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Samenvatting

Dit onderzoek gaat over de vermarkting van een UNESCO Werelderfgoedgebied waarbij
gespecialiseerd is op het Waddenzee Werelderfgoedgebied. Sinds 2009 staat de Waddenzee op de
UNESCO Werelderfgoedlijst door haar unieke natuurwaarden. Doordat het gebied groot is en er veel
partijen bij betrokken zijn is er veel versnippering op marketing, management en overheidsniveau. Het
effect van de status is niet duidelijk, wat levert het op? Dit was tevens de aanleiding tot dit onderzoek.
In dit onderzoek is gekeken naar hoe een UNESCO Werelderfgoedstatus vermarkt kan worden en hoe
de marketingstakeholders Beleef Friesland, Marketing Groningen, Top van Holland en het Nederlands
Bureau voor Toerisme en Congressen over het vermarkten van Waddenzee Werelderfgoed denken
en wat ze hier mee zouden willen doen. Dit onderzoek is een kwalitatief onderzoek. Er is een
literatuurstudie gedaan en er zijn interviews gehouden met de marketingstakeholders. Het doel van
het onderzoek was om inzicht krijgen in de wijze van het vermarkten van de UNESCO
Werelderfgoedstatus en een analyse te geven over hoe de genoemde marketingstakeholders
tegenover de vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed staan met als doel een beeld te geven of
Waddenzee Werelderfgoed als één duurzaam toeristisch product kan worden vermarkt en welke
acties hier voor nodig zijn.

Uit het literatuuronderzoek is gebleken dat de UNESCO Werelderfgoedstatus voor- en nadelen kan
hebben. Een opvallend voordeel is de stimulering van het toerisme om de Werelderfgoedstatus te
gebruiken als marketing of kwaliteitsmerk. Als nadeel wordt hierbij wel genoemd dat het vergroten van
het toerisme gelijk ook negatieve gevolgen kan hebben. Er kunnen ook positieve economische
gevolgen ontstaan door de Werelderfgoedstatus. Hierbij is het belangrijk dat het motief bekend is
waardoor het gebied de status UNESCO Werelderfgoed wilde behalen. Is dit een motief voor
economische groei of is het een extra waardering voor het unieke Werelderfgoedgebied? Opvallend is
dat natuurlijke werelderfgoederen, zoals de Waddenzee, vaak als motief natuurbehoud hebben en
bijna geen economische motief. Dit motief komt tevens terug bij het marketingproces. Hierbij is het
belangrijk dat het duidelijk is met welk doel er een marketingplan wordt opgesteld. Daarnaast moet er
gekeken worden of er behoefte en vraag is, welke product daarbij kan horen en of daar een markt
VOoor is.

Uit de resultaten van de interviews kwamen een paar aspecten overeen met resultaten uit het
literatuuronderzoek. Twee van de marketingstakeholders gaven aan dat het niet duidelijk is welk doel
Waddenzee Werelderfgoed heeft en daarbij geeft ook één van marketingstakeholder aan dat de
organisatie zich te veel richt op natuurbehoud. Dit sluit aan bij het belang dat het motief van de
organisatie achter het Werelderfgoed duidelijk moet zijn willen zij een bepaald doel bereiken. Tevens
wordt er aangegeven dat het interessant is om te weten of het motief van toeristen om naar de
Waddenzee toe te gaan, en niet naar een ander natuurgebied, is omdat de Waddenzee op de
UNESCO lijst staat. Als dit daadwerkelijk zo is, kan er een groter draagvlak worden gecreéerd voor de
vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed en is het voor een marketingorganisatie ook interessanter
om zich op deze doelgroep te richten.

Als aanbevelingen wordt er aangeraden om te achterhalen wat destijds voor de aanvragers het doel is
geweest om de Waddenzee op de UNESCO Werelderfgoedlijst te krijgen. Daarnaast wordt er
aanbevolen om te onderzoeken of er daadwerkelijk een ‘Werelderfgoedtoerist’ is en of dit ook het
geval is bij Waddenzee Werelderfgoed. Als het doel duidelijk is en er kan aangetoond worden dat er
een vraag en wens is vanuit de consument, kan er gekeken worden welk product er bij deze
doelgroep past en of hier een markt voor is. Als deze stappen duidelijk zijn kan er gekeken worden
naar een marketingplan. Een kanttekening aan dit onderzoek is dat het onderdeel duurzaamheid
onderbelicht is en dat de interviews met de marketingstakeholders te vroeg zijn gehouden. Het is
mogelijk dat dit de resultaten van het onderzoek beinvioed hebben.
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Summary

This research is about the marketing of an UNESCO World Heritage site which is specialized on the
Wadden Sea World Heritage area. Since 2009 the Wadden Sea is on the UNESCO World Heritage list
for her unique natural values. Because the Wadden Sea is a large area and there are many parties
involved, there is a lot of fragmentation on marketing, management and government level. The effect
of the World Heritage status is not clear, what is the result? This was also the reason for this research.
In this study there is been researched how an UNESCO World Heritage status can be commercialized
and how the marketingstakeholders Beleef Friesland, Marketing Groningen, Top van Holland and
Nederlands Bureau voor Toerisme en Congressen thinks about the marketing of Wadden Sea World
Heritage and what would they like to do with the status. This study is a qualitative research. There is a
literature review and there are interviews held with the marketingstakeholders. The aim of this
research was to get a insight in the way of the marketing of a World Heritage status and to give an
analysis about how the marketingstakeholders feel about the marketing of Wadden Sea World
Heritage with the purpose of giving a clear image about if Wadden Sea World heritage should be
marketed as a sustainable tourist product and what actions are needed.

The literature study shows that an UNESCO World Heritage status can have advantages and
disadvantages. A notable advantage is the stimulation of the tourism sector which occurs when using
the World Heritage status as a marketing or certification mark. A disadvantage is that the increase of
tourism can also have negative consequences. There may also be positive economic consequences
arising from the World Heritage status. It is very important that the motif behind the inscribing to the
World Heritage list is clear. Is this motive to gain economic growth of is it just an extra appreciation for
the unique World Heritage site? Notable is that Natural World Heritage Sites, such as the Wadden
Sea, often have the motif only to conserve nature and have almost no motif for economic growth. This
motif is also important by setting up a marketing plan. What is the purpose behind this marketing plan?
There should also be considered whether there is a need and demand, which product can fit and if
there is a market for it.

In the results of the interviews, a few aspects were consistent with the results from the literature study.
Two of the marketingstakeholders indicated that it is not clear what the goal is of Wadden Sea World
Heritage en thereby also one marketingstakeholder indicates that the organization is too much
focusing on nature conservation. This is consistent with the result of the literature study about the
importance of having the motive behind the inscription to the World Heritage list clear to reach certain
goals. The stakeholders indicate also that it is important and interesting to know whether it is the
reason for tourist to go to the Wadden Sea, instead to a different nature area, because the Wadden
Sea is on the UNESCO World Heritage list. If this is the case this could be a support for the marketing
of Wadden Sea World Heritage and it is more interesting for the marketingstakeholders to focus on
this target group.

For the recommendations it is advisable to find out what in that time the goal has been for the
applicants to get the Wadden Sea on the World Heritage list. It is also recommended to find out if
there is a ‘World Heritage tourist’ of whether this is also the case for Wadden Sea World Heritage. If
the goal is clear and there can be shown that there is a demand and desire from the consumer, there
can be looked what product suits this group and whether there is a market for. If these steps are clear
the following step can be to develop a marketing plan.

A caveat to this study is that the component sustainability is underexposed in this research and that
the interviews with the marketingstakeholders are held too early. This may have affected the results of
this study.
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Hoofdstuk 1 Inleiding

In dit hoofdstuk wordt de aanleiding tot het onderzoek geschreven. Bij deze aanleiding is een
probleemstelling geformuleerd en deze is onderverdeeld in onderzoeksvragen. Daarnaast is het doel
van het rapport weergegeven

1.1 Aanleiding

De Waddenzee heeft in 2009 de status UNESCO Werelderfgoed gekregen. Een paar jaar na het
verkrijgen van de status is er vanuit de drie Waddenprovincies Friesland, Groningen en Noord
Holland, het Ministerie van Economische Zaken en alle Waddengemeenten gekozen om één persoon
aan te stellen als aanspreekpunt en aanjager van Waddenzee Werelderfgoed. Deze functie heeft Sjon
de Haan gekregen. Hier heeft de onderzoeker haar afstudeerstage gelopen. De taak van Sjon de
Haan is om mensen, ondernemers en andere belanghebbenden te informeren over de status
Werelderfgoed en te stimuleren om deze status te gebruiken. De functie bestaat inmiddels twee jaar.

De aanleiding tot het rapport is dat de onderzoeker tijdens de stage ervoer dat er veel versnippering in
het Waddengebied is met betrekking tot de marketing en het management. Deze ervaring is gekomen
door het contact met verschillende partijen in het gebied zoals lokale VVVV's en overkoepelende
natuurorganisaties, door gesprekken met de Sjon de Haan, die tevens de opdrachtgever is van dit
onderzoek en door rapporten over het Waddengebied zoals van de Waddenvereniging en de
Waddenvisie.

In het rapport ‘Waddenzee Werelderfgoed biedt kansen’ van (Waddenvereniging, 2012/2013) wordt
aangegeven dat de promotie en de vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed erg minimaal is en
versnippert wordt aangepakt door de hoeveelheid partijen die erbij zijn betrokken. De
overheidsinstanties spelen ook een rol in deze versnipperende aanpak (Waddenvereniging,
2012/2013). De Waddenvereniging geeft tevens in hun rapport aan dat deze versnippering en het
minimale vermarkten ook voort kan komen uit het feit dat het Waddengebied voor dat zij de status
UNESCO Werelderfgoed kreeg ook al een goede trekpleister was voor bezoekers. Waarom zouden
de ondernemers of andere belanghebbenden dan het Werelderfgoed er nog een keer bij betrekken?

De onderzoeker merkte dat het moeilijk was om organisaties te stimuleren om de status te gebruiken.
Het effect van het gebruik van de status was niet duidelijk en er konden geen concrete acties mee
worden gedaan. Het gevolg hiervan is dat er vooral op kleinschalig gebied gewerkt werd. Gezamenlijk
met de opdrachtgever is besloten om een stapje terug te doen en te kijken hoe bepaalde partijen
tegenover de status Waddenzee Werelderfgoed staat. Als eerste is er gekeken wat de UNESCO
Werelderfgoedstatus precies inhoudt, wat duurzaamheid inhoudt en hoe een gebied vermarkt kan
worden. Daarnaast is er voor gekozen om het onderzoek te richten op de grootse
marketingorganisatie uit de Waddenprovincie dit zijn: Beleef Friesland, Marketing Groningen en Top
van Holland. Het NBTC, Nederlands Bureau voor Toerisme en Congressen is ook meegenomen in het
rapport. Ze vermarkten Nederland in de internationale markt en het is interessant in om te zien in
hoeverre zij potentie zien in de vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed. Deze vier organisaties
worden in het onderzoek marketingstakeholders genoemd.

Het onderzoek is relevant voor Sjon de Haan als aanjager Waddenzee Werelderfgoed. Een duidelijke
analyse van de marketingorganisaties met betrekking tot de vermarkting van Waddenzee
Werelderfgoed kan een basis bieden voor toekomstige plannen.

Mogelijke oorzaken die leiden tot een versnippering tussen de partijen zijn de vele verschillende
doelen die partijen hebben in het Waddengebied. Natuurorganisaties, commerciéle organisaties,
overheidsinstellingen hebben allemaal een ander doel zoals natuurbehoud en aantrekken van meer
toeristen. Dit spanningsgebied tussen ecologie en economie kan botsen. Ook kan het zijn dat de
status die aangevraagd is door de overheid en uitgevoerd moet worden door de verschillende partijen
in het gebied tot een probleem leiden. Met dit onderzoek wordt vanuit een marketingperspectief
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gekeken naar Waddenzee Werelderfgoed en daar worden opvattingen van de marketingstakeholders
bij betrokken.

1.2 Doelstelling

Inzicht krijgen in de wijze van het vermarkten van een natuurlijk Werelderfgoedgebied en een analyse
te geven over hoe de genoemde marketingstakeholders tegenover de vermarkting van Waddenzee
Werelderfgoed staan met als doel een beeld te geven of Waddenzee Werelderfgoed als één
duurzaam toeristisch product kan worden vermarkt en welke acties hier voor nodig zijn.

1.3 Probleemstelling
Welke kansen/mogelijkheden zien de marketingstakeholders om het Nederlandse UNESCO
Waddenzee Werelderfgoed gebied te vermarkten als duurzaam toeristisch product?

1.4 Onderzoeksvragen

Wat is een UNESCO Werelderfgoedstatus en wat zijn de voordelen van deze status?

Wat is duurzaamheid?

Op welke manier kan een UNESCO Werelderfgoedgebied worden vermarkt?

Hoe denken de marketingstakeholders over de status Waddenzee Werelderfgoed?

Wat wordt er op dit moment, door de marketingstakeholders, ondernomen met de status

Waddenzee Werelderfgoed?

6 Wat zouden de marketingstakeholders willen doen met de status Waddenzee Werelderfgoed en
hoe willen ze dit realiseren?

7 Hoe staan de marketingstakeholders tegenover het begrip duurzaamheid?

ga b~ wWDNPR

Afstudeeronderzoek | Waddenzee Werelderfgoed | Leisure Management

14



Hoofdstuk 2 Methoden en technieken

In dit hoofdstuk wordt omschreven wat voor soort onderzoek het is. Daarnaast wordt beschreven
welke methoden en technieken gebruikt worden om een antwoord te geven op de probleemstelling en
de onderzoeksvragen. Tevens wordt uitgelegd hoe het interview tot stand is gekomen en wie de
respondenten zijn

2.1 Kwalitatief onderzoek

Voor dit onderzoek is gekozen voor een kwalitatief onderzoek. Kwalitatief onderzoek richt zich niet op
cijfers maar op meningen en heeft een open en flexibele benadering (Verhoeven, 2010). Er is hier
voor gekozen omdat het onderzoek zich richt op een kleine groep respondenten namelijk de vier
eerder genoemde marketingstakeholders. Het is hierbij belangrijk dat er een mening kan worden
gegeven over het onderwerp.

2.2 Onderzoekstechnieken

2.2.1 Literatuuronderzoek

Literatuuronderzoek is een groot onderdeel van dit onderzoek. Voorafgaand van het onderzoek is in
literatuur onderzocht waar de meeste onduidelijkheid over is en waar een probleem uit voort komt.
Daarnaast is er literatuuronderzoek gebruikt voor het beantwoorden van onderzoeksvragen 1,2 en 3.
De meeste informatie is uit secundaire en grijze literatuur gekomen.

2.2.2 Interview

Om de probleemstelling te beantwoorden en een goed beeld te geven over hoe de
marketingorganisaties in Waddengebied tegenover de UNESCO status staan is een mening erg
belangrijk. Om een mening te krijgen is het goed om een open structuur aan te houden. Daardoor is
gekozen om gebruik te maken van de onderzoekstechniek: halfgestructureerd interview. Dit is een
interview waarbij wel een vragenlijst wordt gebruikt maar verder is er alle ruimte voor de geinterviewde
om zijn eigen mening te geven (Verhoeven, 2010).

Als de interviews zijn gehouden is het belangrijk om deze goed te analyseren. De interviews worden
opgenomen op een geluidsband, uitgeschreven en kwalitatief verwerkt. Dit wordt gedaan met
“uiteenrafelen, coderen en structureren” (Verhoeven, 2010). Aan de hand van de onderzoeksvragen
4,5, 6 en 7 wordt de informatie uit de interviews gehaald. Vervolgens worden deze gecodeerd en
gestructureerd aan de hand van de termen algemeen, marketing, management. Er wordt naast de
informatie om onderzoeksvragen 4,5 en 6 te beantwoorden ook gekeken naar andere relevante
informatie die wordt gegeven door de respondent. Deze informatie kan weer tot andere inzichten
leiden.

In tabel 1 is weergegeven wie de respondenten zijn voor het interview. Er is gekozen om uit elke
Waddenprovincie de grootste marketingorganisatie te interviewen. Zij hebben een goed beeld van wat
er speelt in het gebied en vaak liggen er ook contacten met andere partijen zoals ondernemers en
kleinere marketingorganisatie. In de tabel is weergegeven hoe deze vragen worden beantwoord.
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2.2.3 Respondenten

Cod | Respondent Geslacht Regio Organisatie Type organisatie
e
HSO | Hanitha van der Vrouw Provincie Friesland Beleef Friesland Provinciale marketingorganisatie
1 Schaaf
WS | Wouter Man Provincie Groningen Marketing Groningen Provinciale marketingorganisatie
02 Steenhuisen
MG | Marlies Groot Vrouw Gebied tussen gemeente Top van Holland Regionale VVV
03 Den Helder, Hollands Kroon

en Schagen
AHO | Auke Heins Man Nederland Nederlands Bureau voor Marketingorganisatie voor het vermarkten van Nederland in de
4 Toerisme en Congressen internationale markt

(NBTC)

Tabel 1

2.2.4 Onderzoeksvragen

Onderzoeksvragen

Aanvullende vragen

Methode/ b ron

Wat is een UNESCO
Werelderfgoedstatus en wat zijn de
voordelen van deze status?

Wat is UNESCO?

Wat houdt een Werelderfgoedstatus in?

Zijn er voordelen verbonden aan het verkrijgen van een
UNESCO status

Literatuur
Websites
UNESCO rapporten

Wat wordt bedoelt met
duurzaamheid

Wat is duurzaamheid?
Wat houdt duurzaamheid in?

Literatuur

Sustainable tourism a marketing perspective.
Tourism and sustainability

Kotler

Op welke manier kan een UNESCO
Werelderfgoedgebied duurzaam
worden vermarkt?

Wat is marketing?
Wat is duurzaam vermarkten?
Hoe vermarkt je een gebied?

Literatuur

Destination Marketing

Natural area Tourism

World Heritage

Rapport UNESCO Managing Natural World Heritage

Hoe denken de
marketingorganisaties op dit
moment over de Waddenzee
Werelderfgoedstatus

Interview vragen:

Wat is de reden dat u iets onderneemt met de status?
Wat vindt u van de vermarkting van de status tot nu
toe?

Als u aan Waddenzee Werelderfgoed denk, is dit dan
regionaal (provincie), nationaal ( Nederland), trilateraal

Interview
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(Ned., Duits, en Denemarken) of internationaal?
(wereldwijd)

Merkt u dat er op dit moment behoefte is uit het
werkveld om samen te werken voor de vermarkting van
het gebied? Zou de status Waddenzee Werelderfgoed
hier iets in kunnen betekenen

Wat doen de marketingorganisatie Interview vragen: Interview
op dit moment met de Waddenzee - Welke marketingactiviteiten?
Werelderfgoedstatus? - [nee] Wat is de reden om het niet te doen? Wat houdt u
tegen?
- Mogen jullie dit zelf bepalen of is dit afhankelijk ergens
van? En is dat de reden om het niet te doen?
Wat zouden de marketingorganisatie - Wat zou u graag zien als het gaat om de status Interview
willen doen met de Waddenzee Waddenzee Werelderfgoed?
Werelderfgoedstatus en hoe willen - Ziet u kansen in de status? Economische etc.
ze dit realiseren? - Watis er voor nodig vanuit uw organisatie?
- Wat zouden voor jullie concrete stappen zijn?
Hoe staan de marketingstakeholders - Wat verstaat u onder duurzaamheid en is dit belangrijk | Interview

tegenover het begrip
duurzaamheid?

voor u?

Tabel 2
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2.3 Conceptueel model

In een conceptueel model wordt geillustreerd een het onderzoek wordt opgebouwd. In figuur 1 is het
conceptueel model van dit onderzoek weergegeven. Omdat er niet één duidelijke opdracht vanuit de
organisatie werd gegeven heeft de onderzoeker eerst ervaring op gedaan in de praktijk en gekeken
welke rapporten er al lagen met betrekking tot het onderwerp. Daar is een probleem uit voortgekomen.
Vervolgens is er literatuuronderzoek verricht specifiek op het probleem. Met deze literatuur zijn
onderzoeksvragen 1, 2 en 3 beantwoord en is er input gekomen voor een interview. Het interview is
tevens ontstaan uit de praktijk ervaring. Met de uitkomsten van de interviews zijn onderzoeksvragen
4,5,6 en 7 beantwoord. De uitkomsten van de onderzoeksvragen en het interview zijn met elkaar
vergeleken en hier uit voort vioeiden de onderzoeksresultaten en de daarbij behorende conclusie en
aanbevelingen.
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Figuur 1 Conceptueel Model
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2.4 Betrouwbaarheid en validiteit

Om de betrouwbaarheid van het onderzoek te vergroten is het van groot belang dat het interview goed
zal lopen en goed te analyseren is. Hiervoor zal een proef interview worden gehouden en moet er
genoeg tijd zijn om de interviews zorgvuldig uit te schrijven en daarna verder te analyseren. Om de
validiteit in dit onderzoek te waarborgen is het belangrijk om erachter te komen wanneer iemand een
individueel antwoord geeft en niet een antwoord geeft gebaseerd op de verwachting van de werkgever
of binnen de juiste richtlijnen van de organisatie. Om hierachter te komen kan gekeken worden naar
de achtergrond van de marketingorganisaties. In hoeverre beslissen zij zelf wat ze in het gebied
promoten, door wie worden ze gefinancierd etc.

2.5 Structuur

Hoofdstuk 1 Inleiding

In dit hoofdstuk wordt de aanleiding tot het onderzoek geschreven. Bij deze aanleiding is een
probleemstelling geformuleerd en deze is onderverdeeld in onderzoeksvragen. Het doel wat de
onderzoeker wil bereiken met dit rapport wordt ook beschreven

Hoofdstuk 2 Methode en Technieken

In dit hoofdstuk wordt omschreven wat voor soort onderzoek het is. Daarnaast wordt beschreven
welke methoden en technieken gebruikt worden om een antwoord te geven op de probleemstelling en
de onderzoeksvragen. Tevens wordt uitgelegd hoe het interview tot stand is gekomen en wie de
respondenten zijn

Hoofdstuk 3 UNESCO Werelderfgoed

In dit hoofdstuk wordt achtergrond informatie gegeven over UNESCO en over Waddenzee
Werelderfgoed

Hoofdstuk 4 Duurzaamheid

In dit hoofdstuk wordt aandacht besteed aan het begrip duurzaamheid

Hoofdstuk 5 Marketing

In dit hoofdstuk wordt het begrip marketing uitgelegd en is er onderzoek gedaan naar hoe je een
gebied kunt vermarkten. Tevens wordt meegenomen wat UNESCO schrijft over het vermarkten van
een Werelderfgoedgebied

Hoofdstuk 6 Onderzoeksresultaten

In dit hoofdstuk worden aan de hand van de uitkomsten van de interviews de onderzoeksvragen 4,5
en 6 beantwoord. Na de analyse wordt in het volgende hoofdstuk een vergelijking gemaakt tussen de
secundaire en primaire data.

Analyse en discussie

In dit hoofdstuk wordt de secundaire en primaire data met elkaar vergeleken. Welke overeenkomsten
kunnen er worden gelegd tussen de literatuur en de resultaten van de interviews. Op basis van de
analyse en discussie worden in het volgende hoofdstuk de conclusie en aanbevelingen gegeven.
Conclusie en aanbevelingen

In dit hoofdstuk wordt een conclusie gegeven van de gevonden resultaten en met deze resultaten
wordt een antwoord gegeven op de probleemstelling. Vervolgen worden er aanbevelingen gegeven
gebaseerd op de conclusie

Reflectie

In dit hoofdstuk wordt gereflecteerd op de uitvoering van het onderzoek. Wat ging er goed en wat zou
een andere keer beter kunnen.
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SECUNDAIRE DATA

Hoofdstuk 3 UNESCO Werelderfgoe d

In dit hoofdstuk wordt achtergrond informatie gegeven over de organisatie van UNESCO en wat de
voor en nadelen zijn van de UNESCO Werelderfgoedstatus. Daarnaast wordt de stand van zaken
beschreven van Waddenzee Werelderfgoed.

3.1 UNESCO

In 1945 is de United Nations Educational, Scientific and Cultural Organizations, oftewel UNESCO, op
gericht. UNESCO is een VN organisatie die bestaat uit lidstaten. Een selectie van deze lidstaten
bepalen twee keer per jaar waar UNESCO zich mee bezig houdt. Tevens houden zij zicht op de
plannen die UNESCO uitvoert. In deze selectie van lidstaten zitten 58 landen die eens per vier jaar
gekozen worden. UNESCO is een organisatie die zich bezighoudt met onderwijs, wetenschap, cultuur
en communicatie. Deze werkterreinen worden uitgevoerd onder de doelstellingen van de Verenigde
Naties. Dit zijn: “ontwikkeling van universele waarden en verbetering van de leefomstandigheden van
alle mensen ter wereld” (UNESCO Nederland, 2014). Het hoofdkantoor van UNESCO bevindt zich in
Parijs. Voor Nederland is tevens één persoon permanent in Parijs. Deze persoon zorgt er voor dat de
belangen van Nederland met betrekking tot UNESCO gehoord worden. Daarnaast zorgt deze persoon
dat Nederland op de hoogte is van de ontwikkelingen en het beleid wat gevoerd wordt door UNESCO.
(UNESCO Nederland, 2014). leder land heeft een eigen nationale UNESCO commissie. In Nederland
bevindt deze organisatie zich in Den Haag.

Al jaren helpt het Werelderfgoedverdrag om buitengewone plaatsen in de wereld veilig te stellen voor
het plezier van de huidige en toekomstige generaties. 195 landen zijn inmiddels lid van UNESCO en
hebben zich bewust gemaakt van het idee dat de mensen verantwoordelijk zijn voor het erfgoed en
dat deze beschermd moet worden als ‘Oustanding Universal Value’ in het behoeve van iedereen.
Werelderfgoed heeft een plaatselijke betekenis maar het belang van erfgoed is veel groter. Erfgoed is
een manier om de wereld te begrijpen (UNESCO Parijs, 2012).
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3.2 Werelderfgoedstatus

Wanneer een site in aanmerking wil komen voor een plaats op de UNESCO Werelderfgoedlijst moet
de site door een nominatieproces gaan. Tijdens dit nominatieproces wordt gekeken of de site kan
voldoen aan één van de tien criteria die geformuleerd zijn door het Werelderfgoed Comité. Als de site
is goedgekeurd mag deze de titel UNESCO Werelderfgoed dragen.

Er zijn tot nu 981 werelderfgoedsites in 160 landen. Een werelderfgoedsite is een plaats die in de
wereld een belangrijke waarde heeft op het gebied van landschap, geologie, ecologie en/of
biodiversiteit. Een UNESCO status geeft geen garantie. De bescherming is volledig aan het gebied
zelf en er zal door UNESCO niets worden verboden. Vinden er bepaalde dingen plaats die niet in het
verdrag passen van UNESCO zal deze opnieuw worden bekeken door het Werelderfgoed Comité en
kan de status teruggetrokken worden. (UNESCO World Heritage Centre, 2014)

3.2.1 Algemeen voordeel

UNESCO noemt het overkoepelende voordeel van het horen bij de Werelderfgoed conventie het
behoren bij een internationale gemeenschap die gezamenlijke zorg en waardering dragen voor de
universele belangrijke eigenschappen die deze wereld heeft. Daarnaast kan een site profiteren van de
eerder ervaringen met uitwerking van management. Ten slotte zorgt een bijschrijving op de
Werelderfgoedlijst voor een toename van de bewustzijn van de site en de waarden die deze heeft.
Een effect hierop kan zijn de verhoging van de toeristische activiteiten. Deze moeten dan wel goed
gepland worden en op een duurzame wijze plaats vinden. Als dit goed gebeurd kan dit leiden tot een
positieve bijdrage aan de site zelf maar ook aan de lokale economie (UNESCO Nederland, 2014)

In het rapport ‘Managing Natural World Heritage’ van (UNESCO Parijs, 2012) worden de volgende
voordelen en de daarbij komende nadelen genoemd.

Potentiéle voordelen

- De impuls aan de nationale trots als resultaat van een wereldwijde bekende status

- Versterkte bescherming en instandhouding voor de lange termijn

- Het onderdeel zijn van een wereldwijd netwerk. Dit kan gelegenheid bieden tot uitwisseling
van kennis, ervaring en soms ook personeel

- Mogelijkheden om te profiteren van trainingen, cursussen en workshops gericht op
werelderfgoed managers en medewerkers

- Toegang tot het hoofdkwartier van UNESCO in Parijs en andere ondersteunende
hoofdkwartieren van UNESCO

- Kansen voor extra financiering, zowel van overheden en de particuliere sector

- Hogere niveaus van binnenlandse en internationale toezicht die een verbeterend
beschermingsniveau kunnen stimuleren

- De toegevoegde waarde als een marketing of kwaliteitsmerk. De waarde van werelderfgoed
kan als merk worden gebruikt om toeristen aan te trekken. Wat resulteert in een verhoogd
nationaal inkomen

Deze voordelen zijn niet automatisch een gevolg van het hebben van een werelderfgoed status. Het
kan zijn dat deze voordelen zich voordoen als dit goed wordt gemanaged. Natuurlijk komen hier ook
verplichtingen en kosten bij kijken

Nadelen/verplichtingen
- De ontwikkeling van toerisme en de impact hiervan kunnen negatieve gevolgen met zich mee
brengen
- Rapportering aan het UNESCO werelderfgoed comité kan worden verlangd
- Een verhoogde verplichting om deel te nemen aan het bredere geheel van belanghebbenden
- Een behoefte aan extra capaciteit en middelen om de eerder genoemde voordelen te
realiseren
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- De kans voor teleurstelling als de Werelderfgoedlijst niet gelijk de verwachtingen aan
voordelen biedt. (UNESCO Parijs, 2012)

3.2.2 Economisch voordeel
In een rapport ‘Is there opportunity for economic gain van (Rebanks Consulting Ltd, 2010) is gekeken
of er kansen liggen voor economisch voordeel met betrekking tot de UNESCO Werelderfgoedstatus.

(Rebanks Consulting Ltd, 2010) formuleert vier motieven waarom gebieden zich inschrijven voor de
UNESCO Werelderfgoedlijst.

- Celebration Designation , bij dit motief wordt de Werelderfgoedstatus gezien als extra
onderscheiding voor het feit dat dit gebied als erfgoed wordt beschermd en geconserveerd. Bij
dit motief wordt de Werelderfgoedstatus niet gebruikt om sociaal- economische voordelen te
behalen. Het gaat vooral om het behoud en erkenning van de wereld dat hun erfgoed van
wereldbelang is.

- SOS Designation , bij dit motief wordt de Werelderfgoedstatus min of meer gebruikt om
aandacht te vestigen op uniek erfgoed dat in gevaar is. Zij geloven hierbij dat zij aandacht van
de wereld krijgen doormiddel van de status en hierdoor investeringen krijgen van
belanghebbenden voor het behoud van de site. Bij dit motief is het ‘redden’ van het
werelderfgoed het grootste belang

- Marketing/Quality Logo/Brand , bij dit motief wordt de Werelderfgoedstatus gebruikt omdat
dit een toegevoegde waarde kan hebben in de marketing of kwaliteitspromotie van de site.
Steeds meer sites realiseren zich dat de Werelderfgoedstatus dit effect kan hebben. Bij dit
motief wordt de status meegenomen in de marketing en promotie maar met weinig
toegevoegde activiteiten.

- Place Making Catalyst , dit motief is ontstaan bij de minderheid van Werelderfgoedsites. Het
motief is dat de Werelderfgoedstatus gebruikt kan worden als krachtige katalysator voor
economische ontwikkeling. Het gebruik van de Werelderfgoedstatus voor het ontwikkelen van
een nieuwe identiteit en om een gebied geheel te transformeren. Alleen dit motief wordt
daadwerkelijk ingezet voor het behalen van sociale en economische gevolgen en het
veranderen van gemeenschappen en plaatsen.

In het rapport wordt aangegeven dat slechts 5 tot 10% van de sites de laatste twee motieven, het
sociaal en economische aspect, heeft om op de UNESCO Werelderfgoedlijst te komen. In 1978 tot het
einde van 1980 werd dit motief niet eens genoemd. Later in de jaren 90 kwam dit motief vaker naar
voren. Er kan een groei worden geconstateerd vanaf half jaren 90 tot nu met betrekking tot het kiezen
voor de UNESCO Werelderfgoedstatus voor de sociaal en economische effecten. Sommige
werelderfgoedsites geloven dat zij succesvol zijn in het aantrekken van culturele toeristen door hun
Werelderfgoedstatus.

De Werelderfgoedstatus kan in verschillende vormen voor komen. Bij de ene site gaat het vooral om
het behoud van het erfgoed en bij het andere gaat het over de ondersteuning van verbeteringen aan
gemeenschappen en economieén. In deze context als het gaat om de werelderfgoedstatus, gaat het
niet over het hebben van en Werelderfgoedstatus, maar wat voor soort Werelderfgoedstatus is het
meest wenselijke en gunstige voor het land of de gemeenschap. En daarbij ook de vraag hoe de
aanwijzing gebruikt kan worden om bepaalde doelen te bereiken. Dit allemaal is per site verschillend.
Het is afhankelijk van grootte, bevolking, locatie, toerisme profiel, economische status etc. (Rebanks
Consulting Ltd, 2010)

3.2.3 Sociaal- economisch voordeel

In het rapport van (Rebanks Consulting Ltd, 2010) worden een paar kenmerken beschreven van
Werelderfgoedsites, als het gaat om het leveren van sociaal- economische voordelen. De kenmerken
die het meest van toepassing zijn worden hieronder omschreven.
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De meest recente Werelderfgoedsites die bijgeschreven zijn op de UNESCO lijst hebben eerder een
sociaal- economische focus

- Culturele Werelderfgoedsite hebben eerder een sociaal- economische focus dan Natuurlijke
Werelderfgoedsites. Natuurlijke Werelderfgoedsites die zich richten op het behoud van de
natuur/wildernis zijn bijna bij voorbaat al niet gefocust op sociaal- economische ontwikkeling

- Werelderfgoedsites in steden hebben eerder sociaal- economisch focus dan die op het
platteland.

- Werelderfgoedsites waar veel mensen wonen en bedrijven zijn hebben relatief meer focus op
sociaal- economische zaken en minder op behoud

- De organisatie van de site is kritisch. Als de organisatie binnen een
natuurbeschermingsorganisaties zit, zal het waarschijnlijk meer gefocust zijn op het behoud.

Door (Rebanks Consulting Ltd, 2010) worden twee regels gesteld als het gaat om het leveren van
sociaal- economische gevolgen:

1. Het motief voor het worden van een UNESCO Werelderfgoedsite is erg belangrijk

2. De acties die uit dit motief komen zullen de meeste sociaal- economische gevolgen leveren

Anders gezegd, de UNESCO status is een middel tot een doel en niet een doel op zich zelf. Je moet
er dus wel iets mee doen. Sites die er vanuit gaan dat er vanzelf positieve gevolgen ontstaan door
alleen de naam gebruiken zullen worden teleurgesteld

Uit onderzoek en analyse van Rebanks Consulting zijn er twaalf gebieden te onderscheiden waar
Werelderfgoedsites sociaal- economische gevolgen op kunnen bereiken.

Mew identityf Culture and
destination image Croativity

Civic Prida/ Cultural "glue’f : : Presarvation of

Quality of Lifa new interpretation Heritage USP

Coordinating Bettar/

7 Business
now services

Figuur 2 Sociaal- economische voordelen WHS bron: (Rebanks Consulting Ltd, 2010)

Media/PR waarde

In het rapport wordt aangegeven dat het verkrijgen van een UNESCO Werelderfgoedstatus
automatisch resulteert in een verhoogde lokale, nationale en internationale media en PR aandacht. Dit
lijkt te komen doordat mensen de Werelderfgoedstatus gebruiken als kwaliteitskeurmerk en door de
invloed van organisaties zoals touroperators die beslissingen maken voor bestemmingen op basis van
de Werelderfgoedstatus. Als voorbeeld wordt Jurrasic Coast genoemd. Dit is een natuurgebied in
Engeland. Na het verkrijgen van de UNESCO Werelderfgoedstatus hebben zij het gebied een andere
naam gegeven. Jurrasic coast heeft duidelijk veel meer media belangstelling dan voor de status.

Afstudeeronderzoek | Waddenzee Werelderfgoed | Leisure Management

24



Behoud van de erfgoed Unique Selling Point (USP)

Vaak wordt behoud gezien als kostenpost in plaats van een economisch voordeel. Toch wordt in het
rapport gezegd dat sommige Werelderfgoedsites hun behoud bekijken als een dynamische en
welvarende sector. Als voorbeeld noemen ze dat het behouden van een site ook weer vaardigheden
en diensten oplevert. Als dit lokaal gebeurt kan dit weer economisch voordeel geven aan het land
waar de site zich bevindt.

Nieuwe/verbeterende identiteit

Als er wordt gekeken naar de Werelderfgoedsites in de wereld, en dan vooral naar de sites die
daadwerkelijk sociaal- economische waarde krijgen van de aanwijzing, komt een belangrijk onderdeel
naar voren, namelijk een focus op de identiteit van het gebied. Het blijkt dat een grote minderheid van
de sites geen aandacht besteedt aan de vraag ‘Waarom is ons gebied zo uniek, speciaal en
wereldwijd belangrijk?’ Dit is een belangrijke economische vraag en is de basis van effectieve
toeristische marketing. De vraag lijkt heel simpel maar toch zouden heel veel mensen in het gebied
het moeilijk vinden om de vraag te beantwoorden of om uit te leggen aan iemand van buitenaf.

Educatie

Enkele sites hebben zich gerealiseerd dat hun OUV, Oustanding Universal Value, een kans bied om
educatieve programma'’s te ontwikkelen en te verkopen. Ook het aanbieden van educatieve
programma’s in het gebied zelf, tijdens het laag seizoen, kan interessant zijn en kan een economisch
voordeel bieden.

Burgertrots en levenskwaliteit

Er kunnen sociaal- economische voordelen komen uit het ontwikkelen van de reputatie van een
gebied door middel van het hebben van de UNESCO Werelderfgoedstatus. Door het aanbieden van
aspecten als cultuur, erfgoed en educatie kan de levenskwaliteit stijgen en komen er meer mensen
naar het gebied. Daarnaast kunnen mensen trots en geinspireerd raken door het bezitten van hun
eigen stukje werelderfgoed, hun huis, in de straat of in de openbare ruimte.

Cultuur en creativiteit

Enkele werelderfgoedsites combineren hun erfgoed met creativiteit. Hierbij kan gedacht worden aan
het gebruiken van de status om het verhaal van de lokale bewoners beter te vertellen. Bijvoorbeeld de
volkstaal. Dit onderdeel heeft potenti€éle economische waarde, omdat in veel regio’s culturele
bezoekers het meeste besteden.

‘Culturele lijm’

Met dit onderdeel wordt bedoelt dat je cultuur kunt gebruiken om te verbinden. Dit is bij sommige
gebieden meer relevant dan de ander. Cultuur kan gebruikt worden om te samenwerken in
voorzieningen en toeristische attracties zodat het product groter wordt. Met als resultaat dat de
bezoeker meerdere attracties in de omgeving van de Werelderfgoedsite bezoekt, langer blijft en meer
geld spendeert. Het is een manier om een plaats aantrekkelijker te maken en om een compleet pakket
aan de bezoeker te bieden.

Ontwikkel/vernieuw programma’s

Sommige Werelderfgoedsites hebben de focus gelegd op economische ontwikkelprogramma’s,
bijvoorbeeld het behouden van een site. The Werelderfgoedstatus lijkt te functioneren als een
stimulans voor investeerders om in een gebied te investeren.

Codrdineren van investeringen door middel van strat egie

Dit onderdeel is gekoppeld aan het bovenstaande onderdeel. Sommige Werelderfgoedsites blijken
zeer effectief in het codrdineren van investeringen en financiering. Dit is zeer effectief en kan erg
gunstig zijn voor de sociaal- economische voordelen. Wanneer een site een algemene strategie heeft
met een goed ondersteunde organisatie, biedt dit zekerheid aan de investeerders en onderzoek heeft
aangetoond dat dit meer vertrouwen geeft.
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Betere/nieuwe services

Een Werelderfgoedstatus kan soms resulteren in het aanbieden van nieuwe en betere services aan
inwoners en bezoekers in het gebied. Doormiddel van goede codrdinatie van een effectief
management team, hebben sites de Werelderfgoedstatus gebruikt om lokale overheden te overtuigen
om te investeren in nieuwe faciliteiten en diensten. Bijvoorbeeld het verbeteren van bus en trein
diensten.

Bedrijfsontwikkeling

Een grote meerderheid van de Werelderfgoedsites heeft aangegeven dat de bijschrijving op de
UNESCO Werelderfgoedlijst een stimulans heeft gegeven aan een commercieel respons van de
private sector. Bijvoorbeeld het aanbieden van services die gericht zijn op de behoeften van de
bezoekers om de OUV beter te begrijpen.

Kwalitatief infrastructuur

De focus van veel Werelderfgoedsites ligt op het verhogen van de kwaliteit van de infrastructuur in het
gebied. Dit is bij elke Werelderfgoedsite weer anders. Het voordeel van de Werelderfgoedstatus in
deze context lijkt te zijn dat het kan worden gebruikt om investeerders te overtuigen dat nieuwe
gebouwen in een Werelderfgoed van uitzonderlijke kwaliteit moet zijn.

Het beter begrijpen van deze onderdelen en hoe deze onderdelen ingezet kunnen worden kan leiden
tot betere resultaten voor alreeds bestaande sites maar ook voor gebieden die in aanmerking willen
komen voor een UNESCO Werelderfgoedstatus.

KHeritage IS our

legacy from the past,
what we live with
today, and what we
pass on to future
generation (UNESCO
World Heritage Centre,
2014)
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3.3 Waddenzee Werelderfgoed

3.3.1 Ontstaan van de status

De UNESCO status voor de Waddenzee is er niet zomaar gekomen. Toen de Nederlandse en Duitse
regeringen in 2005 aangaven dat ze de UNESCO status voor de Waddenzee wilden aanvragen,
waren de mensen uit het Nederlandse Waddengebied niet geheel enthousiast. De Kamer van
Koophandel en de ondernemers uit het gebied waren niet bekend met UNESCO en dachten dat deze
benoeming hen veel regels op zou leggen en zagen de waarde er niet van in (Waddenvereniging,
2012/2013). Toch heeft de overheid de nominatie doorgezet en vanaf 2009 had de Waddenzee de
UNESCO status. Enkele ondernemers zien in dat UNESCO hen geen extra regels oplegt. UNESCO
verbied namelijk niets maar kijkt na verloop van tijd of je de UNESCO status nog waardig bent. De
omslag naar de enthousiasme is volgens het rapport ‘Waddenzee Werelderfgoed biedt kansen’ van
de Waddenvereniging grotendeels gekomen doordat de minister van LNV een convenant heeft
ondertekend dat er geen extra regels zullen komen en door een onderzoek van het Nederlandse
UNESCO centrum. Zij zeggen in dit rapport dat een UNESCO werelderfgoed status ook positieve
economische effecten kan hebben. (Waddenvereniging, 2012/2013)

Dat de Waddenzee wel degelijk thuis hoort op de UNESCO Werelderfgoedstatus is in ieder geval door
het feit dat de Waddenzee voldoet aan maar liefst drie van de tien geformuleerde criteria. In figuur 3 is
te zien welke dit zijn.

viii Het vertegenwoordigen van uitstekende voorbeelden van belangrijke
fases van de geschiedenis van de aarde inclusief belangrijk lopende
geologische processen in de ontwikkeling van landvormen of
belangrijke geomorfologische of fysiografische ontwikkelingen

['¢ Het vertegenwoordigen van uitstekende voorbeelden van belangrijk
lopende ecologische en biologische processen in de evolutie en
ontwikkeling van land, zoet water, kust en mariene ecosystemen en
gemeenschappen van planten en dieren

X Het bevatten van het meeste belangrijke en significante natuurlijke
leefomgeving voor het behoud van biologische diversiteit inclusief
die bedreigde soorten bevatten die van uitzonderlijke universele
waarde zijn uit het oogpunt van wetenschap of natuurbehoud

Figuur 3 Criteria waardoor de Waddenzee op de UNESCO lijst staat bron: (UNESCO World Heritage Centre, 2014).

De Waddenzee is het grootste dynamische gebied in de wereld die elke dag weer gevormd wordt door
invloed van eb en vloed. De grote variatie aan landschappen zoals mosselbanken, wadplaten,
kwelders, duinen en een groot stelsel van geulen zorgt voor een rijk gebied aan zeldzame plant- en
diersoorten. Er leven in de Waddenzee meer dan 10.000 soorten dieren en planten en is het
belangrijk als tussenstop voor meer dan 12 miljoen vogels die jaarlijks op hun trektocht zijn. Door deze
unieke kenmerken heeft de Waddenzee een plaats kunnen bemachtigen op de wereldberoemde
Werelderfgoedlijst van UNESCO. De Waddenzee is, zoals UNESCO, dat omschrijft van OUV, dit
betekent van ‘Oustanding Universal Value'. Als een site de status UNESCO draagt betekend dit dat
de site belangrijk is in de wereld en beschermd moet worden voor de huidige en toekomstige
generatie

Met de UNESCO status kan de Waddenzee zich vergelijken met andere grote natuurerfgoederen als
het Great Barrier Reef in Australié en de Grand Canyon in Amerika. Denemarken is in proces om in
juni 2014 ook aan te sluiten bij de Waddenzee Werelderfgoed status. Op figuur 4 is te zien wat nu
onder het Waddenzee Werelderfgoed gebied valt . (Common Wadden Sea Secretariat, 2014)
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De Waddenzee
Werelderfgoed

Figuur 4. Kaart van het Duitse en Nederlandse Werelderfgoedgebied bron: (Common Wadden Sea Secretariat, 2014)
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3.3.2 Huidige situatie

Ondertussen viert Waddenzee Werelderfgoed in juni 2014 haar 5 jarig jubileum.

Nadat de Waddenzee de UNESCO status had gekregen ontstond er nog een uitdaging. Bij wie of
waar kan een toerist of ondernemer terecht als hij/zij informatie over het Werelderfgoed wil hebben?
Het gebied is erg uitgestrekt en er is geen duidelijke locatie waar je naar toe kunt gaan voor het
werelderfgoed. Bij andere UNESCO Werelderfgoedsites in Nederland is dit anders. Neem
bijvoorbeeld het Woudagemaal in Lemmer. Op internet kan gezocht worden naar een adres en
telefoonnummer en zo kan contact opgenomen worden met de organisatie. Als reactie op deze
uitdaging is door de drie Waddenprovincies, alle Waddengemeenten en het Ministerie van
Economische Zaken, Sjon de Haan uitgekozen als aanspreekpunt en aanjager voor het bekend
maken van het Waddenzee Werelderfgoed onder ondernemers en bewoners. Sjon de Haan probeert
mensen te stimuleren om de UNESCO Werelderfgoedstatus mee te nemen in hun
marketingactiviteiten. Dit is een tamelijke grote opgave voor één persoon die deze functie voor maar
tweeénhalve dag in de week doet. Zo ziet de organisatie van Waddenzee Werelderfgoed er tot nu toe
uit:

Alle Waddenzee
kustgemeenten in
Nederland

Ministerie van
Economische Zaken

Provincie Fryslan
Provincie Groningen
Provincie Noord

Holland

Aanjager Waddenzee Eerste ambtelijke
Werelderfgoed; Sjon aanspreekpunt;
de Haan Thea Bijma

Stagiair

Figuur 5 organogram Waddenzee Werelderfgoed

3.3.3 Promotie tot nu toe

Zoals in de huidige situatie omschreven is tot nu toe vooral Sjon de Haan vanuit Nederland bezig met
de promotie van Waddenzee Werelderfgoed. Hij probeert de ondernemers te stimuleren om het
belang van de status Waddenzee Werelderfgoed in te zien en deze mee te nemen in hun marketing.
De promotie van een natuurgebied is erg complex doordat je een natuurgebied vermarkt en er een
balans moet worden gevonden tussen ecologie en economie. Vanuit het trilaterale verband van de
Waddenzee, dit is de samenwerking tussen Nederland, Duitsland en Denemarken, wordt er ook veel
gedaan aan promotie. Dit wordt gecodrdineerd vanuit het CWSS, Common Wadden Sea Secretariat
in Wilhelmshaven. Het CWSS is al in 1987 opgericht als secretariaat voor de trilaterale samenwerking
en bescherming van de Waddenzee (waddenzee.nl, 2013) Soms is deze codrdinatie lastig omdat de
drie landen het met elkaar over eens moeten zijn hoe de Waddenzee moet worden vermarkt.
Duitsland werkt daarbij veel met hun nationale parken maar in Nederland zijn er geen nationale
parken in het Waddengebied. In Nederland wordt er geprobeerd om de ondernemers en de
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marketingorganisaties te stimuleren voor de promotie van het werelderfgoed. Het lastige hierin is dat
dit vaak uit commercieel belang wordt gedaan wat weer erg gevoelig ligt. Een voorbeeld van dit
gevoelige onderwerp is het logo gebruik. Het officiéle logo van Waddenzee Werelderfgoed mag door
overheidsinstanties en natuurorganisaties vrijblijvend gebruikt worden. Ook mag het gebruikt worden
als het gaat om het verschaffen van informatie over het werelderfgoed maar zodra deze
informatieverschaffing in een boekje staat wat vervolgens verkocht wordt, is het commercieel en mag
het niet. Dit maakt het in veel gevallen lastig en ondernemers geven aan dat dit erg frustrerend is
(Waddenvereniging, 2012/2013).

De eerste stappen richting een trilaterale promotie van het Waddengebied is onlangs vastgelegd in de
Duurzaam Toerisme Strategie. Deze strategie is 5 februari 2014 ondertekend in Denmarken door
verschillende parijen uit de drie landen. Het duurzaam omgaan met toerisme is een vereiste om de
UNESCO status te behouden. In de strategie wordt aangegeven dat een plaatsing op de
Werelderfgoedlijst een geweldige kans biedt om een stimulans te geven aan de verschillende
stakeholders in bijvoorbeeld toerisme en natuurorganisaties. De strategie ligt er om een gezamenlijk
een boodschap uit te dragen. Het kan als leidraad gezien worden om zowel toerisme toe te passen
maar tegelijkertijd ook rekening te houden met de bescherming van het werelderfgoed. Bij de strategie
is tevens een concreet actieplan gemaakt. Er wordt gevraagd om gezamenlijk er voor te zorgen dat de
Waddenzee daadwerkelijk een Werelderfgoedbestemming wordt (CWSS,2013).

3.3.4 Marketingorganisaties

Het onderzoek wordt gericht op de drie overkoepelende marketingorganisaties in het Waddengebied.
Dit is één per Waddenprovincie. Beleef Friesland, Marketing Groningen en Top van Noord Holland. Er
is hiervoor gekozen omdat zij zoals eerder genoemd een overkoepelende organisatie zijn en in twee
van de drie gevallen worden zijn gefinancierd door de provincie. Dit is het geval bij Beleef Friesland en
Marketing Groningen. Dit maakt het interessant omdat de provincies deels, zoals in het organogram te
zien is, opdrachtgever voor de aanjager Waddenzee Werelderfgoed zijn. De marketingorganisaties
hebben vaak contact met de ondernemers en kleiner marketingorganisaties uit het gebied. Het is
daarom van belang om eerst een beeld te scheppen wat hun met Waddenzee Werelderfgoed doen en
willen gaan doen. Daarnaast is er voor gekozen om een marketingorganisatie van ‘buitenaf’ te
betrekken. Dit is het Nederlands Bureau voor Toerisme en Congressen geworden. Zij vermarkten
Nederland op de internationale markt en benoemen in hun programma ook de vermarkting van de
kust in Nederland.. Er is voor gekozen omdat zij interesse tonen in het vermarkten van Waddenzee
Werelderfgoed. Tijdens de landelijke kustdagen, georganiseerd door het NBTC heeft Sjon de Haan
met de directeur van VVV Texel een presentatie gegeven over Waddenzee Werelderfgoed. Het NBTC
zou een rol kunnen spelen in de vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed. Tevens ligt er een
samenhang tussen Waddenzee Werelderfgoed en de financiering van het NTBC. Dit wordt namelijk
grotendeels gedaan door het Ministerie van Economische Zaken, die tevens siteholder is van
Waddenzee Werelderfgoed. Het is interessant om er achter te komen of het NBTC ook richtlijnen
vanuit het ministerie van EZ krijgt met betrekking tot de vermarkting van ‘Holland’.

Om in het onderzoek een duidelijk beeld te geven van deze marketingorganisaties wordt een
beschrijving gegeven.

Beleef Friesland

Beleef Friesland is de organisatie binnen de provincie Friesland als het gaat om promotie en
marketing. Ze hebben als missie om het imago van Friesland met betrekking tot toerisme positiever op
de kaart te zetten. Beleef Friesland wil graag het reisverkeer, naar de provincie, zowel zakelijk als
toeristisch bevorderen en een bijdrage leveren aan de economie binnen de sector. Tourist info Fryslan
is gezamenlijk met Beleef Friesland en recreatieschap de Marrekrite verantwoordelijk voor het
provinciale gastheerschap. Op de website www.beleeffriesland.nl wordt door Beleef Friesland en
Tourist info Fryslan informatie gezet over vrijetijdsbestedingen in de provincie Friesland. Hier kunnen
toeristen en recreanten op terecht. Doordat er veel versnippering is wordt op het moment van
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schrijven een nieuwe organisatie opgezet die de overkoepeling wordt van Beleef Friesland, Tourist
info Fryslan en Fan Fryslan. Deze nieuwe organisatie wordt gestuurd vanuit de provincie Friesland.
De betrokken gemeenten hebben allemaal hun toestemming gegeven voor de nieuwe vorm van
Beleef Friesland. (Beleef Friesland, 2014)

Marketing Groningen

Marketing Groningen is in de stad en de provincie Groningen de organisatie voor de toeristische
vermarkting van de provincie. De belangrijkste taak van Marketing Groningen is het ontwikkelen van
een marketingstrategie. Binnen Marketing Groningen vallen ook VVV Groningen en Groninger
Uitburo. In de visie van Marketing Groningen staat integrale marktbenadering voorop. Hiermee wordt
bedoelt dat het niet alleen gaat om toerisme maar ook om onderwijs, cultuur en economie. Ook de
verbinding tussen stad en platteland is belangrijk. Marketing Groningen is vooral bezig om de
provincie Groningen op het gebied van toeristisch aanbod op de kaart te zetten. Daarbij wordt gebruikt
gemaakt van de slogan ‘Er gaat niets boven Groningen’. Marketing Groningen wordt net als Beleef
Friesland gefinancierd en gestuurd vanuit de provincie. (Marketing Groningen, 2014)

Top van Noord Holland

Top van Noord Holland is niet zoals Beleef Friesland en Marketing Groningen de marketingorganisatie
voor de gehele provincie. Top van Noord Holland richt haar promotie op de kop van Noord- Holland.
De gemeenten en plaatsen die voor dit onderzoek van toepassing zijn Den Oever en Harlingen. Texel
hoort in dit geval bij Beleef Friesland doordat zij zich op de eilanden richten. Verder geeft Top van
Noord Holland informatievoorzieningen aan de bezoekers van het gebied. Dit wordt ook wel
gastheerschap genoemd. Top van Noord Holland is organisatorisch anders dan Beleef Friesland en
Marketing Groningen. Top van Noord Holland is een verzamelnaam van alle VVV’s in de kop van
Noord Holland. Je kunt als bedrijf aansluiten bij de VVV en vervolgens brengen zij jou bedrijf onder de
aandacht. (Top van Holland, 2014)

NBTC Holland Marketing

Het NBTC staat voor, Nederlands Bureau voor Toerisme en Congressen. NBTC richt zich op de
internationale en nationale vermarkting van Nederland onder het merk ‘Holland’. Voor de marketing in
Nederland gebruikt NBTC het merk ‘Lekker weg in eigen land’. NBTC richt zich op Nederland als
vakantiebestemming, zakelijke bijeenkomsten en congressen. (Nederlands Bureau voor Toerisme en
Congressen, 2014)

3.3.5 Recente onderzoeken
In dit onderdeel worden een paar belangrijke recente rapporten beschreven die een aanleiding en
invloed hebben op dit onderzoek.

Waddenvereniging

Toch liggen er veel kansen met de status Waddenzee Werelderfgoed zegt de Waddenvereniging in
hun eerder genoemde rapport ‘Waddenzee Werelderfgoed biedt kansen’ (Waddenvereniging,
2012/2013) In het rapport heeft de Waddenvereniging met ondernemers op de eilanden, in de havens
en langs de kust gesprekken gevoerd. De leidende vraag hierbij was “Wat ziet u als kansen voor uw
bedrijf nu het gebied werelderfgoed is geworden” (Waddenvereniging, 2012/2013). De argumenten
van de ondernemers om de status niet te gebruiken waren 1. De status stelt niet veel voor en 2. De
ondernemer vindt het lastig om concreet iets te doen met de status. De ondernemers vinden dat de
status hen van boven af opgelegd wordt maar geven wel toe dat een UNESCO status een argument
kan zijn voor de bezoeker om naar het waddengebied te komen. Opvallend is de reactie op de vraag
waarom ondernemers denken dat de bezoeker in het waddengebied komt. “natuur, rust en schone
lucht” (Waddenvereniging, 2012/2013). Dit zijn typisch de OUV'’s, Outstanding Universal Values, die
juist kenmerkend zijn voor Waddenzee Werelderfgoed. In het onderzoek wordt tevens aangegeven
dat er behoefte is aan een gezamenlijke aanpak voor de promotie van Waddenzee Werelderfgoed. De
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aanbevelingen die de Waddenvereniging benoemt zijn dat er één verantwoordelijk moet zijn voor de
promotie van het werelderfgoed, de betekenis waarom de Waddenzee werelderfgoed is moet
duidelijker, het logo moet toegankelijker zijn en er liggen kansen in een internationale promotie voor
Waddenzee Werelderfgoed.

Algemene Rekenkamer

Op de aanbevelingen van de Waddenvereniging sluit het rapport van de Algemene Rekenkamer
(Algemene Rekenkamer, 2013) goed aan. Zij hebben hun onderzoek gericht op het gehele
Waddengebied. Benoemt wordt dat er te veel, in totaal 13, beheerders van de Wadden zijn. Elke
beheerder heeft weer zijn eigen expertise maar de samenhang tussen al deze partijen ontbreekt.
Waddenvisie

Door de Waddenprovincies Friesland, Groningen en Noord Holland is in 2013 een visie ontwikkeld op
de Wadden. Hierin wordt duidelijk aangegeven dat de ambitie er ligt om meer recreanten en toeristen
te trekken naar het Waddengebied voor commerciéle doeleinden. Dit toerisme moet vooral meer
verdeeld worden in het voor- en naseizoen. Een aanbeveling in dit onderzoek is om het
Waddengebied meer als eenheid neer te zetten en daarbij de UNESCO Werelderfgoed status als
“verbindend element en smeerolie” te gebruiken. (Waddenprovincies, 2013) Dit geeft wel aan dat de
drie provincies de status werelderfgoed belangrijk vinden. Ze vinden tevens dat de samenhang tussen
het aanbod van recreatie en toerisme nog wel verbeterd kan worden. Ook hierbij kan de UNESCO
status weer een verbinding bieden. (Waddenprovincies, 2013)

Toeristisch Programma Friese Wadden

Toerisme is een belangrijke sector in de Provincie Friesland. De sector beslaat zo'n 8% en hier mee
groter dan landbouw en onderwijs. In het toeristische beleid van de provincie Friesland is mede
ingezet op het verbeteren van de kwaliteit van het Fries Toeristisch Product. Hieronder valt onder
andere het opzetten van een heldere marketing en profilering van de Wadden. Ook moet er meer
aandacht besteed worden aan bijvoorbeeld duurzaam toerisme. Vanuit de eilanden kwam de vraag
naar de provincie om een toeristisch programma voor de Wadden te maken. Juist omdat het toerisme
langs de Waddenkust niet zo ver is ontwikkeld is er door de provincie gekozen om de aanvraag breder
te trekken en te richten op het gehele Waddengebied. Hierdoor is het Toeristisch Programma Friese
Wadden geschreven. Het rapport gaat over een gezamenlijke aanpak gaat van het Friese
Waddengebied. In het rapport worden ook concrete projecten genoemd die moeten bijdragen aan de
doelstellingen die zijn opgesteld. Waddenzee Werelderfgoed wordt genoemd onder het onderdeel
Waddenpromotie. “Wadden als één merk in de markt zetten onder de paraplu van Werelderfgoed”
(Provincie Fryslan, 2013). Het onderdeel is rood gemaakt wat betekend dat het een noodzakelijk
project is, het is haalbaar, heeft een 3 voor economische betekenis op schaal van 5 en de
gemeentelijke rollen zijn Stimuleren en Ondersteunen. (Provincie Fryslan, 2013)

Duurzaam Toerisme Strategie

De eerste stap in deze richting is de vaststelling van de Duurzaam Toerisme Strategie Werelderfgoed
(CWSS,2013). Deze strategie is op 5 februari 2014 ondertekend in Tgnder, Denemarken. Deze
strategie geeft aan dat de Waddenprovincies het gebruik van de status Werelderfgoed en het
duurzame toerisme belangrijk vinden maar hoe denken andere partijen hierover? Dit belang moet ook
uitgestraald worden naar de marketing organisaties in het gebied, de VVV’s en de ondernemers zodat
iedereen dit belang uitstraalt, en het één geheel wordt. Als deze partijen het niet verder oppakken
bereik je nog niet veel en blijft het op provinciaal niveau. Daarbij heeft de provincie Friesland en
Groningen directe invloed op het programma van Marketing Groningen en Beleef Friesland
(CWSS,2013).

Badgasten in een Werelderfgoed

Al vaker is er onderzoek gedaan naar de Werelderfgoed status van de Waddenzee zoals het
onderzoek ‘Badgasten in een Werelderfgoed’ van Hans Revier en Albert Postma (Postma en Revier,
2012). Zij benoemen in hun onderzoek dat de aanwijzing voor de werelderfgoedstatus destijds
geweest is om een stimulans te geven aan het toerisme in het Waddengebied. Maar uit onderzoek
blijkt dat veel Nederlanders niet echt een idee hebben wat deze status betekent. Uit een onderzoek
van Hans Revier (Revier, 2011) uitgevoerd onder stakeholders en bezoekers blijkt dat in de periode
van 2008/2009 dat de status werelderfgoed bij 85% bekend is. Slechts 30% is er van bewust dat er
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een nominatie gaat plaatsvinden. 53% van de ondervraagden vindt dat de UNESCO status een goede
reden is om naar het gebied toe te komen. De ondernemers in de toerisme branche en de gemeenten
zijn er van overtuigd dat er meer toeristen in het gebied zullen komen maar ze wachten vooralsnog op
initiatieven van de overheid (Postma en Revier, 2012). Dit geeft aan dat de ondernemers in het gebied
wel iets met de status willen doen maar simpel weg niet weten hoe ze dit moeten invullen. In het
rapport wordt vervolgens bevestigd omdat de kansen die er liggen tot nu toe nog niet zijn
aangegrepen.
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3.4 Conclusie

Ten aanzien van de vraag ‘wat is een UNESCO Werelderfgoedstatus en wat zijn de voordelen van
deze status?’ kan geconcludeerd worden dat de UNESCO Werelderfgoedstatus een status is die
uitgegeven wordt door de UNESCO commissie aan de hand van 10 criteria. Het betekend dat het
gebied, stad, plaats behouden moet worden voor de huidige en toekomstige generatie. De UNESCO
Werelderfgoedstatus kan voordelen opleveren zoals nationale trots, kansen voor extra financiering en
het stimuleren van toerisme. Er wordt wel aangeven dat het belangrijk is dat de site goed gemanaged
wordt. Sites die verwachten dat er automatisch positieve gevolgen zullen ontstaan uit de UNESCO
status kunnen worden teleurgesteld. Ook economisch voordeel kan worden behaald met de
Werelderfgoedstatus. Dit hangt samen met het motief waarmee het gebied of de plaats wordt
genomineerd. Deze motieven kunnen onderverdeeld worden in twee stromingen. Enerzijds het motief
voor natuurbehoud en anderzijds het motief voor economisch voordeel. Dit laatste motief is pas sinds
de jaren 90 in opmars. Het gaat er dus om wat voor soort Werelderfgoed het land wil hebben.
Opvallend is dat over het algemeen het motief van natuurlijke werelderfgoederen zoals de
Waddenzee, het natuurbehoud is en eigenlijk geen economische belang. Wil de site economisch
belang ontwikkelen moet dit gevormd worden.

Daarnaast kan er geconcludeerd worden uit dit hoofdstuk dat er ontzettend veel speelt in het
Waddengebied en dat het erg complex is. Uit rapporten blijkt dat er veel versnippering is en dat het
lastig is om iets concreets te doen met de status.
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Hoofdstuk 4 Duurzaamheid

Duurzaamheid wordt vaak genoemd in combinatie met Waddenzee Werelderfgoed. Het unieke
natuurgebied moet op een duurzame manier behouden blijven zodat het er ook nog is voor de huidige
en toekomstige generatie. In dit hoofdstuk wordt gekeken wat er precies onder duurzaamheid wordt
verstaan zodat het duidelijk is wat in het onderzoek met het begrip wordt bedoeld.

4.1 Definitie duurzaamheid

Er worden verschillende definities gegeven voor duurzaamheid. Het CBS formuleert duurzaamheid
als:

“Duurzaamheid betekent het zorgvuldig omgaan met bronnen en middelen zodat activiteiten zoals
reizen en recreéren kunnen blijven bestaan” (CBS, 2013). De

World Tourism Organization formuleert duurzaam toerisme als:

“Tourism development that meets the needs of the present tourists and host regions while protecting
and enhancing opportunity for the future. (The desired outcome is that resources will be managed) in
such a way that economic, social and aesthetic needs can be fulfilled while maintaining cultural
integrity, essential ecological processes, biological diversity and life support systems” (UNESCO
Parijs, 2012).

De World Commission on Environment and Development of ook wel Bruntland Commision genoemd
formuleerd duurzaamheid en duurzame ontwikkeling als:

“Meeting our needs while not compromising the ability of future generations to meet theirs” (World
Commission on Environment and Development, 1987).

In alle drie definities wordt genoemd dat het belangrijk is dat er rekening wordt gehouden met de
middelen die er nu zijn en dat dit vooral wordt gedaan in het belang van de toekomstige generatie. In
het boek ‘the business guide to sustainability’ (Hitchcock Willard, 2009)wordt aangegeven dat wat de
definitie ook is, iemand die werkzaam is met duurzaamheid moet altijd rekening houden met drie
gebieden: economie, sociaal and natuur. Deze drie aspecten worden ook wel de ‘triple bottom line’
genoemd. Als het ene aspect niet goed ontwikkeld is, zal het andere aspect daar onder lijden.
(Hitchcock Willard, 2009)

4.1.1 Triple bottom line People, Planet, Profit

Figuur 6 The triple bottom line bron: (Kotler, 2006)
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The triple bottem line is een invulling om maatschappelijk verantwoord te ondernemen. Het model is
bedacht door J. Elkington. (Kotler P. , 2009) People staat voor de mens, welke gevolgen ontstaan er
voor de mens tijdens het ondernemen. Planet staat de natuur. Wat voor invloed heeft de onderneming
op het leefmilieu en als laatst profit, profit gaat over de winst die wordt gemaakt. Als een onderneming
de triple bottom line hanteert is hij of zij zich bewust van het effect van de onderneming op langere
termijn. Daarbij gaat het niet alleen om het winst maken maar om wat dit betekend voor de natuur en
de mens (Kotler, 2006)

4.2 Duurzaamheid Waddenzee Werelderfgoed

Zoals eerder aangegeven geeft UNESCO richtlijnen en geen regelgeving. In het rapport ‘managing
Natural World Heritage’ (UNESCO Parijs, 2012) komt dit ook duidelijk naar voren, doordat het erg
algemeen blijft. UNESCO kan wel eisen om bepaalde rapporten uit te geven een eis van UNESCO
met betrekking tot de Waddenzee, was om een trilaterale strategie voor Duurzaam Toerisme te
ontwikkelen. Deze is in dit jaar 2014 in Tonder, Denemarken, ondertekend door verschillende partijen.
De strategie moet een leidraad geven met betrekking tot de duurzame vermarkting van Waddenzee
Werelderfgoed. In de strategie wordt benadrukt dat de OUV, de ‘Unieke Waarde’ van de Waddenzee
beschermt en in stand gehouden moet worden. De strategie biedt een balans tussen de economische,
sociale en natuurlijke aspecten die zich in het gebied voor doen. Hier wordt ook weer rekening
gehouden met People, Planet en Profit.

De status Waddenzee Werelderfgoed moet toeristisch benut worden maar wel op een ecologische,
duurzame manier zodat het gebied in stand gehouden wordt voor de toekomstige generatie.
(CWSS,2013) Aan de hand van deze strategie is tevens een actielijst opgesteld waar concrete
plannen in staan voor de duurzame vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed.

4.3 Conclusie

Als er gekeken wordt naar de onderzoeksvraag ‘Wat is duurzaamheid’ kan het volgende concludeert
worden: de hoofdzaak bij duurzaamheid is dat er rekening wordt gehouden met meerdere aspecten
en dat hier een balans in wordt gevonden. Bij duurzaamheid gaat het hierbij om de mens, de aarde en
de winst die kan worden gemaakt. Daarnaast gaat her erom dat duurzaamheid wordt ontwikkeld voor
het behoud van het gebied of de plaats zodat dit ook nog beschikbaar is voor de toekomstige
generatie.
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Hoofdstuk 5 Marketing

In dit onderzoek wordt gekeken naar hoe een gebied als Waddenzee Werelderfgoed duurzaam
vermarkt kan worden. Het is daarom belangrijk om te onderzoeken wat precies met marketing wordt
bedoeld en hoe dit in een gebied toegepast kan worden. In dit hoofdstuk wordt marketing in algemene
zin behandeld, duurzame marketing, destinatiemarketing en wat UNESCO schrijft over de vermarkting
van een Werelderfgoedgebied.

5.1 Algemene marketing

In (Kotler, 2006) wordt marketing geformuleerd als “een sociaal en managementproces waarin
individuen en groepen verkrijgen wat zij nodig hebben en wensen, door producten en waarde te
creéren en deze met anderen uit te wisselen” (p.10).

Een andere definitie is:"Bevordering van de verkoop van producten en diensten door ervoor te zorgen
dat de juiste boodschap (mededeling) wordt overgedragen aan de juiste mensen (markt) via de juiste
media (media)” (Landman, 2014).

Marketing wordt vaak gezien als de manier om producten en of diensten te verkopen en om hiervoor
promotie te maken. Toch is dit maar een klein onderdeel van marketing. Marketing is iets wat voor dat
het product of de dienst is ontwikkeld al ontstaat. Met marketing kan er gekeken worden of er behoefte
is naar het product en of dit product kansen biedt voor winst. Door (Kotler, 2006) worden de volgende
kernbegrippen gegeven voor marketing:

- Behoeften, wensen en eisen

- Producten, diensten en ervaringen

- Waarde en tevredenheid

- Ruil transacties en relaties

- Markten
Voor dit onderzoek worden een paar van deze kernbegrippen toegelicht.

Behoeften, wensen en eisen/vraag

Een belangrijk aspect van marketing is om te begrijpen wat de wensen en behoeften zijn van
consumenten en hierop gebaseerd, diensten en of producten ontwikkelen.

Producten, diensten en ervaringen

Ook wel marktaanbod genoemd. Hierbij gaat het om wat het bedrijf aanbied om aan de bovenstaande
behoefte, wens en eisen/vraag te voldoen.

Markten

Met markten wordt bedoelt wie er geinteresseerd is in het kopen van een product of het ervaren van
een dienst. Dit hangt samen met de behoefte en de vraag van de consument.

Al deze begrippen zijn met elkaar verbonden en bouwen voort op elkaar. Naast deze begrippen is het
ook belangrijk dat de organisatie weet wat hun eigen doelstelling is om op marketing in te zetten. Gaat
het om winst maken of gaat het om mensen informeren of beinvioeden? Met deze doelstellingen
kunnen de genoemde kernbegrippen beter ingezet worden.

De marketing die in (Kotler, 2006) wordt beschreven gaat vaak vooral om het verkopen van producten
en of diensten. De vermarkting van de UNESCO Waddenzee Werelderfgoedstatus vraagt om een
andere aanpak. Er wordt daarom naast de algemene marketing aandacht besteedt aan toerisme
marketing en destinatie marketing.

5.2 Duurzame toerisme marketing

UNESCO definieert duurzaam toerisme als “toerisme dat rekening houdt met zowel de lokale
bevolking als de reiziger, het cultureel erfgoed en de natuurlijke omgeving” (CWSS, Duurzaam
Toerisme in de Waddenzee als Werelderfgoedbestemming, 2014)
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In het rapport ‘Sustainable Tourism Marketing Strategies at UNESCO World Heritage Sites’ van
(Sadiki, 2012) wordt duurzaam toerisme marketing geformuleerd als “a strategy whereby the
objectives are to understand the interaction between the organization managing a site and
surrounding natural forces, on approach to create a social, economic and environmentally balanced
forum” (p.7).

Hiermee wordt bedoeld dat het doel van de strategie gericht moet zijn om de interactie tussen de
organisatie en de omliggende natuurlijke aspecten te begrijpen. Ook in deze definitie wordt weer
verwezen naar een balans tussen sociaal, economie en natuur. In het rapport wordt genoemd dat in
relatie tot Werelderfgoed sites, marketing gespecialiseerd is op een specifieke toerisme niche markt.
Nichemarkteting wordt door (Kotler, 2006) geformuleerd als “het aanpassen van de aanbiedingen van
een bedrijf, zodat ze beter aansluiten op de behoeften van een of meer subsegmenten waarin vaak
weinig concurrentie is” (p.372).

(Sadiki, 2012) heeft zeven strategieén aanbevolen voor het ontwikkelen van duurzaam toerisme
marketing van een Werelderfgoedsite. Drie daarvan zijn van toepassing voor dit onderzoek en worden
beschreven:

1. Promotie
Promotie wordt meestal gebruikt om meer toeristen te trekken maar promotie kan ook gebruikt worden
om de toegankelijkheid in de hand te houden. In deze context betekend toegankelijkheid het geven
van informatie over de site. Toeristen kunnen geinformeerd worden over de kwetsbaarheid van de site
en hoe hier het beste mee om te gaan

2. Ontwikkelen van merkbekendheid
De UNESCO Werelderfgoed status en het logo geeft een bepaald niveau van aanzien aan de site. Als
in een marketingstrategie,duurzaamheid als doelstelling staat kan dit alleen al door het gebruik van
het UNESCO merk ondersteund worden.

3. Samenwerkende partijen
Een belangrijke aanbeveling voor Werelderfgoedsites, die hun duurzaamheid willen verhogen door
middel van hun marketingplan, is het samenwerken tussen toerisme- en overheidsorganisaties. Veel
landen hebben marketingorganisaties die betere middelen hebben om in te zetten voor het zorgen van
duurzame ontwikkeling. Als organisaties hun middelen en marketingactiviteiten samen brengen
kunnen de bezoekers veel beter voorgelicht worden en wordt er een hogere belevingswaarde
gecreéerd.

5.3 Destinatie marketing/regiomarketing

Regiomarketing wordt in het handboek City- en Regiomarketing door (van Dijk-Bettenhaussen, 2011)
geformuleerd als “een planmatig geheel van activiteiten van een regionale overheid om het gebruik
van regionale producten- bedrijventerreinen, stadscentra, woongebieden, toeristische gebieden,
havencomplexen enzovoort- te vergroten”(p.30).

Bij gebiedsmarketing wordt nog meer een focus gelegd om een specifieke plek dan bij regiomarketing.
(van Dijk-Bettenhaussen, 2011)

In het boek Modellen van C van (Slangen, 2006) wordt een regio omschreven als “een merk dat
verschillende producten omvat en nood heeft aan marketing, zodat het merk en de producten elkaar
wederzijds versterken”. Daarnaast is regiomarketing ervoor bedoelt om een bepaalde populariteit of
aantrekkingskracht van de bepaalde regio in stand te houden of om deze juist te verhogen. Bij
regiomarketing zijn bestaande kwaliteiten nodig maar ook nieuwe en geef je aandacht een de sterke
punten van de regio.
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Het volgende model wordt weergegeven:

Modal 1 Domeinen & doelgroepen

Bedrijwen Damenen & doslgmepen
Regicaarketing werkt op drie ver-
schiflerde domeinen die elkaar kunnen
versterken: leefhwaliteit. economie en
toerizme. Ze bapalen meteen ook de

' Regiomarketing drie globale doelaroepen: bewoners,

bedrijven en bezoakers

Bezoehers. Bewohers
Figuur 7 Regiomarketing bron: (Slangen, 2006)

Regiomarketing gaat niet alleen over het ontwikkelen van toerisme. Toerisme kan meer bezoekers
trekken maar dat betekend niet gelijk ook meer investeerders en bewoners. Regiomarketing gaat over
de drie aspecten die in het model zijn weergegeven, deze drie aspecten zijn verbonden met elkaar om
de uitstraling van de regio te bepalen. Wanneer een regio economisch succesvol is verbeterd dit het
imago en zorgt dit ervoor dat de regio verder ontwikkeld. Meer banen, aantrekkelijk als woonplaats,
meer voorzieningen, aantrekkelijk voor toeristen etc. (Slangen, 2006)

In het boek wordt genoemd dat regiomarketing zich richt op de kwaliteiten van het gebied. Er is altijd
wel één aspect in de regio waarop de regiomarketing gebaseerd kan worden. Bij Regiomarketing kan
gebruikt worden van een marketingmatrix. Dit zijn een mix van elementen die invloed kunnen hebben
op de aantrekkelijkheid van de regio. In de matrix worden regenstellingen gebruikt: materieel of
immaterieel en emotioneel en rationeel. Op het gebied van regiomarketing zijn de volgende
kerngebieden geformuleerd: accommodatie, activiteiten, imago en beleving. Deze worden in figuur 8
weergegeven

Kerngebieden Elementen

Accommaodatie Rationeel — materiéle zoals gebouwen

Activiteiten Rationeel — immateriéle zoals de
evenementen

Imago Emotioneel — materieel

Beleving Emotioneel — immateriéle zoals

bijzondere ervaringen

Figuur 8 Kerngebieden regiomarketing bron: (Slangen, 2006)

De elementen die worden weergegeven zijn vooral van de bestaande situatie. Bij regiomarketing is
het belangrijk om een interactie te vinden tussen de kerngebieden. Bijvoorbeeld een nieuwe
accommodatie biedt kansen voor een nieuwe imago en een nieuw imago biedt kans voor meer
activiteiten waardoor er weer meer beleving ontstaat.
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Om tot een regiomarketingplan te komen moeten er veel stappen worden gezet. In het boek Modellen
van C van (Slangen, 2006) worden deze allemaal weergegeven. Een veel gemaakte fout is om te
beginnen bij communicatiemiddelen voordat er wordt uitgezocht welk verhaal er mee moet worden
verteld. Als de volgende stappen worden opgevolgd kan dit worden voorkomen

Stap 1: inventariseren

Stap 2: structureren

Stap 3: positioneren

Stap 4: verijken

Stap 5: organiseren

Stap 6: communiceren

Stap 7: opvolgen
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Het volgende model wordt hierbij weergegeven:

fi Model 5 Aanpak regiomarketingplan

i
i i R

T

Aanpak Regiomarkettingplan
Door je regiomarkettingproject stapsgewijs aan te pakken, verhoog je de
kansen op succes en reduceer je het fsico op dure blunders of gemiste

opportuniteiten tot een minimum,

Figuur 9 Regiomarketingplan bron: (Slangen, 2006)

1. Inventariseren
Als eerste is het nodig om de regio in kaart te brengen. Hier is een lijst voor nodig met alle activiteiten
die onder de volgende vier aspecten vallen: accommodatie, activiteiten, imago en beleving

2. Structureren
In deze stap structureer je de inventarisatielijst die gemaakt is bij stap 1. Er wordt gekeken naar wat bij
elkaar hoort en wat het belangrijkste is

3. Positioneren
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Hierbij gaat het om de positie en het imago van het gebied. Wat wil het gebied uitstralen?
4. Verrijken
In deze stap wordt er gekeken of het huidige aanbod aangevuld moet worden met nieuw aanbod
5. Organiseren
In deze stap wordt gekeken hoe een goede organisatie kan worden gemaakt.
6. Communiceren
Pas nu is het tijJd om de regio naar buiten te communiceren. Hier heb je een goed communicatieplan
voor nodig
7. Opvolgen
Het is belangrijk om in de gaten te houden of er zich nieuwe ontwikkelingen voordoen en om te kijken
of de resultaten voldoen aan de verwachting. Zo nodig moet het bijgestuurd worden
(Slangen, 2006)
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5.4 UNESCO over duurzaam vermarkten van een Werelde rfgoedgebied

Bij het vermarkten van een UNESCO Werelderfgoedgebied moet altijd rekening gehouden worden
met de instandhouding van de waarden, en de redenen waarom het gebied op de Werelderfgoedlijst
is gekomen. UNESCO is geen organisatie die regelgeving opstelt. De manier waarop dit gebeurt is
geheel aan de site zelf. UNESCO houdt altijd een oogje in het zeil en zal, als er twijfel ontstaat,
nagaan of de site nog steeds de UNESCO status waardig is. Wel geeft UNESCO richtlijnen voor het
managen van een Werelderfgoedsite. E€n van deze richtlijnen is het rapport ‘Managing Natural World
Heritage’. Dit rapport is geschreven nadat er vanuit de sites meer behoefte was aan specifieke
trainingen en ondersteuning op het gebied van het managen van een UNESCO Werelderfgoedsite en
de samenwerking tussen rijkspartijen en werelderfgoedsite managers. Dit rapport geeft een
specifieke begeleiding aan de implementatie van het UNESCO verdrag door rijkspartijen, lokale
verheid, erfgoed bescherming, site managers en andere stakeholders om de werelderfgoed site te
preserveren. Voor dit onderzoek is gekeken naar het onderwerp duurzaam en toerisme in een
werelderfgoedsite.

Het onderdeel duurzaam gebruik wordt uitgebreid opgenomen in dit rapport. Er wordt aangegeven dat
de begeleiding in het behoud en de duurzame ontwikkeling nog steeds in ontwikkeling is. De spanning
tussen economie en ecologie is bij UNESCO sites, maar ook bij andere natuurlijke toeristische
gebieden, aanwezig. De meeste UNESCO sites hebben zoals gezegd ook een andere regelgeving in
het gebied. Deze is vaak gebaseerd op ecologie en hierin wordt toerisme beperkt genoemd.
Duurzaamheid is erg belangrijk in een UNESCO gebied als het gaat om de toeristische ontwikkeling.
UNESCO gaat voor het behoud voor het gebied voor in de toekomst. Duurzame ontwikkeling is een
eerste vereiste voor het behoud en instandhouding van het gebied. Als een site geen duurzame
ontwikkeling hanteert en daarbij geen duurzame middelen gebruikt is dat de grootste bedreiging voor
het behoud van de site.

In Managing Natural World Heritage (UNESCO Parijs, 2012) wordt duurzaamheid geformuleerd door
het CBD, Convention of Biological Diversity, als:

“The use of components of biological diversity in a way and at a rate that does not lead to the long-
term decline of biological diversity, thereby maintaining its potential to meet the needs and
aspirations of present and future generations (p. 57)

hoofdzaak vanuit UNESCO is dat wanneer gebruik wordt gemaakt van de site, het op zo’n wijze wordt
gedaan dat dit niet schadelijk is voor de lange termijn en dat het wordt behouden om te voldoen aan
de verwachting van de huidige en toekomstige generatie. De grootste uitdaging voor een
werelderfgoedsite is om hier rekening mee te houden bij het ontwikkelen van het toeristische beleid.

Toerisme wordt vaak omschreven als de grootste industrie in de wereld. Een belangrijk en nog steeds
groeiend deel van deze industrie is gericht op de natuur en het bijbehorende erfgoed (UNESCO
Parijs, 2012). In het rapport wordt genoemd dat goed beheerd toerisme een uitstekende manier is om
begrip te creéren bij bezoekers voor natuurlijk en cultureel erfgoed. Slecht beheerd toerisme daarin
tegen, met overmatige bezoekersaantallen, kan leiden tot gevaar voor de OUV en kan afbreuk doen
aan de kwaliteit van de ervaring van de bezoeker. Werelderfgoedsite zijn vaak spectaculaire en
bijzondere bestemmingen die door grote aantallen bezoekers bezocht worden. De sites creéren
economische voordelen doordat ze de UNESCO status dragen en hierdoor kunnen zij een grote
bijdrage leveren aan de regionale en nationale economie in dat land. Jammer genoeg zien de sites
vaak zelf het geld niet terugvloeien naar de site en kunnen zij niet profiteren van de economische
voordelen van het inkomend toerisme. Recent is uitgezocht dat toeristen veel liever zien dat hun geld
ten goede komt van de werelderfgoedsite en zullen zij ook eerder geld aan uit geven als zij weten wat
er met hun geld gebeurt (UNESCO Parijs, 2012).
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5.5 Conclusie

Als er gekeken wordt naar de onderzoeksvraag Op welke manier kan een UNESCO
Werelderfgoedgebied worden vermarkt? * kan er geconcludeerd worden dat marketing een
samenhang is van vele aspecten. Marketing wordt vaak gezien als manier om diensten en producten
te promoten. Toch is dit maar een klein onderdeel. Marketing is veel meer. Het begint al voorafgaande
het verkopen. Bij marketing wordt er gekeken naar de vraag en de behoefte van de consument,
vervolgens wordt er gekeken of er producten zijn of ontwikkeld kunnen worden om aan deze vraag te
voldoen en er wordt gekeken of er ook een markt voor deze producten zijn. Bij een marketingplan is
het vooraf formuleren van een doelstelling belangrijk zodat alle aspecten daarop afgestemd kunnen
worden. Bij duurzaam toerisme marketing bij een UNESCO site is het belangrijk dat het proces of de
strategie gericht moet zijn op de interactie tussen de organisatie en de natuurlijke aspecten die erbij
betrokken zijn. Hiermee wordt ook verwezen naar een balans tussen sociaal, economie en natuur. Bij
het ontwikkelen van duurzaam toerisme marketing is het belangrijk dat gekeken wordt naar de manier
van promoten, het ontwikkelen van merkbekendheid en de samenwerking tussen de betrokken
partijen. Bij het ontwikkelen van regiomarketing moet er ook rekening gehouden worden met
verschillende aspecten. Het gaat bijna nooit alleen over toerisme. Bedrijven, bewoners en bezoekers
hebben allemaal weer invloed op elkaar. In het regiomarketingproces model wordt weergegeven dat
er verschillende stappen moeten worden gedaan voordat er een goede regiomarketing staat. Deze
stappen zijn ook weer allemaal aan elkaar verbonden. Een veel voorkomende fout is om te beginnen
met het communiceren van het gebied.

Vanuit UNESCO wordt er ook aandacht besteed aan marketing. Hierbij moet wel altijd in acht worden
genomen dat het behoud van het gebied voor de huidige en toekomstige generatie altijd voorop staat.
Duurzaamheid is een belangrijk aspect in het ontwikkelen van toerisme in een UNESCO gebied en
daarbij moet er voor gezorgd worden dat het goed wordt gemanaged.
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PRIMAIRE DATA

Hoofdstuk 6 Onderzoeksresultaten

In dit hoofdstuk worden aan de hand van de uitkomsten van de interviews de onderzoeksvragen 4,5
en 6 beantwoord. Na de analyse wordt in het volgende hoofdstuk een vergelijking gemaakt tussen de
secundaire en primaire data.

7.1 Hoe denken de marketingstakeholders over Wadden  zee Werelderfgoed

Aan de hand van de uitgeschreven interviews zijn alle gegevens verzameld die gaan over hoe de
marketingorganisaties denken over Waddenzee Werelderfgoed. Deze gegevens zijn onderverdeeld in
drie onderstaande kopjes

7.1.1 Algemeen

Het NBTC vindt dat Waddenzee Werelderfgoed een grote potentie heeft. Wat het NBTC mist in de
communicatie is dat een Werelderfgoed daadwerkelijk goed voor je kan zijn. Top van Holland noemt
dat zij pas sinds 2012 betrokken is bij de organisatie van Top van Holland en niet “doodgegooid wordt
met Waddenzee of met Waddenzee Werelderfgoed” (r 374-375). Zij heeft na een ontmoeting met Sjon
de Haan zich er in verdiept. Top van Holland noemt tevens hierbij dat Waddenzee Werelderfgoed
nooit een hoofdstrategie kan worden en daardoor nooit 100% financiering kan krijgen. Beleef
Friesland denkt dat er internationaal een bepaalde markt is voor mensen die alle werelderfgoederen af
reizen maar dit is nog een nichemarkt. Volgens Beleef Friesland is de Werelderfgoedstatus meer een
kwaliteitskeurmerk dan een argument om naar dat gebied te gaan. Marketing Groningen noemt vind
Waddenzee Werelderfgoed een soort merk, stempel “het is iets waar mogelijk meegenomen
wordt”(r100).

7.1.2 Marketing

Het NBTC vindt dat het productaanbod van Waddenzee Werelderfgoed nog erg laag is. Het is iets
wat verder zou moeten ontwikkeld worden. “Als je nergens begint dan weet je ook dat er nooit wat
gaat gebeuren”(r119-120). Met productaanbod wordt bedoelt de concrete producten die op
Waddenzee Werelderfgoed zijn gericht. Er moet volgens hen ergens een begin worden gemaakt of dit
nou op basis is van branding of een nieuwe beleidsstrategie. “Stel dat je een vakantiebucketlist hebt
zou Waddenzee Werelderfgoed daar niet op moeten ontbreken”(r149-150). Vervolgens vraagt het
NBTC zich ook af wat nou precies de doelstelling is van Waddenzee Werelderfgoed.

Top van Holland vindt dat de communicatie tot dus ver een sterke natuur educatie insteek heeft terwijl
zijn vanuit de consument denken. “Hoe beleef ik het wad!”(r118). Tot nu toe is het heel beschrijvend,
niet prikkelend. De communicatie is serieus en groots want het heeft een wereldaanpak. Dit is voor
Top van Holland moeilijk te vertalen naar de regio omdat het voor Top van Holland gaat om
elementen in het gebied. Nu wordt er een indruk gewekt dat het een heel groot gebied is. Dat is
misleidend en spreekt niet aan. Top van Holland noemt dat zij ook de fout hebben gemaakt om zich te
richten op de producent, en te denken: “dit biedt ik aan, hier” (r131). Terwijl er juist verplaatst moet
worden in de gene aan wie het wordt aangeboden. “Wat verwacht die eigenlijk van een
werelderfgoed, en dan werelderfgoed van de Wadden in het bijzonder’(r131-132). Top van Holland
vindt het aansluiten bij Waddenzee Werelderfgoed aantrekkelijk maar om er de juiste invulling aan te
geven is dit beperkter. Een bord langs de weg en een paar folders in de winkel is prachtig maar ze
vraagt zich af hoe je de kosten terug moet verdienen. Het is een nichegroep. Dit is ook een kwestie
van hoe verpak je het aanbod en hier ondernemers bij betrokken moeten zijn. Top van Holland geeft
aan dat de wereldwijde uitstraling wel goed is maar er moet genoeg ruimte zijn om er lokaal en
regionaal invulling aan te geven. Het is de koppeling naar beleving, een stukje storytelling. “Het geeft
ook een stukje trots. Werelderfgoed dat krijg je niet zomaar, die status is wel heel bijzonder”(r400-
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401). Dat gevoel moet volgens Top van Holland van bottem up komen. Het moet inzichtelijk worden
gemaakt dat doordat je je op de doelgroep van Werelderfgoedtoeristen richt je daar bepaalde
resultaten door kunt genereren. Toch denkt Top van Holland dat deze doelgroep niet groot genoeg zal
zijn. Het zou een idee kunnen zijn om dit te koppelen aan bijvoorbeeld ‘zorgtoerisme’.

Beleef Friesland voert vooral campagnes binnen Nederland, Duitsland en Belgié en daar is het
werelderfgoed wel een plus maar nog geen argument voor de toerist om specifiek daar naar toe te
gaan. Volgens Beleef Friesland is het werelderfgoed nog geen selling point en motief om naar het
werelderfgoed te komen. Om het moment dat de toerist er is het voor de bewustwording goed dat er
informatievoorziening is. Het is de vraag voor Beleef Friesland of de doelgroep die zij nu bewerken het
motief heeft om specifiek naar een gebied te gaan die een UNESCO Werelderfgoedstatus heeft. “de
marketeer die kijkt altijd naar de behoefte van een potentiéle groep die mogelijk zou kunnen
trekken”(r131-132). Beleef Friesland gelooft wel dat Werelderfgoed publicitair goed werkt. “Het is
natuurlijk ook wel, het feit dat je gezamenlijk werelderfgoed bent, ook internationaal, schept een band
zeg maar, dus voor de samenwerking is dat goed”(r142- 144). Het ontbreekt volgens Beleef Friesland
een collectief budget en een collectief doel. De Duitse partners zijn erg gericht op bewustwording en
niet op de werving van nieuwe bezoekers terwijl Beleef Friesland meer zitten met welke aanleiding
kunnen er mensen naar dit gebied worden getrokken. Volgens Beleef Friesland gaat het er ook om
hoe je iets verpakt. Dat is vaak marketing, de verpakking en het imago van het gebied. “want ik denk
wel dat als je het hebt over de Werelderfgoedstatus dat dat voor het imago van het Waddengebied
wel een belangrijke kan zijn"(r376- 378) . Beleef Friesland noemt dat Waddenzee Werelderfgoed nog
in het begin van de salestunnel zit. Positionering en Branding. Daarbij hoort ook het verhaal vertellen
achter de werelderfgoedstatus. “Waarom hebben we de status en wat is er nou zo belangrijk aan het
gebied”(r380). Beleef Friesland denkt dat er veel toeristen zijn die zich dit afvragen. Niemand kent het
verhaal erachter.

Volgens Marketing Groningen kun je de Waddenzee wel promoten maar dit kan bijna niet als je
daarbij niet vernoemt of benoemt dat het Werelderfgoed is. Het is tussen aanhalingstekens “gratis”.
Volgens Marketing Groningen is UNESCO een soort van merk. UNESCO zet een stempel op iets
waardoor ze beschermd moet zijn en het bijzonder is. “Dus ik denk dat het daarom belangrijk is dat je
dat meeneemt en dat het zonde is dat als je het niet meeneemt”(r140-141).

7.1.3 Management/samenwerking

Het NBTC denk dat de internationale scope , de samenwerking, tussen Denemarken en Duitsland
interessant kan zijn. Voor nu is het volgens het NBTC goed dat het bij één persoon belegd is. Hiermee
refereren zij naar Sjon de Haan. Het NBTC zou prima een rol kunnen vervullen op marketing maar zij
geven aan dat ze niet in de buurt zitten en het Waddengebied minder goed kennen.

Top van Holland: “de huls is nog grotendeels leeg. Zo zie ik dat. Ik geloof wel in de potentie hoort
maar daar komt behoorlijk wat mankracht en middelen bij kijken. En dan weet ik niet of je dat
georganiseerd krijgt"(r682- 684).

Beleef Friesland vindt het goed dat er een verbinding is met het gezamenlijke promoten van de
Wadden. “Het gezamenlijk optrekken, gezamenlijk campagne voeren heeft wel degelijk
meerwaarde”(r132- 124). Beleef Friesland vraagt zich wel af wat het verhaal is wat je de wereld
inzend. Daarnaast denkt Beleef Friesland dat je voor je gaat samenwerken met Duitsland het in
Nederland eerst beter geregeld moet hebben. Over Nederland zegt Beleef Friesland: “kijk er is geen
collectieve organisatie die zich buigt over de promotie van het hele Nederlandse waddengebied. Dat is
nu nog heel erg versnippert”(r308- 309).

Marketing Groningen geeft aan dat zij meestal vrij smal kijken qua organisatie. Eerst de stad dan de
provincie en dan naar Nederland. Toch denkt Marketing Groningen dat je een grotere slagkracht hebt
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als je een gezamenlijke strategie en een gezamenlijke communicatieboodschap eruit doet. “Voor
mensen is de Waddenzee de Waddenzee en die gaat grenzen over”’(156- 157). Volgens Marketing
Groningen kan dit gezamenlijk goedkoper en je hoeft het maar één keer te bedenken. Ook kan het
gezamenlijk naar buiten brengen het effect vergroten. Wel moet je volgens Marketing Groningen
oppassen voor de samenwerking “het kan ook wel weer verlammend werken als je alles met drie
landen moet doen, je hebt dan grote vergaderingen, die ver van te voren gepland moeten worden met
veel mensen en in een andere taal’(r164- 166). Het zou volgens Marketing Groningen meer op de
hoofdlijnen afgestemd moeten worden

7.1.4 Conclusie

Over het algemeen zijn de marketingstakeholders positief over Waddenzee Werelderfgoed. Ze zien in
dat de UNESCO status bijzonder is en elkaar kan verbinden. Wel zijn er kritische geluiden. Het NBTC
en Beleef Friesland geven allebei aan dat er een gezamenlijke doelstelling ontbreekt. Daarnaast is er
twijfel bij Beleef Friesland en Top van Holland over het belang van de status en of een
werelderfgoedstatus een motief kan zijn om naar een gebied toe te gaan. Zij denken dat het nog een
nichemarkt is. Beleef Friesland en Top van Holland zou dit graag onderzocht willen hebben.
Daarnaast noemen zij dat het er om gaat hoe je iets verpakt en dat je kijkt naar de behoefte van de
consument en niet zozeer naar wat de producent aanbiedt. Over het management en de
samenwerking zijn de belangrijkste punten bij de marketingorganisaties dat de internationale
samenwerking interessant kan zijn om een grote slagkracht te hebben maar dat het wel eerst in
Nederland goed georganiseerd moet worden.
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7.2 Wat doen de marketingstakeholders met Waddenzee  Werelderfgoed
Aan de hand van de uitgeschreven interviews zijn alle gegevens verzameld die gaan over wat de
marketingorganisaties op dit moment doen met de status Waddenzee Werelderfgoed.

7.2.1 Marketing

Het NBTC geeft aandacht aan de plekken waar partijen investeren. Op dit moment wordt dit voor de
Wadden via Beleef Friesland gedaan maar dat is volgens het NBTC vrij marginaal. In het verleden is
er eens een Werelderfgoedcampagne geweest. “alleen het is geen stevige campagne”(r103) volgens
het NBTC. Het NBTC heeft op de website het promotiefilmpje staan van Waddenzee Werelderfgoed
en er wordt verwezen naar het feit dat de Waddenzee UNESCO World Heritage is. Volgens het NBTC
kan het allemaal beter.

Top van Holland heeft een algemene website voor de gehele regio. “Wij hebben wel een link naar het
Werelderfgoed maar daar houdt het dan ook wel mee op”(287- 288). Volgens Top van Holland komt
dit omdat zij regio VVV zijn. Als er wordt doorgeklikt naar de pagina’s van Den Helder en Den Oever
wordt daar meer informatie gegeven. Het zou volgens Top van Holland uitgebreider kunnen.

Beleef Friesland had net een persreis georganiseerd voor Waddenzee Werelderfgoed omdat zij dit
jaar 5 jaar bestaan. Verder geeft Beleef Friesland informatie over het Waddengebied op een speciale
website www.wadden.nl. Op de website wordt een campagne gecommuniceerd. In de campagnes
speelt het Werelderfgoed nog een kleine rol.

Marketing Groningen heeft net als Beleef Friesland een aparte website voor de Wadden. Dit is
www.wadden.groningen.nl. Daarnaast is er een waddenland website. Marketing Groningen had net in
samenwerking met het blad Seasons een brochure laten maken over ‘Groningen aan zee’. Hierin is
het Werelderfgoed ook meegenomen. Marketing Groningen heeft meestal projecten. Het
Waddenproject is net afgelopen maar zijn plannen om deze opnieuw op te zetten

7.2.2 Conclusie

De marketingstakeholders ondernemen wel iets met Waddenzee Werelderfgoed maar dit is vrij
minimaal. Ze plaatsen informatie op hun website of nemen het mee in projecten die zij opzetten. Wel
wordt er genoemd dat het beter zou kunnen worden ingevuld en zijn er ambities om het verder uit te
breiden
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7.3 Wat zouden de marketingorganisaties willen doen met de status Waddenzee Werelderfgoed
en hoe zouden ze dit aanpakken

Aan de hand van de uitgeschreven interviews zijn alle gegevens verzameld die gaan over wat de

marketingorganisaties zouden willen doen met de status Waddenzee Werelderfgoed. Tevens wordt

er genoemd hoe ze dit willen gaan aanpakken. Voor dit onderdeel is gekozen om dit in een tabel te

zetten zodat de vervolgstappen overzichtelijk zijn.

7.3.1 Concrete plannen

WIE WAT HOE
NBTC Het opzetten van een online Werven van online ambassadeurs
marketingstrategie voor Met een select groepje bij elkaar
Waddenzee Werelderfgoed komen (provincie, eilanden,
waddenvereniging)
Het NBTC wil helpen met deze
strategie
Top van Waddenzee Werelderfgoed Activiteiten
Holland laden Content verrijking
Specifieke producten
Waddenzee Werelderfgoed Toolkit voor ondernemers
specifiek op de regio betrekken
Entree functie in Noord Holland | Entree portaal bij de “ingang” van het
gebied
Informatiecentrum
Beleef Samenwerking tussen de Doel van de samenwerking bepalen
Friesland eilanden en de vaste kust/ Partners aan tafel zetten die
gezamenlijke stip op de horizon | gezamenlijk een stip aan de horizon
hebben (natuurorganisaties en
marketing)
Consumentenonderzoek of Geen specifieke afspraken
Werelderfgoed een motief kan
zijn voor mensen om naar een
gebied te komen
Infocampagne/ strategische Media
marketingplan Pers pr strategie
Zelfde verhaal vertellen
Budget bijvoorbeeld van het
Waddenfonds
Marketing Nieuwe Waddenproject Via EDR en Netzwerk toekomst
Groningen Budget/subsidie vinden
Samenwerken met andere partijen
Gezamenlijke aanpak van de Gezamenlijke strategie ontwikkelen
promotie van Waddenzee Voldoende budget hebben
Werelderfgoed (uiteindelijk op Afspraken maken met lokale
nationaal niveau) marketingorganisaties
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7.3.2 Conclusie

De marketingstakeholders hebben goede ideeén over wat er zou moeten gebeuren om bepaalde
stappen te realiseren. Hoewel de acties van elkaar verschillen hebben ze wel betrekking op elkaar.
Een gezamenlijke aanpak, strategie ontwikkelen, voldoende budget hebben en specifieke producten
ontwikkelen. Opvallend is dat er al een Duurzaam Toerisme Strategie ligt maar dit wel als actiepunt
wordt genoemd door de marketingstakeholders. Een paar van de marketingstakeholders had nog
geen kennis genomen van deze strategie. Dit wordt verder toegelicht in hoofdstuk 8.5.
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7.4 Duurzaamheid

Aan de hand van de uitgeschreven interviews zijn alle gegevens verzameld die gaan over hoe de
marketingstakeholders denken over het begrip duurzaamheid in het algemeen en met betrekking tot
Waddenzee Werelderfgoed

7.4.1 Algemeen

Volgens het NBTC is duurzaamheid steeds meer een randvoorwaarde om ergens naar toe te gaan.
Bij de zakelijke markt zie je wel dat er alleen locaties geboekt worden die zich inspannen op het
gebied van duurzaamheid. Bijvoorbeeld Green Key, Quality Coast. Als er wordt gekeken naar de
consument vindt deze doelgroep het volgens het NBTC nog niet zo belangrijk. Het is volgens het
NBTC wel in opkomst.

Top van Holland betrekt de vraag over duurzaamheid vooral op hun eigen organisatie. Zij gaan niet
voor de duurzame toerist. Top van Holland ziet duurzaamheid vooral op het gebied van
waterbesparing en zonnepanelen maar niet dat de consument meer geld gaat uitgeven omdat zij een
duurzaam toeristische organisatie zijn.

Beleef Friesland denkt dat alle natuurgebieden ook toeristen willen. De ondernemers moeten tenslotte
ook hun brood er mee verdienen. Natuur is volgens Beleef Friesland een belangrijke
aantrekkingskracht maar de toerist zorgt er uiteindelijk voor dat de ondernemers ook kan overleven.
“Je hebt beide nodig dus de balans is heel belangrijk”(r251). Wel denkt Beleef Friesland dat in tijden
van crisis de Green Key bijvoorbeeld geen doorslaggevende rol speelt. Duurzaamheid en het bewust
omgaan met de aardbol is belangrijk maar op dit moment spelen er andere factoren een rol.

Marketing Groningen vindt duurzaamheid belangrijk. Zij denken dat als je de vraag zult stellen ‘vind je
duurzaamheid belangrijk?’ zal iedereen ‘ja’ zeggen. Ook denkt Marketing Groningen dat iedereen wel
wat met duurzaamheid doet.

7.4.2 Duurzaamheid met betrekking tot Waddenzee Werelderfgoed
Van het NBTC en Beleef Friesland zijn geen specifieke antwoorden gegeven over duurzaamheid met
betrekking tot Waddenzee Werelderfgoed.

Top van Holland geeft hierbij ook dat ze niet denkt dat toeristen eerder naar hen toe komen omdat zij
duurzaam zijn. “Ze verwachten gewoon een schoon strand”. Ook noemt Top van Holland dat ecologie
prachtig is maar uiteindelijk gaat het om de economie.

Volgens Marketing Groningen is de Waddenzee een kwetsbaar en belangrijk gebied. “wil je het
toerisme stimuleren moet je dit altijd doen met duurzaamheid in je achterhoofd’(r248- 249). Marketing
Groningen zegt dat er vooraf nagedacht moet worden hoe het toerisme in goede baan wordt geleid.
De ecologie stelt grenzen aan het toerisme en dit moet vooraf in kaart gebracht worden. Bepaalde
gebieden moeten niet toegankelijk worden gemaakt of er moet een maximum gesteld worden aan de
verblijfsduur. Gidsen die mee gaan op pad zodat zij het verhaal kunnen vertellen.

7.4.3 Conclusie

De marketingstakeholders geven over het algemeen aan dat duurzaamheid of het goed omgaan met
een gebied van zelfsprekend is en dat toeristen niet met dit in hun achterhoofd een accommodatie of
gebied gaan uitzoeken. Ze verwachten dat het er netjes is en dat er schonen stranden zijn. Ook hier is
weer de vraag of duurzaamheid ook daadwerkelijk een motief kan zijn voor een toerist om naar een
gebied te gaan. Wel wordt met betrekking tot de Waddenzee het belang er van in gezien dat
duurzaamheid een belangrijk aspect is.

Afstudeeronderzoek | Waddenzee Werelderfgoed | Leisure Management

54



7.5 Rapporten over Waddenzee Werelderfgoed

In hoofdstuk 2 is een overzicht gegeven van rapporten die betrekking hebben recente ontwikkelingen
van het Waddengebied en de status Waddenzee Werelderfgoed. Onderstaande drie rapporten zijn
besproken met de marketingstakeholders

7.5.1 Waddenvisie van Allure

Naar aanleiding van dit rapport is gevraagd of de marketingstakeholders wisten van het bestaan van
het rapport. Het NBTC is niet gevraagd naar de Waddenvisie omdat dit voor hen niet van toepassing
is.

Top van Holland was niet bekend met de Waddenvisie van Allure. Zij noemt ook dat er vervolgens na
het vernoemen van Waddenzee Werelderfgoed promoten er vervolgens geen budget tegenover staat

Beleef Friesland ging niet in op de vraag of de Werelderfgoedstatus als overkoepelend verhaal
gebruikt kan worden voor de promotie van het Waddengebied zoals de visie stelt. Zij vindt dat er
gekeken moet worden of de consument de Werelderfgoedstatus een argument vindt om naar een
gebied toe te gaan.

Marketing Groningen was wel bekend met de Waddenvisie maar hebben hier niets vanuit de provincie
gehoord en vraagt zich af of dat vanuit de provincie gedaan zou worden. Wel noemt Marketing
Groningen dat de visie een samenspraak is dus als zij dit hebben opgesteld is het ook belangrijk om
dit naar voren te brengen

7.5.2 Duurzaam toerisme strategie
Naar aanleiding van dit rapport is gevraagd of de marketingstakeholders wisten het bestaan van het
rapport en of er acties uit voort zijn gekomen.

Het NBTC kende de Duurzaam Toerisme Strategie van Waddenzee Werelderfgoed niet maar wilde
hier graag kennis van nemen.

Top van Holland kende de strategie een beetje maar het hing van de gemeente af of zij hier ook iets
mee zouden doen.

Beleef Friesland is bekend met de strategie en heeft dit ook ondertekend in naam van de
marketingorganisatie in het Waddengebied. Er wordt op dit moment niets meegedaan. De strategie
wordt meegegeven aan de nieuwe directeur van de marketingorganisatie die Beleef Friesland zal
opvolgen.

Marketing Groningen is bekend met de Duurzaam Toerisme Strategie en heeft hier ook kennis van
genomen. Er wordt op dit moment niet meegedaan. Als er een nieuw waddenproject wordt opgezet
zal het meegenomen worden.

7.5.3 Algemene rekenkamer rapport/waddenvereniging
Naar aanleiding van dit rapport werd de vraag gesteld of de marketingstakeholders willen dat er één
organisatie op gezet wordt voor Waddenzee Werelderfgoed.

Top van Holland heeft liever een investering in de output dan in de organisatie zelf. Als er voldoende
budget was zou een organisatie wel mooi zijn. Op die manier kan het professioneel en lokaal
aangestuurd worden. Vanuit Noord Holland wil Top van Holland liever geld investeren in concrete
projecten en middelen. Dit zou een opschaling kunnen zijn. Als er dan een destinatie
marketingorganisatie zou bestaan kan er iemand vanuit Top van Holland bij kunnen zitten. Wel zegt
Top van Holland erbij dat het allemaal in verhouding moet staan tot het budget. Ook zijn ze bang dat
als er een organisatie komt deze waarschijnlijk in Friesland komt te staan.
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Beleef Friesland denkt dat één groep mensen/organisatie goed zou zijn. Wel moeten het allemaal
partijen zijn met hetzelfde doel en er moet bij alle partijen ruimte in tijd en geld zijn om hier aan mee te
werken.

Marketing Groningen twijfelt aan het opzetten van een nieuwe organisatie. Er zijn al heel veel
organisaties. Wel is het belangrijk dat één partij of één persoon leidend is. Zoals dit nu wordt ingevuld
door Sjon de Haan. Als er te veel partijen verantwoordelijk zijn neemt niemand het voortouw.
Marketing Groningen vindt dat er genoeg expertise, kennis en ervaring is bij de bestaande partijen bij
hen, Friesland en Duitsland. Het is volgens hen zonde om een nieuwe organisatie op te zetten maar
het zou wel goed zijn om een overlegstructuur op te zetten. lemand die het voortouw neemt en het
aanjaagt anders gaan dingen veel te langzaam.

7.5.4 Conclusie

De kennis met betrekking tot de Waddenvisie van Allure is beperkt. Deze visie is opgesteld door de
drie Waddenprovincies. Letterlijk wordt hier in genoemd dat de werelderfgoedstatus als verbindend
element en smeerolie kan dienen. Deze visie wordt vervolgens niet doorvertaald naar de
marketingstakeholders. De duurzame toerisme strategie is bij de drie marketingstakeholders van de
Waddenprovincies wel bekend maar hier zijn nog geen concrete acties op gebaseerd. Bij alle
marketingstakeholders komt naar voren dat één overkoepelende organisatie goed zou zijn. Marketing
Groningen vindt wel dat dit samengesteld zou moeten worden uit al bestaande organen.
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Analyse en discussie

In dit hoofdstuk wordt de secundaire en primaire data met elkaar vergeleken. Welke overeenkomsten
kunnen er worden gelegd tussen de literatuur en de resultaten van de interviews. Op basis van de
analyse en discussie worden in het volgende hoofdstuk de conclusie en aanbevelingen gegeven.

Motief voor status Werelderfgoed

In het rapport Managing Natural World Heritage van (UNESCO Parijs, 2012) wordt aangegeven dat
het merk UNESCO kan dienen als merk om toeristen aan te trekken. Hierbij wordt aangeven dat dit
effect niet zomaar naar voren treedt. Hiervoor dient de site goed gemanaged te worden. Het rapport
World Heritage Status; Is there opportunity for economic gain? van (Rebanks Consulting Ltd, 2010)
geeft aan dat wanneer dit effect zich voordoet het duidelijk moet zijn met welk motief het gebied op de
UNESCO Werelderfgoedlijst wil komen. Het grootste verschil in motief zit in het verschil tussen het
motief voor natuurbehoud van een gebied of voor het stimuleren van de economie. (Rebanks
Consulting Ltd, 2010) geeft aan dat natuurgebieden zich over het algemeen op natuurbehoud richten
en minder op economische voordeel. Dit komt ook naar voren in de interviews met de
marketingstakeholders. Er wordt door het NBTC en Beleef Friesland afgevraagd wat de doelstelling is
van Waddenzee Werelderfgoed. Daarnaast wordt door Top van Holland en Beleef Friesland
aangegeven dat Waddenzee Werelderfgoed voor hen te veel op natuurbehoud en voorlichting richt.
Als marketingorganisatie is dit moeilijk te vertalen naar hun doelstellingen.

Werelderfgoedstatus en sociaal- economische voordee I

In het rapport van Rebanks worden twaalf gebieden geformuleerd waarmee Werelderfgoedsites
sociaal- economische voordeel kunnen behalen. Eén aspect is een ‘nieuwe/verbeterde identiteit’. Bij
dit aspect is het belangrijk om een focus te leggen op de identiteit van het gebied ‘waarom is ons
gebied zo uniek?’. Dit is de basis van een effectieve toerisme marketing. Deze theorie wordt
onderstreept door Beleef Friesland. Beleef Friesland vindt het belangrijk dat het verhaal achter de
Werelderfgoedstatus wordt verteld. Ze denkt dat veel toeristen zich afvragen waarom de Waddenzee
deze status heeft gekregen en wat er nou zo belangrijk is aan het gebied. Dit sluit tevens aan op een
aanbeveling uit het onderzoek ‘Sustainable Tourism Marketing Strategies at UNESCO World Heritage
Sites’ van (Sadiki, 2012). Hij noemt ‘promotie’ als één van de zeven strategieén voor het ontwikkelen
van duurzaam toerisme marketing van een Werelderfgoedsite. Bij deze strategie wordt promotie
gebruikt niet alleen om toeristen te trekken maar juist om de toegankelijkheid in de hand te houden.
Met promotie kan de toerist worden geinformeerd over de kwetsbaarheid van de site en hoe hier het
beste mee om te gaan.

Vermarkten van Waddenzee Werelderfgoed

Bij marketing, of dit voor een product is of een gebied, is het belangrijk om rekening te houden met de
behoefte, wens en de vraag van de consument. Vervolgens wordt er gekeken naar welke
producten/diensten er op deze vraag aansluiten en wordt er onderzocht of daar markt voor is (Kotler,
2006) Dit aspect komt duidelijk naar voren in de interviews met de marketingstakeholders. Beleef
Friesland en Top van Holland geven beide aan dat een marketingorganisatie zich moet verplaatsen in
de consument. Is er dus vraag en behoefte bij de consument voor een UNESCO
Werelderfgoedgebied? Het NBTC vind het productaanbod van Waddenzee Werelderfgoed erg laag en
Top van Holland zou het Werelderfgoed meer laden met specifieke producten. Daarnaast geven
Beleef Friesland en Top van Holland beide aan dat er onderzocht zou moeten worden of toeristen
specifiek naar een gebied komen omdat deze een UNESCO Werelderfgoedstatus heeft. Daarbij is ook
weer bij deze marketing stappen belangrijk om een gezamenlijke doelstelling te formuleren (Kotler,
2006). Door twee marketingstakeholders Beleef Friesland en Top van Holland wordt aangegeven dat
toerisme op UNESCO Werelderfgoed gericht nog nichemarkten zijn. Dit wordt ook bevestigd in het
rapport van (Sadiki, 2012). Hij noemt dat in relatie tot Werelderfgoed sites, marketing gespecialiseerd
is op een specifieke toerisme niche markt. Door (Kotler, 2006) wordt een nichemarkt geformuleerd als
“het aanpassen van de aanbiedingen van een bedrijf, zodat ze beter aansluiten op de behoeften van
een of meer sub segmenten waarin vaak weinig concurrentie is”.
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Samenwerken

Net als bij algemene duurzaamheid wordt er bij duurzaam toerisme marketing ook verwezen naar het
belang om een balans te vinden tussen sociaal, economie en natuur. People, Planet en Profit. (Sadiki,
2012). In het rapport ‘Sustainable Tourism Marketing Strategies at UNESCO World Heritage Sites’
van (Sadiki, 2012) wordt genoemd dat als een werelderfgoedsite duurzaamheid wil verhogen door
middel van marketing is het van belang dat er een samenwerking ontstaat tussen toerisme en
overheidsorganisaties. Als organisaties hun middelen en marketingactiviteiten samen brengen kunnen
de bezoekers veel beter voorgelicht worden en wordt er een hogere belevingswaarde gecreéerd. Het
NBTC, Beleef Friesland en Marketing Groningen noemen alle drie het belang van de samenwerking.
Vooral Beleef Friesland noemt hierbij dat het belangrijk is dat er natuurorganisaties en
marketingorganisaties gezamenlijk aan tafel zitten met een gezamenlijk doel. Dit sluit tevens aan bij
het idee dat Waddenzee Werelderfgoed nu te veel over natuurbehoud gaat. Door meer samenwerking
met verschillende partijen kan dit veranderd worden. Dat de samenwerking tussen
overheidsorganisaties en toerisme organisaties nu nog minimaal is blijkt ook uit de reacties van de
marketingorganisaties op de rapporten die er liggen. Deze rapporten zijn bijna allemaal op
overheidsniveau ontwikkeld maar het lijkt er op dat ze niet worden vertaald naar de
marketingstakeholders. Het belang om in één organisatie samen te werken wordt door bijna alle
marketingstakeholders genoemd. Hiervoor moet wel voldoende budget beschikbaar zijn en het doel
moet duidelijk zijn.

Afstudeeronderzoek | Waddenzee Werelderfgoed | Leisure Management

58






Conclusie en aanbevelingen

In dit hoofdstuk wordt een conclusie gegeven van de gevonden resultaten en wordt er een antwoord
gegeven op de probleemstelling. Vervolgens worden er aanbevelingen gegeven op basis van de
conclusie.

Conclusie
Dit onderzoek is geschreven naar aanleiding van een vraag die naar voren kwam gedurende de stage
bij Waddenzee Werelderfgoed. Dit probleem monde uit in onderstaande probleemstelling:

“Welke kansen/mogelijkheden zien de marketingstakeholders om het Nederlandse UNESCO
Waddenzee Werelderfgoed gebied te vermarkten als duurzaam toeristisch product? “

Uit het literatuuronderzoek is naar voren gekomen dat de UNESCO Werelderfgoedstatus gebruikt kan
worden om meer toeristen te trekken en economische voordeel kan opleveren. Als een site wil
profiteren van deze voordelen moet het wel duidelijk zijn wat het motief destijds is geweest. Uit de
resultaten van de interviews is naar voren gekomen dat het belangrijk is om te weten wat precies de
doelstelling is van Waddenzee Werelderfgoed. Er kan geconcludeerd worden dat dit overeenkomt met
de theorie over het belang van het vaststellen van het motief waarvoor destijds de Waddenzee voor
de UNESCO Werelderfgoedstatus in aanmerking wilde komen. Voor de marketingorganisaties is het
doel niet duidelijk. Zij geven hierbij ook aan dat voor hun gevoel de insteek vooral op natuurbehoud
ligt en dit is voor de marketingstakeholders moeilijk te vertalen naar hun eigen activiteiten.
Marketingorganisaties hebben als doel dat er meer mensen naar hun gebied komen en hier geld gaan
besteden plus dat zij zelf ook geld moeten verdienen aan de vermarkting van een gebied. Dit staat lijn
recht tegenover natuurorganisaties die als doel hebben de natuur te behouden. De vraag die hierbij
naar voren komt is wat is destijds het motief geweest vanuit Nederland om in aanmerking te komen
voor de UNESCO status? Wilden zij hiermee economisch voordeel behalen of is het een extra
keurmerk als erkenning dat het Waddengebied een uniek natuurgebied is? Zolang deze doelstelling
niet duidelijk is, is het lastig om gezamenlijk het gebied te promoten. Wat daarbij opvallend is er
beleidsrapporten liggen zoals de Waddenvisie, Het Toeristisch Programma Friese Wadden en de
Duurzaam Toerisme Strategie waarin genoemd wordt dat het vermarkten van het gebied onder de
noemer Waddenzee Werelderfgoed een grote kans is. Gebleken is dat de marketingstakeholders niet
veel kennis nemen van deze rapporten. Wie legt de vertaalslag tussen beleidsrapporten en de
organisaties in het gebied?

Het ontbreken van een overkoepelende doelstelling komt ook weer naar voren bij de communicatie en
marketing van het gebied. Met welke doel wordt Waddenzee Werelderfgoed gecommuniceerd?
Doordat dit niet duidelijk is gaat iedereen zijn eigen of zelfs geen invulling geven aan de vermarkting
van Waddenzee Werelderfgoed. Daarop aansluitend vragen de marketingstakeholders zich ook af of
de UNESCO Werelderfgoedstatus een motief is voor een toerist om, niet voor een ‘gewoon’
natuurgebied te kiezen maar juist voor het Waddengebied omdat de Waddenzee om de UNESCO lijst
staat. Als dit kan worden aangetoond met een onderzoek kan er een draagvlak voor kunnen worden
gecreéerd en onderbouwd worden dat er wel degelijk een markt is voor een ‘Werelderfgoedtoerist'.
Als er vervolgens ook aangetoond kan worden door welke aspecten dit motief wordt gevormd bij de
toerist kan hier een marketingplan op worden gebaseerd. Zoals de marketingstakholders ook
aangeven ‘er moet gekeken worden naar de gene aan wie je het aanbied en niet vanuit de
producent’. Vanuit een marketingperspectief gezien moet het aanbod op de vraag worden gebaseerd.
Om een gezamenlijke doelstelling te maken is het belangrijk dat partijen uit verschillende organisaties
bij elkaar om tafel zitten; overheid, natuurorganisaties en marketingorganisaties. Dit wordt door de
marketingstakeholders genoemd maar ook in de theorie wordt aangeven dat het belangrijk is dat alle
partijen betrokken worden en samenwerken. Daarbij wordt ook aangegeven door de
marketingorganisaties dat het verhaal achter het Werelderfgoed niet bekend is bij de toerist. De
meeste toeristen weten niet waarom de Waddenzee op de UNESCO Werelderfgoedlijst staat. Dit zou
veel beter gecommuniceerd moeten worden in het gebied zelf en door alle partijen.
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Over het algemeen vinden de stakeholders de Werelderfgoedstatus een erkenning voor het gebied.
Het NBTC noemt dat de status potentie heeft, Top van Holland vindt het aansluiten bij de status
aantrekkelijk, Beleef Friesland noemt de status publicitair goed kan werken en Marketing Groningen
vindt het een tussen aanhalingstekens “gratis” merk dat je kunt gebruiken voor het unieke gebied.
Waar het voornamelijk daarna op vastloopt is wat je er mee kan doen, dat er weinig of geen budget is,
dat er geen gezamenlijkheid is en zoals hierboven beschreven dat het doel niet duidelijk is.

Hoeveel de marketingstakeholders op veel vlakken overeenkomsten hebben in hun opvattingen zit er
ook duidelijk verschil in. Dit verschil zit in omvang van het gebied. Top van Holland ziet minder in het
belang om de Werelderfgoedstatus als overkoepelend verhaal te gebruiken doordat de Waddenzee
maar een klein stuk van de provincie bestrijkt. Het zit in het doel van de organisatie. Het NBTC richt
zich vooral op Nederland in de internationale markt vermarkten daar en tegen richten de andere
marketingstakeholders zich op hun eigen provincie. Doordat het hoofddoel op de eigen provincie is
gericht is het lastig om Waddenzee Werelderfgoed, wat alle drie provincies bevat, gezamenlijk te
vermarkten. Wel wordt het belang gezien door de stakeholders om gezamenlijk op te trekken. Zoals
al eerder beschreven is het dan belangrijk dat er vanuit verschillende organisaties mensen
vertegenwoordigd zijn.

Als er wordt gekeken naar de probleemstelling kan er geconcludeerd worden dat de
marketingstakeholders wel kansen zien maar de middelen ontbreken er aan om Waddenzee
Werelderfgoed als duurzaam toeristisch product te vermarkten. Voordat deze vraag kan beantwoord
zal er eerst gekeken moeten worden naar een gezamenlijk doel. Het moet duidelijk zijn wat er bereikt
wil worden met de status. De marketingstakeholders hebben bij de vraag ‘Wat zouden de
marketingorganisaties willen doen met de status Waddenzee Werelderfgoed en hoe zouden ze dit
aanpakken?’ een basis gegeven om aanbevelingen te geven voor nader onderzoek of acties.

Aanbeveling en

1. Onderzoek uitvoeren naar het motief en het doel voor het in aanmerking komen van de
UNESCO Werelderfgoedstatus

Om een goede basis te leggen voor een eventueel marketingplan en of samenwerking is het goed om
af te stemmen wat het (gezamenlijke) doel destijds is geweest om in aanmerking te komen voor de
UNESCO Werelderfgoedstatus. Uit vooronderzoek is gebleken dat deze aanvraag bij de overheid is
gekomen en dat de ondernemers in het gebied niet echt enthousiast waren. Zoals in hoofdstuk 1
beschreven is deze negatieve blik veranderd is en het is van belang om juist op dat moment de
neuzen dezelfde kant op te krijgen als het de ambitie is om het gebied als één geheel te vermarkten.
Er zijn rapporten beschikbaar waarin de aanvraag voor de UNESCO status is beschreven. Als er geen
duidelijk doel is geformuleerd zou dit ook een aanleiding kunnen zijn voor een onderzoek. De
volgende stagiair zou dit eventueel kunnen oppakken. Uit theorie is gebleken dat het erg belangrijk is
om een concreet doel te stellen voordat andere stappen worden gezet. Hierdoor is het van belang om
dit eerste helder te krijgen. Door dit onderzoek kunnen de plannen op het doel gebaseerd worden en
krijg je een samenhangend effect. Als dit doel destijds wel is geformuleerd is het zaak om dit te gaan
communiceren naar de brokken partijen.

2. Onderzoek uitvoeren naar de Werelderfgoedtoerist

Om draagkracht te creéren voor het ontwikkelen van een marketingplan is het nodig om te
onderzoeken of er toeristen zijn die de Werelderfgoedstatus als motief gebruiken om naar een
bepaald gebied toe te gaan. In het algemeen maar ook juist gericht op het Waddengebied. Vanuit de
marketingstakeholders is het belangrijk om te weten of dit een potentiéle doelgroep is om hun
marketingactiviteiten op te richten. Een marketeer richt zich op de vraag die er in de markt ligt. Als
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deze vraag er niet is, is het niet aantrekkelijk om hier in te investeren. Marketingorganisaties zullen
toch, in tegenstelling tot overheidsorganisaties, geld binnen moeten halen. Er kunnen enquétes
worden afgenomen bij toeristen die naar het Waddengebied afreizen. Hier kan de vraag worden
gesteld met welk motief zij naar het gebied toe gaan. Er kan ook gekeken worden naar internationale
rapporten.

3. Een gezamenlijke organisatie voor Nederland

Een punt wat door de marketingorganisaties is genoemd is een gezamenlijke aanpak. Hierbij noemen
zij wel dat het eerst in Nederland goed geregeld moet zijn voordat dit uitgebreid wordt naar het
trilaterale verband. Een aanbeveling is dus om in Nederland een groep met verschillende organisaties
te realiseren. Hierin moet marketing, overheid, natuur vertegenwoordigd worden. Daarnaast moet er
worden gekeken naar een goede vertegenwoordiging uit elke provincie. Voor de marketing kunnen dit
de mensen zijn die zijn geinterviewd voor dit onderzoek. Dit om de gezamenlijkheid te waarborgen.

4. Marketingplan/ duidelijk verhaal vertellen

Als aanbeveling één en twee duidelijk zijn kan er nagedacht worden om een concreet marketingplan
te maken. Dit kan dus alleen als het duidelijk is dat het gezamenlijke doel is om meer toeristen na
benaderen en een economisch voordeel te halen uit de Werelderfgoedstatus en dat er daadwerkelijk
een markt voor is. Daar en tegen kan promotie en marketing niet alleen worden gebruikt voor het
trekken van meer toeristen maar ook het informeren over het gebied en de kwetsbaarheid hiervan.
Daarnaast is het sowieso van belang om de toerist die alreeds in het gebied komt te informeren over
waarom de Waddenzee op de UNESCO Werelderfgoedlijst staat. Hierdoor kan meer erkenning en
begrip worden gecreéerd. Dit zou mede door informatieborden in het gebied kunnen. Ook bij dit punt
is weer het gezamenlijke doel en de gezamenlijke aanpak van belang. Voor het marketingplan zou
gebruikt gemaakt kunnen worden van het Destinatiemarketingproces model van (Slangen, 2006).
Door het opvolgen van deze stappen kan een goed beeld worden geschetst van wat er al in het
gebied is, wat er nog bij zou moeten, hoe dit gecommuniceerd moet worden en hoe de organisatie
hiervan er uit komt te zien.
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Reflectie

Het tot stand komen van dit onderzoek heeft even wat voeten in de aarde gehad. Het heeft een tijdje
geduurd voordat er een duidelijke concrete probleemstelling was geformuleerd doordat het lastig was
een vinger te leggen op het complexe gebied en het brede onderwerp af te kaderen. Toen eenmaal
duidelijk was dat het onderzoek zich ging richten op marketing konden er concrete onderzoeksvragen
geformuleerd worden en gezocht worden naar literatuur. Doordat de onderzoeker dacht dat ze achter
liep waren de interviews met de marketingstakeholders snel ingepland. Het gevolg hiervan was dat de
interviews te vroeg zijn gehouden. De theorie is niet voldoende toegepast en verwerkt in de vragen
richting de marketingstakeholders. Gelukkig waren er veel aanknopingspunten tussen de uitkomsten
van de interviews en de literatuur en kon er alsnog een goede conclusie worden gegeven. Een
specifiek antwoord op de probleemstelling had beter gekund door deze vraag ook daadwerkelijk te
stellen in het interview. De interviews zijn iets te oppervlakkig gebleven waardoor er ook tijdens het
interview snel werd afgeweken. Dit is bijvoorbeeld goed te zien bij de vraag over duurzaamheid. In het
interview is gevraagd wat de marketingstakeholders van duurzaamheid vinden en of zij dit belangrijk
vinden? Deze vraag had uitgebreid gemoeten met de vraag of duurzaamheid een vereiste is bij de
vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed en hoe zouden zij dit invullen of zouden willen invullen?
Op die manier was er een concreter en beter toepasbaar antwoord uit gekomen.

Tijdens het schrijven van dit onderzoek was het lastig om alle recente ontwikkelingen die zich
voordeden gedurende de stageperiode niet mee te nemen. Met het onderwerp wordt snel afgeweken
en wordt het onderwerp veel te breed. Daarnaast was dit ook dubbel doordat het ene aspect niet
zonder het andere kon in het gehele Waddenzee Werelderfgoed verhaal. Dit maakte het lastig doordat
het onderzoek klein gehouden moet worden maar daarnaast tegelijkertijd ook alles mee genomen
‘moet’ worden.

Uiteindelijk is er een goede conclusie uit de scriptie gekomen met concrete aanbevelingen. Het
onderzoek is een basis en hopelijk kan met de uitkomst gekeken worden waar nog aandacht nodig is.
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Bijlagen
Manuscript interview

Voor de verwerking van het interview zou ik het interview graag willen opnemen met een voice
recorder. De informatie gebruik ik alleen voor de verwerking van mijn interview. Wel zou ik graag je
naam er bij vermelden is dat goed?

Allereerst hartelijk dank voor je tijd en dat ik jou kan interviewen. Ik zal even kort uitleggen wat de
bedoeling is. Ik ben zoals ik in de mail had uitgelegd met mijn afstudeeronderzoek bezig en mijn
onderwerp is hoe de marketingorganisaties tegen over de Waddenzee werelderfgoed status staan.
Daarbij onderzoek ik nog hoe je een unesco werelderfgoed gebied duurzaam kunt vermarkten en wat
tot nu toe de recente onderzoeken zijn met betrekking tot de vermarkting van Waddenzee
werelderfgoed.

Het interview is half gestructureerd. Ik stel vragen aan de hand van een vragenlijst maar verder is er
alle ruimte om hier van af te wijken.

Het interview zal ongeveer een half uur tot drie kwartier duren.
Heb je verder nog vragen? Dan gaan we beginnen.
- Beschrijving van de [naam organisatie] en jou functie daarin?

Wat doen jullie op dit moment met de status Waddenz  ee Werelderfgoed?
- Welke marketingactiviteiten?
- [nee] Wat is de reden om het niet te doen? Wat houdt u tegen?
- Mogen jullie dit zelf bepalen of is dit afhankelijk ergens van? En is dat de reden om het niet te
doen?

Hoe denk u op dit moment over de vermarkting van Wa  ddenzee Werelderfgoedstatus?

- Watis de reden dat u iets onderneemt met de status?

- Wat vindt u van de vermarkting van de status tot nu toe?

- Als u aan Waddenzee Werelderfgoed denk, is dit dan regionaal (provincie), nationaal (
Nederland), trilateraal (Ned., Duits, en Denemarken) of internationaal? (wereldwijd)

- Merkt u dat er op dit moment behoefte is uit het werkveld om samen te werken voor de
vermarkting van het gebied? Zou de status Waddenzee Werelderfgoed hier iets in kunnen
betekenen

Wat is voor u het ideaal beeld voor de vermarkting van de Waddenzee Werelderfgoed status?
- Wat zou u graag zien als het gaat om de status Waddenzee Werelderfgoed?
- Zietu kansen in de status? Economische etc.

Hoe zouden jullie dit vorm willen geven/hoe denk je dit te bereiken?
- Wat s er voor nodig vanuit uw organisatie?
- Wat zouden voor jullie concrete stappen zijn?
- (Bent u bereid hier ook financieel in mee te gaan?)

Afstudeeronderzoek | Waddenzee Werelderfgoed | Leisure Management

66



Recente rapporten

Rapport Waddenvereniging

In 2012 heeft de waddenvereniging een onderzoek gedaan naar de werelderfgoedstatus. Ze hebben
gesprekken gevoerd met ondernemers in het Waddengebied en hen gevraagd hoe ze over de status
denken en wat ze hier mee zouden willen gaan doen. Uit dit onderzoek kwam als reactie op de
vermarkting van Waddenzee werelderfgoed dat 1. De status niet veel voor stelt en 2. Het lastig is om
iets concreets te doen met deze status. Kunt u zich herkennen hierin? Zo ja kunt u een voorbeeld
noemen?

Ook wordt als conclusie gegeven dat er behoefte ligt voor een gezamenlijke aanpak voor de promotie
van Waddenzee Werelderfgoed. Hoe kijkt u hier tegen aan?

Waddenvisie

Door de drie Waddenprovincies is een Waddenvisie gemaakt waarin wordt aangegeven dat de
Waddenzee Werelderfgoedstatus gebruikt kan worden als verbindend element en smeerolie. In
hoeverre merkt u hier iets van? En krijgt u ook opdrachten vanuit de provincie?

Onderzoek badgasten in een werelderfgoed

Dit is een onderzoek van Hans Revier en Albert Postma. Uit dit onderzoek komt dat veel Nederlands
niet echt een idee hebben wat de status UNESCO werelderfgoed betekend. Dit onderzoek is al
gedaan voor de nominatie voor de Waddenzee en er wordt aangegeven dat ondernemers in de
toerisme branche wachten op het initiatief van de overheid. Dit gaf toen aan dat ondernemers wel iets
willen doen met de status. Ziet u die behoefte ook in uw werkgebied?

Duurzaam Toerisme strategie
Bent u bekend met de duurzaam toerisme strategie? Deze strategie voor duurzaam toerisme is

trilateraal opgezet, door Denemarken, Duitsland en Nederland. Er is ook een actieplan bij geschreven.

Als u het kent voelt u zich dan mee verbonden? Als u het niet kent ben u Gberhaupt geinteresseerd in
plannen die trilateraal worden gemaakt?

Er ligt namelijk ook een onderzoek van Wageningen naar een stichting die trilateraal is. Waarschijnlijk
komt Denemarken in juni ook bij het werelderfgoed.

Overige vragen
1. Wat verstaat u onder duurzaamheid en is dit belangrijk voor u?
2. Heeft u ervaring met bijvoorbeeld andere natuurgebieden waarin een balans gevonden moet
worden tussen economie en ecologie?

Afronding:

- Samenvatten
- Zijn er nog dingen die je kwijt wil over dit onderwerp?
- Nogmaals hartelijk dank voor je tijd
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Analyse interview

Hoe denken de marketingorganisaties op dit moment o

ver de Waddenzee Werelderfg oedstatus

Geinterviewde

Tekstfragment

Tekstregel

Code

NBTC

het is zo dat werelderfgoed wadden heeft een hele grote potentie er zit wel wat weet je het
product aanbod is nog bijzonder laag dus dat is wel iets wat je zou moeten ontwikkelen maar
het is ook een kip ei verhaal. Als je nergens begint dan weet je ook dat er nooit wat gaat
gebeuren

117 -120

Marketing

Wat ik nog wel mis aan het hele werelderfgoed verhaal sowieso in de waddenpropositie is
dat het letterlijk heel erg goed voor je kan zijn

128 — 130

Algemeen

ik kan mij voorstellen dat de internationale scope dus de samenwerking tussen Denemarken
en Duitsland ook interessants kan zijn

142 — 143

Management

ik ben wel van mening dat je ergens een begin moet maken dus als je dat nu op basis van
branding doet of nieuwe beleidstrategieen vanuit de eilanden dat is het tweede ik denk dat
het werelderfgoed wadden dat is een. Stel dat je bijvoorbeeld een ‘vakantiebucket list’ zou
maken daar zou deze daar eigenlijk niet op mogen ontbreken

147 — 150

Marketing

Dat is wel iets wat ik mij afvraag: wat is precies de doelstelling van werelderfgoed
wadden?

182 — 183

Management en
marketing

Nederland is een klein land aan zee en dat kleine land aan zee moet je dus ook als zodanig
neergaan zetten en het World heritage wadden past daar super goed in.

192 - 194

Marketing

ik denk dat het goed is dat nu belegd is bij 1 persoon in eerste instantie. En dat dat in
Friesland zelf zit die dat kent. Kijk vanuit het NBTC zouden wij prima ook zo’n rol kunnen
vervullen op marketing niveau maar 1 wij zitten niet in de buurt en 2 wij kennen de wadden
gewoon minder goed dus ik denk dat dat goed belegd is. Ik vind wel dat we veel meer
zouden moeten samen werken dat vindt ik echt. Er is wel een beeld om dat te doen maar het
is nog niet veel verder dan dat gekomen. En dat vind ik jammer. Want ik denk dat we elkaar
zeker zouden kunnen helpen, daar ben ik van overtuigd

321 - 329

Management

Top van
Holland

Kijk wat ik wel kan zeggen is wat ik vind van de communicatie tot dus ver. Dat is het tot dus
ver een hele sterke natuur educatie insteek heeft terwijl wij, zeg maar vanuit de consument
merken, zij zijn op zoek naar beleving. Hoe beleef ik het wad. Als ik dan al voorbeeld de

115-119

Marketing
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voorkant van de folder zie. Dan heeft dan een niet sexy, het is niet prikkelt. Het is heel erg
beschrijvend

Ja, dus vanuit de communicatie insteek is het altijd heel serieus, heel groots want het heeft
een wereldaanpak maar als ik het door moet vertalen, lokaal naar mijn regio. Dan is dat
verder weg want dat geld dan alleen als jou hele gebied dat natuurvlak bestrijkt. Terwijl voor
mij zijn dat elementen in het geheel. En zo als zij dat dan neerzetten wek ik de indruk dat het
een heel groot gebied is. Wat misleidend is. En het spreekt ook niet zo aan. Omdat je denkt
of ik wil het wad op of ik wil naar het wad lopen. Maar je wilt iets doen of je wil haar een
educatiecentrum waar je van alles verteld krijgt of een gids. Dat zijn echt de manieren dat je
het wad beleeft

121 - 127

marketing

ik vind de communicatie tools daar dus ver niet aan beantwoorden. Kijk laat ik het zo
zeggen, die fout hebben wij ook jaren gemaakt, je denkt heel erg vanuit de producent. Dit
bied ik aan, hier. Terwijl je moet je verplaatsen in de gene aan wie je het aanbied. Wat
verwacht die eigenlijk van een werelderfgoed, en dan werelderfgoed van de Wadden in het
bijzonder. Wat doet dat met mij als consument? Oh ik vind het wel heel bijzonder want ik ben
in een werelderfgoedgebied dat klinkt wel goed, weet je wel

129 - 134

Marketing

En dat geld ook voor Werelderfgoed de Wadden als je vraagt wil je daar onderdeel van uit
maken omdat het gebied het ook betreft zeg je automatisch ja omdat het heel aantrekkelijk is
alleen als je aan de concrete invulling gaat kijken van hoe kunnen wij daar invulling aan
geven is dat toch wel beperkter. Dan is het prachtig om zo’'n bord te hebben en ook
hartstikke handig om wat folders in de winkel te hebben en ook een app of om daar bij aan te
sluiten omdat het ook een interesse gebied is. Maar hoe ga je dan die kosten terug
verdienen die je daarvoor moet maken. Want die groep is best wel niche. Maar dat is ook
een kwestie van hoe verpak je het aanbod moet ik zeggen. Maar dan zou je nog met
ondernemers daar een slag in moeten maken

254 — 260

Marketing

Ja ik moet zeggen ik ben sinds 2012 bij de kop betrokken, ik word niet doodgegooid met
Waddenzee of met Waddenzee Werelderfgoed, dat moet ik eerlijk toegeven. Dus ik kan ook
niet zeggen dat ik heel veel gezien heb. Eigenlijk kon ik dat pas na het gesprek met Sjon,
omdat hij ook heel erg prikkelde en aanwezig bij een bijeenkomst in Hollands Kroon, dat ik
dacht nou daar moet ik mij ook maar eens in gaan verdiepen want dit raakt ook mijn gebied
tenslotte maar het is ook niet zo dat ik een briefing van mijn voorganger heb gekregen houdt
het vooral in de gaten want we zijn er heel intensief mee bezig. Dus tot dusver hebben wij
maar een matige betrokkenheid gehad, kan ik wel concluderen. Ik had ook niet het idee dat
Sjon de deur heeft platgelopen bij mijn voorganger

372 - 381

Algemeen/
management

dus ik kan niet helemaal daar iets over zeggen, alleen wat ik er van kende. Wat ik net al
aangaf het staat een beetje ver weg van de lokale activiteiten in het gebied. Ik vind het best
goed om een wereldwijde uitstraling te hebben maar laat dan ook genoeg ruimte om dat
lokaal en regionaal in te vullen. Want het is de koppeling naar beleving wat ik al eerder zij.

385 - 406

Marketing
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Waardoor je concreet gaat worden in de vorm van activiteiten hoe je dat werelderfgoed kunt
beleven. En dat kan ook zijn hoe verstrek ik informatie, dat dat interactief is of op een leuke
plek of dat je allemaal informatie borden kunt lezen zoals wij de muur in Berlijn doen daar
staat eigenlijk niets maar je hebt allemaal informatie borden die indrukwekkend kunnen zijn
waar van je denkt nou goed dat we even gestopt zijn

AR: dan weet je dat verhaal, dan is het meer dan alleen een muur, dan kan de Waddenzee
meer een zee zijn

MG: ja precies door de verhalen. Dat stukje storytelling. Maar ik denk niet dat je dat
storytelling wereldwijd kunt voorschrijven. Laat ik zo zeggen ze komen een beetje over zoals
een club van Rijkswaterstaat. Er mag wel een bord staan maar wij bepalen wel grotendeels
wat er op komt waardoor jij het gevoel hebt dat het niet meer jou bord is maar het staat wel
daar waar jij voor gekozen hebt. Dus het is meer zo wat is het spanningsveld hoe kan ik er
voor zorgen dat werelderfgoed dichterbij kan laten komen in mijn eigen beleving. Het geeft
ook een stukje trots. Werelderfgoed dat krijg je niet zomaar die status dus dat is wel heel
bijzonder. Dus dat moet dan ook een beetje van bottem up komen, van wij zijn trots op ons
werelderfgoed hoe kunnen wij dat gaat uiten. Nou het is voor mijn geen hoofdzaak daar ben
ik heel eerlijk in. Omdat het gebied in die zin in totale verhouding te klein is of kleiner is.
Waardoor het een bijzaak is, dat klinkt misschien een beetje oneerbiedig maar dat betekend
ook in je budget naar locatie dat het nooit 100% zal zijn en het is al niet veel momenteel bij
ons

ja als het maar niet te veel geld kost. Daar ben ik heel eerlijk in op zich zie ik wel raakvlakken
en mogelijkheden om te zeggen dat kan ik voor ons gebied zinvol maken maar het kan nooit
een hoofdstrategie zijn en dat geeft ook wel aan dat het nooit 100% financiering kan zijn

487 — 490

Algemeen

je gewoon inzichtelijk kunt maken dat doordat je op de doelgroep van de Werelderfgoed
toerist richt je daar bepaalde resultaten kunt generen wat onderzocht is maar dan nog acht ik
die minder groot dan andere doelgroepen. Dan moet je het al zoeken naar een koppeling
met bijvoorbeeld zorg toerisme. Of we zijn heilig voor astma patiénten dan koppel je het
alweer aan welness en zit je alweer in Fontana Nieuwe schans. Daar zie ik dan wel dat ze
een soort van welness zorg preventie. Maar het is nog nooit alleen dat ene stuk

633 - 638

Marketing

die huls is nog grotendeels leeg. Zo zie ik dat. Ik geloof wel in de potentie hoort maar daar
komt behoorlijk wat mankracht en middelen bij kijken. En dan weet ik niet of je dat
georganiseerd krijgt

682 — 684

Management

Beleef
Friesland

Ik weet wel dat er internationaal een bepaalde markt is voor mensen die alle
werelderfgoederen af reizen maar dat is volgens mij best nog wel een nichemarkt . Wij
kiezen er nu voor om vooral campagne te voeren binnen Nederlands, Duitsland en Belgié.
En daar is het werelderfgoed gewoon een plus maar het nog niet een argument voor die
toerist om specifiek hier naar te komen. Het is eigenlijk meer een kwaliteitskeurmerk dan dat
het een argument is om naar dat gebied te gaan. Als je zegt we hebben een

95 - 102

Marketing
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werelderfgoedcampagne en toeristen besluiten om dan naar de eilanden te gaan. Ja wat
vind je daar dan?

nou ik denk dat als mensen in het gebied zijn dat ze er zeker in geinteresseerd zijn maar ik
ben zelf nog niet van overtuigd dat het een selling point is dat het nou echt een motief is voor
mensen dat ze hier komen. Want het is wel zo dat op het moment dat ze er zijn en de
informatie voorziening maakt het een goed verhaal wat je ook graag kwijt wilt. Het is voor de
bewustwording goed. Maar voor mijn gevoel is het nog niet een motief van stel je voor ik zit
achter de computer 's avonds en ik zoek een vakantiebestemming dat je dan, stel je voor
Zeeland is werelderfgoed, maar ik zie dat in Limburg een leuke aanbieding is. Besluit ik dan
om dan toch nog om naar Zeeland te gaan omdat het werelderfgoed is?. Dat is even de
vraag of dat de doelgroep die wij nu zeg maar bewerken of dat voor die doelgroep een
voldoende motief is. Wat ik wel goed vind ik die verbinding is het feit dat het merk Wadden
gezamenlijk promoot. Want een Waddeneiland vooral in Duitsland dat is een bekend
fenomeen en het gezamenlijk optrekken, gezamenlijk campagne voeren dat heeft wel
degelijk meerwaarde. Alleen de vraag is wat is het verhaal wat je de wereld in zend? En ik
denk dat de werelderfgoedstatus het wel een extra laag kan geven. Als je nu bijvoorbeeld
kijkt Nederland heeft een grote stroom van Duitse bezoekers. Heel veel van deze Duitse
bezoekers die komen naar Nederland omdat ze naar de Noodzeebadplaatsen willen, naar
Scheveningen en dat soort plekken want dan denken ze dat zijn de mooiste van Nederland.
Terwijl wij weten dat de mooiste stranden van Nederland op de Waddeneilanden zijn, maar
ze weten dat dus niet! Maar dat betekend dat het bij die Duitse doelgroep niet zo zeer gaan
om de Werelderfgoedstatus maar het hebben van een mooi strand. Dat is ook het verschil
van de marketeer, die kijkt altijd naar de behoefte van een potentiéle groep die mogelijk zou
kunnen trekken

111 -133

Marketing

ik denk dat vooral publicitair het wel goed werkt. Het is natuurlijk ook wel, het feit dat je
gezamenlijk werelderfgoed bent, ook internationaal, schept een band zeg maar dus voor de
samenwerking is het goed. Alleen waar het nog aan ontbreekt is ook een collectief budget.
En een collectief doel . Wat je bij de Duitse partners ziet die zitten heel erg op de
bewustwording. En daar zitten ook natuurparken aan tafel. En die zitten heel erg op het feit,
of die zitten niet op de werving van nieuwe bezoekers maar die zitten vooral op het moment
dat mensen er zijn bewust maken van de status en de kwetsbaarheid van het gebied, maar
ook de schoonheid van het gebied. Terwijl ons doel veel meer zit op met welke aanleiding
kunnen we menen naar dit gebied trekken. Waarbij we het liefst willen dat iedere
geinvesteerde euro zoveel mogelijk overnachtingen oplevert. Dat is een ander doel dan de
bewustwording van de waarden van het gebied

141 - 151

Marketing en
management

ik denk uiteindelijk dat wij wel toemoeten met een samenwerking met Duitsland maar wij
moeten er eigenlijk eerst voor zorgen dat we het hier goed voor elkaar hebben

158 — 159

MAnagement

Men is er nog niet overtuigd dat dit een hele nieuwe stroom bezoekers gaan opleveren. Het

204 - 205
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is uiteindelijk wel een pre of een voormerk als je er bent maar is het nou echt een
bezoekmotief voor mensen of is dat het niet? Daar zou je in moeten duiken, van is daar
relevant materiaal van beschikbaar? Is dat ooit onderzocht.

kijk er is geen collectieve organisatie die zich buigt over de promotie van het hele
Nederlandse waddengebied. Dat is nu nog heel erg versnippert

308 — 309

Management

ja uiteindelijk draait het ook om de verpakking, hoe verpak je iets. En dat is vaak ook
marketing

363

Marketing

de verpakking en de imago van het gebied. Want ik denk wel dat als je het hebt over de
werelderfgoedstatus dat dat voor het imago van het waddengebied wel een belangrijke kan
zijn. Maar dan zit je eigenlijk helemaal in het begin van de salestunnel. Heeft met
positionering en branding te maken. Maar dan ook het verhaal achter de
werelderfgoedstatus waarom hebben we de status en wat is er nou zo belangrijk aan het
gebied?

376 — 380

Marketing

Ik denk ook wel dat heel veel toeristen zich afvragen ja waarom heeft het gebied eigenlijk die
status en wanneer krijg je zo'n status. Niemand kent het verhaal er achter ook

389 - 391

Marketing

Marketing
Groningen

Dat is iets, dat is een soort van merk. Stempel. Dat spreekt toch iets meer aan de
verbeelding, dus dat is wel iets wat we waar mogelijk meenemen

99 —100

Algemeen

En daarnaast je kan natuurlijk de Waddenzee wel promoten maar dan kan bijna niet als je
daarbij niet vernoemt dat of benoemt dat het werelderfgoed is. En dat is iets dat krijg je
tussen aanhalingstekens “gratis” en ik denk dat het iets heel belangrijks is waar je ook zeker
de boer mee op moet. En dat je het woord Wadden eigenlijk niet kunt noemen zonder de
UNESCO Status.

131 -136

Marketing

Nou ik denk wat belangrijk is, kijlk UNESCO is een soort van merk, als je aan de grand
canyon denkt of een andere Unesco werelderfgoederen die zijn allemaal ontzettend
bijzonder. En Unesco zet daar eigenlijk een stempel op waardoor ze beschermd zijn en met
een andere manier mee om wordt gegaan. Dus ik denk dat het daarom belangrijk is dat je
dat meeneemt en dat het zonde is dat als je het niet meeneemt

137 — 141

Marketing

wij kijken altijd best wel smal, naar Groningen. Eerst naar de stad dan naar de provincie en
dan naar Nederland. Maar ik denk wel, de Waddenzee gaat natuurlijk verder dan de grenzen
van Nederland, natuurlijk naar Duitsland en heeft ook nog een piek in Denemarken. Ik denk
dat je een grotere slagkracht hebt als je een gezamenlijke strategie en ook een gezamenlijk
communicatieboodschap eruit doet. Voor mensen is de Waddenzee de Waddenzee en die
gaat grenzen over dus ik denk dat als je dat gezamenlijk naar buiten brengt, enerzijds is het
goedkoper waarschijnlijk want je hoeft niet alles drie keer te bedenken maar je doet het 1
keer. En ik denk ook dat het een terugslag kan hebben op het effect ervan. Als je het
gezamenlijk naar buiten brengt dat meer effect heeft dan dat je dat als ieder land een eigen
strategie en een eigen manier van uiting daarbij bedenkt dat wordt het natuurlijk ook een
beetje een rommeltje terwijl het allemaal over dezelfde Waddenzee gaat. In die zin het

152 - 171

Management
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gezamenlijk naar buiten brengen is denk ik slim.

AR: Dus jij zit dat wel op trilateraal niveau, met Duitsland en Denemarken

WS: Ja kijk niet alles, het kan ook wel weer verlammend werken als je alles met drie landen
moet doen. Je hebt dan grote vergaderingen, die ver van te voren gepland moet worden met
veel mensen en in een andere taal. Maar ik denk dat je in hoofdlijnen de afstemming hoe je
Waddenzee werelderfgoed vermarkt dat je dat moet afstemmen en misschien een
gezamenlijke strategie moet opstellen en een gezamenlijke huisstijl en dat je vervolgens in
ieder land op een wat lager niveau aan de gang moet gaan. Want ieder land werkt weer
anders. Er komen toeristen uit andere landen uit eigen regio’s. Je kan dat nooit helemaal
gelijk trekken maar ik denk dat als je het in grote lijnen bepaalt dan op nationaal niveau
verder kunt
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Wat doen de marketingorganisatie op dit moment met

de Waddenzee Werelderfgoedstatus?

Geinterviewde

Tekstfragment

Tekstregel

Code

NBTC

wij geven natuurlijk aandacht aan de plekken waar ook partijen met ons zeg maar in die
promotie weer investeren op het moment is het zo dat we dit voor de Wadden wel doen dit
doen we via Beleef Friesland maar dat is vrij marginaal. De focus die daar ligt is heel erg
gericht op conversie voor het eiland zelf. Is een keuze denk ik wel van de eilanden zelf.

71-73

Algemeen

we hebben in het verleden ook wel een werelderfgoedcampagne gedaan. Maar ik zit nog
niet zo lang bij het NBTC, anderhalf jaar. We hebben dat wel eens gedaan, ik moet je eerlijk
zetten. We doen nu wel wat met het werelderfgoed hoor, daar komen we denk ik zo wel toe,
alleen het is geen stevige campagne één omdat er niet veel geld in wordt gestoken

100 — 105

Marketing

ja we doen een aantal dingen. Eerst maar even generiek dus zonder wat wij zelf doen. Wij
hebben holland.com dat is een internationale site waarbij we echt een strategie hebben om
zoveel mogelijk relevante content te bieden voor potentiéle toeristen. Er komen jaarlijks
ongeveer 5 tot 7 miljoen mensen naar toe vanuit de hele wereld. Daar hebben we een
expliciete groeistrategie. Die site hebben we vorig jaar en het jaar daarvoor een hele nieuwe
strategie voor ontwikkeld. Helemaal ontwikkeld met een content redacteur en daarop nemen
we ook werelderfgoed wadden mee. Wat je bijvoorbeeld ziet is dat we doen aan serious
engene optimalisation is dat het mud flat walking is iets wat enorm gezocht internationaal. En
dat weten we en dat zien we. We hebben ik meen ook ergens het filmpje van werelderfgoed
online staan. Ik dacht in drie talen maar het staat allemaal op verschillende plekken omdat
het er vanaf hangt wie de site bekijkt

223 - 232

Marketing

Maar dat is wat we online doen, dat kan wel beter we hebben naast de generieke online
informatie hebben wij een beach site campagne dat is een campagne gericht op de plekken
van de mensen naar de Nederlandse kust vanuit Duitsland en Belgié. Dit is geintegreerd op
holland.com maar holland.com is niet het belangrijkste kanaal het is één van de kanalen en
op die manier trekken we mensen naar de Nederlandse kust en daar wordt werelderfgoed
wel in meegenomen maar dat is deels het is niet echt een stevige campagne. Dat heeft te
maken met de investeringen. Wat wij doen we krijgen geld van EZ en dan leggen wij andere
budgetten van partners naast ook wel uit Duitsland en Belgié en die vormen met elkaar onze
campagne budget en zonder geld van derden kunnen wij iberhaupt iets doen.

239 — 247

Marketing

Wij hebben een afdeling research en die afdeling research die schept voor ons heel veel
input over wat je wel en niet kunt vermarkten. Maar bijvoorbeeld op holland.com staat
gewoon UNESCO World heritage wadden. Het is onderdeel van de story. Dat heeft ook te
maken met hoe het wordt gevonden kijk als we zouden het Unesco verhaal bijvoorbeeld

252 — 255
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weglaten zodra het niet meer relevant is voor onze site bezoekers

Top van
Holland

wij hebben een website die is voor de hele regio en omdat wij ook sterk met het visserij
fonds samen hebben gewerkt om de nieuwe website mogelijk te maken hebben wij wel heel
sterk de visserij en de Zee Leeft geintegreerd. En hebben wij wel een link naar het
Werelderfgoed maar daar houdt het dan ook wel mee op. En is niet zo dat het heel
prominent op onze website aanwezig is maar dat komt ook omdat wij een regio vvv zijn. Dus
als je bijvoorbeeld naar de plaatspagina’s gaat zoals Den Helder en Den Oever, staat er wat
uitgebreidere informatie maar het zou meer uitgebreid kunnen moet ik zeggen. Dan moet ik
daarbij wel zeggen dat onze website heel sterk van foto’s leeft dus dan is voor ons
beeldmateriaal wat ter beschikking gesteld kan worden heel belangrijk want wij zijn zelf niet
iemand met een hele rijk gevulde beeldbang vooral niet na het jaar waarin we eigenlijk
helemaal opnieuw moesten beginnen en ook voor de website. Het vroegere systeem vroeg
heel erg de foto’s te verkleinen en het nieuwe systeem vooral hoge resoluties. Dat is gewoon
weer overnieuw beginnen en dan heeft het wad voor ons nog geen prioriteit gehad behalve
dan de ondernemer die er zelf iets mee te maken hebben, dat we dan zelf materiaal
aanleveren of daar juist wat kunnen halen.

AR: en, dus bijvoorbeeld den Helder en den Oever, dan ga je vanuit jullie website naar hun
website die hebben wel informatie daarover

MG: ja dus daar waar het relevant komt het ook, maar het is dus op onze homepage niet
spontaan. Nou ja volgens mij hebben we wel een tijdje, omdat er dan niet veel informatie of
nieuws is, dat we het dan in de balk zetten maar dan kan ik je niet garanderen

284 - 303

Marketing

Beleef
Friesland

We hadden bijvoorbeeld vorige week een persreis met 8 journalisten. Die specifiek, want de
werelderfgoedstatus bestaat dit jaar 5 jaar, dat was een mooie reden om een persreis te
organiseren.

AR: en wordt er bijvoorbeeld ook informatie op de website geplaatst?

HS: Ja, de website waar wij campagne voor voeren is dat is wadden.nl. dat is eigenlijk een
website voor 5 eilanden. Texel doet ook mee. En die is beheer van Ameland. Dus wij voeren
campagne zeg maar in samenwerking met 5 eilanden en als wij campagne voeren dan
communiceren wij eigenlijk het gene waar de campagne over gaat dus bijvoorbeeld we
hadden vorig winter een campagne over het overwinteren op de eilanden en dan staan er
overwinter arrangementen op. Dus in die zin speelt het werelderfgoed richting de consument
in de campagnes nog een hele kleine rol. Dus daar doen we nog niet heel veel mee.

13-23

Marketing

nu nog niet, wij zijn natuurlijk ook in afwachting van een nieuwe marketingorganisatie dus
ons beleid is er vooral op gericht om te continueren waar we mee bezig waren. Dus dat is
het in de lucht houden van wadden.nl, het besturen van de social media, het organiseren
van persreizen. We zijn nu met de Waddeneilanden bezig om voor het tweede/derde
kwartaal gewoon weer een aantal nieuwe campagnes te bedenken gezamenlijk. Dus wij
gaan niet een drastische wijze doorvoeren op onze strategie want dat is echt onderdeel van
de nieuwe organisatie. Dit gaat als cadeautje mee zeg maar aan de nieuwe

291 — 298

Duurzaam toerisme
strategie
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marketingdirecteur

Marketing
Groningen

Ja we hebben sowieso de wadden.groningen.nl website. Die vloeit voort uit de EDR
Campagne die we dus hebben gevoerd. Die website is er dus nog steeds en wordt aardig up
do date gehouden. We hebben een waddenland website en die komt voort uit het genieten
project, die ik net noemde. Die zijn er beide en worden ook beide in ere gehouden Daarnaast
de Wadden nemen we heel vaak mee we hebben nu net een nieuwe insert gemaakt wel met
een voorbeeld van een zeehond maar ja die kust is een belangrijk onderdeel. Een aantal
regio’s grenzen ook de waddenkust dus in die zin is het iets wat wij altijd wel meenemen.
Bijvoorbeeld vorig maand of deze maand heb ik samen met mijn collega Barbera in het blad
Seasons. Hebben we een hele mooi brochure laten maken. ‘Groningen aan zee’ heette die
en die ging speciaal over de waddenkust regio, wat je daar kunt vinden aan eten, aan vis,
dieren, planten, zilte landbouw. We hebben een prachtig boekje samengesteld met 7
recepten en 7 mensen die daar bij horen. En dat ging echt specifiek over de kust van
Groningen

AR: Oké, heel leuk! En noemen jullie dan ook Werelderfgoed?

WS: Ja zeker, natuurlijk

87-99

Marketing

nja op dit moment dus niet heel erg. Dat is wel iets wat er weer bijpakken als er weer een
project gaat lopen. En dat zal denk ik dan ook weer verwerkt worden in een campagneplan.
Maar omdat we op dit moment dus niet iets hebben lopen qua wadden, nu niet maar ik denk
dat het wel iets wat mee wordt genomen als het zover is

178 - 178

Duurzaam toerisme
strategie

Ja zeker, we hebben het afgelopen Waddenproject vanuit EDR wat vier jaar lang gedraaid
dat hebben we samen met stichting waddenfederatie en Friesland Marketing gedaan. Dat
was een vrije strakke samenwerking. En daarnaast hebben we meer projecten samen lopen
met Friesland en gaan we binnen kort ook met samen met Friesland kijken wat wij kunnen
doen op de Duitse markt om te kijken hoe we Duitse toeristen kunnen verleiden om naar de
Wadden te komen. Dat de Waddenzee groter is dan Groningen is in ons geval dus met
Friesland en Noord Holland, die dan in dit geval niet betrokken is. Maar daarin proberen we
altijd wel samen op te trekken zeker.

AR: oké, en ik Noord Holland, heb je daar wel contact of?

WS: Nou ik zelf eigenlijk niet, en ik vraag me ook al of mijn collega’s dat wel hebben. Ik denk
dat het erg beperkt is, als het er is

185-191

Samenwerking
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Wat zouden de marketingorganisatie willen doen met

willen ze dit realiseren?

de Waddenzee Werelderfgoedstatus en hoe

Geinterviewde

Tekstfragment

Tekstregel

Code

NBTC

Het is een internationale gemakkelijke bestemming. Dat heeft de Wadden niet daar moet
je echt heen willen en ik denk dat je je moet wel echt beginne op de dichtbij markt dus
echt in de Duitse en Belgische en misschien Scandinavische markt maar dat weet ik even
niet maar de Duitse en Belgische markt daar geloof ik zeker in maar misschien dat je ook
als je toch een story ontwikkeld dat je die internationaal trekt en dat je daar ook nieuwe
bezoekers door trekt

153 -158

Algemeen

maar ehm, ik denk, maar dat zou mijn advies zijn is dat je werelderfgoed ook een, niet
alleen een marketingstrategie van maakt, maar ook een online marketingstrategie van
maakt. Dat je daar goed aan doet want voorbeeld: je hebt nu de hartstichting die aan het
werven is en dan doen ze ook met online ambassadeurs dus je kunt een online
ambassadeur worden dat is tegenwoordig bijzonder eenvoudig, ja technisch moet je wel
een hoop dingen doen, en je moet weten wat je doet. Maar op zich weinig is onmogelijk.
Ik denk dat je daar als worldheritage wadden daar enorme kansen hebt. Daar ben ik van
overtuigd. Ik zou het leuk vinden om samen met Sjon en met de eiland samen te
verkennen of je niet internationaal in Duitsland en Belgié, ehm weet ik wat eerst maar
eens 50.000 ambassadeurs van de wadden zou kunnen vinden. En ambassadeurs of dat
mensen zijn die een bijdrage leveren of gewon vertellen dat ze het daar mooi vinden. Dat
is een richting maar goed dat begint wel met een goede interne en externe analyse en
met een duidelijke doelstelling.

172 — 182

Marketing

Ik zou best wel eens een case samen met Sjon willen uitwerken hiervoor, ik weet niet ik
daar niet zomaar tijd in steken dus daar zou wel wat tegenover moeten staan maar in
principe vindt ik dit echt iets waar ik zelf ook van mening van dat er zit enorm veel
potentie in en ik zou gewoon eens met een klein groepje willen oppakken. En dan ga je
gewoon 1 of 2 dagen bij elkaar zitten en stelt je een paar cruciale vragen en je laat er wat
marketing modellen op los en dan heb je gewoon een goed verhaal. Daar ben ik van
overtuigd!

202 - 207

Samenwerken

ik denk dat je moet beginnen met het samen stellen van een goede strategie, ik schrijf het
even misschien ga ik het ook wel gewoon doen

282 — 283

Marketing

dat werkt ook op internationaal vlak. Wij als NBTC willen daar best graag in samenwerken
en investeren maar het moet er wel toe leiden dat er meer mensen naar onze wadden

306 — 308

Samenwerking
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komen. Dat is wel de scope die wij hebben

Het is echt wel een argument om eens met een klein select groepje mensen, iemand van
de provincie, van de waddenvereniging en misschien wat mensen van de eilanden om
eens om tafel te zitten en gezamenlijk, misschien moet je daar een hele dag voor
uittrekken, maar om gezamenlijk eens één ding, bijvoorbeeld de online marketingstrategie
op te pakken. Even los van wat er nu aan actieplannen liggen. Ik bedoel ik weet dat er
allemaal activiteiten zijn maar ik denk wel dat dat zou gaan helpen dan ga je met elkaar
na denken over wat wil je nou eigenlijk met het gebied. Of wil je er helemaal niets mee?
Het blijft nu nog wel veel op praten en weinig doen!

330 - 333

samenwerking

Maar wat ik even op heb geschreven ik ga ook even me verdiepen in online strategieén
voor de wadden en daar kom ik graag bij Sjon op terug

354 — 355

Marketing

Voor je idee we hebben nog geen specifieke wadden campagne of iets dergelijks. Dat is
wat ik net opschrijf. Misschien is dat toch wel goed om daar eens over na te denken
vanuit een ander perspectief.

410 — 412

Samenwerking

Top van Holland

Vervolgens moet je het gaan laden en dan laad je het naar mijn idee met activiteiten en
daar komen de ondernemers in het geding. Van hoe ga ik nu met mijn eigen bedrijf een
stukje branding toevoegen aan het werelderfgoed stuk en eigenlijk is het ook wel van
deze tijd want het gaat niet meer om content maar om content verijken. En die verrijking
moet dan denk ik of vanuit de aanbiedende organisaties komen, die het koppelen. Van
kijk hier heb je de folder van Werelderfgoed de Wadden en dit is de zee leeft. En dit zijn
waddenwandelen die ook zondags in het seizoen plaatsvinden. Dat je dan zelf de
koppeling maakt

134 - 140

Marketing

ik vind dat je het veel meer op de locatie en de regio moet betrekken, en dan geloof ik ook
wel weer in een toolkit, het is even de standaard opmaak. Daar plaats je vervolgens je
eigen logo of activiteitenbeschrijving. Dat je de achterkant zelf helemaal volkladderd maar
dat je de voorkant uniform houd en dan is het toch zo een Deen is geen Nederlander een
Nederlander is geen Duitser. Dat je ook gewoon met culturele verschillen te maken hebt.

144 — 148

Marketing

AR: ja dus dat je eigenlijk de aanpak, ook al is het werelderfgoed, maar per land zou de
aanpak wel weer anders moeten zijn.

MG: ja je moet daar wel voor lokale invulling plaats houden. En ik vind het ook niet
helemaal gek

AR: ja dat is 0ok zo, het is gewoon een ander land ook al zit je er naast maar dat zegt
niets

MG: ja en net als je zegt het logo is heel sterk. Ook de bebording. Bebording is vind ik het
belangrijkste voor de zichtbaarheid voor het merk. Dat heb je wereldwijd als je over de
shelweg

AR: ja inderdaad, ik ben toen in Australié geweest, en wij letten toen alleen op de bruine
borden. En dan hadden we wel een boekje erbij maar als het ons leuk leek en de naam

168 - 178

Marketing
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sprak ons aan dan namen we de afslag
MG: of vistapoints, dat je kunt stoppen en wat kunt zien. Wij zij nog heel erg van zoek het
allemaal maar lekker uit. Waarom mag die bebording niet zoveel

we hadden gister een soort van waddenchips en allerlei producten die met het wad te
maken hebben. En dan denk ik ja dat hoort eigenlijk ook gewoon bij ons in Den Helder te
liggen. We hadden daar vandaag ook al een gesprek over met zo'n duurzame zeilvaart,
zo;n bedrijfie. Dan komen er wat componenten bij elkaar en dan denk ik ja dan heeft het
zin. Zoals dit [wijst naar het potje zeezout] zou dan wadden zout moeten zijn

AR: en eigenlijk dan nog werelderfgoed UNESCO zee zout

MG: Ja, dan wel werelderfgoedzeezout maar dat het dan wel hier net gewonnen in is den
Oever

AR: ja dat het dan weer op de regio toespitst is

MG: dat zou voor mij eigenlijk het mooiste zijn.

264 — 272

Marketing

Je plaatst bij de entree van het gebied ‘welkom in werelderfgoed de wadden’ dan heeft
het ook zin om het meer te gaan laden.

312 -313

Marketing

Wat zou nodig zijn dat die vraag wel vanuit de ondernemers ontstaat?

MG: meer het prikkelen, door inderdaad bebording misschien ook inderdaad een button of
banner op onze website maar meer prikkels. Maar het is geholpen, spontaan zal het niet
zo snel gebeuren daarom moet je het ondersteunen om daar dan vraag naar te genereren
om het onder de aandacht te brengen. Dat kan een filmpje zij, het logo zijn, producten
zijn. Maar dan moet je wel een bundeling. Anders is het te stil

481 — 486

Marketing

Dat eerste stap is eigenlijk al wat de gemeente doet met het bord ‘welkom in Waddenzee
werelderfgoed’ dan zijn we echt het entree portaal. Ik zou meer gebruik willen maken van
die entree functie dat mensen zich er bewust van zijn. Bepaalde spanning opbouwen. Je
rijdt onder een brug door van oeh dit is bijzonder ik benader nu een heel ander gebied
AR: ja jullie hebben wel de ingang, dat is ook wel vaak een probleem wanneer ben ik in
het werelderfgoed

MG: ja inderdaad ik zou op zich zo'n informatiecentrum hier niet eens zo gek vinden. Dat
je zegt ik ontsluit het gebied ik laat je er hier kennis mee maken en dat is daar een punt,
in den helder een punt en op Texel een punt. Dat je dan met die verbinding meer actief
aan de slag kunt en dat zou een verbinding kunnen zijn. Ik voel het ik wil het beleven dan
is de volgende stap activiteiten zichtbaar maken om het wad te beleven en dat kan een
samenwerking zijn van hier heb je straks een vogeluitkijkpunt en dat je dat een andere
vogel hebt daar waar de wadden zijn, door de lucht, de waterkwaliteit etc. dan heb je het
bruggetje naar je flora je fauna je producten, activiteiten, dan ontsluit je het als het ware.
Dat acht ik zinvol maar het ene heeft geen zin zonder het andere.

AR: zo’n portaal

MG; ja zo'n portaal zie ik wel zitten

493 - 508

Marketing
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Beleef Friesland

Dus wij moeten beginnen met een samenwerking tussen in elk geval de 5
Waddeneilanden en daar ook de kust van mee laten profiteren. En daar voor moet je wel
de neuzen allemaal dezelfde kant op krijgen. En ik vind zelf dat, dat tot nu toe nog niet
goed gelukt is. Eigenlijk hebben wij het afgelopen jaar weer een eerste poging gedaan.
We hebben een aantal campagne momenten met elkaar beleefd, de website is
vernieuwd, maar je moet jaren bouwen aan zoiets. Dus het hebben van een gezamenlijke
smoel en een doel, dat soort dingen. Dan denk ik laten we eerst maar zorgen dat het in
Nederland eerst goed voor elkaar hebben. Dan kunnen we al veel winst behalen. En
vervolgens kunnen we dat wel uitbreiden met Duitse partners maar dan moeten we niet
gaan samen met die natuurparken maar meer met toeristische organisaties. Die een
zelfde belang hebben

159 — 168

Management

Je zou eigenlijk een consumentenonderzoek er tegen aan moeten leggen. Als je goed
kunt aantonen dat het een heel belangrijk motief kan zijn en bijvoorbeeld een nieuwe
doelgroep kan aanboren denk ik dat ze wel meer geinteresseerd zullen zijn

202 - 204

Marketing

maar is het nou echt een bezoekmotief voor mensen of is dat het niet? Daar zou je in
moeten duiken, van is daar relevant materiaal van beschikbaar? Is dat ooit onderzocht.

206 - 207

Marketing

nou ik denk dat je vooral toe zou moeten op een imagocampagne. Gezamenlijke imago
campagne waarbij je het verhaal achter het gebied verteld

396 — 397

Marketing

een imagocampagne is toch een kwestie van lange adem, 10 tot 20 jaar iets volhouden
en een bepaald verhaal. Groot bereik media, pers pr strategie, journalisten voeden met dit
verhaal. En daarbij is het dan ook nog belangrijk dat je allemaal hetzelfde verhaal verteld.
Dat het niet vijf verschillende verhalen zijn maar dat je dus ook consensus hebt in het
gebied zo van jongens dit is het verhaal. Dus als je zou zeggen welke stappen moeten we
zeggen een strategisch marketingplan voor de komende 5 jaar. Wat gedragen is door al
die partijen zou een eerste stap kunnen zijn. Ga gezamenlijk aan de slag met een
strategische marketingstrategie en Kijk of je daar budget bijvoorbeeld vanuit het
waddenfonds kan krijgen. Zodat je het ook gezamenlijk op kunt pakken. Stel je voor je
zegt we willen die duurzaamheid of de werelderfgoedstatus daar willen we ons mee
positioneren dan kun je ook in het product wat mee doen. Dat je bijvoorbeeld zegt aan de
waddenkust zijn heel veel vrij staande boerderijen je zou daar een logies concept kunnen
ontwikkelen wat daar helemaal in past. Met gerecyclede materialen, wat helemaal past bij
het werelderfgoed wadden. Werken met streekproducten

AR: net als met Waddengoud

HS: ja inderdaad net als met waddengoud, daar kun je best een mooi concept van
maken.

AR: die gericht zijn op het werelderfgoed. Het is nu nog heel erg beleidsniveau, plannen
maar verder blijft het nog in de visies en strategieén staan

HS: kijk Sjon heeft in zijn rol als verbinder veel op pad om zendelingen en missie werk te

402 — 422

Marketing
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doen maar uiteindelijk draait het ook om het hebben van budget om echt stappen te
kunnen zetten. Dan gaat het niet om een paar duizend euro maar eerder om een paar
miljoen. Om echt het verschil te kunnen maken!

Marketing
Groningen

we zijn wel hard bezig om hier intern, met netzwerk toekomst en EDR maar ook met Sjon
onder andere, dat weet je vast, om een gevolg op kan komen

AR: JA dat was gister bij de bijeenkomst

WS: Ja klopt. Alleen het punt is altijd als je ergens een gevolg op wilt geven dat heeft
altijd met geld te maken. Met uren maar ook met dingen die je wilt inkopen en
communicatie middelen die je wilt ontwikkelen, daar is gewoon geld voor nodig. Dus er
wordt eerst gezocht naar een pot geld en als die er is gaan we kijken hoe we die zo goed
mogelijk in kunnen vullen

50 - 57

Algemeen

En zodra die subsidie binnen is worden er plannen gemaakt ,dat wordt beoordeeld door
ons en subsidie opverleent. En zodra dat rond is ben ik misschien die gene of een andere
college die zich daar een x aantal uren per week mee bezig gaat houden maar de wil en
ambitie is er zeker. Ook omdat wij natuurlijk aan de Waddenzeekust grenzen, daar zelf
ook al veel mee de boer op gaan en dat verwerken in onze strategieén. Maar wil je echt
iets puur op de Wadden richten dan zul je, ook omdat het natuur van UNESCO
Werelderfgoed is, dat grootster moeten aanpakken. En het liefst met andere partijen

61— 67

Samenwerken

Budget! Ja als je dat hebt, kijk dat is toch alles. We willen wel heel veel maar je wordt
altijd begrenst door geld. Hoe meer geld je hebt hoe meer je kunt doen. Zodra er weer
een project gaat lopen waar dus over gesproken wordt dan is dat een eerste stap

239 - 241

algemeen

een gezamenlijke aanpak. Eventueel Nationaal en eventueel op een trilateraal niveau,
een gezamenlijke strategie ontwikkelen, voldoende budget hebben en dat vervolgens
lokaal met de afgesproken regels ten uitvoer brengen want ik denk dat de lokale
marketingorganisaties vaak het beste op de hoogte zijn van wat werkt en wat niet werkt.
En dat je dat niet op een hoger niveau zou moeten beslissen. Dus een gezamenlijke
aanpak, genoeg budget en dat vervolgens op nationaal niveau ten uitvoering brengen

267 — 272

Marketing
samenwerken
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Hoe staan de marketingstakeholders tegenover het be  grip duurzaamheid?

Geinterviewde

Tekstfragment

Tekstregel

Code

NBTC

Ja nou ik ben op verschillende niveaus er mee bezig het NBTC ook. Wat je vooral in
algemene zin ziet is dat duurzaamheid steeds meer een randvoorwaarde wordt om ergens
naar toe te gaan. Het is ook beetje een modewoord maar dat is wel aan het veranderen. Wat
ik bedoel met randvoorwaarde is we zien bijvoorbeeld in de congressenmarkt dat de
planners van de congressen die plannen alleen maar congressen op locaties die een
inspanning op het gebied van duurzaamheid doen dus bijvoorbeeld green key gecertificeerd
zijn of quality coast zijn en je hebt nog nature 2000 dat is wat de zakelijke markt eigenlijk
doet. Waarbij het eigenlijk een randvoorwaarde is en niet meer dan dat eigenlijk. Als je kijkt
naar de consument dan vinden zze dat nog niet zo belangrijk maar je hebt nu bijvoorbeeld
een nieuwe site bookdifferent.nl dat is online travelpartner. Die hebben een
duurzaamheidstrategie. Dus daar boek je voor dezelfde prijs als een gewoon hotel maar
deze hebben alleen hotels die bijvoorbeeld green key gecertificeerd zijn en daarbij is het ook
nog eens dat als je boekt je ook een bedrag geeft aan een willekeurig doel. Dus dat gaat wel
komen. En wij hebben er op dit moment nog geen expliciet programma voor maar ik heb wel
wat gesprekken over gevoerd en ook wel ideeén over maar het is nog wat dat het alleen in
evenementen terug gaat komen. En die zijn er eigenlijk nog niet. En wij organiseren in
Nederland geen evenementen dus dat is nogal lastig

361 - 378

Algemeen

Top van
Holland

Wij hebben natuurlijk wel duurzaamheidfactoren in het gebied maar ik kan nou niet zeggen
dat wij voor de duurzame toerist gaan. Wij hebben daar ook wel een discussie over met
Recron de brancheorganisatie op het gebied van verblijffsaccommodaties,
groepsaccommodaties, dagattracties. Mensen zien het wel op het gebied van
waterbesparing, green key en zonnepanelen op het dak. Maar ik het niet het idee dat
mensen bereidt zijn om meer uit te gaan geven omdat wij een duurzaam toeristisch
organisatie zijn. Zou je een soort van opslag voor moeten vragen. U wilt een schoon strand,
betaal bij ons 5 euro meer en wij zorgen dat het strand schoon is. Ze verwachten gewoon
een schoon strand. Een bepaalde mate van vanzelfsprekendheid. Dus dat komt bij ons
minder aan bod. Komt ook omdat wij relatief weinig hotels in het gebied hebben daar speelt
het veel meer, dat je het vanuit die hoek meer voelt en het is meer zo dat wij van de lucht en
water kwaliteit gebruik maken om mensen naar ons gebied te krijgen

539 — 549

Algemeen en
Waddenzee

Dus ecologie ook prachtig maar de economie daar gaat het uiteindelijk om want als wij onze
cijfertjes niet halen

568 — 569

hebt een bepaald ecotoerisme, vooral in de Duitse hoek.

717

Waddenzee

Beleef

nja uiteindelijk willen alle natuurgebieden dat er ook toeristen komen. De ondernemers in

246 — 251

Algemeen
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Friesland

het gebied zullen toch hun brood er mee moeten verdienen. Natuur is natuurlijk wel een
belangrijke aantrekkingsfactor voor de toeristen maar uiteindelijk zijn die toeristen wel
diegene die er voor zorgen dat de ondernemers ook overleven. Je hebt beide nodig dus de
balans is heel belangrijk

dat is ook iets dat is gewoon een noodzakelijke basis voorwaarden. Maar daar zijn al best
wel veel onderzoeken naar gedaan. Want je hebt bijvoorbeeld de green key en dan soort
dingen allemaal. Uiteindelijk vooral in de tijd van economische crisis, is het voor de toerist
geen, als hij/zij ergens anders naar toe kan of het voldoet meer dan zijn behoefte dan speelt
die green key geen rol, het is meer een plus als je dan toch al besloten hebt dan geeft het je
wel een goed gevoel. Van ik ben maatschappelijk verantwoord bezig want ik boek een
accommodatie die een green key heeft. Het is niet bewezen dat het hebben van dat soort
keurmerk een extra toeristenstroom oplevert. Maar naar mate je verder in de toekomst komt
het milieu verhaal, steeds een urgenter probleem wordt in de wereld dat het op een goede
manier omgaan met deze aardbol dat mensen zich daar wel steeds bewuster van gaan
worden dus het wordt wel belangrijk maar nu op dit moment spelen er gewoon andere
factoren een rol.

340 — 350

Algemeen

Marketing
Groningen

JA uiteraard is duurzaamheid belangrijk. En als je aan iedereen die vraag stelt vind je dat
belangrijk zal die gene zeggen ja. Ik denk dat iedereen er ook wel wat mee doet. Dat is vaak
een beetje zo met duurzaamheid. Dat waren natuurlijk ook die spotjes van vroeger van een
betere wereld begint bij jezelf

244 — 247

Algemeen

Wat we wel weten is dat de Waddenzee is natuurlijk een heel kwetsbaar en tegelijkertijd
belangrijk gebied en wil je het toerisme daar stimuleren moet je dit altijd doen met
duurzaamheid in je achterhoofd. En ik denk ook dat dat ook in de afgelopen jaren op een
goede manier is gedaan.

247 — 250

Waddenzee

ik denk dat als je daar vooral vooraf over na moet denken hoe je het toerisme is goede
banen gaat leiden. Kijk de ecologie stelt over het algemeen grenzen aan het toerisme en als
je dat vooral niet goed in kaart brengt zit je achteraf met de schade en is het vaak niet meer
te herstellen. Dus ik denk dat het vooral zit in het vooraf in kaart brengen en dat bepaalde
gebieden niet toegankelijk maakt, dat je een maximum stelt aan aantal bezoekers dat je een
maximum stelt aan verblijfsduur, dat je er voor zorgt dat mensen met gidsen op pad gaan.
Dat je zorgt dat mensen anders vervoerd worden, met een bootje dat je zorgt dat dat op een
goede manier gebeurt. Ik denk dat het vooral zin in het vooraf er goed over nadenken. En
niet achter denk ‘ohja’ en dan is het al te laat

AR: ja precies dus duurzaamheid is wel belangrijk in de marketing

WS: ja ik denk het wel

254 — 264

Waddenzee
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Hoe staan de marketingstakeholders tegenover de rap

vermarkting van Waddenzee Werelderfgoed?

porten die er liggen met betrekking tot de

Geinterviewde

Tekstfragment

Tekstregel

Code

NBTC

nou er ligt een duurzaam toerisme strategie, die is dit jaar ondertekend in Denemarken dat is
vanuit een trilaterale samenwerking, dus Denemarken, Duitsland en Nederland. En dat is
een toerisme strategie duurzaam die is opgesteld en daar hoort ook een actieplan bij waarin
hele concrete stappen in en daar wordt gedeeltelijk Sjon zijn nieuwe werkplan op gebaseerd.
Kende je dat al?

AH: nee dat kende ik niet en ik zou daar graag kennis van nemen. Als je dat zou kunnen
sturen graag!

284 — 289

Duurzaam Toerisme
Strategie

Top van
Holland

Je hebt Waddenvisie, daar zit Noord Holland dan ook bij, zij beschrijven daar ook in dat
werelderfgoed zou een verbindend element kunnen zijn. Weet jij dan ook wat daar mee
wordt gedaan? Daar worden die acties op gedaan? Of wordt dat beschreven en verder niet
MG: Nee, ik heb dat niet zo van de provincie gemerkt of ervaren

329 - 332

Waddenvisie

Ik had die Waddenvisie doorgenomen en daar staat letterlijk in ‘Waddenzee
werelderfgoedstatus kan gebruikt worden als verbindend element en als smeerolie’
MG: Ja en vervolgens staat er geen budget tegenover

335 - 337

Waddenvisie

AR: ben je bekend met de duurzaam toerisme strategie

MG: een beetje

AR: heb je daar ook zoiets van daar kan ik wat mee? Er ligt ook een actieplan
MG: nou dat hangt ook weer van de gemeente af

532 - 535

Duurzaam toerisme
Strategie

AR: |k weet niet of je bekend met het rapport van de algemene rekenkamer?

MG: nee

AR: en ook in een rapport van de Waddenvereniging daarin wordt genoemd dat het goed
zou zijn dat er één beheerder is voor de wadden of in ieder geval de promotie. Nu heb je dan
één Sjon, die met de promotie bezig is. Maar dat er echt één organisatie komt. Denk je dat
het daar beter daar zou kunnen worden? Dat het wat een grotere opzet heeft?

MG: Ja dat hangt er wat van af, ik heb veel liever dat het zeg maar in de output gaat dan in
de organisatie zelf. Dan hink ik een beetje op twee gedachten maar als het budget groot
genoeg is om dat waar te maken zou dat mooi zijn. Dan kan je het professioneel en lokaal
aansturen. Alleen dan kosten die mensen ook weer geld en kantoor en overheads. Die vaak
niet in de relatie staan tot het totale campagne budget.

599 - 616

Algemene
Rekenkamerrapport
Waddenvereniging
rapport
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AR: Zou je daar vanuit Noord Holland in willen investeren

MG: Nee dat is het hem juist, dan wil je liever dat het in concrete projecten en middelen
wordt gestopt. Dan zou dat een opschaling kunnen zijn. Als er dan toch een destinatie
marketing organisatie is dan heeft hij/zij daar kantoor wordt hij daar onderschoven en houdt
zich met dat onderdeel bezig. Dan heeft dat zin. Als er sprake is van een soort synergie
effect dan ontarm ik dat wel en wil ik daar ook wel deels aan mee betalen maar dat moet
allemaal in verhouding staat tot het budget. En wat een medewerker/medewerkster zou
kosten.

AR: stel er zou een soort organisatie zijn, en je gaat samen dat gebied promoten en daar 621 — 625 Algemene
hoort dan een stuk van Noord Holland ook bij zouden jullie daar wel in mee willen werken? Rekenkamerrapport
MG: nou kijk ik weet nu al dat die in Friesland komt te staan en niet aan onze kant, dus het is Waddenvereniging
heel moeilijk om dat urgent te maken. Bij de aangesloten partijen dus ik acht dat moeizaam. rapport
Gewoon omdat die belangrijkheid en urgentie niet profileert boven andere zaken
Beleef AR: Ik heb nog een paar rapporten die ik meeneem in mijn onderzoek. Eén daarvan is een 252 - 262 Waddenvereniging
Friesland rapport van de Waddenvereniging van 2012. En die heeft ook onderzoek gedaan naar de
werelderfgoedstatus en zij hebben gesprekken gevoerd met ondernemers. Daar kwam
vooral ook uit dat ondernemers vonden de status 1. Het stelt niet veel voor en 2. Het is lastig
om iets concreets te doen met de status. Zijn dan bekenden geluiden? Uit het gebied vanuit
de ondernemers of van de eilanden?
HS: Dat merk ik bij de vvv’s van de eilanden ook wel dat ze zich afvragen ja wat levert het
op? En wat zoekt die consument dan? Wie is de doelgroep die daar specifiek voor komt. Dus
ze vinden het wel, de status geeft het wel een bepaalde allure aan het gebied
AR: ze staan er wel positief tegenover?
HS: ja dat wel. Het geeft wel aan dat het een waardevol natuurgebied is
In de conclusie van het rapport wordt aangeven, net als het rapport van de algemene 263 — 267 Algemene
rekenkamer, dat er eigenlijk 1 aanpak, 1groep mensen en 1 beheerder voor de promotie Rekenkamerrapport
moet zijn. Zou je daar iets in zien? Waddenvereniging
HS: ja ik denk dat het heel goed, als het maar allemaal partijen zijn die met hetzelfde doel rapport
om tafel zitten. En er moet vanuit alle partijen ruimte in tijd en geld zijn om dat te doen
Doen jullie nu ook iets met de strategie? 291 — 293 Duurzaam toerisme
HS: nu nog niet, wij zijn natuurlijk ook in afwachting van een nieuwe marketingorganisatie strategie
dus ons beleid is er vooral op gericht om te continueren waar we mee bezig waren
Marketing Ja inderdaad, want je hebt het over een strategie en die had ik ook meegestuurd. Want er 172 - 181 Duurzaam toerisme
Groningen ligt nu een gezamenlijk duurzaam toerisme strategie die vanuit Denemarken, Duitsland en strategie

Nederland is opgesteld. Was je daar wel bekend mee?
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WS: JA die heb ik destijds gelezen, zeker.

AR: Oke, want Hanitha van der Schaaf, van Beleef Friesland die heeft dat ondertekend voor
de marketingorganisaties. Dus ook voor jullie eigenlijk. Doen jullie daar nu ook wat mee?
WS: nja op dit moment dus niet heel erg. Dat is wel iets wat er weer bijpakken als er weer
een project gaat lopen. En dat zal denk ik dan ook weer verwerkt worden in een
campagneplan. Maar omdat we op dit moment dus niet iets hebben lopen qua wadden, nu
niet maar ik denk dat het wel iets wat mee wordt genomen als het zover is

Wat vind je van hoe de organisatie nu in elkaar steekt. Dus dat Sjon de aanjager is. Dan
refereer ik even naar het algemeen rekenkamer rapport en het rapport van de
Waddenvereniging. Die geven als aanbeveling dat er behoefte ligt voor een gezamenlijke
aanpak van de promotie dus dat er bijvoorbeeld één organisatie zou moeten zijn. Hoe kijk je
daar tegenaan?

WS: ik weet niet of je daar weer een hele nieuwe organisatie voor moet opbouwen. Want er
zijn natuurlijk al heel veel organisaties die aan subsidie potjes trekken. Wat ik denk dat wel
belangrijk is, is dat er een partij of 1 persoon, dat er ieder geval één persoon leidend is.
Zoals Sjon in dit geval. Die een voortrekkersrol vervult. Want als iedereen verantwoordelijk
is, en dat zijn 6 partijen, voelt uiteindelijk niemand zich verantwoordelijk en blijft het vaak op
z'n gat liggen. Dus ik denk niet dat je daar een nieuwe organisatie voor moet oprichten, want
de expertise, de kennis en de ervaring is er bij heel veel partijen, die is er bij Friesland, die is
er bij Duitsland en die is er bij ons. En die is er al op heel veel vlakken dus dan is het zonde
als je die opnieuw gaat optuigen. Maar een soort van overlegstructuur en een soort van
voorzitter die daarin het voortouw neemt en aanjaagt is heel goed. Want anders gaan dingen
veel te langzaam.

195 - 208

Waddenvereniging

: Oke, en dus wat ik net bijvoorbeeld noemde met die Waddenvisie, kende je dat al of niet?
WS: Waddenvisie kende ik wel inderdaad

AR: Oke, en daar wordt bijvoorbeeld in genoemd dat. Het is opgesteld door de drie
provincies zij noemen daar ook in dat het werelderfgoed dat zou als overkoepelend verhaal
kunnen dienen in de toerisme en recreatie sector. Als smeerolie worden gebruikt staat er
letterlijk in. Ik vroeg mij af in hoeverre de provincie dat aan jullie meegeeft. Omdat zij stellen
dat dan op in een visie, zo zie ik dat dan. Als provinciaal niveau stellen ze dat, en voor de
uitvoering zou ik je denken dat komen ze naar jullie toe, want Jullie vermarkten Groningen.
Werkt dat zo of?

WS: Ja ik denk het wel, ik vraag me alleen af of dat dan vanuit de provincie gedaan zou
worden. De financierders bepaalt vaak samen met ons wat we gaan doen dus ik denk dat in
dit geval meer uit EDR zou komen maar het zou ook uit de provincie kunnen komen in ons
geval. Het is natuurlijk wel en soort van samenspraak dus ik denk dat als zij destijds zo'n
visie hebben opgesteld, dat het dan ook belangrijk is dat je het naar voren brengt

119-131

Waddenvisie
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