Genneper Parken in haar missie en visie ook de waarde die ze hechten aan maatschappelijk duurzaam ondernemen en het behouden van natuur en milieu en ook houden ze zich bezig met technologische en innovatieve ontwikkelingen binnen het gebied. 

8.1.2
Soorten positioneringen en Communicatiekruispunt vs huidige positionering

In 3.4.1 Theoretische toelichting van soorten positionering worden de soorten positioneringen (volgens Floor, J.M.G. & Raaij, W.F. van (2006). Marketingcommunicatiestrategie, 5e druk, Noordhoff uitgevers) beschreven en in paragraaf 3.4.2 Theoretische toelichting op het Communicatiekruispunt, het Communicatiekruispunt van Betteke van Ruler beschreven. Wanneer er naar de vier verschillende soorten positioneringen en de huidige positionering van Genneper Parken gekeken wordt dan kan geconcludeerd worden dat het gebied op het moment een transformationele positionering handhaaft. Wanneer daarbij gekeken wordt naar het Communicatiekruispunt, dan volgt Genneper Parken in haar transformationele positionering 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.

8.1.3
Trends en ontwikkelingen vs organisatie Genneper Parken en huidige positionering

In hoofdstuk 4.Omgevingsanalyse worden diverse trends en ontwikkelingen beschreven op micro-, meso- en macroniveau. Wanneer je deze trends en ontwikkelingen afzet tegen de organisatie Genneper Parken (beschreven in paragraaf3.1 Wie is Genneper Parken) en haar huidige positionering (beschreven in paragraaf 3.4 Huidige positionering) ontstaan er een paar grote kansen voor de nieuwe positionering van Genneper Parken. Zo blijkt bijvoorbeeld uit de trends en ontwikkelingen dat duurzaam en maatschappelijk verantwoord ondernemen voor een organisatie steeds belangrijk wordt en dat de consument haar vrijetijdsbesteding dichter bij huis op zoekt en meer waarde hecht aan het genieten van rust en ruimte waarbij ze geen last hebben van het verkeer. Een verwachting daarbij is dat dagtochten vooral gaan draaien om natuur en beleving. Zoals ook blijkt uit hoofdstuk  5 in paragraaf 5.6 Analyse gebruiker van sport- en recreatiegebieden, wordt de invulling van de vrijetijdsbesteding en vooral het aanbod van de dagtochten steeds belangrijker. In haar huidige positionering beschrijft Genneper Parken de waarde die zij hechten aan maatschappelijk duurzaam ondernemen en het behouden van natuur en milieu. Daarnaast heeft het gebied een prachtige natuuromgeving, waarin mensen tot rust kunnen komen en genieten. Dit zijn beide grote kansen waar Genneper Parken iets mee kan doen in haar nieuwe positionering en wat relatief weinig tijd en aandacht kost om dit te realiseren. Het gebied beschikt al over de natuur en de ruimte en heeft ook diverse ontwikkelingen gemaakt op maatschappelijk duurzaam ondernemen. 
8.1.4
Vijfkrachtenmodel vs positionering

Het vijfkrachtenmodel van Michael Porter waarvan in paragraaf 4.3.1 Theoretische toelichting op het Vijfkrachtenmodel, de theorie verder wordt toegelicht is ook uitgewerkt voor Genneper Parken. Deze uitwerking die staat in paragraaf  4.3.2 Onderlinge concurrentie tot en met paragraaf 4.3.6 Dreiging van potentiële toetreders, onderschrijft dat Genneper Parken keuzes moet maken in haar positionering. Uit dit model is te concluderen dat de macht van de afnemer van de sport- en recreatiemarkt hoog is en dat de onderlinge concurrentie op de sport- en recreatiemarkt intensief is. Genneper Parken zal om zich te kunnen onderscheiden van de concurrenten een andere positie in moeten nemen bij de afnemers (bezoekers) dan de overige aanbieders op de sport- en recreatiemarkt. Daarbij moet natuurlijk gekeken worden naar de trends en ontwikkelingen voor de sport- en recreatiemarkt en naar wat de eisen van de consument is. Wanneer Genneper Parken dit weet te realiseren dan kan het gebied een mooie plaats veroveren op de sport- en recreatiemarkt en daarin ook nog een grote slag kunnen slaan. Het is voor Genneper Parken een bedreiging dat de consument veel macht heeft en dat er zoveel aanbieders zijn op de sport- en recreatiemarkt. In de SWOT analyse, die beschreven staan in paragraaf 4.5 SWOT analyse, wordt de macht van de consument en het grote aanbod binnen de vrijetijdssector als bedreigingen gezien. Het is aan Genneper Parken om vervolgens deze bedreigingen middels de sterktes en zwaktes zichzelf te verdedigen/vermijden of de samenwerking op te zoeken. Uitwerking hiervan zijn terug te vinden in de confrontatiematrix, die beschreven staat in paragraaf 4. 6 Confrontatiematrix.
8.1.5
Resultaten diepte-interviews  vs huidige positionering

De voorgaande twee paragrafen (betreffende de Trends en ontwikkelingen en het Vijfkrachtenmodel)  bevestigen dat Genneper Parken keuzes dient te maken als het gaat om haar positionering. Uit de diepte-interviews is gebleken dat de huidige positionering vaak containerbegrippen wordt getypeerd. Daarnaast hebben de geïnterviewden zelf al moeite om een eenduidig beeld van Genneper Parken te schetsen. Hieruit kan geconcludeerd worden dat zelfs voor de medewerkers het lastig is om een de veelzijdigheid van Genneper Parken onder woorden te brengen. Ook wordt aangegeven dat het belangrijk is om een eenheid als gebied te vormen en meer als één organisatie naar buiten te treden. De geïnterviewden geven aan dat Genneper Parken organisatie zelf zichtbaarder mag zijn in het gebied en dat zij van mening zijn dat wanneer de bezoeker het gebied inrijdt het voor hen niet duidelijk is dat ze zich in Genneper Parken bevinden. Dit zijn twee cruciale aspecten die van belang zijn bij een positionering van een organisatie. Ook de diepte-interviews onderschrijven dat er in de positionering van Genneper Parken keuzes gemaakt moeten worden. De resultaten van de diepte-interviews per vraag zijn te vinden in bijlage 5. De onderzoeksresultaten van de diepte-interview in het vinden in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten.

8.1.6
Imago- en naamsbekendheidonderzoek vs trends en ontwikkelingen

In hoofdstuk 4. Omgevingsanalyse worden de trends en ontwikkelingen beschreven die voor Genneper Parken op mico-, meso-, en macroniveau van belang zijn. Bij één van deze trends en ontwikkelingen is gebleken dat het doen van veel verschillende dingen op één dag steeds vaker voorkomt. Het imago- en naamsbekendheidonderzoek dat Genneper Parken heeft uitgevoerd in samenwerking met Markteffect bevestigt deze trend.  Zo geeft 41% van de in het totaal 757 respondenten aan bereid te zijn om meerdere accommodaties van Genneper Parken op één dag te bezoeken. De samenvatting van bevindingen van het imago- en naamsbekendheidonderzoek staan beschreven in hoofdstuk 4 en de uitgebreide beschrijving van de bevindingen in bijlage 3. Hieruit kan geconcludeerd worden dat dit een mooie trend en een directe kans is waar Genneper Parken met haar positionering en communicatie op in kan spelen. Het is om die reden dat deze trend als kans is opgenomen in de SWOT analyse, zoals beschreven in hoofdstuk 4. Omgevingsanalyse.
8.1.7
Imago- en naamsbekendheidonderzoek vs huidige positionering 

Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek blijkt ook dat Genneper Parken keuzes moet maken in haar positionering. Zoals ook onderschreven wordt door de diepte-interviews, vijfkrachtenmodel en in de trends en ontwikkelingen. In het imago- en naamsbekendheidonderzoek, waarvan de samenvatting van bevindingen staan beschreven in hoofdstuk 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheid Genneper Parken en waarvan de uitgebreide beschrijving van deze bevindingen te vinden is bijlage 3, zijn de respondenten verdeeld over de vraag of Genneper Parken uniek is ten opzichte van andere sport-, natuur-, en recreatiegebieden.
Aangezien Genneper Parken wel degelijk een USP (Unique Selling Point) heeft, is te concluderen dat Genneper Parken haar unieke element sterker naar voren moet laten komen. In dit onderzoek is ook aan de medewerkers gevraagd wat het interne en gewenste imago is en bij de respondenten is gekeken naar externe imago. Wat opvallend is, is dat bij alle drie de imagovormen dezelfde aspecten het belangrijkst en minst belangrijkst gevonden worden. Zo scoort het aspect ‘Plezier’ het hoogst en de aspecten Vernieuwend en Bruisend het laagst. Daarbij is opvallend dat bij alle aspecten het enthousiasme bij de respondenten vele malen minder hoog is dan het gewenste imago. 

Hieruit kan weer geconcludeerd worden dat de aspecten (die gebruikt zijn bij het kijken naar het interne, gewenste en externe imago) niet voldoende leeft bij de respondenten. Dit kan komen doordat er vanuit Genneper Parken teveel gecommuniceerd wordt, deze niet duidelijk genoeg naar voren komen of er wordt te weinig met de aspecten gedaan. Wat vanuit het imago- en naamsbekendheidonderzoek ook onderschreven wordt, is dat Genneper Parken teveel aspecten tegelijk wil uitstralen. Bij de vraag over het imago van Genneper Parken worden door de medewerkers van Genneper Parken nog vele andere associaties genoemd, waarvan zij van mening zijn dat Genneper deze uit dient te stralen. Door de respondenten wordt Genneper Parken voornamelijk gezien als een gebied voor sport-, wandel,- en natuurliefhebbers. Ook hieruit blijkt dat er geen goed beeld is van wat er in Genneper Parken te doen is en er duidelijk behoefte is aan keuzes. 

8.1.8
Concurrentenanalyse vs huidige positionering

In de concurrentieanalyse, die uitgebreid beschreven staat in bijlage 1, is ook gekeken naar de positionering die de concurrenten van Genneper Parken toepassen. Hierbij zijn drie verschillende concurrenten verder uitgewerkt. Met de soorten positioneringen die beschreven staan in 3.4.1 Theoretische toelichting van soorten positionering, zijn bij de concurrenten de passende positioneringen gezocht. Wat vervolgens bleek, is dat alle drie de concurrenten, net zoals Genneper Parken, een transformationele positionering hanteren. Wanneer Genneper Parken zichzelf wil onderscheiden ten opzichte van de concurrenten, dienen zij een andere positionering te kiezen uit de soorten positioneringen die Floor, J.M.G. & Raaij, W.F. van (2006). Marketingcommunicatiestrategie, 5e druk, Noordhoff uitgevers beschrijven. Ook deze conclusie ondersteunt de eerder genoemde conclusies van de diepte-interviews, vijfkrachtenmodel, trends en ontwikkelingen en vanuit het imago- en naamsbekendheidonderzoek. In het adviesrapport wordt bij de gewenste soort positionering stilgestaan. 
Wat ook opvallend is, is dat er vanuit alle drie de organisaties dingen in de positionering worden vermeld, die ze niet verder uitwerken of terug laten komen in hun communicatie en alleen omschrijven op de website. Op dit moment doet Genneper Parken dat ook, omdat ze juist zoveel willen uitstralen en benadrukken. Echter kan je als een organisatie niet alles zijn en wanneer er keuzes gemaakt worden kunnen de belangrijke aspecten in een positionering verder meer aandacht krijgen en verder worden uitgewerkt. Wanneer Genneper Parken dit realiseert dan kan dit de positionering alleen maar sterker maken. 

8.2
Genneper Parken intern

8.2.1
Diepte-interviews vs Communicatiekruispunt

In het totaal zijn er vijftien diepte-interviews afgenomen met medewerkers van de accommodaties en het gebiedsmanagement van Genneper Parken. Wanneer je deze resultaten (beschreven in bijlage 5) en de samenvatting(beschreven in hoofdstuk 6. Onderzoeksresultaten ) in het achterhoofd houdt en kijkt naar het Communicatiekruispunt, waarvan de theorie is uitgewerkt in paragraaf 3.4.2 Theoretische toelichting op het Communicatiekruispunt, is er een lichte  tegenstelling te zien. Zo volgt Genneper Parken bij de interne communicatie de strategie ‘Informering’. Vanuit de diepte-interviews blijkt dat de geïnterviewden twijfels hebben bij de vraag of er interne betrokkenheid is. Van de mensen die antwoord durven te geven geeft de meerderheid aan dat zij denken dat er intern geen betrokkenheid is. Zelf voelen de geïnterviewden zich wel betrokken bij het gebied, maar de betrokkenheid bij de andere accommodaties is weer minder. Wat eigenlijk best vreemd is, aangezien de accommodaties onderdeel zijn van Genneper Parken en eigenlijk ook vormgeven aan het gebied. Echter zijn wel de particuliere accommodaties niet afhankelijk van Genneper Parken. 
Het tegenstrijdige bij deze vergelijking is dat Genneper Parken met haar interne communicatie de medewerkers wel probeert te betrekken, maar toch wordt aangegeven dat men zich niet betrokken voelt. Wellicht dat Genneper Parken in haar interne communicatie de strategie ‘Dialogisering’ volgens het Communicatiekruispunt van Van Ruler verder door moet voeren en minder op de strategie ‘Informering’ moet gaan zitten. 

8.2.2
Organisatiestructuur vs diepte-interviews

Wanneer je organisatiestructuur, waarvan de theorie beschreven is in paragraaf 3.2.1 Theoretische toelichting op organisatiestructuur en verder is uitgewerkt op Genneper Parken in de paragrafen 3.2.2 Ontwerpparameters en 3.2.3Visie op organiseren, en de diepte-interviews tegen elkaar afzet zijn er ook een aantal opvallende aspecten te zien. De organisatiestructuur van Genneper Parken wordt beschreven als een lijn- en functionele staforganisatie. Dit houdt in dat de betrokkenheid van medewerkers aan het resultaat, bijdraagt aan de doelstellingen van de organisatie. Uit de diepte-interviews blijkt dat de betrokkenheid tussen diverse accommodaties en betrokkenheid van medewerkers bij Genneper Parken nog niet optimaal is. Men voelt zich wel betrokken bij de eigen accommodatie en werkt ook mee aan het behalen van die doelstellingen, maar de corporate betrokkenheid is nog geen interne Unique Selling Point. De eilandjescultuur overheerst. 
8.2.3
Interne eenheid vs positionering

Uit de diepte-interviews (uitgewerkt in bijlage 6 tot en met bijlage 20 en de resultaten per vraag in bijlage 5) blijkt dat de geïnterviewden allemaal van mening zijn dat er intern bij de medewerkers geen eenheid is. Dat deze eenheid er niet is wordt voornamelijk gekoppeld aan de ontbrekende betrokkenheid, ontbrekende inhoudelijke kennis over Genneper Parken en de andere accommodaties en dat de accommodaties voornamelijk handelen uit eigen belang. Dit onderschrijft de constatering dat binnen Genneper Parken een tekort is aan betrokkenheid. Wat tevens uit de interviews blijkt, is dat sommige medewerkers het lastig vinden om te omschrijven wie Genneper Parken is en wat zij doen. Dit kan gekoppeld worden aan de positionering van het gebied. Op dit moment heeft Genneper Parken niet echt een duidelijke positionering en mediastrategie (zoals ook beschreven in de SWOT analyse in paragraaf 4.5 SWOT analyse). Blijkbaar zorgt het uitgebreide en veelomvattende beeld, vol met containerbegrippen, van Genneper Parken voor een onduidelijk beeld over het gebied bij de medewerkers. Het Genneper Parken ‘gevoel’  leeft niet bij de medewerkers, mede hierdoor staat ook de onderlinge samenwerking in het gebied op een laag pitje. Opvallend is wel dat bijna iedereen van de geïnterviewden van mening is dat de eenheid en samenwerking vergroot kan en moet worden, maar niemand onderneemt uit zichzelf actie. Dit kan mede komen, doordat het vanuit de overkoepelde organisatie te vrijblijvend is. Ook dit onderschrijft weer het tekort aan de betrokkenheid. Allereerst zal er een gerichte positionering moeten komen en vervolgens het beeld bij de medewerker over Genneper Parken helder maken. Het is belangrijk dat iedereen zo goed mogelijk hetzelfde beeld heeft over Genneper Parken en dat er intern meer eenheid wordt gecreëerd, zowel in de kennis, betrokkenheid en samenwerking. Want wanneer er intern geen eenheid is, kan de externe eenheid nooit perfect zijn. 

8.3
Doelgroep

8.3.1
Huidige doelgroepomschrijving vs diepte-interviews

In de huidige doelgroepomschrijving, waarvan de gebruikte theorie beschreven staat in paragraaf 5.1 Theoretische toelichting van de doelgroepbeschrijving en de omschrijving verder uitgewerkt wordt in paragraaf 5.5 Sport en recreatiemarkt is te zien dat Genneper Parken ook in haar doelgroepen eigenlijk geen keuzes maakt. Zij bewegen zich daarnaast niet op één markt, maar op drie. In het positioneringsonderzoek wordt echter wel alleen ingegaan op de sport- en recreatiemarkt. De doelgroep, zoals Genneper Parken hem op dit moment hanteert is de consument die op zoek is naar vrijetijdsbesteding in de breedste zin van het woord. Wanneer er gekeken wordt naar de resultaten van de diepte-interviews, die uitgebreid beschreven staan in bijlage 5, blijkt dat de geïnterviewden het lastig vinden om een specifieke doelgroep te noemen. De doelgroep van Genneper Parken is dan ook heel veelzijdig. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de veelgenoemde veelzijdigheid en diversiteit van het gebied het lastig maakt om een doelgroep te benoemen. Wanneer zij echter een keuze moeten maken aan de hand van foto’s dan antwoord iedereen dat de doelgroep gezinnen de belangrijkste doelgroep is van Genneper Parken. 
De algemene reden die daarvoor gegeven wordt is dat men vindt dat Genneper Parken met haar gebied en activiteiten voor gezinnen het meest te bieden heeft. Naast dat ook deze vraag onderschrijft dat er een keuze gemaakt moet worden in de positionering, onderschrijft het ook dat er een keuze moet worden gemaakt in de doelgroep. Hierbij wordt gezinnen als belangrijkste doelgroep gezien. 
De doelgroep gezinnen komt niet alleen naar voren in de standaard open vragen, maar ook in de projectieve techniek het omschrijven van De Typische gebruiker en het koppelen van Genneper Parken aan een Bekende Nederlander. Als Bekende Nederlander werd Irene Moors het meest genoemd, met de reden: dat ze veelzijdig is in haar werk. Maar ze wordt ook gezien als een familievrouw die graag leuke dingen doet met haar kinderen. Bij het omschrijven van De Typische gebruiker kwam naar voren dat dit een vrouw is, in de leeftijdscategorie 25-45 jaar, ze is getrouwd en heeft kinderen. 
8.3.2
Imago- en naamsbekendheidonderzoek vs diepte-interviews
In het imago- en naamsbekendheid onderzoek, waarvan de samenvatting van bevindingen te vinden zijn in 4.4 Samenvatting bevindingen imago- en naamsbekendheid Genneper Parken en de uitgebreide beschrijving in bijlage 3, is ook aan de respondenten gevraagd voor welke doelgroep het meest te doen in is in Genneper Parken. Hierbij scoorde de doelgroep gezinnen het hoogste. In de diepte-interviews kozen de geïnterviewden aan de hand van foto’s allemaal voor gezinnen als belangrijkste doelgroep. Het imago- en naamsbekendheidonderzoek onderschrijft dat gezinnen de belangrijkste doelgroep is van Genneper Parken.

8.3.3
Huidige positionering vs diepte-interviews

Wanneer er naar de huidige positionering gekeken wordt, die uitgebreid beschreven staat in hoofdstuk 3. De organisatie,  is ook te zien dat er in de communicatiedoelgroep geen concrete keuze wordt gemaakt. Er wordt namelijk niet één belangrijkste communicatiedoelgroep gehanteerd, maar hier zie je veel verschillende doelgroepen terugkomen. Tevens blijkt uit de huidige positionering dat er een keuze gemaakt moet worden in doelgroepen. Hierbij is het belangrijk dat er één hoofd communicatiedoelgroep is. Daarmee wordt natuurlijk niet gezegd dat andere doelgroepen uitgesloten worden. Echter is het zo dat wanneer jij je op iedereen richt, jij je eigenlijk op helemaal niemand richt. Je bereik is daarmee vele malen kleiner. 

8.3.4
Trends en ontwikkelingen vs positionering

In hoofdstuk 4. Omgevingsanalyse worden de trends en ontwikkelingen beschreven waar Genneper Parken op in moet spelen of rekening mee moet houden. Twee van deze trends zijn de toenemende vergrijzing en dat ouderen steeds vitaler worden. Zoals al eerder gezegd zal Genneper Parken keuzes moeten maken in haar positionering en doelgroepen. Uit het imago- en naamsbekendheidonderzoek en de diepte-interviews blijkt al dat gezinnen, zowel door interne medewerkers als externe respondenten, gezien wordt als belangrijkste doelgroep van Genneper Parken. De twee bovengenoemde trends zijn ook van belang bij het formuleren van de doelgroep. Zo blijkt dat in Nederland in 2038 een kwart van de 17 miljoen mensen 65 jaar of ouder is. Daarnaast laat de andere trend zien, dat ouderen steeds vitaler worden en vaker met kinderen en kleinkinderen op vakantie gaat. Zij zullen zelf ook actiever dingen ondernemen met de kleinkinderen. Bij het invullen van de nieuwe positionering is eventueel te bedenken dat de doelgroep gezinnen verder wordt uitgebreid naar gezinnen en families of alleen families. 

8.3.5
Gebruiker sport- en recreatiegebieden vs diepte-interviews

Gegevens van het Centraal Bureau voor Statistiek (CBS) tonen aan (te zien in bijlage 2  en verder uitgewerkt in hoofdstuk 5. Doelgroep) dat de belangrijkste doelgroep die beschreven wordt door de geïnterviewden overeenkomt met de gebruiker van sport- en recreatiegebieden. Het CBS toont aan dat de doelgroep met name bestaat uit jonge volwassenen tot en met 45 jaar of/met kinderen jonger dan 15 jaar. Uit de diepte-interviews blijkt dat de belangrijkste doelgroep gezinnen is. 

8.4 
Communicatiestrategie

8.4.1
Diepte-interviews vs imago- en naamsbekendheidonderzoek

Wanneer de resultaten van de diepte-interviews vergelijken worden met de bevindingen uit het imago- en naamsbekendheid onderzoek, vallen een aantal dingen op. Zo is in het imago- en naamsbekendheidonderzoek gevraagd waar men Genneper Parken van kent. Hierbij scoort via familie, vrienden, kennissen het hoogst. Gedrukte media staat op de derde plaats en internet staat op de vierde en vijfde plaats. In de diepte-interviews is gevraagd van welke communicatiekanalen de bezoeker van Genneper Parken gebruik maakt/geïnformeerd wil worden. Hierbij wordt door het merendeel aangegeven dat de bezoeker van Genneper Parken voornamelijk gebruikt maakt van internet. Daarna wordt aangegeven dat gedrukte media voornamelijk gebruikt wordt. Hierna volgt een combinatie van zowel internet als gedrukte media. 
Aan de hand van deze uitkomsten is te zien, dat internet niet het eerste medium is waarvan de bezoeker gebruikt maakt. Hieruit kan geconcludeerd worden dat het zoeken naar een goede verhouding tussen online en offline media heel belangrijk is. Daarnaast moet Genneper Parken zorgen dat mond-tot-mond reclame positief beïnvloed wordt. Wat ook opvallend is, is dat in het imago- en naamsbekendheid onderzoek bij de vraag over het interne en gewenste imago het aspect ‘Je uitleven’ bij het interne imago hoger scoort dan bij het gewenste imago. Echter staat de boodschap van Genneper Parken ‘LEEF je UIT’ wel geheel in het teken van dit aspect. In de diepte-interviews wordt vervolgens over de boodschap gezegd, dat het de lading wel dekt en ook passend is bij het gebied.

 Wel wordt aangegeven dat de boodschap wat verder uitgewerkt/toegespitst mag worden op activiteiten.  Geconcludeerd kan worden dat het interne imago breed gedragen wordt, maar op het gewenste imago nog een verdieping kan worden gemaakt. 

8.4.2
Huidige positionering vs diepte-interviews

In de huidige positionering is te zien dat Genneper Parken vele communicatiemiddelen/uitingen gebruikt. Soms zijn deze communicatie-uitingen gericht op Genneper Parken, maar heel vaak zijn ze gericht op de accommodaties. Zo kan wel geconcludeerd worden dat er meerdere communicatie-uitingen bestaan voor de accommodaties dan voor Genneper Parken. Meestal zijn de algemene communicatie-uitingen van Genneper Parken algemeen rondom de vakantieperiodes. In de boodschap LEEF je UIT! probeert Genneper Parken de beleving terug te laten komen en deze voeren zij ook door in alle communicatie-uitingen. Soms heel groot en soms alleen in combinatie met de teasertekst. In de diepte-interviews is aan de geïnterviewden gevraagd wat zij van de huidige communicatiemiddelen vinden en of er andere communicatie-uitingen bestaan waarvan ze gebruik zouden willen maken. Er wordt door de geïnterviewden aangegeven dat ze vinden dat de communicatiemiddelen/uitingen gedurende de laatste jaren verbeterd zijn. Een positieve ontwikkeling dus. Dit houdt echter niet tegen dat wanneer er een nieuwe positionering wordt geformuleerd en er gekozen wordt voor bepaalde doelgroepen, er ook dingen veranderen met betrekking tot de mediamix en de communicatiestrategie. Deze moet er uiteindelijk voor zorgen om de nieuwe positionering kenbaar te maken bij de bezoeker, maar ook krachtiger. Wat ook uit de diepte-interviews blijkt, is dat er een goede verhouding gezocht moet worden tussen de online en offline media. Ook de boodschap LEEF je UIT! dekt volgens de geïnterviewden de lading. Wel zou de boodschap, zoals ook in de paragraaf hiervoor staat vermeld, verder worden aangevuld en uitgewerkt. 

8.4.3
Concurrentieanalyse vs huidige positionering

In de concurrentieanalyse is ook gekeken naar de communicatie-uitingen die concurrenten hanteren. Een uitgebreide uitwerking van deze concurrentieanalyse is te vinden in bijlage 1. Wat opvallend is, is dat twee van de drie uitgewerkte concurrenten geen boodschap hanteren en ook hebben zij niet allemaal een duidelijke missie, visie en corporate story hebben. Daarnaast valt op dat De Efteling heel sterk is in het doorvoeren van haar beleving in de boodschap en communicatie-uitingen. Hierin is de uitstraling van de organisatie heel goed terug te zien. Wanneer er gekeken wordt naar de huidige positionering van Genneper Parken dan is te zien dat ook Genneper Parken geen hele duidelijke en originele corporate story heeft. Dit is echter wel iets wat belangrijk is bij het vormgeven en versterken van je positionering. Wel kan Genneper Parken veel leren van de manier waarop De Efteling haar beleving doorvoert in al haar uitingen, dit is iets wat bij Genneper Parken wel verbeterd kan worden. 
Wat DippieDoe weer heel goed doet, is het kiezen voor een bepaalde doelgroep en daar ook alle communicatiemiddelen/uitingen en de manier van schrijven op af stemmen. Wat Genneper Parken ten opzichte van de concurrenten wel goed doet is het altijd communiceren van haar boodschap.

8.4.4
Trends en ontwikkelingen vs positionering

Ook kunnen bepaalde trends en ontwikkelingen, die beschreven staan in hoofdstuk 4. De omgeving, een positieve bijdrage leveren aan de communicatiestrategie binnen de nieuwe positionering. Zo bestaat de trend Digitale ontwikkelingen. Volgens deze trend zitten de digitale ontwikkelingen voorlopig nog niet stil. Daarbij wordt ook het belang van UGC (User Generated Content) voor de toeristische/recreatieve sector belangrijker. UGC is een inhoudelijke bijdrage van een gebruiker aan een online medium, zoals foto’s, blogs en filmpjes. Zo worden bijvoorbeeld ook de online klantenbeoordelingen gezien als een digitale vorm van mond tot mond reclame. 
De trend Digitale Ontwikkeling kan bijdragen om de beperkte communicatiebudgetten effectiever in te zetten en de naamsbekendheid buiten Eindhoven een positieve stimulans te geven. Twee zwaktes in de SWOT analyse kunnen hiermee worden omgebogen. 

8.4.5
Externe eenheid vs diepte-interviews

Genneper Parken hanteert een huisstijlhandboek voor het gehele gebied. Hierin wordt alles tot in detail beschreven: hoe het logo van het gebied gebruikt mag worden, welke huisstijlkleuren er zijn voor Genneper Parken en de accommodaties. Welke lettertypes gebruikt mogen worden en hoe de indeling van een poster, flyer of folder eruit ziet. Deze huisstijl probeert Genneper Parken ook steeds verder door te voeren in de uitstraling in het gebied en te zorgen voor een uniforme uitstraling. 

In de diepte-interviews (resultaten beschreven in bijlage 5 en uitgebeid beschreven van bijlage 6 tot en met bijlage 20) is aan de geïnterviewden gevraagd of ze vonden dat Genneper Parken zowel intern als extern eenheid uitstraalt. Iedereen was het erover eens dat Genneper Parken extern wel eenheid uitstraalt. Dit refereerden zij aan de huisstijl en de steeds meer uniforme uitstraling in het gebied. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de huisstijl van Genneper Parken zeker bijdraagt aan de eenduidige uitstraling en positionering. Ook in de nieuwe positionering is de huisstijl van Genneper Parken een belangrijk aspect. Wat in de diepte-interviews wel werd aangegeven, is dat de accommodaties zichtbaarder mogen zijn bij elkaar en ook mag er in het gebied meer parkbeleving komen.



9. Eindconclusie
In dit voorlaatste hoofdstuk van het onderzoeksrapport wordt de eindconclusie van het onderzoek naar de positionering van Genneper Parken beschreven. De eindconclusie kan geschreven worden aan de hand van de conclusies die staan beschreven in hoofdstuk 8. Hierbij wordt er antwoord gegeven op de hoofdvraag, die voorafgaand aan het onderzoek naar de positionering is opgesteld. Deze luidde 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? “ In het adviesrapport ‘Van complexiteit naar duidelijkheid’ worden het advies en de aanbevelingen volledig uitgewerkt. Na het lezen van dit adviesrapport verwijs ik u dan ook graag door naar het adviesrapport. 
Desk- en fieldresearch

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!



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