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1. Inleiding
1.1. Stichting Fair Tourism 

Stichting Fair Tourism (voorheen Stichting Reisbewijs) is een kenniscentrum en netwerkpartner die partijen betrokken bij toerisme, natuurbehoud en armoedebestrijding, dichter bij elkaar brengt.

Stichting Fair Tourism bestaat sinds 1989 en werkt vanaf dat moment aan een beter bewustzijn van duurzaam toerisme onder consumenten. Door initiatieven als de landendagen, reizigers informeren reizigers en een informatiecentrum is Fair Tourism de enige communicatieorganisatie in Nederland gericht op duurzaam toerisme. Ook heeft Fair Tourism een lange lijst van onderwijsprojecten op haar naam staan: te denken valt aan cursussen en workshops, ontwikkelen van onderwijsmateriaal en het schrijven van vakboeken. Fair Tourism is in beginsel een project van het COS Oost-Brabant. Het COS stelt een medewerker aan om de stichting draaiende te houden, daarnaast is de stichting volledig afhankelijk van de inzet van vrijwilligers. Begin 2004 heeft het voormalige bestuur besloten om de stichting niet meer voort te zetten, wat voor het huidige bestuur een unieke kans was om de interessante missie voort te zetten vanuit het COS Rijnmond & Midden-Holland. Vanaf dit jaar is de naam van de stichting Reisbewijs veranderd naar Fair Tourism en staat onder leiding van Charlotte Vogels. 

Stichting Fair Tourism zet zich in voor een duurzamer toerisme door te werken in nauwe samenwerking met verschillende stakeholders, zoals diverse organisaties in de reisindustrie, de overheid, de ontwikkelingsorganisaties, de reizigers en de lokale bevolking op bestemmingen zelf. 

‘Duurzaam toerisme wordt omschreven als een visie voor de ontwikkeling van toerisme en recreatie in een land, een regio, een toeristische bestemming. Deze visie houdt rekening met de basisprincipes van duurzame ontwikkeling en respecteert de mens, het milieu, de lokale cultuur en de lokale economie van de gastregio. Op die manier wordt een kwaliteitsverbetering gerealiseerd waar alle betrokken partijen baat bij hebben en kunnen huidige en toekomstige generaties van de bestemming blijven genieten.’

Bewustwording van de reiziger over een betere manier van reizen essentieel in het proces van duurzaam toerisme. Wanneer de reiziger weet wat duurzaam toerisme inhoud kan de reiziger bewust kiezen voor duurzaam toerisme of geen duurzaam toerisme. 

Duurzame ontwikkeling in het toerisme betekent namelijk betrokkenheid en verantwoordelijkheid van alle stakeholders: iedereen moet zijn steentje bijdragen voordat er gesproken kan worden over volledig duurzaam toerisme. De people planet profit moet in balans zijn.

De missie van stichting Fair Tourism:
· Stichting Fair Tourism streeft naar (inter)nationale bewustwording door middel van communicatie en voorlichting over duurzaam toerisme aan alle mogelijke partijen in gerelateerde werkvelden. Zij doet dit door projecten en campagnes te initiëren die bijdragen tot een groter bewustzijn bij de verschillende stakeholders van het belang van duurzaam toerisme.
1.2. Aanleiding onderzoek
Voor het beschrijven van de afstudeeropdracht is het interessant om eerst dieper in te gaan op de aanleiding en achtergrond van het onderzoek.

Het onderzoek zal zich richten op de regio Baranja/ Baranya en West Bačka, dat gelegen is in de landen Kroatië, Hongarije en Servië. 
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Figuur 1 Het bestemmingsgebied

Om beter te begrijpen waarom het interessant is om dit onderzoek uit te voeren is het van belang om globaal de geschiedenis van de landen te beschrijven zodat duidelijk word dat er veel verdeeldheid is geweest en nog steeds aanwezig is.
1.2.1. Kroatië en Servië

Joegoslavië was tussen 1918 en 2003 de naam van opeenvolgende staten in Zuidoost- Europa op het Balkan schiereiland. De landen Albanië, Bosnië- Herzegovina, Bulgarije, Griekenland, Kroatië, Macedonië, Montenegro, Servië en het Europese gedeelte van Turkije worden doorgaans gerekend tot het Balkan Schiereiland.
Door de jaren bestond Joegoslavië uit de volgende deelstaten:
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Figuur 2 Joegoslavië door de jaren heen

Voor de Joegoslavische oorlog was er een bloei in het toerisme in de Joegoslavische landen. Toen in 1991 de onrust weer oplaaide als gevolg van het uiteenvallen van de socialistische federatie Joegoslavië bleven de toeristen weg. De onderstaande tabel geeft een duidelijk beeld van een daling in de toeristenaantallen in 1995. Na 1995 is te zien dat er weer een groei heeft plaatsgevonden.
	Basis indicatoren Toeristische ontwikkeling in Kroatië

	
	1970
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000
	2005

	Number of beds (in 000)
	616
	692
	820
	863
	609
	710
	909

	Number of tourists (in 000)
	6.454
	7.929
	10.125
	8.498
	2.438
	7.136
	9.995

	Number of overnights (in 000)
	42.411
	53.500
	67.665
	52.523
	12.885
	39.183
	5.421

	Average number of overnights per bed
	72
	77
	83
	61
	21
	55
	57

	Average number of overnights per tourist arrival
	6.6
	6.8
	6.7
	6.2
	5.3
	5.5
	5.1


Tabel 1 Toeristische ontwikkeling in Kroatië

Eind 1995 werd met het Verdrag van Dayton formeel de burgeroorlog beëindigd, en kon een begin worden gemaakt aan de wederopbouw. 

Onder leiding van de Verenigde Naties werd ook het vredesproces in Kroatië verder uitgevoerd, een aantal gebieden stond een tijd onder leiding van de United Nations Transitional Administration for Eastern Slavonia, Baranja and Western Sirmium (UNTAS). In 1998 werd de laatste Servische enclave in Oost-Slavonië, Vukovar, teruggegeven.

 
1.2.2. Hongarije

Hongarije behoort tot een van de Oostbloklanden.

Het Oostblok is een term voor die landen in Oost-Europa die in de tweede helft van de twintigste eeuw onder de invloedssfeer van de voormalige Sovjet-Unie vielen en een communistische staatsvorm kenden.

De Oostbloklanden waren de Sovjet-Unie, Hongarije, Roemenië, Bulgarije, Tsjecho-Slowakije, Polen, Oost- Duitsland (DDR). Soms werden Joegoslavië en Albanië ook tot het Oostblok gerekend.

Hongarije is sinds de val van het Oostblok in 1989 weer een vrije, democratische republiek. Het land trad toe tot de NAVO (1999) en de Europese Unie (2004).
1.2.3. Probleemanalyse
De bovenstaande geschiedenis van Kroatië, Hongarije en Servië geeft weer dat de landen door de jaren heen veel onrust hebben gekend. Etnische zuiveringen, verschillende staatsvormen en gevoel van verdeeldheid hebben gezorgd voor maatschappelijke problemen. Door middel van het onderzoek zal gekeken worden of het toerisme als tool gebruikt kan worden om de landen dichter bij elkaar te brengen.

Het onderzoek zal zich richten op de regio Baranja/ Baranya en West Bačka (zie het geselecteerde vierkant in figuur 1).
Baranja is de naam van het gebied in Kroatië, Baranya de naam van het gebied in Hongarije en het gebied West Bačka is gelegen in Servië.

De naam Baranja is Slavonisch en komt af van “Bara” wat moeras betekent. Dit is ook kenmerkend voor grote delen van de regio.

De laatste jaren beginnen er in de Kroatische regio Baranja kleine ondernemers langzamerhand potentie te zien in de toeristische markt en ontstaan er kleinschalige hotels in de vorm van Bed & Breakfast hotels. Ook de toeristenaantallen nemen aanzienlijk toe (zie tabel 2).
	Kroatië: Toeristen overnachtingen en bedden capaciteit per regio

	Regio
	Overnachtingen ( in 000)
	Index 
	Structuur (in %)
	Aantal bedden

	
	2004
	2005
	2005/04
	2004
	2005
	2004
	2005

	Zagreb
	53
	60
	113.2
	0.1
	0.1
	835
	862

	Krapina – Zagorje
	114
	113
	99.1
	0.2
	0.2
	1.482
	1.495

	Sisak – Moslavina
	86
	87
	101.2
	0.2
	0.2
	731
	701

	Karlovac
	275
	280
	101.8
	0.6
	0.5
	5.326
	5.384

	Varaždin
	142
	152
	107.0
	0.3
	0.3
	1.868
	1.807

	Koprivnica- Križevi
	23
	24
	104.3
	0.0
	0.0
	431
	449

	Bjelovar – Bilogora
	23
	26
	113.0
	0.0
	0.1
	519
	576

	Primorje – Gorski Kotar
	10.147
	10.502
	103.5
	21.2
	20.4
	183.653
	87.675

	Lika- Senj
	1053
	1120
	106.4
	2.
	2.2
	25.806
	26.546

	Virovitica- Podravina
	14
	16
	114.3
	0.0
	0.0
	250
	253

	Požega- Slavonija
	11
	13
	118.2
	0.0
	0.0
	171
	162

	Brod- Posavina
	4
	34
	100.0
	0.1
	0.1
	553
	685

	Zadar
	4.541
	5.215
	114.8
	9.5
	10.1
	112.162
	123.555

	Osijek – Baranja
	111
	144
	129.7
	0.2
	0.3
	1.424
	1.841

	Sibenik- Knin
	2755
	3458
	125.5
	5.8
	6.7
	70.882
	74.188

	Vukovar – Srijem
	44
	55
	125.0
	0.1
	0.1
	746
	934

	Split- Dalmacija
	7.018
	8.029
	114.4
	14.7
	15.6
	148.039
	150.385

	Istra
	16.533
	16.650
	100.7
	34.6
	32.4
	244.326
	267.661

	Dubrovnik- Neretva
	3.945
	4.478
	113.5
	8.3
	8.7
	61.784
	63.322

	Medimurje
	19
	31
	163.2
	0.0
	0.1
	386
	766

	Zagreb (Stad)
	856
	934
	109.1
	1.8
	1.8
	9.804
	9.963

	TOTAL
	47.797
	51.421
	107.6
	100.0
	100.0
	871.178
	909.210

	
	
	
	
	
	
	
	


Tabel 2 Toeristen overnachtingen en capaciteit in Kroatië

Helaas zijn er van de landen Hongarije en Servië zijn geen specifieke gegevens te vinden van toerismecijfers per regio.
Met bovenstaande achtergrondinformatie is het interessant om in opdracht en overeenkomst met de Stichting Fair Tourism onderzoek te doen naar de introductie van een maatschappelijk verantwoord toeristisch product. In het engels wordt dit ook wel Corporate Social Responsibility (CSR) genoemd. Dit betekent dat ‘de ondernemer bewust inhoud geeft aan zijn maatschappelijke rol, op een wijze die verder gaat dan de wet verplicht en die leidt tot een toegevoegde waarde voor het bedrijf en de maatschappij’.

Door een nieuw toeristisch product aan te bieden in Hongarije, Kroatië en Servië kan geprobeerd worden een toeristisch recreatief samenwerkingsverband aan te gaan met de drie landen. De stakeholders in de drie landen komen met elkaar in contact en kunnen met elkaar samenwerken.

Als randvoorwaarde geldt dat het een maatschappelijk verantwoord product is. Om het toeristische product te laten slagen zijn samenwerkingsverbanden tussen de lokale stakeholders vereist.
Door een eerdere studiereis naar het Kroatische gedeelte van Baranja zijn ideeën gekomen voor deze afstudeerstage. Aangezien er veel mooie natuur, cultuur en geschiedenis aanwezig is, heeft dit gebied naar mijn idee zeker potentie heeft om zich te ontwikkelen tot een toeristische bestemming. De gastvrijheid van de inwoners en bereidwilligheid van Kroatische stakeholders om mee te werken aan soortgelijke projecten zijn ook zeker belangrijke factoren waarmee dit project een grote kans van slagen zal hebben. 

Met dit project streeft de stichting Fair Tourism haar missie na en ondersteund zij de bijdrage aan de ontwikkeling van toerisme in dit gebied. Door het ontwikkelen van een maatschappelijk verantwoord product wordt in de regio Baranja gewerkt aan een verantwoorde ontwikkeling in het toerisme en krijgt de bestemming meer toeristen. 

Het streven is om de drie landen met elkaar te laten samenwerken, meer toeristen naar de regio te halen waarmee geld verdiend kan worden. Dit geld geeft de locale economie een impuls en kan gebruikt worden om het duurzaam toeristisch aanbod te verbeteren.

1.3. Doelstelling

Naar aanleiding van de geschetste problematiek is de volgende doelstelling geformuleerd:
· Inzicht krijgen in het toeristische aanbod in de regio Baranja/ Baranya/ West Bačka ten einde aanbevelingen te geven voor de ontwikkeling van een maatschappelijk verantwoord toeristisch product.
Om aan de wens van de opdrachtgever Stichting Fair Tourism tegemoet te komen wordt als subdoelstelling geformuleerd:

· Vanuit de aanbevelingen zal een opzet gemaakt worden voor een duurzaam toeristisch product.
1.4. Probleemstelling

De doelstelling mondt uit in de volgende probleemstelling:
· Kan er een maatschappelijk verantwoord toeristisch product ontwikkeld worden in de regio Baranja/ Baranya/ West Bačka dat bijdraagt aan duurzame regionale ontwikkeling?

Om antwoord te krijgen op de probleemstelling zijn de volgende deelvragen geformuleerd:

1) Wat is een maatschappelijk verantwoord toeristisch product?
2) Welke stakeholders kunnen een rol spelen bij de ontwikkeling van het duurzaam toeristisch product?
3) Op welke manier krijgt het duurzame toeristische product dat ontwikkeld wordt een authentiek karakter?
4) Hoe is het huidige toeristische aanbod in de regio Baranja/ Baranya / West Bačka wat betreft accommodaties/ toeristenbureaus/ bezienswaardigheden?
5) Hoe staat de lokale bevolking tegenover toerisme in de regio, wat is de houding/ motieven?
6) Wie zijn de concurrenten van het duurzame toeristische product dat ontwikkeld wordt?
7) Welke doelgroep is van toepassing op het duurzame toeristische product dat ontwikkeld wordt?
8) Aan welke aspecten moet gedacht worden om het product te ontwikkelen?
a. Hoe word het vervoer naar de bestemming geregeld?
b. Welke accommodaties/ faciliteiten worden in het duurzame toeristische product geïmplementeerd?
c. Welke toeristische bezienswaardigheden worden er bezocht worden?
d. In welke vorm kan het product het beste aangeboden worden, als standaard product/ bouwstenen/ groepsreis of individueel?
e. Op welke manier kan het product gepromoot worden?
f. Op welke manier kan het product op de markt gebracht worden?
1.5. Relevantie van het onderzoek

Fair Tourism richt zich in beginsel vooral op de stakeholders (reizigers, reisorganisaties, ontwikkelingsorganisatie) in Nederland en België en in bestemmingslanden. 

Omdat de niet-westerse landen het meest te kampen hebben met de ongebreidelde groei van het toerisme, wil de stichting zich vooral toeleggen op bestemmingsgebieden in de niet-westerse landen op het gebied van voorlichting over en ondersteuning van de ontwikkeling van het toerisme. 

De stichting wil door middel van de ontwikkeling van een maatschappelijk verantwoord product bijdragen aan de ontwikkeling van duurzaam en verantwoord toerisme in het bestemmingsgebied. Het toerisme in het bestemmingsgebied kan zich door voorlichting over duurzaam toerisme ontwikkelen op een duurzame manier.

Een nieuw toeristisch product draagt bij aan de ontwikkeling van de bestemming en zorgt ook voor economische groei. 

De stichting ziet mogelijkheden om het toerisme als tool te gebruiken om de landen dichter bij elkaar te brengen en ze mogelijkerwijs met elkaar te laten samenwerken wat de maatschappelijke situatie tussen de landen en haar bevolkingsgroepen kan verbeteren.

2. Duurzame productontwikkeling
Voor de uitvoering van het onderzoek wordt gebruik gemaakt worden van verschillende vakliteratuur. De theorie behorende bij duurzame ontwikkeling en productontwikkeling wordt in dit hoofdstuk uitgediept zodat het begrijpelijk wordt wat deze termen inhouden. 

In bepaalde hoofdstukken worden begrippen gebruikt die bekend zijn in het jargon.
Ter verduidelijking is aan het einde van dit hoofdstuk een begrippenkader weergegeven waarin de vaktermen en de definities kunnen worden teruggevonden.
2.1. Bestemmingsanalyse

Om inzicht te krijgen in het toeristische aanbod in de regio Baranja/ Baranya/ West Bačka wordt een bestemmingsanalyse weergegeven in hoofdstuk vier. In deze bestemmingsanalyse wordt de vraag en het aanbod in het bestemmingsgebied beschreven.

Naar aanleiding van de bestemmingsanalyse wordt de fase van de levenscyclus waarin de bestemming zich bevindt weergegeven.

2.1.1. Levenscyclus van de bestemming
Volgens de theorie van Butler bevindt elke bestemming zich in een bepaald stadium van het ‘Tourist Area Lifecycle’ model. Het stadium waar een bestemming zich in bevindt heeft betrekking op de mate van duurzaam toerisme op de bestemming. 

Het model suggereert dat elk stadium gevolgen heeft voor:

· De toeristenaantallen en het type toeristen

· Het niveau en de aard van contact tussen de lokale bevolking en toeristen

· De mate van verandering op de bestemming

· Wie verantwoordelijk is voor de lokale toeristische markt

De vijf stadia van de ‘Tourist Area Lifecycle’ zijn te zien in figuur vier en worden hieronder met haar kenmerken beschreven.

· Pioneersfase (Exploration)

· lage toeristenaantallen

· weinig faciliteiten

· geen verandering op de bestemming

· lokale bevolking is verantwoordelijk voor toeristische markt

· Allocentrische toeristen (zie figuur 3)

(kenmerken; individualistisch, avontuurlijk, actief)

· Betrokkenheid (Involvement)

· Toenemende toeristenaantallen

· Lokale faciliteiten

· Minimale verandering op de bestemming

· Regionaal toeristenbeleid

· “Drifter” toeristen
 (experimentele toerist die reist om de zin van het leven van mensen te ontdekken)
· Ontwikkeling (Development)

· Maximum toeristenaantal

· Niet lokale faciliteiten

· Veel onpersoonlijk contact

· Grote verandering op de toeristische bestemming

· Nationaal en internationaal toeristisch beleid

· Tussen allocentrische en midcentrische toeristen (zie figuur 3)
· Consolidatie (Consolidation)

· Veel toeristen

· Piek in faciliteiten aantallen

· Grote verandering op de toeristische bestemming

· Toeristisch beleid op alle niveaus

· Psychocentrische toeristen (massatoerist) (zie figuur 3)
· Stagnatie (Stagnation)

· Stilstand in ontwikkeling

· Georganiseerde toeristen

[image: image2.png]Midcentric { Psychocentric

Alocentric

e Destination development e





Figuur 3  Plog’s allocentric- psychocentric continuum 1972
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Figuur 4 Tourist Area Lifeycle Model

2.2. Productontwikkeling

Aan de hand van de voorgaande bestemmingsanalyse kan er over gegaan worden tot productontwikkeling.

In de geformuleerde subdoelstelling wordt weergegeven dat er vanuit de aanbevelingen gekomen wordt tot de ontwikkeling van een duurzaam toeristisch product.

Het proces dat doorlopen wordt voor het zoeken en ontwikkelen van nieuwe producten bestaat uit negen stappen.

1. Strategie voor nieuwe producten

2. Ideeën genereren

3. Ideeën screenen

4. Het concept ontwikkelen en testen

5. Marketing strategie

6. Zakelijke analyse

7. Productontwikkeling

8. Test marketing

9. Commercialisering

In het kader van het onderzoek worden een aantal stappen doorlopen. Deze worden beschreven in onderstaande paragrafen. 

2.2.1. Strategie voor nieuwe producten

De eerste stap, strategie voor nieuwe producten, heeft betrekking op de manier waarop een bedrijf productontwikkeling aanpakt. Het bedrijf bepaald bijvoorbeeld wie zich gaat bezighouden met productontwikkeling, welke activiteiten het met zich mee brengt en binnen welke termijn het product ontwikkeld moet worden.
2.2.2. Ideeën genereren en Screenen

Voor de tweede en derde stap wordt in dit onderzoek eerst door middel van een bestemmingsanalyse de mogelijkheden in kaart gebracht voor productontwikkeling in het bestemmingsgebied.

In de doelstelling is duidelijke geworden dat het gaat om de ontwikkeling van een toeristisch product.

2.2.2.1.  Toeristisch product

De definitie voor een toeristisch product is ‘in de brede zin van het woord, op het niveau van een toeristische bestemming, het geheel van alles wat een toerist consumeert vanaf z’n vertrek thuis tot zijn terugkeer’.

Het Infopunt Duurzaam Toerisme, een initiatief van Toerisme Vlaanderen, beschrijft een aantal aspecten waar het geheel van een toeristisch product uit bestaat:

· De eigenlijke attractie 

(bijvoorbeeld natuur, zee, bergen, cultuur, musea, architectuur, klimaat)

· De bijbehorende infrastructuur en dienstverlening 
(bijvoorbeeld logiesaccommodatie, transport, fietsverhuur, catering, excursies, touroperating, informatieverstrekking via diensten voor toerisme)

· Bereikbaarheid (graad van moeilijkheid om de bestemming te bereiken)

· Imago (mening en beeldvorming van de consument over de bestemming

· Prijs (de uiteindelijke kostprijs)

Productontwikkeling kent zowel voor- als nadelen. Een nadeel is dat productontwikkeling activiteiten bedrijven veel geld kosten en ook veel tijd in beslag nemen.

De voordelen van het lanceren van een succesvol constant nieuw ontwikkeld toeristisch product worden onderstaand omschreven.

Productontwikkeling verhoogt de verkoopcijfers en winst, zorgt voor verlaging van het financiële risico en faillissement en tot slot voor een verbetering van de algemene marktpositie van het bedrijf.

Creativiteit, ontwikkelbeleid, processen, documentatie, opleiding en geborgde kennis spelen bij productontwikkeling een grote rol.

Onderstaand model geeft vier vormen van verschillende productontwikkeling weer.

In dit onderzoek gaat het om ‘product development’, het gaat om de ontwikkeling van een nieuw (duurzaam) toeristisch product in een bestaande markt. 
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Figuur 5 De Ansoff Product Ontwikkeling Matrix

2.2.2.2.  Randvoorwaarden van het toeristische product
Onderstaand zijn randvoorwaarden vastgesteld waarbij bij de ontwikkeling van het toeristische product rekening gehouden moet worden:

· Het product dient zich te richten op de aspecten van duurzaam toerisme.

· Om het product te laten slagen dient er te worden samengewerkt met alle betrokken stakeholders.

· Het product dient aan te sluiten bij de principes van maatschappelijk verantwoord ondernemen.

2.2.2.3.  Duurzame Toerisme

In paragraaf 1.1. is naar voren gekomen dat de Stichting Fair Tourism streeft naar internationale bewustwording van duurzaam toerisme. 
In 1987 werd voor het eerst geschreven over het concept duurzaam toerisme. Dit was in het rapport “Our common future” van de ‘World Commission on Environment and Development’. 
Het werd omschreven als ‘een ontwikkeling die voorziet in de behoefte van de huidige generatie zonder daarmee de mogelijkheden voor toekomstige generaties in gevaar te brengen om ook in hun behoeften te voorzien’.
Het rapport wordt ook wel het Brundtland rapport genoemd, naar de voorzitster van de commissie en toenmalige premier van Noorwegen.

Het rapport identificeerde een aantal sleutelelementen: 

· Intergenerationele gelijkheid

Dit betekent dat het bereik van activiteiten en het werkingsgebied van de ecologische diversiteit beschikbaar blijft voor toekomstige generaties en dat deze minstens net zo uitgebreid is als die van de huidige generatie.

· Intra- generationele gelijkheid, sociale rechtvaardigheid en armoede vermindering
Het verbeteren van de welvaart van alle inwoners in een gemeenschap zodat niet alleen de machtigste en rijkste inwoners profiteren. Iedereen heeft recht op een kwaliteitsvol en waardig leven.
· Publieke participatie 
Dit houdt in dat iedereen een bepaalde rol heeft en dat er een collectief besluitvormingsproces is.
· Milieubescherming als integraal component van economische ontwikkeling
Economische ontwikkeling zonder milieubehoud is niet meer aanvaardbaar.

· Voorzichtig omgaan bij risicovolle en onzekere situaties
In situaties waar de milieueffecten van activiteiten onbekend zijn, moet voorzichtig of helemaal niet te werk worden gegaan tot de waarschijnlijke effecten kunnen worden bepaald.

· Gebruik van hernieuwbare middelen bij een tarief gelijk aan of minder dan het natuurlijke tarief van regeneratie.

· Verantwoordingsplicht
Het bepalen van duidelijke normen, die controle en handhaving verzekeren.
Een ander belangrijk aspect voor duurzame ontwikkeling is de samenwerking tussen alle betrokken stakeholders van het duurzaam toeristisch product. 
Een stakeholder is een entiteit met een erkend of denkbaar belang of aandeel in een beleid. Stakeholders kunnen elke vorm, grootte en capaciteit zijn. Het kunnen individuen, organisaties of ongeorganiseerde groepen zijn. In de meest gevallen vallen stakeholders in één of meerdere van de volgende categorieën: internationale groeperingen, nationale of politieke groeperingen, overheid, belangen groeperingen, commerciële bedrijven, non-profit instellingen en gebruikers/consumenten.

In het kader van het onderzoek en de geformuleerde doelstelling wordt dieper ingegaan op duurzame productontwikkeling. De samenwerkingsverbanden tussen de stakeholders wordt enkel beknopt weergegeven omdat dit onderdeel een opzichzelfstaand onderzoek is. 
Om de uitvoering van het product te laten slagen dient daarom het bestaan van de samenwerkingsverbanden gezien te worden als randvoorwaarde.
De stakeholders worden geïdentificeerd aan de hand van het onderstaande model uit het boek Sustainable Tourism Management van Swarbrooke. 
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Figuur 6 De belangrijkste Stakeholders voor duurzaam toerisme

2.2.2.4.  Maatschappelijk verantwoord product
De derde randvoorwaarde waar het duurzaam toeristische product zich op moet richten is dat het product maatschappelijk verantwoord is.

Maatschappelijk verantwoorde ontwikkeling of duurzame ontwikkeling worden vaak als synoniemen gebruikt.

Duurzame ontwikkeling zoekt naar oplossingen voor diverse maatschappelijke problemen en houdt rekening met de belangen van zowel mens, economie en het milieu, de zogenaamde ‘kapitaalvoorraden’
. 

Duurzame ontwikkeling moet leiden tot de samenkomst van sociale, economische en ecologische belangen voor de huidige en toekomstige generaties. 
Vaak worden deze belangen in de engelse terminologie voorgesteld als de drie P’s: people, profit, planet.

De samenhang tussen deze drie peilers wordt voorgesteld in een conceptueel model van Bernheim en Dresselaers dat de duurzaamheiddriehoek genoemd word. Volgens dit model wordt de maatschappij ingedeeld in drie grote groepen kapitaalvoorraden of ‘dimensies’:

	Doel van de menselijke dimensie

	Het doel van de menselijke dimensie is culturele interactie, bijdragen aan cultureel erfgoed en identiteit, leefbaarheid, goede werkomstandigheden.

	Doel van de natuur en milieu dimensie

	Het toerisme kan bijdragen aan natuurlijke conservatie, maar ook kan het toerisme milieuvervuiling voorkomen en daar mogelijke maatregelen voor gebruiken. 

	Doel economische dimensie

	Ten eerste word er gestreefd naar de contributie van toerisme tegen armoedebestrijding. Ten tweede word er gestreefd naar een gelijke verdeling van inkomen, welzijn, economische bronnen en macht. Als laatste wordt toerisme genoemd dat een bijdrage kan leveren aan duurzaam levensonderhoud.


Figuur 7 Doel van de dimensies uit de duurzaamheiddriehoek
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Figuur 8 De duurzaamheiddriehoek
Wanneer een onderneming rekening houdt met bovenstaande drie peilers en een balans vindt, wordt er gesproken over maatschappelijk verantwoord ondernemen.

De duurzaamheiddriehoek kan ook toegepast worden bij de ontwikkeling van een toeristisch product.

Duurzame toeristische ontwikkeling is een ontwikkeling die voorziet in de behoefte van lokale bevolking in termen van verbeterde leefstandaarden en welvaart. Verder dient het de vraag van toeristen en de toeristische industrie te bevredigen en hen te blijven aantrekken om het eerste doel te bereiken. De derde doelstelling is het beschermen van de milieubasis voor toerisme, dat natuurlijke, gebouwde, en culturele componenten omringt, om de beide voorafgaande doelstellingen te bereiken.

Om duurzame ontwikkeling op een bestemming te bereiken worden in het boek ‘Sustainable tourism as an adaptive paradigm’, Annals of tourism research 24  van Hunter vier manieren beschreven. Het niveau varieert van een zwakke tot een zeer sterke interpretatie van duurzame toeristische ontwikkeling.

	Duurzame ontwikkeling door een ‘toerisme verplichting’

	Dit is een zwakke interpretatie van duurzaamheid, welke zwaar is afgeschuind naar het bevorderen en ontwikkeling van toerisme, die zou kunnen worden gerechtvaardigd in gebieden waar er een sterke en aantoonbare schakel tussen armoede en milieudegradatie bestaat, waar de toerisme activiteiten een echte verbetering zouden zijn op  de degraderende huidige economische activiteiten, of waar de ontwikkeling van toerisme het gebruik van een gebied voor potentiële degraderende activiteiten kan voorkomen. 

	Duurzame ontwikkeling door ‘product- geleid toerisme’

	Deze benadering zou in vrij oude of ontwikkelde toerisme enclaves of op gebieden kunnen worden gerechtvaardigd waar het toerisme de lokale economie te domineert. In dat geval kan een brede uitstrekking van milieu en sociale belangen als belangrijk worden beschouwd, maar als algemene regel, slechts voor zover deze direct en op een onmiddellijke en duidelijke manier handelen om toerisme producten te ondersteunen.

	Duurzame ontwikkeling door ‘milieu- geleid toerisme’

	In deze benadering, welke het meest geschikt zijn voor gebieden waar toerisme relatief nieuw is. Het doel zou zijn om type toerisme te promoten die zich specifiek vasthouden aan het onderhouden van een hoge kwalitatieve natuurlijke omgeving en culturele ervaringen. In deze benadering staan natuurlijke en culturele belangen hoger dan marketing kansen.

	Duurzame ontwikkeling door ‘Neotenous toerisme’

	Bij deze zeer sterke duurzaamheidbenadering wordt beweerd op de overtuiging dat er omstandigheden zijn waarin het toerisme actief en onophoudelijk zou moeten worden afgeraden. Dit soort toerisme kan slechts op gebieden van toepassing zijn die grotendeels of totaal van toerisme activiteiten verstoken zijn. Het doel zou zijn het gebruik van vernieuwbare en niet vernieuwbare middelen binnen deze gebieden te minimaliseren.


Figuur 9 Duurzaam toerisme als aanpassingsparadigma

Binnen de randvoorwaarden beschreven in bovenstaande twee paragrafen kunnen ideeën gegenereerd en gescreend worden. Het productidee dat het beste bij de wensen aansluit van de Stichting Fair Tourism en past binnen het bestemmingsgebied wordt verder ontwikkeld. Voor de ontwikkeling van het concept worden marketingstrategieën beschreven.
2.2.3. Marketingstrategieën

Het formuleren van een marketingstrategie bestaat uit een aantal onderdelen waaronder de volgende:

· Marktsegmentatie en doelgroepbepaling

· Positionering van het product

· Marketingmix

2.2.3.1.  Marktsegmentatie en doelgroepbepaling

Omdat geen enkele toerist dezelfde eisen en wensen heeft en ze niet allemaal op dezelfde manier tevreden te stellen zijn moet de markt worden ingedeeld in segmenten.

De definitie van marktsegmentatie is in het boek ‘Principes van de Marketing’ beschreven als ‘het proces waarbij consumenten worden ingedeeld in duidelijk onderscheiden groepen met gelijksoortige behoeften, kenmerken of gedrag. Deze groepen vereisen mogelijkerwijs andere producten of een andere marketingmix’.

Het is verstandig om delen van de markt te bepalen waarop men het beste kan inspelen en vervolgens te proberen om met deze delen de hele markt af te dekken.

Door middel van marktsegmentatie worden heterogene markten onderverdeeld in kleinere homogene segmenten, die efficiënter bereikt kunnen worden met producten en diensten die voorzien in hun specifieke behoeften.

Er zijn verschillende manieren om de markt te segmenteren.

Om een consumentenmarkt te segmenteren worden doorgaans de volgende criteria gebruikt:

· Geografische segmentatie

Geografische segmentatie is het indelen van de markt naar geografische eenheden. Het product of dienst kan zich richten op een of meer segmenten bijvoorbeeld op een regio, stad, provincie, deelstaat, land of werelddeel. Hierbij wordt gelet op de geografische verschillen in behoeften en wensen.

Verschillende gebieden kunnen verschillende levensstijlen hebben, of een ander klimaat waardoor er heel andere behoeften en wensen onder de segmenten aanwezig zijn.

· Demografische segmentatie

Behoeften en wensen hangen vaak nauw samen met demografische factoren. Om deze reden wordt een consumentenmarkt vaak gesegmenteerd op demografische factoren.

Bij demografische segmentatie wordt de markt ingedeeld naar leeftijd, geslacht, seksuele geaardheid, gezinsgrootte, gezinslevenscyclus, inkomen, beroep, opleiding, religie, land van herkomst en nationaliteit.

· Psychografische segmentatie

Bij psychografische segmentatie worden de consumenten ingedeeld naar sociale klasse, levensstijl of persoonlijkheid. 
Gedragvariabelen

Bij gedragssegmentatie wordt de consument ingedeeld naar kennis van en houding tegenover een product. Ook wordt er gekeken naar het gebruik van het product en de reactie hierop.

Verschillende strategieën die gebruikt worden zijn; segmentatie naar gelegenheid, benefitsegmentatie en segmentatie naar gebruik.

Bovenstaande segmentatiemethoden kunnen op verschillende manieren geïntegreerd worden. Er kan gekozen worden voor segmentatie op basis van meerdere variabelen.

In deze groep wordt onderscheid gemaakt tussen:

· Enkelvoudige segmentatie op basis van meerdere variabelen (bijvoorbeeld segmentatie naar leeftijd en geslacht).

· Geavanceerde segmentatie op basis van meerdere variabelen (bijvoorbeeld segmentatie naar woonplaats en leeftijd, ook wel geodemografische segmentatie genoemd)

· Segmentatie in meerdere fasen (hierbij wordt de markt eerst op een bepaalde manier gesegmenteerd en later op een andere manier, bijvoorbeeld van regionaal naar nationaal)

Er zijn verschillende manieren om marktsegmenten te ontwikkelen:

· Kwalitatief onderzoek

· Kwantitatief onderzoek

· Analyse

· Toetsing op externe validiteit

· Profilering

Wanneer de marktsegmenten gekozen zijn kan er een marketingstrategie gekozen worden om de markt te benaderen. In ‘De principes van de Marketing’ van Kotler worden drie verschillende strategieën beschreven; ongedifferentieerde marketing, gedifferentieerde marketing en geconcentreerde marketing.

Ongedifferentieerde marketing is een segmentatiestrategie voor het benaderen van de markt waarin het bedrijf de verschillen in de markt negeert en zich met één aanbod op de hele markt richt.

Gedifferentieerde marketing is een segmentatiestrategie voor het benaderen van de markt waarin het bedrijf zich met verschillende marketingprogramma’s op verschillende marktsegmenten richt.

Geconcentreerde marketing is een segmentatiestrategie voor het benaderen van de markt waarin het bedrijf zich met een bepaald marketingprogramma richt op een groot deel van een of meerdere submarkten.

2.2.3.2.  Positionering van het toeristische product

Wanneer de doelgroep is gedefinieerd kan men overgaan tot de positionering van het duurzaam toeristisch product.

De definitie van marktpositionering wordt in de Principes van de Marketing door Kotler beschreven als ‘ervoor zorgen dat een product of merk een duidelijke, onderscheidende en wenselijke plaats inneemt in het hoofd van de consument, vooral in verhouding tot andere producten’.

Om een product te kunnen positioneren wordt naar factoren gezocht die concurrentievoordeel opleveren. Door een meerwaarde te bieden aan de consument wordt het aanbod gedifferentieerd van de concurrenten.

2.2.3.3. De Marketingmix

Na een concurrerende positionering voor een product te hebben geformuleerd kan er een gedetailleerde marketingmix samengesteld worden.

De marketingmix is een belangrijk concept dat uit beheersbare, tactische marketinginstrumenten bestaat. Het bedrijf mengt deze met elkaar om de gewenste respons bij de doelgroep te krijgen.

De marketingmix bestaat uit vier groepen variabelen die de vier p’s genoemd worden.

Onderstaande figuur geeft weer welke onderwerpen betrekking hebben op de vier p’s.

	Marketingmix

	Product
	Promotie
	Prijs
	Plaats

	Variatie

Kwaliteit

Ontwerp

Functies

Merknaam

Verpakking

Diensten

Garanties



	Reclame

Sales Promotions

Persoonlijke verkoop

Publiciteit


	Adviesprijs

Kortingen

Handelskortingen

Betalingstermijn

Kredietvoorwaarden


	Distributiekanalen

Dekking

Assortiment

Locatie

Voorraad

Transport

	Doelmarkt


Figuur 10 De marketingmix

2.3. Begrippenkader

In deze scriptie worden begrippen gebruikt die in het jargon algemeen bekend zijn. Omdat het voor buitenstaanders moeilijker te begrijpen is zijn onderstaand de moeilijkste begrippen en hun definities vermeld.
	Allocentrische toeristen
	Avontuurlijke toeristen - ondernemend, zelfverzekerd, onafhankelijk, vereist weinig toeristische infrastructuur. Geniet van contact met de lokale bevolking.


	Concurrentievoordeel
	De voorsprong die men op de concurrent haalt door de consument een grotere waarde te bieden, ofwel door lagere prijzen ofwel door meer benefits te bieden, waardoor een hogere prijs gerechtvaardigd is.


	Cultureel erfgoed
	Omvat de kwaliteiten en de attributen van plaatsen die esthetische, historische, wetenschappelijke of sociale waarde voor afgelopen, huidige of toekomstige generaties hebben. Deze waarden kunnen in de fysieke eigenschappen van een plaats worden gezien, maar kunnen ook ontastbare kwaliteiten zijn zoals menselijke associaties met, of gevoelens voor een plaats.


	Differentiatie Strategie
	Een strategie waarin een organisatie door de kwaliteit van zijn producten of diensten wil onderscheiden van concurrenten.


	Draagvlak Capaciteit
	Het maximum aantal mensen dat een gebied kan ontvangen zonder onacceptabele verandering in het fysieke milieu en zonder onacceptabele neergang in de kwaliteit van de bezoekersbeleving


	Duurzaam toerisme
	Een duurzame ontwikkeling van toerisme in een land, regio of een toeristische bestemming streeft naar een evenwicht in de relatie tussen economische, ecologische en socio-culturele aspecten. Het is een participatieproces dat leidt tot kwaliteitsverbetering waar alle betrokken partijen nu en in de toekomst baat bij hebben.


	Ecolabel





	Een certificering die een onderneming behaalt waaruit blijkt dat er (veel) inspanningen geleverd zijn die om de impact van de toeristische activiteit op het milieu te beperken of dat de vooraf gestelde basisstandaard werd behaald.

	Eco toerisme





	Verantwoord toerisme naar een natuurgebied met een minimale impact op het milieu en verbetering van het welzijn van de lokale bevolking. Dit houdt in dat: 
1) het kleinschalig is, waardoor het zich onderscheidt van het massa toerisme 
2) het actief bijdraagt aan de natuurlijke en culturele bescherming van het gebied
3) een actieve deelname (participatie) van de lokale bevolking aanwezig is.


	Emotioneel verkoop argument
	Een niet functioneel kenmerk dat voor de consument een emotionele associatie heeft.


	Ethische gedragscode
	Een set van richtlijnen en standaardnormen waarnaar mensen zich dienen te gedragen bij het uitvoeren van hun activiteiten


	Importlek
	een deel van elke toename van het nationale inkomen `lekt` weg naar het buitenland. Dit proces maakt dat de waarde van de multiplier kleiner is.


	Niche Markt
	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.


	Maatschappelijk verantwoord ondernemen
	Het bewust richten van de ondernemingsactiviteiten op lange termijn waardecreatie in drie dimensies: markt (het economische rendement), mens (de gevolgen voor de mens, binnen en buiten de onderneming) en milieu (de effecten op het natuurlijke leefmilieu).


	Marketingmix
	De marketingvariabelen (product, prijs, plaats en promotie waarop het bedrijf greep heeft en die het in de juiste verhouding aanwendt om de gewenste respons bij de doelgroep op te roepen


	Multiplier Effect
	Geld gespendeerd door toeristen dat hergespendeerd word door de toeristische bedrijven aan voorzieningen en werk, die op hun beurt het geld spenderen aan andere zaken. Het toeristengeld gaat over en weer en baant zijn weg door de plaatselijke economie.

Bron: Opperman en Chon, 1997.

	Paradigma
	constellatie van overtuigingen, waarden en handelwijzen die door de leden van een bepaalde samenleving worden gedeeld


	Psychocentrische toeristen
	Een minderheid van toeristen die 'weg zijn' als 'thuis' willen ervaren. Vereist goede toeristische infrastructuur.


	Ruraal Toerisme
	Ruraal toerisme is een zeer veel omvattende term. In het engels wordt er vaak gesproken over ‘destinations with a focus on countryside destinations’. Het gaat om toerisme in een landelijke omgeving waarbij het platteland een belangrijke rol speelt.


	Stakeholders
	De personen of groepen van personen, belanghebbenden die betrokken zijn bij een onderneming, een organisatie of een project.


	Steekproefkader


	de concrete lijst van elementen (personen, huishoudens, bedrijven enz.) waaruit de steekproef wordt getrokken anders gezegd: de administratieve weerspiegeling van de populatie.


	Toeristisch Product
	In de brede zin van het woord, op het niveau van een toeristische bestemming, is dit het geheel van alles wat een toerist consumeert vanaf zijn vertrek thuis tot zijn terugkeer.


	Touroperator
	Bevoegd persoon of bedrijf die reizen organiseert en zijn producten via direct marketing of indirect marketing aan de consument verkoopt.


	Uniek verkoop argument
	Een unieke productbenefit die het bedrijf steeds op een agressieve manier onder de aandacht van de doelmarkt brengt. 



3. Onderzoeksmethode en verantwoording
Dit hoofdstuk schetst een beeld van hoe alle informatie verzameld en verwerkt is.

3.1. Onderzoeksgroep

Om te komen tot een duurzaam toeristisch product dat past binnen het bestemmingsgebied (Baranja/ Baranya/ West Bačka) is onderzoek verricht.

Om erachter te komen naar welk soort duurzaam toeristisch product behoefte is in het bestemmingsgebied, zijn er in de drie landen naast een bestemmingsanalyse binnen het steekproefkader interviews afgenomen. 
In paragraaf 2.2. wordt beschreven dat er bij duurzame ontwikkeling van het toeristische product rekening wordt gehouden met de lokale bevolking in het bestemmingsgebied.

Door middel van half gestructureerde interviews zijn de meningen over toeristische ontwikkelingen en ideeën voor toerisme van de lokale bevolking naar voren gekomen. 
Een half gestructureerd interview houdt in de respondenten worden geïnterviewd aan de hand van een vooraf opgestelde vragenlijst maar dat er ook zeker ruimte is voor de eigen inbreng van de respondent. De interviewer stelt zich flexibel op en speelt snel in op de situatie. De lokale bevolking is benaderd door middel van de selecte quotasteekproef methode. Een a- selecte steekproefmethode was voor dit onderzoek geen mogelijkheid omdat er geen databestanden beschikbaar zijn om de lokale bevolking te bereiken.
De selecte quotasteekproef is toegepast in verschillende plaatsen in Kroatië, Hongarije en Servië. De respondenten zijn op straat, in winkelcentra en in uitgaansgelegenheden benadert. Er zijn bij 20 respondenten van verschillende leeftijden enquêtes afgenomen. Er is geprobeerd om meer mensen te enquêteren maar vanwege de taalbarrière is dit helaas niet gelukt. Tijdens het enquêteren is gebleken dat slechts een op de drie mensen die benaderd werden Engels of Duits beheersten. 
In bijlage twee is de vragenlijst terug te vinden.

De uitwerkingen van de vragenlijsten zijn in het duurzaam toeristisch product geïmplementeerd.
3.2. Data verzamelingsmethode
Voor het onderzoek is gekozen voor de kwalitatieve methode. Bij dit onderzoek biedt de kwalitatieve methode meer diepgang dan de kwantitatieve methode omdat numerieke gegevens het verhaal achter de cijfers niet vertellen. Het is bijvoorbeeld niet van belang om te weten hoeveel toeristische faciliteiten er in het bestemmingsgebied aanwezig zijn, maar wel belangrijk om te weten of deze geschikt zijn om te implementeren in het duurzaam toeristisch product.
De opeenvolgende benadering van kwalitatief onderzoek is hypothese/ conceptualiseren/ plannen, informatie verzamelen, analyseren gegevens, resultaten verwerken.

Het onderzoek bestaat uit bureauonderzoek en veldonderzoek

Na het veldonderzoek zijn alle gegevens geanalyseerd en de resultaten verwerkt. 
3.2.1. Beantwoordingsmethode van de deelvragen
In het kader van het onderzoek zijn in paragraaf 1.4. een aantal deelvragen geformuleerd.

In deze paragraaf wordt beschreven hoe antwoord zal worden verkregen op onderstaande deelvragen.

3.2.1.1.  Wat is een maatschappelijk verantwoord toeristisch product?
Deze theoretische deelvraag bestaat uit twee onderdelen, namelijk het toeristische product en het maatschappelijk verantwoorde aspect. 
Om deze deelvraag te beantwoorden is de theorie onderzocht behorende bij het toeristische product. Via het Infopunt Duurzaam Toerisme is antwoord verkregen op het deel wat een toeristisch product omvat.

Het maatschappelijk verantwoorde aspect is nader uitgediept met behulp van MVO Nederland en door middel van de theorie van Bernheim en Dresselaers betreffende de duurzaamheiddriehoek.
Deze deelvraag is uitgewerkt onder paragraaf 2.2.2.4.
3.2.1.2.  Welke stakeholders kunnen een rol spelen bij de ontwikkeling van het duurzaam toeristisch product?

Deze deelvraag is gedeeltelijk theoretisch en gedeeltelijk een onderzoeksvraag.

De theorie van de stakeholders in duurzaam toerisme is uitgewerkt in paragraaf 2.2.2.4. aan de hand van het model van Swarbrooke.

In hoofdstuk zes wordt de theorie toegepast op het duurzaam toeristisch product en worden de stakeholders geïnitieerd.

3.2.1.3.  Op welke manier krijgt het duurzame toeristische product dat ontwikkeld wordt een authentiek karakter?
Deze onderzoeksvraag heeft betrekking op het maatschappelijk verantwoorde en duurzame aspect. In 2.2.2.4. wordt het doel van de menselijke dimensie beschreven in relatie tot de duurzaamheiddriehoek van Bernheim en Dresselaers. Om het duurzaam toeristisch product een authentiek karakter te geven kan culturele interactie gerealiseerd worden. In hoofdstuk zes komt vanuit de enquêteresultaten naar voren op welke manier er invulling gegeven kan worden voor het verkrijgen van een authentiek karakter.
3.2.1.4.  Hoe is het huidige toeristische aanbod in de regio Baranja/ Baranya / West Bačka wat betreft accommodaties/ toeristenbureaus/ bezienswaardigheden?

Deze onderzoeksvraag wordt uitgewerkt in hoofdstuk vier. Door middel van beschikbare toeristische informatie in (reis)boeken, het Internet tijdens het bureauonderzoek en de toeristenbureaus op de bestemming tijdens het veldonderzoek is in kaart gebracht wat het bestemmingsgebied te bieden heeft. Vervolgens zijn in hoofdstuk vier de gegevens geanalyseerd door middel van een SWOT analyse en de levenscyclus van de bestemming.
3.2.1.5.  Hoe staat de lokale bevolking tegenover toerisme in de regio, wat is de houding/ motieven?
De beantwoordingsmethode van deze onderzoeksvraag is uitgewerkt in paragraaf 3.1.
Voor de meningen en visie van de lokale bewoners zijn open, half gestructureerde interviews afgenomen.

De uitwerkingen van de half gestructureerde interviews worden weergegeven in hoofdstuk zes in de paragraaf gastgemeenschap.
3.2.1.6.  Wie zijn de concurrenten van het duurzame toeristische product?
Nadat aan de hand van bovenstaande vragen conclusies en aanbevelingen zijn gedaan is gekozen om een bepaald duurzaam toeristisch product te ontwikkelen. Ten opzichte van dit product worden de belangrijkste concurrenten in kaart gebracht. Dit wordt gedaan met behulp van Internet door de te zoeken naar Nederlandse aanbieders van gelijksoortige producten. Vervolgens zijn brochures bij de gelijksoortige organisaties aangevraagd om het assortimentsaanbod te vergelijken. Met de toeristenbureaus in het bestemmingsgebied is contact opgenomen en gevraagd om informatie over gelijksoortig aanbod. De concurrenten van het duurzaam toeristisch product worden beschreven in hoofdstuk negen.
3.2.1.7.  Welke doelgroep is van toepassing op het duurzame toeristische product dat ontwikkeld wordt?
Het duurzaam toeristische product wordt afgestemd op een doelgroep. Om de doelgroep te bepalen word de markt gesegmenteerd. De theorie voor het bepalen van de doelgroep wordt beschreven volgens de theorie van Kotler in paragraaf 2.2.3.1.
De theorie wordt vervolgens toegepast in hoofdstuk tien.
3.2.1.8.  Aan welke aspecten moet gedacht worden om het product te ontwikkelen?
· Op welke manier kan het product gepromoot worden?
· Op welke manier kan het product op de markt gebracht worden?
· Hoe word het vervoer naar de bestemming geregeld?
· Welke accommodaties/ faciliteiten worden in het duurzame toeristische product geïmplementeerd?
· Welke toeristische bezienswaardigheden worden er bezocht worden?
· In welke vorm kan het product het beste aangeboden worden, als standaard product/ bouwstenen/ groepsreis of individueel?
Vanuit de aanbevelingen wordt een duurzaam toeristisch product ontwikkeld waarin al bovenstaande aspecten naar voren komen rekening houdend met faciliteiten die aanwezig zijn in het bestemmingsgebied.

Op basis van de aanwezige faciliteiten wordt invulling gegeven aan bovenstaande aspecten.

De promotie en distributiestrategie worden beschreven in hoofdstuk in hoofdstuk elf, de overige aspecten komen ook in hoofdstuk elf aan bod.

3.3. Meetinstrumenten
Een voordeel van kwalitatief onderzoek is dat het verzamelen van gegevens open en flexibel is. Er kan worden ingesprongen op onverwachte situaties.

Kwalitatief onderzoek is echter niet in cijfers uit te drukken. Bij kwalitatief onderzoek staat de beleving van de onderzoekseenheden centraal en niet het te meten begrip of instrument. 

Bij kwalitatief onderzoek is het niet van belang of het statistisch generaliseerbaar is maar dat het onderzoek inhoudelijk generaliseerbaar is.

Voor de interviewgegevens van het halfgestructureerde interview geldt dat ze niet numeriek worden opgemaakt maar in alledaagse taal verwerkt en geïmplementeerd in het duurzaam toeristisch eindproduct.
 De reden hiervoor is dat slechts 20 respondenten geïnterviewd zijn en dit aantal te laag is om een beeld te schetsen over de lokale bevolking.
3.4. Analysemethode
De gegevens worden geanalyseerd aan de hand van de randvoorwaarden van het duurzaam toeristisch product die gesteld zijn in paragraaf 2.2.2.2. Er wordt rekening gehouden met de duurzaamheid van alle aspecten die binnen de marketingmix vallen.
4. Bestemmingsanalyse
In dit hoofdstuk wordt het bestemmingsgebied geanalyseerd. Aan bod komen de feiten en cijfers per land, een SWOT analyse van het bestemmingsgebied, een conclusie en tot slot de levenscyclus van de bestemming per land.

In dit hoofdstuk komt naar voren hoe het huidige toeristische aanbod is betreft accommodaties, toeristenbureaus en toeristische bezienswaardigheden.
4.1. Profiel van het bestemmingsgebied
4.1.1. Kroatisch Baranja

Kroatisch Baranja ligt in het noorden van de provincie Osijek- Baranja. Het bestemmingsgebied Baranja wordt omsloten door de rivieren Donau en Drava. De regio Baranja beslaat ongeveer een derde van de gehele provincie.
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Figuur 11 Provincie Osijek Baranja

4.1.1.1. Algemene informatie van de provincie Osijek-Baranja

Oppervlakte


: 4152 km2

Inwoners


: 330.506

Bevolkingsdichtheid

: 80 per km2

Kroatische munteenheid
: Kroatische Kuna (1 EUR = 7 HRK)

Europese Unie

: Kandidaat lidstaat

Vereiste legitimatie

: Geldige identiteitskaart of paspoort 





  (geen visum vereist)

Staatsvorm



: Parlementaire democratie met een meerpartijenstelsel

Godsdienst



: Rooms Katholiek (85 %), Orthodoxe Kerk (3%),




  Protestantse Kerk (1,4%), Islamitisch (1,2%)

4.1.1.2.  Etnische groepen in Baranja in 2001

Kroaten 



83,89% 

Serven 



8,73% 

Hongaren 



2,96% 

Overige nationaliteiten 

2,64%

Onbekend/ onbesloten 

1,78% 
4.1.1.3. De grootste plaatsen in Kroatisch Baranja

Onderstaand worden de grootste plaatsen in Baranja weergegeven met het inwoneraantal.
· Beli Manastir (10.986)
· Bilje (5.480)
· Batina
(1.500)
· Čeminac (2.856)


· Darda (7.062)


· Draz (3.356)
· Jagodnjak (2.537)
· Kneževi Vinogradi (5.186)
· Osijek (114.616)
· Petlovac (2.743)
· Popovac (2.427)
4.1.1.4. Economie in de Osijek- Baranja provincie

De provincie haalt zijn inkomsten uit de volgende markten:

· Agricultuur (58% van de provincie bestaat uit landbouwgrond)

· Productie van onder andere levensmiddelen, celstoffen, papier, karton, chemicaliën.

· Ambacht

· Transport

· Toerisme (voornamelijk eco- en agrotoerisme)

· Wijnindustrie
4.1.1.5. Klimaat

Baranja heeft een landklimaat.

De gemiddelde temperatuur in Baranja is in januari 0 tot 2°C, augustus 19 tot 23°C.
· Toeristische bezienswaardigheden en activiteiten

· Nature Parc Kopački Rit 

Een natuurpark gelegen in Kroatië vlak aan de grens met Servië waar de Drava zich splitst in de Drava en Donau. 

Met zijn vele vijvers, stille wateren en moerassen is het een van de grootste en aantrekkelijkste natuurparken van Europa.
· Wijnroute

De "Banska Kosa" heuvel in het noorden van Baranja is ideaal voor wijnbouw dankzij haar vruchtbare bodem en het goede klimaat. 
· Osijek’s Tvrdja

Tvrdja is het oude gedeelte van de stad osijek. In 1712 werd begonnen met de bouw van de stervormige vesting Tvrdja die bewaakt werd door vele bastions. De paleizen en gebouwen in barok stijl zijn hedendaags ingericht als scholen en faculteiten
· Eco Center Zlatna Greda

Het ecocenter Zlatna Greda is een initiatief van de organisatie Zeleni Osijek en gelegen in het natuurpark Kopački Rit. De lokale bevolking heeft de mogelijkheid om workshops te volgen onder andere over ecotoerisme.
Aan toeristen worden informatieve workshops gegeven om te leren over de natuur.

4.1.1.6. Landschap

Het landschap van Kroatisch Baranja karakteriseert zich door uitgestrekte tarwe en maïsvelden en heuvels bedekt met wijngaarden en oude bossen. Het gebied heeft de vruchtbaarste grond van het land en wordt daarom ook wel de graanschuur genoemd.

In het noordelijkste puntje van Baranja ligt een kleine heuvel die niet hoger is dan 200 meter.

Aan de oostelijke kant van de provincie stroomt de rivier de Donau en aan zuidelijke en westelijke kant de Drava.
4.1.1.7. Accommodatiecapaciteit in Osijek- Baranja

Aantal slaapplaatsen in hotel accommodaties:

2004
: 886

2005
: 1.159

Aantal slaapplaatsen in overige accommodaties

2004
: 1.424

2005
: 1.841
4.1.1.8. Toeristenbureaus

De provincie Osijek- Baranja telt in totaal twaalf toeristenbureaus.

In Baranja zijn vijf toeristenbureaus gevestigd in de plaatsen Osijek, Bilje, Beli Manastir, Draz, Kneźevi Vinogradi.
4.1.1.9. Luchtvaart

De provincie Osijek – Baranja beschikt over een eigen luchthaven genaamd Klisa. Vanuit deze luchthaven wordt gevlogen naar de binnenlandse kustplaatsen Split en Dubrovnik met Croatian airlines.

De nationale vliegtuigmaatschappij van Kroatië is Croatia Airlines.

De volgende budgetmaatschappijen vliegen op Zagreb:
· German Wings (Duitsland)

· Wizz Air (Groot Brittannië/ Hongarije)

· Ryan Air (Ierland)

· Snowflake (Zweden)

4.1.1.10. Toeristen aankomsten in de provincie Osijek- Baranja

2004
: 53.000

2005
: 63.000

	Touristen aankomsten in 2005 

	
	Binnenlandse Toeristen
	Buitenlandse Toeristen

	Provincie
	Georganiseerd
	Individueel
	Georganiseerd
	Individueel

	Osijek- Baranja
	3.000
	45.000
	1.000
	14.000


In 2005 gingen van alle toeristen die Kroatië bezochten 0.6% naar de provincie Osijek- Baranja.

4.1.2. Hongaars Baranya



Figuur 12 Provincie Baranya

4.1.2.1. Algemene informatie

Oppervlakte


: 4430 km2 

Inwoners


: 402.700 

Bevolkingsdichtheid

: 91 per km2 

Gemeentes


: 301

Munteenheid Hongarije
: Hongaarse Forint (1 EUR = 255 HUF)

Europese Unie

: Lidstaat

Vereiste legitimatie

: Geldige identiteitskaart of paspoort 





  (geen visum vereist)

Staatsvorm



: Parlementaire Republiek

Godsdienst



: Rooms Katholiek (67.5%), Calvinisten (20%), Luthers (5%)

4.1.2.2.  Etnische groepen

· Hongaarse Duitsers (Schwaben)

· Kroaten (o.a. zgn. Sokacen)

· Serviërs (zgn. Bunjevacen) 

· Bosniërs
4.1.2.3.  De grootste plaatsen in Hongaars Baranja



Onderstaand worden de grootste plaatsen in Baranja weergegeven met het inwoneraantal.
· Harkány (3.300)
· Komló
(28.000)
· Mohács (19.000)
· Pécs (162.000)
· Pécsvárad(4.100)
· Siklós (10.000)
· Szigetvár (11.000)
· Villány
 (2.700)
NB. Pécs is provinciehoofdstad en word Europese Hoofdstad van Cultuur in het jaar 2010

4.1.2.4.  Economie in de provincie Baranya

De provincie haalt zijn inkomsten uit de volgende markten:

· Wijnbouw

· Toerisme

· Mineraalontginning

· Akkerbouw

· Groenteteelt

· Veeteelt

· Mijnbouw
4.1.2.5.  Klimaat

De streek Baranya heeft een mediterraan klimaat met warme en droge zomers en de winters zacht maar met veel neerslag.

4.1.2.6.  Toeristische bezienswaardigheden en activiteiten

· Villány wijnroute

· Duna- Dráva Nemzeti Park

· Het kasteel van Siklós

· Franciscaans bedevaartsoord Máriagyüd

· Spa en waterpark in Harkány

· Beeldenpark Nagyharsány

· Romaanse kerk van voor 1289 met een beschilderd gewelf in Nagyharsány

· Historisch gedenkpark Mohácsi Történelmi Emlékhely in Mohács

· Plein Széchenyi Tér in Pécs

· Victor Vaserely museum in Pécs

· Kunstmatige meren in Orfü met vele recreatiemogelijkheden

· Druipsteen grot, bron en een thermaal bad in Abaliget

· 50 kilometer lange Mecsek gebergte, de kern van de provincie Baranya met vele uitgezette wandelpaden

4.1.2.7.  Landschap

Het landschap in Baranya is bedekt met glooiende heuvels, ongerepte bossen en open vlaktes. Ten noorden van de stad Pécs ligt het Mecsek gebergte dat toppen heeft tot 500 meter.

Aan de oostelijke kant van de provincie loopt de rivier de Donau en aan de zuidelijke kant de rivier de Drava.

4.1.2.8.  Accommodatiecapaciteit in Zuid Transdanubië in 1995

7.1 % van alle accommodaties in Hongarije is gevestigd in de provincie Zuid Transdanubië. 

4.1.2.9.  Toeristenbureaus

In Hongaars Baranya bevinden zich in de volgende plaatsen toeristenbureaus:

· Bóly

· Harkány

· Magyarhertelend

· Mohács

· Orfü

· Pécs

· Pécsvárad

· Siklós

4.1.2.10. Luchtvaart

De provincie hoofdstad Pécs heeft een eigen luchthaven genaamd Pécs- Pógany.

De nationale luchtvaartmaatschappij van Hongarije is Malev.

De volgende budget vliegtuigmaatschappijen vliegen op Boedapest:

· German Wings (Duitsland)

· Air Berlin (Duitsland)

· Sky Europe Airlines (Slowakije)

· Wizz Air (Groot Brittannië/ Hongarije)

· Easyjet (Groot Brittannië)

· Jet2 (Groot Brittannië)

· Snowflake (Zweden)

· Air Shuttle (Noorwegen)

4.1.2.11. Toeristen aankomsten in Zuid Transdanubië

2003
: 392,529

2004
: 372,693

2005
: 362,520

Van alle toeristen die Hongarije bezoeken gaat 2.4% naar de regio Zuid Transdanubië.

Land van herkomst van de toeristen:

· Duitsland (53.4%)
· Oostenrijk (6.9%)
· Tsjechië (6.4%) 

· Italië (3.8%)
· Nederland (2.9%)
4.1.3. Servië - West Bačka

In praktijk is de rivier de Donau de grens tussen de landen Kroatië en Servië. In figuur 12 en 13 eerder dit hoofdstuk is echter duidelijk te zien dat er nog een klein gedeelte van Kroatisch Baranja deels gelegen is aan de oostelijke oever van de Donau in Servië. Dit is ontstaan door het meanderen van de rivier de Donau
. Dit gedeelte is onbewoond en bestaat uit het Servische natuurpark Gornje Podunavlje wat overgaat in het Kroatische natuurpark Kopački Rit.

Het Servische gedeelte behoort tot het district Zapadna Baĉka (West Baĉka) en is gelegen in de provincie Vojvodina.



Figuur 13 De provincie Vojvodina met  in het noordwesten het district West Bačka
 

4.1.3.1.  Algemene informatie van West Baĉka

Oppervlakte


: 2420 km2

Inwoners


: 214.011 (2002)

Bevolkingsdichtheid

: 88 per km2

Munteenheid Servië

: Servische Dinar (1 EUR = 80 CSD)

Europese Unie

: Servië is geen lidstaat

Vereiste Legitimatie

: Paspoort

Staatsvorm



: Statenunie bestaande uit Servië en Montenegro

Godsdienst



: Orthodox (65%), Moslim (19%), Rooms Katholiek (4%),




  Protestant (1%)

4.1.3.2.  Etnische groepen

Het gebied bestaat uit de volgende groepen:
· Serven (62.91%)

· Hongaren (10.19%)

· Kroaten (6.05%)

· Montenegrijnen (4.29%)

· Yugoslaven (3.21%)

· Russen (2.58%)

· Bunjevci(1.31%)

· Overig
4.1.3.3.  De grootste plaatsen in West Bačka

Onderstaand worden de grootste plaatsen in Baranja weergegeven met het inwoneraantal.
· Apatin (19.320)
· Bački Breg




· Bezdan 
· Kula (19.301)
· Odžaci (9.940)
· Sombor (50.950)
4.1.3.4.  Economie in West Bačka

· Akkerbouw (waaronder suikerbieten, graan en zonnebloemen
)

· Veehouderij

· Metaalindustrie

· Levensmiddelenproductie

· Catering en toeristenindustrie (4.44%
)
4.1.3.5.  Klimaat

Servië heeft een continentaal klimaat met een trapsgewijze overgang tussen die vier seizoenen. De winters zijn koud met sneeuw met temperaturen van -5 tot 10 graden. In de zomer kan de temperatuur oplopen tot 35 graden Celsius.
4.1.3.6.  Toeristische bezienswaardigheden en activiteiten
· Natuurpark Gornje Podunavlje

· Heilzame bronnen Junakovic in Apatin

· De dagelijkse markt in Sombor

· Pannonian Peace Trail
· Veel kunst aanbod in de “Art Gallery”
4.1.3.7.  Landschap

Het landschap in West Bačka in de provincie Vojvodina bestaat uit vele vruchtbare  landbouwgebieden en is over het algemeen vlak. Aan de westelijke kant van de provincie loopt de rivier de Donau. In de volksmond wordt dit gebied “het broodmandje” genoemd omdat het gebied over het algemeen genomen het meest ontwikkelde gebied is van heel Servië.

4.1.3.8.  Accommodatiecapaciteit in heel Servië

Servië beschikt over:

295 hotels

87 motels

344 vakantiecomplexen, berg lodges en overige accommodatie faciliteiten

Het totale aantal bedden is 88.598, waarvan 37.234 in hotels. 
4.1.3.9.  Toeristenbureaus

De grotere plaatsen in West Bačka beschikken over een toeristenbureau waaronder in de plaatsen Sombor, Apatin en Odžaci.

4.1.3.10. Luchtvaart

De nationale luchtvaartmaatschappij is Jat Airways (Jugoslovenski Aerotransport).

Er vliegen geen budget vliegtuigmaatschappijen naar Servië. 

4.1.3.11. Toeristenaantallen in heel Servië in 2006

Het totale aantal toeristen dat Servië in 2006 bezocht zijn 2.006.488 toeristen.
Het roze gebied in West Bačka in Vojvodina is volgens onderstaande afbeelding een tweede klas toeristen regio van Servië. De groene gebieden zijn eerste klas toeristen regio’s in Servië. 
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Figuur 14 Toeristische gebieden in Servië

4.2. SWOT Analyse

In deze paragraaf wordt met behulp van de informatie uit paragraaf 4.1 een SWOT analyse van het bestemmingsgebied beschreven. Met de SWOT analyse worden de sterke/ zwakke punten en de kansen/ bedreigingen in kaart gebracht. Op deze manier worden de mogelijkheden en kansen voor de bestemming onderzocht. 
4.2.1. SWOT Schematisch weergegeven

	Sterke Punten (Strengths)
	Zwakke punten (Weaknesses)

	1
2

3

4

5

6

7

8

9

10
	Veel budget vliegtuigmaatschappijen vliegen naar Boedapest

Vanuit Boedapest en Zagreb is het Bestemmingsgebied in drie uur te bereiken
Culturele bezienswaardigheden
Natuur(parken)
De rivieren Donau en Drava

Eco en agro toerisme aanbod
Startende kleine ondernemingen

Gastvrijheid van de lokale bevolking

In de grotere plaatsen zijn toeristenbureaus aanwezig
Er is een groot accommodatie aanbod


	1

2

3

4

5

6
	Beperkte samenwerking tussen de stakeholders in Hongarije, Kroatië en Servië

Gebrek aan geld en middelen
Geen duidelijke toeristische kaart beschikbaar van de regio van de drie landen samen 
De toeristenbureaus hebben werknemers in dienst die geen 2e vreemde taal spreken

De accommodatieverschaffers spreken niet altijd een 2e vreemde taal

Niet alle accommodaties worden via Internet aangeboden

	Kansen (Opportunities)
	Bedreigingen (Threats)

	1

2

3
	Lokale bevolking profiteert mee van de ontwikkeling toeristische voorzieningen

Stimulans economie
Ontwikkeling van samenwerkingsverbanden tussen stakeholders in het gebied
	1

2
	Het bestemmingsgebied is nog vrijwel onbekend onder toeristen 

Hoge kosten aanleg infrastructuur


4.2.2. Sterke punten

1. Veel budget vliegtuigmaatschappijen vliegen naar Boedapest waardoor het financieel 
gunstig is om de bestemming te bereiken. 

Het is goedkoper om het bestemmingsgebied te bereiken vanuit Boedapest dan vanuit Zagreb of Belgrado. 

Lage kosten maken het voor toeristen interessant en de drempel wordt lager om de bestemming te bezoeken.

2. Vanuit Boedapest en Zagreb is het bestemmingsgebied in drie uur bereikbaar met de trein, bus of met de auto.

3. Het bestemmingsgebied ligt in drie landen. De drie landen kennen een lange geschiedenis met veel verschillende culturen. Deze rijkheid aan verschillende culturen heeft geresulteerd in een gevarieerd aanbod in culturele bezienswaardigheden. Veel culturele bezienswaardigheden zijn er vooral te vinden in de steden.

4. Veel beschermde natuurparken waaronder; Kopački Rit in Kroatië, Gornje Podunavlje in Servië, Duna- Drava Nemzeti park in Hongarije en het Mecsek gebergte.

5. De rivieren Donau en Drava. Een rivier zorgt voor het creëren van meer oppervlakte voor natuur, bied kansen voor ecologische ontwikkeling, en op politiek gebied dwingt regionale samenwerking af.

6. Het type toerisme dat bestaanrecht heeft in het bestemmingsgebied is eco en agro toerisme. Dit type toerisme is kleinschalig en duurzaam.

7. Veel kleine startende ondernemingen. De economie trekt aan, er ontstaan veel startende ondernemingen. In het bestemmingsgebied hebben veel kleinschalige ondernemingen bestaanrecht. Grote ketenbedrijven hebben (nog) niet hun intrede gemaakt waardoor er minder sprake is van een importlek.

8. De gastvrijheid van de lokale bevolking in de landen Kroatië, Servië en Hongarije maakt het aangenaam voor toeristen om het land te bezoeken. Tijdens de studiereis naar het bestemmingsgebied kwam naar voren dat de inwoners zeer behulpzaam zijn en altijd bereid om te helpen.
9. In alle grotere plaatsen is een toeristenbureau aanwezig. Hier kunnen de toeristen terecht wanneer ze toeristische informatie willen over het gebied waarin ze verblijven.

10. Tijdens de studiereis kwam naar voren dat er veel accommodatie aanbod is in het bestemmingsgebied. Deze accommodaties zijn helaas niet allemaal via Internet te achterhalen waardoor het moeilijker te achterhalen is hoeveel aanbod er daadwerkelijk is. Om een betrouwbaar beeld te krijgen van het accommodatie aanbod wordt verwezen naar paragraaf 4.1. waar onderzoekgegevens van de landen zelf aanduiden hoeveel bedcapaciteit aanwezig is.
4.2.3. Zwakke punten

1. In de landen Kroatië, Hongarije en Servië zijn nog maatschappelijke problemen door de nasleep van de Joegoslavische oorlog. Op de website van de EVD van ‘Internationaal Ondernemen en Samenwerken’ leidt de samenwerking met de buurlanden hieronder. Op de website van de EVD wordt in de paragraaf zakelijke gedragscode vermeld dat het beter is om geen vergelijking van Kroatië te maken met de buurlanden omdat dit nog te gevoelig ligt.

Tijdens de studiereis is de lokale bevolking geïnterviewd. Hieruit kwam naar voren dat de landen Kroatië en Hongarije geen problemen met elkaar hebben en goed met elkaar overweg kunnen. De verhouding tussen Kroatië en Servië ligt geïmpliceerder. 
2. Om de toeristische markt verder te ontwikkelen moeten er meer toeristische voorzieningen gebouwd worden. Voor toeristische ontwikkeling is geld nodig dus moet er worden uitgezocht of hier geld voor beschikbaar is.
3. Er is geen duidelijke toeristische kaart beschikbaar van de regio van de drie landen samen.
4. Tijdens de studiereis kwam naar voren dat er in sommige toeristenbureaus enkel informatie via folders en brochures verstrekt kon worden zonder verbale toelichting omdat de medewerkers enkel de taal van het land spraken. Op deze manier kan er niet optimaal informatie verstrekt worden aan toeristen.

5. Bij het onderzoeken van de accommodaties op geschiktheid kwam tijdens de studiereis naar voren dat de accommodatieverschaffers enkel in de moedertaal konden communiceren. Hierdoor is het geïmpliceerder om een samenwerkingsverband met ze aan te gaan omdat er afspraken gemaakt moeten worden en beleidsdocumenten moeten worden opgesteld. Ook komt het bij de uitwerking van het toeristische product niet ten goede omdat er amper met de toeristen gecommuniceerd kan worden.

6. Tijdens de studiereis bleek dat er meer accommodaties in het bestemmingsgebied aanwezig zijn dan aanvankelijk was gevonden tijdens het bureauonderzoek. Dit komt door het feit dat maar weinig accommodatieverschaffers hun accommodatie via het Internet aanbieden.
4.2.4. Kansen

1. Wanneer er meer voorzieningen in de bestemmingsregio komen profiteert de lokale bevolking mee van die ontwikkeling.
2. Als de toeristische markt in de bestemmingsregio verder ontwikkeld wordt is dit een stimulans voor de lokale economie. Er wordt meer geld verdiend in het bestemmingsgebied en er wordt meer werkgelegenheid gecreëerd. 

3. Ontwikkeling van samenwerkingsverbanden tussen de stakeholders in het gebied. De ontwikkeling van de toeristische markt en een nieuw duurzaam toeristisch product in de drie landen brengt mogelijkheden voor samenwerkingsverbanden tussen de landen Kroatië, Hongarije en Servië. Deze samenwerkingsverbanden kunnen leiden tot een verbeterde verhouding van Kroatië/ Hongarije met het land Servië.
4.2.5. Bedreigingen
1. Het bestemmingsgebied is nog vrijwel onbekend onder toeristen. Om het duurzaam toeristische product te laten slagen zullen er goede promotiestrategieën ontwikkeld moeten worden.

2. Hoge kosten voor de aanleg van infrastructuur kan de ontwikkeling van een nieuw toeristisch product tegenwerken.
4.3. Conclusie Bestemmingsanalyse

4.3.1. Conclusie

Alle drie de landen hebben relatief gezien een lage bevolkingsdichtheid. Ook is er een grote diversiteit in bevolkingsgroepen waaronder vooral in Servië. Deze diversiteit in etnische groepen en hun geschiedenis heeft als gevolg dat de bevolking in de landen niet bepaald een eenheid vormen. Sterker nog, er is sprake van een verdeeldheid.
Aan de hand van de hoeveelheid bruikbare en beschikbare informatie die van de regio’s Baranya, Baranja en West Bačka te vinden is kan geconcludeerd worden dat Hongarije het meest populair is gevolgd door Kroatië en tot slot Servië. Dit wordt meer toegelicht in de volgende paragraaf.
Hongarije heeft zich verreweg het meest ontwikkeld en beschikt ook over een lidmaatschap bij de Europese Unie. Kroatië heeft zich in 2004 kandidaat gesteld. Servië en Montenegro waren in 1999 nadrukkelijk uitgenodigd bij het opstellen van de stabilisatie- en associatie- overeenkomsten (SAO) maar hebben bewust gekozen om er niet bij betrokken te worden.

Deze overeenkomst bood het land een beter perspectief op volledige integratie in de EU-structuren.

De meest voordelige manier om de regio te bezoeken vanuit Nederland is om aan te vliegen op de Hongaarse stad Boedapest en vervolgens de trein te nemen naar Pécs of naar Osijek in Kroatië. Met de komst van budgetvliegtuigmaatschappijen die aanvliegen op Boedapest zijn niet alleen de toeristenaantallen in Boedapest gestegen maar ook in andere delen van Hongarije. 

Kroatisch en Hongaars Baranja hebben voldoende capaciteit om toeristen een slaapplaats te bieden in diverse accommodaties. West Bačka in Servië heeft echter minder aanbod. Paragraaf 4.1. geeft een stijgende lijn weer in het aantal bedden in de bestemmingregio.

In paragraaf 4.1. wordt het klimaat in de bestemmingsregio beschreven. De landen hebben een gunstig klimaat voor buitenactiviteiten. Het vakantieseizoen begint in het bestemmingsgebied eind april/ begin mei en duurt tot eind september/ begin oktober. Dit bleek uit onderzoek tijdens de studietrip aan de hand van de openingstijden van toeristische bezienswaardigheden. Het seizoen voor het product dat ontwikkeld zal worden zal zich ook in deze periode bevinden, wanneer de temperaturen nog niet te laag zijn en nog geen sprake is van veel neerslag.

In de omgeving zijn veel bezienswaardigheden die aantrekkelijk zijn voor de bezoekers. 

Het betreft culturele, historische en natuur bezienswaardigheden die deze regio rijk is.

Het initiatief van de organisaties Green Osijek en Green Network of Vojvodina in samenwerking met de “Catolic Relief Services” en de “Cross Border Committee/ Working Groups” om de Pannonian Peace Trail te ontwikkelen getuigt van een prille samenwerking tussen de landen Kroatië en Servië. Dit geslaagde project wordt ook zeker meegenomen bij de ontwikkeling van het nieuwe product.

4.3.2. De levenscyclus van een bestemming

De regio Baranja/ Baranya/ West Bačka bevindt zich in een bepaald stadium van het “Tourism area lifecycle model” van Butler (zie 2.1.1.). Met behulp van de informatie in paragraaf 4.1. en de bovenstaande conclusie worden de regio’s gecategoriseerd gelet op de criteria beschreven in paragraaf 2.1.1.
In Kroatisch Baranja is duidelijk een ontwikkeling in het toerisme te zien. Dat maar 0.6 % van alle Kroatische toeristen de regio Baranja bezoekt komt door de overpopulaire kuststreek van Kroatië. In Baranja zelf is in de toeristenaantallen en in accommodatie- capaciteit duidelijk een stijgende lijn waarneembaar. 

Kroatisch Baranja zit in de fase van betrokkenheid (involvement). 

Het totale aantal toeristen in het Hongaarse Baranya (gelegen in de provincie Zuid Transdanubië) is in 2005 ten opzichte van 2004 lichtelijk gedaald. Echter zijn de toeristenaantallen over heel Hongarije wel gestegen. Iedere grotere plaats heeft een toeristenbureau en er is een groot aanbod van toeristische faciliteiten.

Over Hongaars Baranya kan geconcludeerd worden dat het in de fase van ontwikkeling (development) zit.

Van Servië zijn wel toeristenaantallen te vinden maar dit is niet uitgesplitst in regio’s in Servië.

Wel wijst figuur 15 aan dat het toerisme zich voornamelijk afspeelt in het zuidelijke gedeelte van het land waar het wat bergachtiger is. De regio Vojvodina wordt gezien als een belangrijk knooppunt van verkeerswegen waterwegen en spoornetverbindingen.

Het toerisme in West Bačka is nog minimaal en bevindt zich in de exploratiefase.

5. Productideeën genereren en screenen
In paragraaf 2.2.2. wordt beschreven dat na de bestemmingsanalyse ideeën worden gegenereerd en gescreend.
Wanneer gekeken word naar de karakteristieken van het landschap in de regio Baranja/ Baranya/ West Bačka komen een aantal mogelijkheden voor de ontwikkeling voor toeristische producten naar voren.

5.1. Cruisetoerisme
Vanwege de rivieren de Donau en de Drava kan er voor de mogelijkheid gekozen worden voor de ontwikkeling van een riviercruise. 

Cruisevakanties hebben behalve positieve effecten ook flinke negatieve effecten. Zo zorgen de massale all inclusive schepen ondanks dat ze een afvalverwerkingsysteem hebben voor watervervuiling. Bovendien profiteert de lokale bevolking van de bestemmingen die worden aangedaan minimaal van het toerisme. Dit komt omdat de toeristen slechts voor een paar uur een bestemming aandoen waardoor ankerplaatsen voor een paar uur overbevolkt worden en de toeristen relatief weinig geld uitgeven op de bestemming. Ook geeft het de cruisetoeristen maar een kleine kans om de bestemming echt te ontdekken.

Behalve het feit dat cruisetoerisme niet duurzaam is beschrijft Douglas Ward in de Berlitz Complete Guide to Cruising and Cruise Ships dat er ook sprake is van discriminatie voor personeel in het cruisetoerisme. Er wordt beschreven dat het personeel geen gelijke kansen krijgt en dat managementfuncties worden vaak vervuld door mensen uit het westen terwijl lager betaalde banen worden gevuld met mensen uit ontwikkelingslanden. 

Deze vorm van toerisme is vanwege de negatieve effecten niet maatschappelijk verantwoord omdat het niet voldoet aan de menselijke dimensie en vervalt daarmee.

5.2. Wijntoerisme
Een ander aspect dat de bestemming siert is haar wijnproductie. 

In de Kroatische provincie Osijek- Baranja zijn vier districten waar wijn verbouwd wordt
:

· Baranja wijnbouwdistrict (op de Banska Kosa heuvel in het noorden)

· Erdut wijnbouwdistrict (in het oosten onder het samenkomen van de rivieren de Donau en de Drava bij de plaats Erdut)

· Djakovo wijnbouwdistrict (in het zuiden van de provincie Osijek- Baranja)

· Fericanci Wine-growing District (in het westen van de provincie Osijek – Baranja)
Hongaars Baranya heeft twee wijnbouwdistricten
:

· Villány wijnbouwdistrict (rond het Villány gebergte)
· Mecsekalja wijnbouwdistrict (rond het Mecsekgebergte bij Szivetgar, Pécs en Mohács)
De Villány– Siklós wijnroutevereniging een initiatief opgezet genaamd de Villány– Siklós Wijnroute. In het plaatsje Villány is een informatiecenter waar toeristen informatie kunnen krijgen over de route en een rondleiding kunnen boeken door een wijnkelder of het wijnmuseum.
Deze route gaat alle plaatsen langs rondom het Villány gebergte waaronder door Harkány, Máriagyüd, Siklós, Nagytótfalu, Kisharsány, Nagyharsány, Villány, Villánykövesd, Palkonya, Vokány, Kistófalu.
In Servië, waaronder ook in Vojvodina, zijn diverse wijnroutes, deze zijn echter niet gelegen in West Bačka.

Het samengaan van twee activiteiten, het toerisme en de wijnproductie, biedt de bestemming nieuwe economische mogelijkheden. Dit verschijnsel wordt ook wel enotoerisme genoemd, een kruising tussen oenologie (wijnkunde) en ecotoerisme.
 
De gunstige geografische ligging bij de vruchtbare gronden van de rivieren Donau en Drava en het gunstige klimaat zorgen voor het cultiveren van de wijndruiven en het maken van wijn. 

Wijntoerisme is vooral een regionale ervaring en een stimulans voor de lokale economie. Wijntoerisme gaat verder dan alleen wijnproeven, overige activiteiten zijn wijnwandelen, slapen bij de wijnboer, druiven plukken, helpen bij het wijnmaakproces. Door middel van een wijnmuseum kunnen toeristen leren hoe er vroeger wijn verbouwd werd.

5.3. Natuurtoerisme

De drie landen in het bestemmingsgebied hebben een natuurpark gelegen langs de rivier de Drava en de Donau beginnend in het noorden bij de Hongaarse plaats Szechszard tot aan het zuiden in bij het Kroatische Erdut. 
 Het betreft een van de grootste alluviale natuurparken van Europa. Alluviaal houd in dat het door aanslibbing is ontstaan en de rivier over zijn eigen sediment stroomt waardoor erosie mogelijk is.

De natuurparken bestaan uit unieke ecosystemen en een unieke flora en fauna.

In de SWOT analyse in hoofdstuk vier wordt aangegeven dat deze unieke natuur een sterk punt is in het bestemmingsgebied. Onderstaand worden de parken en hun kenmerken beschreven.

· Kopački Rit Natuurpark
 

Kopački Rit is gelegen in het oosten van Baranja waar de rivieren de Donau en Drava samenkomen. Het park is ongeveer 17.000 hectare groot en is beschermd sinds 1967, in 1976 werd het een natuurpark.
· Duna Drava Nationaal Park
 

Het Duna Drava Nationaal Park is gelegen ten noorden van het Kopački Rit Natuurpark en gesitueerd in het oosten van de Hongaarse regio Baranya.

Het park is 49.478 hectare en heeft sinds het jaar 1996 de status van een nationaal park.
· Gornje Podunavlje Natuurpark

Het Gornje Podunavlje Natuurpark is gelegen in het westen van West Bačka tegen de grens van het Kroatische natuurpark Kopački Rit aan. Het natuurpark is opgericht in 1982 en 9.996 hectare groot.

In de natuurparken zijn wandelpaden, fietspaden en boottochten uitgezet. In het Hongaarse Duna Drava Nationaal Park bestaat ook de mogelijkheid om met een toeristisch treintje door het park te rijden.

Door de toegankelijkheid van de parken voor toeristen op een educatieve wijze wordt bij toeristen interesse gewekt om op een verantwoorde manier met de natuur om te gaan. 

Een ontwikkelingsdoel die Ziffer gebruikt is om toeristen aan te trekken naar natuurgebieden en de opbrengsten te gebruiken voor het bekostigen van lokale conservering en economische groei.

De natuurparken in de bestemmingsregio kunnen op een verantwoorde wijze geïmplementeerd worden bij de productontwikkeling.

5.4. Cultuurtoerisme

Bij cultuurtoerisme speelt cultureel erfgoed de belangrijkste rol. Uit de SWOT analyse blijkt dat het bestemmingsgebied op dit vlak veel te bieden heeft.
In Kroatië is Baranja overvloedig aan historisch erfgoed, unieke continentale architectuur, kerken, vestingen, kastelen, thermale bronnen en kuuroorden die gebaseerd zijn op thermaal mineraal water.

Het Hongaarse Baranya is ook in het bezit van diverse culturele schatten. De stad Pécs wordt zelfs in 2010 benoemd tot Europese hoofdstad van Cultuur.

Een van de bekendste schilders uit de provincie was Victor Vasarely, de grootste pionier van de “Op- Art”.

Vojvodina in Servië staat bekent om zijn literaire kunst, theaterkunsten, muziek en schilders.

In het boek Sustainable Tourism Management van Swarbrooke wordt in het hoofdstuk 29 beschreven hoe cultuurtoerisme een positieve bijdrage kan leveren aan duurzaam toerisme. In bijlage drie wordt door middel van een model dat opgedeeld is in verschillende groepen, aangegeven op welke manier cultuurtoerisme bijdraagt aan duurzaam toerisme.

5.5. Fietstoerisme

In hoofdstuk vier wordt vermeld dat het landschap in het bestemmingsgebied over het algemeen vlak tot heuvelachtig is. Dit maakt het bestemmingsgebied een geschikt en aantrekkelijk gebied is om in te fietsen.

De dorpen en steden liggen gemiddeld tien kilometer bij elkaar vandaan en wisselen elkaar af met daartussen glooiende heuvels en veel landbouwgebieden. In Hongaars Baranya is het landschap wat bergachtiger. Hier is het voor de toeristen vereist om iets meer conditie te hebben. 

Uit onderzoek van het Nederlands Fietsplatform blijkt dat Nederlanders dol zijn op fietsen. Zo maakte in 2002 zes procent van de Nederlandse bevolking een meerdaagse fietstocht. Jaarlijks worden ruim 1,1 miljoen meerdaagse fietstochten ondernomen. Hiervan vinden er bijna 875.000 in Nederland en bijna 275.000 in het buitenland plaats.

Nederland telde in 2003 bijna 18 miljoen fietsen op ruim 16 miljoen inwoners. Hiermee heeft Nederland de hoogste fietsdichtheid ter wereld.

5.6. Conceptkeuze
5.6.1. Fietsarrangement

In bovenstaande paragrafen zijn een aantal mogelijkheden met betrekking tot de ontwikkeling van een toeristisch product naar voren gekomen voor het bestemmingsgebied.
De Stichting Fair Tourism verlangt dat er een toeristische fietstocht uitgezet wordt die door de Hongarije, Kroatië en Servië gaat.

Er is gekozen voor het ontwikkelen van een fietsarrangement waarbij cultuur en natuur een belangrijke rol spelen.

Omdat de randvoorwaarde is dat het een maatschappelijk verantwoord product moet zijn is de keuze ook gemakkelijk gemaakt om voor een duurzaam transportmiddel te kiezen. De fiets is daarom de ideale manier om de regio te verkennen.
De fietsrondreis zal plaatsvinden in het bestemmingsgebied Baranja⁄ Baranya ⁄ West Bačka. Tijdens de fietsrondreis zullen excursies gemaakt worden naar culturele, historische bezienswaardigheden, lokale markten, natuurgebieden en de wijnroutes.

De accommodaties die worden opgenomen in het duurzaam toeristisch product zijn kleinschalig. De kleinschalige accommodaties worden gerund door de lokale bevolking waardoor het geld dat verdiend wordt doorgaans uitgegeven wordt in het bestemmingsgebied zelf. Bij grote massale hotelketens vloeit het geld vaak weg naar de organisatie van de hotelketen waardoor de bestemming minimaal profiteert.

Kleinschalige accommodaties in de vorm van een (familie)hotel of een bed and breakfast verblijf hebben vaak ook meer charme dan een massaal hotel. Vooral bij een bed and breakfast verblijf waar de eigenaar weet wie zijn gasten zijn wordt de service persoonlijker en gaat het contact dieper. Toeristen ervaren op deze manier meer van de lokale cultuur wat de vakantiebeleving kan verhogen.
5.6.2. Toeristische trends van toepassing op het concept

De toeristische markt is onderhevig aan diverse trends. Trends die van toepassing zijn op fietstoerisme worden onderstaand weergegeven
:

· Vergrijzing zorgt voor een grotere groep vitale en daadkrachtige ouderen.
· Individualisering zorgt voor een grotere belangstelling voor ongeorganiseerde sportieve activiteiten.
· Groeiende aandacht voor milieu en gezondheid zorgt voor een extra waardering van de fiets als vervoermiddel voor recreatie.
· Vrije tijd wordt nadrukkelijker geassocieerd met vrijheid: men wil het recreatieprogramma flexibel in kunnen vullen. Dit vraagt om ruime keuzemogelijkheden.
· Platteland veranderd; er komen steeds meer stedelijke invloeden.
· Aanbod aan rustige paden en wegen dreigt geïsoleerd te worden door barrières, zoals snelwegen en spoorlijnen.
6. Schets van de Stakeholders
In het voorgaande hoofdstuk zijn ideeën geïnitieerd en is geconcludeerd dat er een duurzaam toeristisch fietsarrangement ontwikkeld dient te worden. In dit hoofdstuk worden de stakeholders in kaart gebracht die een belangrijke rol spelen of kunnen spelen bij de ontwikkeling van het duurzaam toeristische fietsarrangement. De stakeholders worden geïdentificeerd aan de hand van het model van Swarbrooke (zie paragraaf 2.2.2.3.). Aangezien het primaire doel van het onderzoek gaat om productontwikkeling is er voor gekozen om de stakeholders niet uitgebreid te behandelen. Voor de volledigheid van het onderzoek worden de stakeholders toch kort aangestipt.

6.1. De gastgemeenschap
Om te kunnen voldoen aan de menselijke dimensie uit de duurzaamheiddriehoek (beschreven in hoofdstuk twee) kan de gastgemeenschap een bijdrage leveren aan het duurzame toeristische fietsarrangement.

Om te achterhalen of er behoefte is bij de lokale bevolking om een bijdrage te leveren aan het duurzaam toeristisch product zijn eerst door middel van half gestructureerde interviews de meningen achterhaald betreft toerisme in het bestemmingsgebied.
Van de 20 respondenten waren er 19 positief gestemd over toerisme in het bestemmingsgebied en slechts een neutraal gestemd. De respondenten die positief waren gaven als reden dat het zorgde voor inkomsten waardoor het goed is voor de lokale economie. De respondent die neutraal was gaf als reden hij geen direct profijt had van het toerisme.

Respondenten gaven de volgende ideeën om de inkomsten vanuit het toerisme te verhogen:
· Het produceren en maken van lokale souvenirs

· Als gids optreden en de toeristen een rondleiding geven

· Toeristen vermaken

· Het bouwen van een cultureel dorp

· Het produceren en verkopen van agriculturele producten

· Een eigen onderneming starten dat profiteert van het toerisme 

· De toeristenbelasting verhogen

· Lokale markten promoten voor toeristen

Om het duurzaam toeristisch fietsarrangement een authentiek karakter te geven kunnen een aantal van bovenstaande aspecten geïmplementeerd worden in het fietsarrangement.
6.2. Overheid en branche organisaties
Overheidsorganisaties die een belangrijke rol kunnen spelen bij de ontwikkeling van het duurzaam toeristisch product zijn de lokale, provinciale en landelijke overheidsinstellingen op de bestemming.

De publieke sector in het bestemmingsgebied is bevoegd om invulling te geven aan onderstaande aspecten en kan hiermee de toeristische markt beïnvloeden:

· Legalisatie en regelgeving 

· Financiering en fiscale stimulans

· Invulling van het bestemmingsplan

· Beheer van ontwikkeling en opbouw

· Infrastructuurvoorzieningen

· De publieke sector kan zichzelf als voorbeeld geven als een actieve speler in de toeristische markt

· Officiële maatstaven

· Benoemen van bepaalde gebieden die speciale bescherming nodig hebben

· Overheidscontrole van toeristenaantallen 

Enkele branche organisaties die in het bestemmingsgebied actief zijn worden onderstaand genoemd:

· Servisch Ministerie van Handel, Toerisme en Diensten
· Kroatisch Ministerie van Zee, Toerisme, Transport en Ontwikkeling
· Nationaal Toerisme Organisaties
· Kroatisch verkeersbureau
· Hongaars verkeersbureau
· Servisch verkeersbureau
Bovenstaande organisaties houden zich bezig met de bevordering van diverse soorten toerisme in het land en voor de kwaliteitsvolle ontwikkeling van het toeristische aanbod.

6.3. Reisindustrie
Om het duurzaam toeristisch fietsarrangement te ontwikkelen en op de markt te brengen wordt er samengewerkt met verschillende stakeholders. In het product zitten drie onderdelen vervoer, verblijf en vermaak. De stakeholders van deze drie onderdelen worden in het kader van dit onderzoek niet specifiek benoemd omdat dit niet het primaire doel is van het onderzoek. Voor het duurzaam toeristisch product dient een organisatie gezocht te worden die het product kan aanbieden, dit wordt beschreven in de paragraaf plaats in 11.2.3.
6.4. Toeristen
De toerist speelt als gebruiker en stakeholder een belangrijke rol om de toeristische markt te verduurzamen. 

Binnen het toerisme is er voor toeristen een set van bepaalde richtlijnen en standaardnormen waarnaar de toerist zich dient te gedragen. Deze richtlijnen gelden bij het uitoefenen van toeristische activiteiten op sociaal- cultureel vlak en de activiteiten betreffend natuur en milieu. Dit wordt ook wel de ethische gedragscode genoemd en in het engels vertaald naar ‘code of conduct’ of ‘code of ethics’.

6.5. Actiegroepen en de vrijwilligerssector
In de bestemmingsregio Baranja/ Baranya/ West Bačka zijn actiegroepen op het gebied van milieu, dierenrechten, mensenrechten en arbeidsrecht.

Hieronder worden de belangrijkste opgenoemd waar een mogelijk samenwerkings- verband voor het duurzame toeristische product mee kan worden gestart.

In bijlage één staat uitgebreidere informatie over de activiteiten van deze actiegroepen.

De actiegroepen zijn:

· Zeleni Osijek en het Ekocentar Zlatna Greda (actief in Kroatië)

· Coalitie van Promotie en Bescherming van Mensenrechten

· CEEWEB (actief in centraal en oost Europa)

· Federatie van Landelijk Toerisme en Agrotoerisme (actief in Hongarije)

· Zelena Mreza Vojvodine (actief in Servië)

· Bike and Bed ( een Kroatisch initiatief dat accommodaties selecteert voor fietsreizen)

6.6. Media
De media spelen een belangrijke rol bij de ontwikkeling en promotie van het product.

Via de media kunnen relevante stakeholders in het bestemmingsgebied worden geattendeerd om te participeren aan het product en hun bijdrage te leveren.

Er dienen stakeholders te worden geïdentificeerd die het product onder de aandacht kunnen brengen van de potentiële toerist. In bijlage één worden een aantal media stakeholders weergegeven en in de paragraaf promotie 11.2.2. uit de promotiemix wordt dieper ingegaan op de promotiestrategieën van het product.
6.7. Conclusie

Er kan geconcludeerd worden dat er voor de ontwikkeling van een duurzame toeristische fietsarrangement vele partijen betrokken moeten worden om het product te laten slagen. De duurzame toeristische fietsrondreis behoeft niet alleen een samenwerking met de stakeholders betreffende het vervoer, verblijf en vermaak maar ook met andere groeperingen.
7. Analyse van de onderzoeksresultaten
7.1. Inleiding
In dit hoofdstuk komen de conclusie en de resultaten van het onderzoek aan bod. 
Vervolgens worden aanbevelingen gedaan voor de ontwikkeling van de duurzame toeristische fietstocht.
7.2. De Onderzoeksresultaten en conclusie
De probleemstelling in dit rapport is “kan er een maatschappelijk verantwoord toeristisch product ontwikkeld worden in de regio Baranja/ Baranya/ West Bačka dat bijdraagt aan duurzame regionale ontwikkeling?”

Om antwoord te krijgen op de probleemstelling is als doelstelling geformuleerd “inzicht krijgen in het toeristische aanbod in de regio Baranja/ Baranya/ West Bačka ten einde te komen tot de ontwikkeling van een maatschappelijk verantwoord product”.
Nu de doelstelling is bereikt en het toeristische aanbod in het bestemmingsgebied is beschreven in hoofdstuk vier kan er een begin gemaakt worden aan de ontwikkeling van een maatschappelijk verantwoord product. 
In het voorgaande hoofdstuk conceptontwikkeling kwam naar voren dat er vanuit de Stichting Fair Tourism vraag is naar de ontwikkeling van een duurzaam toeristisch fietsarragement. Een specifiekere probleemstelling die gedefinieerd kan worden is “kan er een duurzame toeristische fietstocht ontwikkeld worden die bijdraagt aan duurzame regionale ontwikkeling”.
Uit de Tourism Area Lifecycle blijkt dat de landen zich nog in een laag stadium van ontwikkeling bevinden. De toeristische ontwikkeling die plaats gaat vinden bij de participerende stakeholders binnen de ontwikkeling van het toeristische fietsarrangement kan verduurzaamd worden door middel van bewustzijn te creëren van het belang van duurzaam toerisme. 
De toeristische fietstocht moet rekening houden met de peilers van de duurzaamheiddriehoek (2.2.2.4). De duurzame toeristisch fietstocht wordt een rondreis door het bestemmingsgebied waarin natuur en culturele bezienswaardigheden geïmplementeerd worden. Het is belangrijk dat recreatief fietsen door het bestemmingsgebied niet botst met de natuurbeschermingsdoelstellingen en niet de culturele bezienswaardigheden aantast (planet, natuur en milieu dimensie). Het dient juist bij te dragen aan natuurlijke en culturele conservatie.

Het duurzaam toeristisch fietsarrangement mag ook geen negatieve effecten hebben op de menselijke en economische dimensie. Uit onderzoek blijkt dat fietstochten aanzienlijke bestedingen genereren, waaronder vooral in de horeca.

Aan de andere kant dient er een kwalitatief hoogstaand product aangeboden te worden.
Eerder in deze scriptie is beschreven dat het landschap over het algemeen vlak is waardoor het geschikt is om in te fietsen. Maar behalve het reliëf in landschap is het ook van belang dat het landschap veilige mogelijkheden biedt om in te fietsen. Zo kwam tijdens de studiereis naar voren dat er weinig vrij liggende fietspaden aanwezig zijn en er op de grotere wegen gevaarlijke kruisingen zijn. De route van de fietstocht gaat om deze reden enkel over secundaire en tertiaire wegen om de veiligheid van de fietstoerist te waarborgen.
Om het bestemmingsgebied te bereiken, dient te worden nagedacht wat de beste manier van reizen is. Elke gemotoriseerde manier van reizen is belastend voor het milieu. Toch zijn er wel verschillen in milieubelasting tussen trein, auto en vliegtuig.
Voor de ontwikkeling van een duurzaam product moet gekozen worden voor vervoersmiddel dat de natuur zo min mogelijk belast.

De touringcar, internationale trein (geen hoge snelheidstrein) en een moderne auto (zonder caravan), zijn het minst belastend voor het milieu.

De netto reistijd met een motorvoertuig over land vanaf Utrecht naar de Hongaarse plaats Pécs in het bestemmingsgebied bedraagt 14 uur, de afstand bedraagt 1432 kilometer.


8. Aanbevelingen

Om het duurzaam toeristisch fietsarrangement optimaal te ontwikkelen moet er worden voldaan aan de randvoorwaarden (duurzaamheid van het fietsarrangement, de veiligheid van het fietsarrangement en de samenwerkingsverbanden om maatschappelijke ontwikkeling te stimuleren). Om aan deze randvoorwaarden te voldoen zijn onderstaand aanbevelingen geformuleerd.
8.1. Aanbevelingen voor de ontwikkeling van het product

Het product dient ontwikkeld te worden met de faciliteiten die op de bestemming aanwezig zijn. Een aantal voorwaarden waar het fietsarrangement aan dient te voldoen worden onderstaand beschreven.

· Implementeren van kleinschalige lokale accommodaties

Wanneer er in het fietsarrangement gebruik gemaakt wordt van kleinschalige lokaal gerunde accommodaties wordt er voorkomen dat het geld wegvloeit van de bestemming naar grote internationale hotelketens. Bovendien ademt een kleinschalig lokaal gerunde accommodatie een lokale sfeer uit.

Het eten wat aan de toeristen aangeboden wordt is vaak ook ingekocht bij lokale winkels en wordt in tegenstelling tot massahotels niet in bulk aangeleverd. 

· Implementeren van authentieke aspecten in het programma

Omdat het fietsarrangement maatschappelijk verantwoord dient te zijn moeten er aspecten van de menselijke dimensie uit de duurzaamheiddriehoek toegevoegd te worden.

· Implementeren van natuur en cultuur in het programma
Het bestemmingsgebied heeft de toeristen op het gebied van natuur en cultuur veel te bieden. Het is dus van belang om deze aspecten in het fietsarrangement terug te laten komen.

· Implementeren van een educatief aspect in het programma

Ervan uitgaande dat het fietsarrangement zich richt op toeristen die geïnteresseerd zijn in het bestemmingsgebied en deze daarom ook bezoeken kunnen er georganiseerde rondleidingen door de steden Pécs, Osijek en Sombor gegeven worden. 

· Het maximum aantal kilometers per dag

Wanneer er niet teveel kilometers per dag gefietst worden is het voor een grotere groep mensen mogelijk om de fietstocht af te leggen. Per dag wordt een maximum van 40 kilometer gesteld.
8.2. Aanbevelingen aan de Stichting Fair Tourism

Om het duurzame fietsarrangement in zijn totaal te ontwikkelen dient er een vervolgonderzoek verricht te worden naar de mogelijkheden betreft de samenwerkingsverbanden tussen de participerende stakeholders.

Er kunnen vervolgens beleidsdocumenten opgesteld worden en afspraken gemaakt worden omtrent de uitvoering van het duurzaam toeristisch fietsarrangement. 
Voor het verder uitwerken van het product kan uitgezocht worden welke fondsen het product willen financieren.
8.3. Aanbevelingen aan de lokale en regionale overheid

Om de veiligheid van het fietsarrangement te verbeteren kunnen lokale en regionale overheden in het bestemmingsgebied meer fietspaden en faciliteiten voor fietsers creëren (bijvoorbeeld picknickplaatsen, bewegwijzering). 
Een kans die in het Hongaarse Pécs blijft liggen is het aanbod van fietsenverhuur. De lokale/ regionale overheid kan een suggestie geven aan de inwoners/ fietswinkels dat hier geld mee verdiend kan worden.

8.4. Aanbevelingen aan de accommodatieverschaffers

De accommodatieverschaffers in het bestemmingsgebied kunnen de eigen accommodatie beter onder de aandacht van toeristen brengen door de accommodatie te promoten door een website te ontwerpen. Op deze website kunnen ze potentiële bezoekers informatie geven over de faciliteiten, omgeving, prijzen, en de toeristen de mogelijkheid geven online te reserveren.

De accommodaties die reeds over een website op het internet beschikken, maar deze enkel in de taal van het land aanbieden, kunnen de website vertalen naar het Engels en eventueel Duits. Op deze manier is het makkelijker en vertrouwder voor de toerist om er daadwerkelijk voor te kiezen om in de betreffende accommodatie te verblijven.
Wanneer de accommodatieverschaffer naast de taal van het land kennis heeft van de Engelse of Duitse taal biedt dit meer mogelijkheden. Hij kan de toeristen betere informatie verschaffen waardoor de toeristen meer tevreden zijn over de diensten van de accommodatie.
8.5. Aanbevelingen aan de toeristenbureaus

Toeristenbureaus in het bestemmingsgebied dienen wanneer ze optimaal hun diensten kunnen verlenen enkel personeel aan te nemen dat naast de eigen taal kennis heeft van de Engelse of Duitse taal.
8.6. Aanbevelingen aan Nationale Toeristenorganisatie Servië

De National Tourist Organization of Serbia
 kan een campagne starten om mensen warm te maken om naar Servië op vakantie te gaan. Servië is in Nederland niet vertegenwoordigd door een verkeersbureau in tegenstelling tot Kroatië en Hongarije.
8.7. Aanbevelingen aan de natuurorganisaties

De milieuorganisaties in het bestemmingsgebied kunnen een keurmerk in de vorm van een ecolabel ontwikkelen waardoor accommodatieverschaffers geattendeerd kunnen worden op het belang van duurzaam toerisme. De milieuorganisaties kunnen de accommodaties keuren op duurzaamheid en de accommodatie een cijfer geven of het keurmerk verlenen.
Op basis van de checklist uit bijlage vier kan een natuurorganisatie een accommodatie keuren op duurzaamheid. 
8.8. Aanbevelingen aan de touroperator

De touroperator die het duurzaam toeristische fietsarrangement aanbiedt en uitvoert moet rekening houden met het aantal deelnemers per reis. Door een maximum aantal deelnemers van bijvoorbeeld 20 personen aan te houden kan er gereisd en verbleven worden in het bestemmingsgebied zonder direct een overheersende impact te hebben op het bestemmingsgebied.
KlimaatNeutraal Groep biedt reisorganisaties de optie om klimaatneutraal reizen te integreren in het boekingssysteem. Wanneer dit aan de consument aangeboden wordt, wordt er ook meer aandacht gevestigd op het belang van duurzaam reizen.
Een reisorganisatie kan consumenten informatie geven over op welke manier consumenten kunnen meehelpen aan duurzaam en maatschappelijk verantwoord toerisme. De reisorganisatie kan de toerist informeren over gedragscodes in het vakantieland. 

Zo wijst de reisorganisatie Selamat Jalan Tour op de volgende punten waarmee conflicten tussen de vakantieganger en de inwoners op de vakantie bestemming kunnen worden voorkomen
:
· Een toerist dient een andere manieren van leven, denken en geloven te eerbiedigen.
· Een toerist dient zich te verdiepen in de andere manier van leven in het gastland.
· Een toerist dient tactvol te zijn, ook met filmcamera en fototoestel.
· Het anders-zijn van 'vreemde'mensen is nooit synoniem voor minder zijn.
· Zie meer dan zon, zee en strand; herken de leefstijl van het vakantieland.
· Leer meer vragen stellen, geef minder voorgekauwde opvattingen en clichés.

· De toerist moet beseffen dat de voordelige koopjes die in het gastland aangeboden worden gemaakt zijn door mensen die vaak onderbetaald worden.
· De toerist dient na te denken over de verschillen tussen het eigen land en het gast land om meer te leren kennen en begrijpen.
· De toerist moet geen beloftes aan mensen maken in het gastland wanneer ze niet nagekomen kunnen worden.

Betreft duurzaam toerisme zijn er tal van zaken waarmee een toerist een bijdrage kan leveren, deze worden beschreven door de Stichting Fair Tourism op www.fairtourism.nl onder het kopje tips & tricks.

De reisorganisatie kan de consument naar de website verwijzen of de tips die worden gegeven kunnen toegevoegd worden bij de reisbescheiden.

8.9.  Leeswijzer
Nu de doelstelling is bereikt en het toeristische aanbod in het bestemmingsgebied is beschreven in hoofdstuk vier kan er een begin gemaakt worden aan de ontwikkeling van een maatschappelijk verantwoord product in de vorm van een fietsarrangement.
In hoofdstuk twee zijn de stappen beschreven die doorgaans doorlopen worden bij productontwikkeling. In het volgende hoofdstuk wordt ingegaan op de concurrentie waar het duurzaam toeristisch fietsarrangement mee te maken krijgt. Verder wordt achtereenvolgend de doelgroep beschreven, het fietsarrangement gepositioneerd in de markt en wordt invulling gegeven aan de elementen uit de marketingmix.
9. Concurrentie van het fietsarrangement
9.1. Inleiding
In de Nederlandse markt zijn diversen organisaties actief die fietsreizen aanbieden. Een aantal touroperators zijn: Aktiva Tours, Cycletours, Dalstra Reizen, Eigen- wijze Reizen, Fital Fietsvakanties, Rebel Travel en SNP Fietsreizen
In dit hoofdstuk worden de belangrijkste aanbieders in kaart gebracht en worden fietsroutes beschreven die hun bestaanrecht hebben in het bestemmingsgebied.
9.2. Bikeline

De Duitse uitgeverij Esterbauer begon in 1987 een samenwerking met de Firma Bikeline om fietsroutes in handige ringbanden op de markt te brengen. De fietsroute- ringband staat vol met nuttige informatie voor een compleet verzorgde fietsvakantie en past in elke stuurtas. De fietsroutes worden op de Nederlandse markt aangeboden via de webwinkel www.donauradweg.nl. Verder zijn www.esterbauer.com en www.bikeline.com ook actief als webwinkel. Een greep uit het aanbod, fietsroutes langs vrijwel elke rivier in Duitsland/ Oostenrijk/ Zwitserland, en vele fietsroutes door andere Europese landen.
De Donauradweg wordt ook aangeboden door Bikeline.
9.3. Donauradweg

De Donauradweg is de bekendste fietsroute van Europa. Deze 2.857 kilometer lange fietsroute begint in Duitsland en volgt de Donau naar Oostenrijk, Slowakije, Hongarije, Kroatië, Servië, Bulgarije, Roemenië, Moldau en Oekraïne.
 

De route komt voort uit het ´Economisch Ontwikkeling en Werkgelegenheid Promotie Programma´ geïmplementeerd door de Deutsche Gesellschaft fur Technische Zusammenarbeit (GTZ) namens de German Federal Ministry for Economic Cooperation and Development (BMZ). Het hoofddoel van het initiatief is ontwikkeling van economische activiteit in de Donauregio.

De Donauradweg wordt in verschillende trajecten aangeboden. 
9.4. CycleTours

De touroperator Cycletours, actief sinds 1981, is pionier op de Nederlandse fietsvakantie markt. Ze bieden fietsreizen aan voor families, individueel en groepen.
Ze bieden fietsvakanties aan in meer dan 30 landen in de werelddelen Europa, Azië, Midden- en Zuid Amerika, Afrika en de Verenigde Staten.
Cycletours is een touroperator die reizen aanbied die in de kern natuur en milieuvriendelijk zijn. Ze hebben een eigen milieubeleid en worden ook vermeld op www.allesduurzaam.nl.

Deze website dient als wegwijzer in de wereld van duurzaamheid.

Naast de eigen website www.cyletours.nl maken ze ook gebruik van de website www.cycletours.com en www.activeineurope.com waar ook online geboekt kan worden.  
Cycletours heeft een online boekenwinkel www.cycletoursbookshop.nl waar via internet verschillende soorten fietskaarten en boeken gekocht kunnen worden.

9.5. SNP Natuurreizen
SNP natuurreizen is de grootste Nederlandse touroperator die gespecialiseerd is in actieve reizen en heeft meer dan 270 reisbestemming over de hele wereld. De touroperator heeft natuur, cultuur, wandel, fiets en landelijke vakanties. Sinds 1992 staat SNP reizen een deel van haar omzet af aan het Wereld Natuur Fonds. In de reisformule van deze touroperator staat genieten en plezier centraal. Aandacht voor de natuur en cultuur, respect voor de lokale bevolking zijn daarmee onlosmakelijk verbonden.

9.6. EuroVelo 6
Naast de populaire Donauradweg is er de Eurovelo 6 fietsroute. Deze fietsroute bedraagt in totaal 4.000 kilometer. De route begint in Frankrijk aan de Atlantische Zee en gaat langs de rivieren de Loire, de Doubs, de Rijn en de Donau naar de Zwarte Zee in Roemenië. De route gaat door de volgende tien landen; Frankrijk, Zwitserland, Duitsland, Oostenrijk, Slowakije, Hongarije, Kroatië, Servië, Roemenië, en Bulgarije.
Eurovelo 6 is een pilot project van het geplande Eurovelo netwerk dat in totaal gaat bestaan uit 12 lange afstandsfietsroutes. Eurovelo is een initiatief van de European Cyclists Federation (ECF) en wordt gesteund door de Europese Unie. De Nederlandse Fietsbond is ook aangesloten bij de ECF.

9.7. Pannonian Peacetrail

De Pannonian Peace Trail is een fietsroute die de stad Osijek in Kroatië verbindt met de stad Sombor in Servië.

Het is de derde vredesgrensovergang fietsroute van de wereld
 met een totale lengte van 80 kilometer. De route gaat door de natuurparken Kopački Rit en Gornje Podunavlje en verbindt veel multi etnische lokale inwoners die nog hun traditionele manier van leven leiden. 
De route is ontwikkeld tijdens een project genaamd ‘Cross Border Cooperation and Reconciliation’ dat gefinancierd en ondersteund werd door de Catholic Relief Services (CRS) en door de United States Agency for International Development (USAID).

De ecologische verenigingen Green Osijek en Green Network of Vojvodina hebben ook meegeholpen aan de ontwikkeling van de route. In bijlage vijf wordt een afbeelding weergegeven met de route van de Pannonian Peace Trail. 

9.8. Dobrý Den

De bovenstaande Pannonian Peace Trail wordt aan geboden door Dobrý Den Reizen.

Dobrý Den Reizen is een reisorganisatie voor duurzaam toerisme. Ze organiseert sinds 1995 diverse reizen (individuele en groepsreizen) naar Oost Europa. 

Dobrý Den Reizen heeft individuele fiets- en wandelreizen door Polen, Tsjechië, Slowakije, Hongarije, Roemenië, Slovenië en Kroatië. Verder kunnen er ook complete kanovakantie naar Polen geboekt worden, of stedentrips naar Praag, Krakow, Warschau, Boedapest, Berlijn en Dresden. Tevens bied deze touroperator een reis aan in Baranja genaamd “Fietsen tussen de Donau en Drava”.

10. Marktsegmentatie en doelgroepbepaling
Voor het segmenteren van de markt is gekozen voor de geavanceerde segmentatie methode op basis van meerdere variabelen omdat het toeristische fietsarrangement zich richt op een bepaalde leeftijdscategorie binnen de Nederlandse markt. 
Geografisch wordt er gesegmenteerd op de Nederlandse markt omdat Nederland een echt fietsland is.
 Wanneer het product in Nederland goed aanslaat bij de doelgroep kan altijd nog gekeken worden of het aantrekkelijk is om het product ook in andere landen aan te bieden.
Voor de ontwikkeling van marktsegmenten is gekozen voor kwalitatief en kwantitatief onderzoek.

Door middel van kwantitatief onderzoek is het gedrag van fietsers per leeftijdsgroep achterhaald. Het document Nederland Fietsland van de Stichting Landelijk Fietsplatform geeft interessante feiten over het fietsgedrag van de Nederlander.

Onderstaande tabel geeft fietsgedrag van Nederlanders weer. In de tabel is te zien dat Nederlanders in de leeftijdscategorie 50- 64  jaar het grootste aandeel (76.3%) hebben betreft deelname aan recreatief fietsen. Deze groep wordt nauw gevolgd door de leeftijdscategorie 30-49 (72.6%).
	Deelname aan recreatief fietsen en aandeel in dagtochten naar geslacht en leeftijd

	
	
	Aandeel Nederlandse bevolking (%)
	Deelname aan recreatief fietsen (%)
	Aandeel in dagtochten (%)

	Geslacht
	Man
	49,5
	69,2
	58,0

	
	Vrouw
	50,5
	66,3
	42,0

	Leeftijdsgroep
	0-14 Jaar
	18,6
	78,3
	12,9

	
	15-29 Jaar
	18,5
	51,9
	5,6

	
	30-49 Jaar
	31,4
	72,6
	24,5

	
	50-64 Jaar
	17,8
	76,3
	39,5

	
	› 65 Jaar
	13,7
	51,5
	17,5


Tabel 3 Deelname aan recreatief fietsen en aandeel in dagtochten naar geslacht en leeftijd

Bij het gebruiken van de kwalitatieve onderzoeksmethode wordt er ook gekeken naar de producten van de concurrent. De concurrentie wordt gezien als makers van soortgelijke producten en richt zich mogelijk ook op eenzelfde doelgroep.

Voor de doelgroepbepaling is gekeken naar de doelgroepen van verschillende concurrenten en naar het aanbod in de bestemmingsregio. Vervolgens is er gekozen voor doelgroepen die het beste passen bij het product.
De doelgroep waar het product zich op gaat richten bestaat uit de volgende twee leeftijdsgroepen:

· Stellen zonder kinderen 30 - 49
· Senioren 50+

Deze twee groepen hebben een aantal overeenkomstige kenmerken. Het zijn allen cyclosportieve consumenten die een grote voorliefde hebben voor natuur, cultuur, historie en avontuur.

Er wordt gericht op milieubewuste reizigers.
De doelgroep geeft een voorkeur aan vakanties waar geen massatoerisme plaatsvindt.

De markt wordt niet gesegmenteerd op inkomen of religie, wel betreft het een doelgroep die interesse in en respect voor verschillende culturen en religies heeft.

Een trend die een rol speelt onder de doelgroep is de groeiende aandacht voor milieu en gezondheid die zorgt voor extra waardering van de fiets als vervoermiddel voor recreatie.

De marketingstrategie die toegepast wordt is geconcentreerde marketing.

De definitie van geconcentreerde marketing is ‘Een segmentatiestrategie voor het benaderen van de markt waarin het bedrijf zich met een bepaald marketingprogramma richt op een groot deel van een of meerder submarkten’.

Het product heeft een marketingmix waarmee het zich concentreert op meerdere segmenten. 

De fietsvakantiemarkt betreft geen kleine deelmarkt maar omdat het product zich bevindt in een regio waar nog heel weinig aanbod is kan er gesproken worden van een nicheproduct.
11. Productontwikkeling

In dit hoofdstuk wordt het fietsarrangement ontwikkeld op basis van het voorgaande onderzoek en aanbevelingen.
11.1. Positionering van het fietsarrangement
Productpositionering is het bepalen van de plaats die het fietsarrangement in de ogen van de consument inneemt in vergelijking met concurrerende fietsarrangementen.

Het positioneren van een product ondersteunt een toeristisch bedrijf om een blijvend concurrentievoordeel te behalen.

Concurrentievoordeel houdt in dat er een voorsprong wordt gehaald op de concurrent door een meerwaarde te bieden aan de consumenten uit de doelgroep.
In hoofdstuk acht is de concurrentie van het fietsarrangement in kaart gebracht. Daarin kwam naar voren dat er Nederlandse touroperators zijn die zich richten op het fietsvakantiesegment. Ook zijn er een aantal fietsinitiatieven beschreven in en rond het bestemmingsgebied.

Volgens het Ansoff model (zie paragraaf 2.2.2.1.) wordt een nieuw product in een bestaande markt gecategoriseerd als productontwikkeling. Het betreft een bestaande markt omdat er reeds een toeristische markt bestaat voor fietsarrangementen en het gaat om een nieuw product omdat er in het bestemmingsgebied een nieuw fietsarrangement ontwikkeld wordt. 
Door het behalen van concurrentievoordeel kan het fietsarrangement zich differentiëren van de concurrentie.
Een concurrentievoordeel dat met het fietsarrangement behaald wordt is dat het fietsarrangement plaatsvindt in een gebied waar een schaars aanbod is voor fietsvakanties. De combinatie van de drie gebieden in de drie landen samen wordt nog helemaal niet aangeboden als fietsarrangement. Dit unieke productvoordeel wordt gezien als een uniek verkoop argument (unique selling proposition, USP) waarmee het fietsarrangement als nichemarketing gepositioneerd kan worden. 
Gedurende het fietsarrangement bezoekt de toerist Kroatië, Hongarije en Servië en ervaart de culturen binnen deze landen. De gastvrijheid in de drie landen die in het fietsarrangement worden aangeboden is ook een uniek verkoop argument.
Naast de functionele unieke verkoop argumenten heeft het fietsarrangement de mogelijkheid om zich te positioneren door zich te richten op een emotioneel verkoopargument (emotional selling proposition, ESP). Een emotioneel verkoopargument is een niet- functioneel kenmerk dat voor de consument een emotionele associatie heeft.

Het duurzame aspect in het fietsarrangement kan bij milieubewuste consumenten een belangrijke rol spelen bij het ondernemen van een reis.

Behalve de unieke verkoop argumenten word het fietsarrangement gepositioneerd met de strategie die gebaseerd is op specifieke product kenmerken.

Enkele specifieke productkenmerken van het fietsarrangement is het natuurlijke aspect, culturele aspect en het actieve aspect.
11.2. De marketingmix van het fietsarrangement
11.2.1. Product

Voor het ontwerpen van het fietsarrangement wordt in deze paragraaf inhoud gegeven aan de componenten die beschreven zijn bij de marketingmix in paragraaf 2.2.3.3. Het fietsarrangement wordt aan de consument aangeboden als pakketreis.

In de reis en toeristische industrie wordt er met betrekking op een toeristisch product onderscheid gemaakt op twee niveaus:

· Het totale toeristische product, dit beslaat een combinatie van alle dienst elementen waar de toerist gebruik van maakt vanaf het moment dat deze zijn huis verlaat tot op het moment van terugkomst. Dit product is een idee, een verwachting of een beeld in het hoofd van de consument op het moment van aankoop.
· Het specifieke voornamelijk commerciële product. Dit zijn altijd componenten van het totale toeristische product zoals het vervoer, verblijf, vermaak en aanvullende diensten.

11.2.1.1. Vervoer naar de bestemming

Wanneer er gekeken wordt naar het aanbod van faciliteiten in het bestemmingsgebied zijn er twee mogelijkheden om naar het bestemmingsgebied te reizen en te starten met het fietsarrangement.
De eerste optie geldt wanneer het fietsarrangement als groepsreis aangeboden wordt. De deelnemers uit de groep kunnen vanuit Nederland per touringcar of minibus (afhankelijk van het aantal deelnemers) vertrekken naar de Hongaarse plaats Pécs in het bestemmingsgebied. De deelnemers hebben bij deze optie de mogelijkheid om de eigen fiets mee te nemen of er kan in Nederland een fiets voor ze gehuurd worden (dit vanwege de beperkte mogelijkheid tot fietshuur in Pécs) . De fietsen kunnen vervoerd worden door middel van een aanhanger achter de bus. Een voordeel bij deze optie is dat de touringcar of minibus de bagage van de deelnemers kan vervoeren van accommodatie naar accommodatie.
De tweede optie is mogelijk voor zowel groepsreizen als individuele reizen. De consument gaat met het vliegtuig naar Zagreb of Boedapest. Vanuit Zagreb of vanuit Boedapest wordt per trein gereisd naar Osijek in Kroatië (3 uur vanuit Zagreb, 4 uur vanuit Boedapest). In de plaats Osijek is een fietsverhuurbedrijf waar fietsen gehuurd kunnen worden (40 mountainbike fietsen voorradig).

Bij deze optie dient er apart een bagegeservice ingezet te worden die de bagage van de deelnemers van accommodatie naar accommodatie brengt. Hier kan een transportbedrijf voor ingeschakeld worden of een samenwerkingsverband tussen de accommodaties om de bagage te vervoeren naar de volgende accommodatie.
Voor zowel het reizen met de bus, vliegtuig en trein geldt dat er een uitstoot van schadelijke gassen plaatsvindt. Om deze schadelijke uitstoot te compenseren wordt bij beide opties door middel van de KlimaatNeutraal Groep de uitstoot gecompenseerd.
De KlimaatNeutraal Groep zet zich in om het klimaatprobleem tegen te gaan door het CO2 evenwicht in de atmosfeer te herstellen. Ze compenseren de uitstoot van schadelijke gassen die het fietsarrangement met zich meebrengt door het aanplanten van bossen of de ontwikkeling van duurzame energiebronnen.

De kosten voor compensatie worden verwerkt in de totale reissom van het fietsarrangement.

In dit onderzoek wordt de eerste optie verder uitgewerkt in verband met de kwaliteit van de reis. Bij optie een word er gereisd met een groep die vergezeld wordt door een reisleider waar de groep op terug kan vallen voor informatie of bij problemen. Verder is de aanvullende dienst van bagageservice in eigen handen. Er wordt gebruikt gemaakt van een betrouwbaar Nederlands fietsverhuurbedrijf en het voordeel is dat de consument zijn eigen fiets mee kan nemen.

11.2.1.2. De route van het fietsarrangement
Tijdens de fietsrondreis worden verschillende dorpen en steden aangedaan (zie bijlage zes, plattegrond bestemmingsgebied, 1.200.000, 5cm=10km).

Het betreft kleine dorpjes en iets grotere plaatsen. Onderstaand worden de verschillende plaatsen weergegeven in chronologische volgorde van het fietsarrangement.
1.
Pécs

2.
Pellérd

3.
Görcsöny

4.
Ocsárd

5.
Diósviszló

6.
Márfa

7.
Terehegy

8.
Harkány

9.
Siklós

10.
Nagyhasársany

11.
Kistapolca

12.
Beremend

13.
Baranjska Petrovo Selo

14.
Petlovac

15.
Beli Manastir

16.
Bolman

17.
Jagodnjak

18.
Novi Čeminac
19.
Uglješ
20.
Švajcarnica

21.
Darda

22.
Bilje

23.
Osijek

24.
Kopačevo

25.
Podunavlje

26.
Kozjak

27.
Sokolovac

28.
Mirovac

29.
Suza

30.
Zmajevac

31.
Batina

32.
Bezdan

33.
Bački Monoštor

34.
Sombor

35.
Kolut

36.
Bački Breg

37.
Hercegszántó

38.
Budzsák

39.
Homorúd

40.
Riha

41.
Újmohács

42.
Mohács

43.
Nagyatáditelep

44.
Kölked

45.
Sátorhely

46.
Majs

47.
Ormánypuszta

48.
Lippó

49.
Kislippó

50.
Magyarbóly

51.
Villány

52.
Villánykövesd

53.
Palkonya

54.
Újpetre

55.
Kozármisleny

56.
Pécs

11.2.1.3. De fietsafstanden in het fietsarrangement
De afstanden die per dag tijdens het fietsarrangement afgelegd worden zijn berekend met de plattegrond van het bestemmingsgebied (zie bijlage zes). De totale afstand van het fietsarrangement bedraagt 256 kilometer. De route wordt in totaal in acht dagen gefietst, de gemiddelde afstand die per dag afgelegd word is 32 km. Onderstaand de plaatsen en de berekende afstand.
Pécs- Harkány


32 km

Harkány- Beli Manastir

36 km

Beli Manastir- Bilje


36 km

Bilje- Zmajevac


32 km

Zmajevac- Bezdan


16 km

Bezdan- Mohács


34 km

Mohács- Villány


40 km

Villány- Pécs



30 km
11.2.1.4. Dagprogramma van het fietsarrangement

In bovenstaande paragrafen is beschreven hoe er naar de bestemming gereisd wordt en welke route afgelegd word. In deze paragraaf wordt het programma van het gehele fietsarrangement per dag beschreven.
Dag 1:

Vroeg in de ochtend vertrek per bus vanuit Nederland. 
Overnachting nabij Wenen (Oostenrijk).
Dag 2:

Vroeg in de ochtend vertrek vanuit Wenen naar Pécs in Hongarije. In de middag is de gelegenheid om deel te nemen aan een stadswandeling onder begeleiding van een lokale gids. Pécs is de op vier na grootste stad van Hongarije en heeft veel culturele bezienswaardigheden. Het plein Széchenyi Tér met de Moskee kerk en het Dóm plein met St. Peter Basilica zijn zeer de moeite waard.
Dag 3:

Vertrek per fiets naar Harkány waar in ’s middags tot rust gekomen kan worden door een bezoek aan de thermale baden van Harkány.
Dag 4:

Vertrek per fiets naar Beli Manastir. Onderweg kan het kasteel van de plaats Siklós bezocht worden. De tocht vervolgt zich daarna over een gedeelte van de Villány Siklós wijnroute. 
Na de Hongaarse plaats Beremend wordt de grens gepasseerd en de fietstocht vervolgd naar de Kroatische plaats Beli Manastir.

Dag 5:

Vanuit Beli Manastir vertrek naar het dorpje Bilje. In de middag kan het kasteel in Bilje bezocht worden waar inwoners zich bezighouden met het vervaardigen van souvenirs voor toeristen en producten uit de streek, waaronder wijn, geproefd en gekocht kan worden.

Dag 6:

In de ochtend wordt er een uitstapje gemaakt naar het natuurpark Kopački Rit. In de middag kan op eigen gelegenheid per fiets de nabijgelegen stad Osijek bezocht worden.
Dag 7:

Vertrek per fiets over de Pannonian Peace Trail richting Zmajevac. In de middag kan een traditioneel ritje met paard en wagen gemaakt worden.

Dag 8:

Vertrek naar de Servische plaats Bezdan. In de middag is er een educatieve excursie georganiseerd naar de "Baračka" Ecologie Klaslokaal gelegen in het natuurpark Gornje Podunavlje. Het "Baračka" Ecologie Klaslokaal is opgericht in 1998 om meer bewustzijn te creëren voor de ecologie en cultuur van de streek. Tijdens deze educatieve excursie wordt verteld over milieubescherming, en overlevingstechnieken in de natuur. De dag wordt afgesloten met een wandeling door het natuurpark.
Dag 9:

Deze dag wordt er via Bački Monoštor gefietst naar de stad Sombor waar de dag naar vrije invulling besteed kan worden. Sombor heeft groot cultureel aanbod, zo is een bezoek aan het stadsmuseum, de Milan Konjović kunstgalerij of de Servisch Orthodoxe St. Stephan’s klooster zeker een bezoek waard. Sombor heeft een dagelijkse markt waar de lokale bevolking zijn inkopen doet en leuk is om te bezoeken.
Dag 10:

Vertrek vanuit Bezdan naar de plaats Mohács in Hongarije. Om Mohács te bereiken wordt de Donau overgestoken per veerboot. ‘s Middags is de gelegenheid om te wandelen door het Hongaarse Duna- Drava Nemzeti Park.
Dag 11:

Vertrek per fiets richting Villány. Onderweg wordt er een bezoek gebracht aan de historische herdenkingsplaats. Dit herdenkingsmonument is in 1976 opgericht ter ere van de slag om Mohács in 1572. Ter nagedachtenis aan deze Hongaarse nederlaag staan meer dan 100 gebogen houten palen en kruizen op de graven die pas in het begin van de jaren 70 ontdekt zijn. Bij aankomst in Villány wordt er door de accommodatieverschaffer een rondleiding gegeven door de wijnkelders en is er de gelegenheid om wijn te proeven en aan te schaffen.

Dag 12:

Vertrek naar Pécs het eindpunt van de fietsrondreis. Nog voor het centrum van Pécs wordt gezamenlijk gewacht op de verzamelplaats waar de bus klaar staat om iedereen naar de accommodatie te vervoeren. Dit omdat de accommodatie in Pécs tegen de berg aan gelegen is en het een zware klim is om deze te bereiken. 

Het eind van de middag en de avond kan vrij besteed worden.

Dag 13:

Vroeg in de ochtend vertrek richting Nederland met een overnachting ter hoogte van Frankfurt.
Dag 14:

Vervolg terugreis vanuit Duitsland met aankomst in Nederland rond het middaguur.
11.2.1.5. Verblijf tijdens fietsarrangement

Tijdens het fietsarrangement wordt overnacht in 9 verschillende accommodaties.

Deze accommodaties zijn zorgvuldig geselecteerd op basis van een aantal criteria. Als eerste zijn bij de routebepaling dorpen/ steden met draagvlak geselecteerd om toeristen te ontvangen en onderdak te bieden. Het tweede criterium is dat er zo veel mogelijk overnacht dient te worden in kleinschalige hotels die gerund worden door de plaatselijke bevolking. Omdat het gaat om een groepsarrangement is er uitgegaan van hotels met een minimum bedcapaciteit van 20 bedden. Een ander criterium bij het selecteren van de hotels is de mate van fietsvriendelijkheid. In sommige accommodatiebrochures of op een website van een accommodatie is aangegeven dat er faciliteiten aanwezig zijn om de fiets veilig overdekt te stallen. Soms bestaat ook de mogelijkheid om fietsen te huren of zijn er fietsroutes aanwezig in de omgeving.
De eigenaar van een accommodatie dient naast zijn eigen taal zich verstaanbaar te kunnen maken door basiskennis van Engels of Duits te hebben. Op deze manier kan de eigenaar informaties verstrekken aan zijn gasten over het bestemmingsgebied en de plaatselijke cultuur. Uiteraard speelt de charme die een hotel uitstraalt ook een rol. 
De prijzen die weergegeven worden zijn de prijzen die de accommodaties vragen in het hoogseizoen.

· Berg Toboz Pension (Pécs, Hongarije)
Het drie sterren pension is gelegen in een groene omgeving tegen de Mecsekberg.

Het pension beschikt over 12 kamers/ 25 bedden. De eigenaren spreken Duits, Engels en Hongaars.

Er is een fietsenstalling ter plaatse en er kunnen fietstochten gemaakt worden in de omgeving. 

Prijs per persoon per nacht op basis van logies en ontbijt:

1pk: 36 €

2pk:24 €

3pk:18 €

Extra bed: 12 €
Adresgegevens: Berg Toboz Panzió, H- 7635 Pécs, Fenyves Sor 
Telefoonnumer +3672510555/ Faxnummer +3672510556

E- mail toboz@dravanet.hu/ Internet www.tobozpanzio.hu
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Afbeelding 1 Berg Toboz Pension

· Hotel Kager (Harkány, Hongarije)

Het vier jaar jonge drie sterren hotel is gelegen op vijf minuten afstand van de medicinale baden in Harkány. Het hotel beschikt over 17 kamers/ 44 bedden. De eigenaars spreken Duits, Engels en Italiaans. Er is een fietsenstalling aanwezig. 

De prijs voor een eenpersoonskamer bedraagt 29 €
De prijs voor een 2 persoonskamer bedraagt 37 €

De prijs voor een 3 persoonskamer bedraagt 29 €

Ontbijt 4.25 €

Adresgegevens: Hotel Kager, H- 7815 Harkány, Szt. István Utca 51-52

Telefoonnummer +3672580200/ Faxnummer +3672580215

E- mail hotel.kager@t-online.hu/ Internet: www.hotel-kager.hu
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Afbeelding 2 Hotel Kager

· Hotel Patria (Beli Manastir, Kroatië)

Hotel Patria is het eerste vier sterren hotel in Baranja. Het hotel opende haar deuren in november 2006. Het hotel heeft een bedcapaciteit van 80 bedden. Het hotel is gericht op welness en heeft ook fitnessmogelijkheden.

De prijzen zijn op basis van logies en ontbijt:

1 persoonskamer: 45 €

2 persoonskamer: 35 €

Adresgegevens: Hotel Patria, Osječka 1c, 31300, Beli Manastir

Telefoonnummer 38531710710/ Faxnummer 38531710720

E- mail info@hotelpatria.hr/ Internet www.hotelpatria.hr

Afbeelding 3 Hotel Patria

· Pension Crvendac (Bilje, Kroatië)

Dit zeer gastvrije en sfeervolle pension heeft 8 bedden en is gelegen in het dorp Bilje. De eigenaressen spreken Engels en Duits en zijn tevens aangesloten bij het initiatief Bike and Bed (zie paragraaf 6.5.).

De prijs per persoon op basis van logies en ontbijt is 21 €

Adresgegevens: Pension Crvendac, Biljske satnije ZNG RH 5, BARANJA, 31327 BILJE 

Telefoonnummer 00385 31 750 264/ Faxnummer 00385 31 750 264 

E- mail pansion@crvendac.com /Internet www.crvendac.com
[image: image9.jpg]



Afbeelding 4 Pension Crvendac

· Pension Mazur (Bilje, Kroatië)

Pension Mazur in het landelijke Bilje heeft 12 bedden beschikbaar. De eigenaar spreekt Engels. 

De prijs per persoon per nacht op basis van logies en ontbijt is 20 €

Adresgegevens: Pension Mazur, Kneza Branimira 2 31327 Bilje

Telefoonnummer 031/750 294 / Faxnummer 031/750 294

E- mail kresimir.mazur@os.htnet.hr/ Internet www.mazur.hr
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Afbeelding 5 pension Mazur

· Hotel Baransjki Dvor (Zmajevac, Kroatië)

Dit kleine familiehotel biedt haar gasten vele excursiemogelijkheden en biedt de mogelijkheid om de fiets te stallen. Het drie sterren hotel beschikt over 20 bedden.

Het hotel heeft een gastronomische keuken waar traditionele gerechten voor de gasten worden bereid. 

De eigenaren spreken Engels.

De prijzen zijn op basis van logies en ontbijt:

1 persoonskamer: 33 €

2 persoonskamer: 27 €

Adresgegevens: Hotel Baransjki Dvor, Šandora Petefija 61, HR 31307 Zmajevac

Telefoonnummer +385 31 734 055/ Faxnummer +385 31 734 055

E- mail nadj.seoski.turizam@os.t-com.hr/ Internet www.baranjski-dvori.hr
[image: image11.jpg]



· Afbeelding 6 Hotel Baransjki Dvori

· Čarda Kod Srećka (Bezdan, Servië)

Deze rustige accommodatie ligt in de natuur omringd door de rivier de Donau, het kanaal Donau- Tisa - Donau en het kanaal van Bajski. 

Op het menu staan diverse vis en vlees specialiteiten. Het is mogelijk om in de naastgelegen rivier een boottocht te maken onder begeleiding van een professionele gids.

Het maximum aantal personen dat dit hotel kan ontvangen bedraagt 25.

De prijs per persoon per nacht op basis van logies en ontbijt bedraagt 24 €
Adresgegevens: Čarda Kod Srećka, Šebešfok bb, 25270 Bezdan

Telefoonnummer 025/810-200
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Afbeelding 7 Pension Čarda Kod Srećka

· Hotel Pegazus Lovasfarm (Mohács, Hongarije)

De Pegazus Lovasfarm ligt op 10 minuten fietsafstand van het centrum van Mohács.

Het hotel heeft een eigen zwembad en paardenstallen op 8 hectare land. Gasten kunnen hier wanneer gewenst paardrijden.

De fietsen kunnen overdekt gestald worden.

De eigenaar spreekt Duits. Er zijn 11 kamers/ 22 bedden aanwezig.

De prijzen zijn op basis van logies en ontbijt:

1 persoonskamer: 25 €

2 persoonskamer: 20 €

Adresgegevens: Hotel Pegazus Lovasfarm, H-7700 Mohács, Eszéki út 

Telefoonnummer +36 69 301 244/ Fax: +36 69 311 045 

E-mail pegazusmohacs@dunaportal.hu / Internet www.pegazus_lovasfarm.tudakozo.hu
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Afbeelding 8 Hotel Pegazus Lovasfarm

· Pension Gere (Villány, Hongarije)

Dit familiehotel houdt zich van oorsprong bezig met het maken van wijn. In 2001 besluit de familie wijn en het toerisme te combineren en opent haar deuren als pension met een wijnkelder. Er worden rondleidingen gegeven en uitleg gegeven over de traditionele wijnbouw. Het hotel beschikt over een mediterraans terras en een badhuis met jacuzzi en sauna. Er zijn 13 kamers/ 35 bedden. Het personeel spreekt Duits en Engels.

De prijzen zijn op basis van logies en ontbijt:

1 persoonskamer: 32 €

2 persoonskamer: 48 €

Extra bed: 8 €

Adresgegevens: Pension Gere, 7773, Villány, Diófás tér 4.

Telefoon +36 72 492 195 / Faxnummer +36 72 492 952

E-mail gerepanzio@gere.hu / Internet www.gere.hu 
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Afbeelding 9 Pension Gere

11.2.2. Promotie
Promotie is de mix van communicatieactiviteiten die het toeristische bedrijf toepast om de doelgroep te beïnvloeden en hen te overreden tot kopen.

De promotiemix bevat de onderstaande componenten
:
· Reclame 

(Elk betaalde vorm van niet- persoonlijke presentatie en promotie van ideeën, producten of diensten door een met name genoemde afzender)
· Public Relations
(Het opbouwen van goede relaties met de verschillende belangengroepen (stakeholders) door middel van gunstige publiciteit, het opbouwen van een goed imago, het omgaan met of voorkomen van ongunstige geruchten, verhalen en gebeurtenissen)

· Sales Promotion 

(Promotionele actie, een kortetermijnstimulans om de koop of verkoop van een goed of dienst te bevorderen)
· Persoonlijke verkoop 

(Mondelinge presentatie door verkopers van de onderneming in een gesprek met potentiële klanten- individueel of als groep- met als doel te verkopen en relaties met klanten op te bouwen)
· Direct marketing

(Rechtstreekse contacten met zorgvuldig gekozen individuele consumenten om zowel een onmiddellijke reactie te krijgen als langdurige relaties met klanten op te bouwen. Hierbij wordt gebruik gemaakt van post, telefoon, fax, e- mail en andere hulpmiddelen om rechtstreeks met specifieke consumenten te communiceren)
In onderstaande paragrafen wordt per onderdeel een concreet voorbeeld gegeven op welke manier het fietsarrangement gepromoot kan worden.

11.2.2.1. Reclame

Reclame voor het fietsarrangement kan gemaakt worden door middel van media-instrumenten. Onder media wordt verstaan, niet- persoonlijke communicatiemiddelen waaronder de gedrukte media (kranten, tijdschriften, direct mail), zenders (radio en tv), display- media( billboards, borden, posters) en elektronische media (online diensten, websites, I- mode).

Het fietsarrangement kan gepromoot worden in magazines voor recreatieve fietsers. Een aantal voorbeelden van fietsmagazines in Nederland voor recreatief fietsen zijn:

· Tring! (van Batavus)

· FietsActief Magazine

· VogelVrijeFietser (van de Fietsersbond)

· Toeractief (van de ANWB)

Door het plaatsen van een advertentie in een recreatief fietsmagazine wordt direct de doelgroep bereikt. Wanneer het fietsarrangement gepromoot word middels andere mediavormen zoals radio, tv of krant zal maar een beperkt gedeelte van de doelgroep geattendeerd worden op het fietsarrangement. 

11.2.2.2. Public Relations

Public Relations maakt gebruik van verschillende instrumenten zoals nieuws, toespraken of presentaties, speciale evenementen, geschreven materiaal (jaarverslagen, brochures, nieuwsbrieven), audiovisueel materiaal (films, powerpoint presentaties), huisstijlmateriaal, diensten ten behoeve van de gemeenschap, sponsoring en de bedrijfswebsite.

De aanbieder van het fietsarrangement kan het product presenteren op de Fiets en Wandelbeurs van Nederland. Deze jaarlijkse beurs is speciaal gericht op fiets- en wandel liefhebbers. Op de beurs zijn reisorganisaties, verkeersbureaus en VVV’s vertegenwoordigt. Verder is er een groot aanbod aan reisboeken en gidsen, buitensportmaterialen, wandelschoenen, fietstassen, wandel- en fietsorganisaties, kleding, buitensportbladen, en natuurlijk veel fietsen en fietsaccessoires.

De reisorganisatie die het fietsarrangement aanbiedt heeft de mogelijkheid om via persoonlijke gesprekken te consument te interesseren voor het fietsarrangement.

11.2.2.3. Sales Promotion
De doelstellingen van sales promotions kunnen heel verschillend zijn. Wanneer er wordt gekeken naar consumentenpromoties en het fietsarrangement kunnen de volgende doelstellingen van toepassing zijn:

· Afzet op korte termijn genereren

· Consumenten stimuleren een nieuw product uit te proberen

· Consumenten weglokken van de producten van de concurrent

Er zijn veel verschillende instrumenten voor Sales Promotion.

Een promotionele actie die de consument ertoe kan bewegen om het fietsarrangement daadwerkelijk te boeken is bijvoorbeeld door het geven van een vroegboekkorting wanneer er voor een bepaalde datum geboekt wordt.

Een andere promotie actie bij het boeken van het fietsarrangement kan bijvoorbeeld het aanbieden van een gratis stuurtas voor de fiets zijn. Op deze stuurtas kan bijvoorbeeld de naam van de touroperator staan wat zorgt voor meer naamsbekendheid.

11.2.2.4. Persoonlijke Verkoop

De organisatie die het fietsarrangement aanbiedt kan het arrangement aan de consument verkopen via persoonlijke verkoop. Goed getraind personeel (bijvoorbeeld door het bedrijf InCompany
 die trainingen geeft aan bedrijven in de reisbranche) kan op een reisbureau potentiële klanten ontvangen en ze het fietsarrangement aanbevelen.

11.2.2.5. Direct Marketing

Om het fietsarrangement onder de aandacht van de doelgroep te brengen kan er gebruik gemaakt worden van direct marketing. De aanbieder van het fietsarrangement kan geïnteresseerden van fietsvakanties die eerder bij hun geboekt hebben erop attenderen dat er een nieuw fietsarrangement in het assortiment zit. Zij kunnen per e- mail bereikt worden aan de hand van klantenbestanden.
11.2.3. Plaats
In dit hoofdstuk worden de strategische distributiemogelijkheden van het fietsarrangement in kaart gebracht.
‘Een distributiekanaal is een groep onderling afhankelijke organisaties die ten doel heeft een product of dienst bij de consument of de industriële gebruiker te brengen.’

Als uitgangspunt voor het kiezen van een verkoopkanaal geld dat de doelgroep bereikt word zodat het fietsarrangement aan de doelgroep verkocht kan worden.

Overige functies van distributiekanalen zijn
:

· Informatie

Informatie uit marktonderzoek en overige marketinginformatie verzamelen en verspreiden; deze informatie heeft betrekking op factoren in de marketingomgeving die men voor de planning en het bevorderen van de ruil nodig heeft.

· Promotie

Overtuigende berichten over het aanbod ontwikkelen en verspreiden.

· Contact

Potentiële klanten zoeken en het contact met hen onderhouden.

· Aanpassing

Het aanbod afstemmen op de behoeften van de afnemer; dit betreft ook activiteiten als productie, indeling in kwaliteitsklassen, assemblage en verpakking.

· Onderhandelen

Overeenstemming bereiken over prijs en andere voorwaarden, zodat het bezit daarvan overgedragen kan worden.

· Fysieke distributie

Het transport en opslag van producten

· Financiering

Fondsen werven en inzetten om de kosten van het werk in het distributiekanaal te dekken.

· Risico’s nemen

Het dragen van risico van het werk in het distributiekanaal.

Fair Tourism kan het fietsarrangement via de volgende verkoopkanalen aanbieden:

· Directe Distributie
· Direct selling

· Indirecte distributie
· Verkoop via een touroperator

· Multi Channeling
· Direct selling en via een touroperator

11.2.3.1. Directe Distributie
Onder directe distributie wordt verstaan ‘rechtstreekse communicatie met een zorgvuldig uitgekozen doelgroep van individuele klanten, die dient om een directe respons te krijgen en een blijvende relatie met de klant op te bouwen’.

Bij directe distributie bereikt de producent de consument zonder gebruik te maken van tussenschakels in het distributiekanaal.
Een aantal voorbeelden van direct marketing zijn; persoonlijke verkoop van de producent aan de consument, direct- mail marketing, catalogus of postordermarketing, telemarketing en online marketing.
Een mogelijkheid zou kunnen zijn om het fietsarrangement via de vernieuwde website van de Stichting Fair Tourism (http://www.fairtourism.nl) aan te bieden. Omdat het aanbieden van concrete toeristische producten niet binnen de missie en doelstelling van de stichting valt is dit echter geen optie.

11.2.3.2. Indirecte Distributie
In bovenstaande paragraaf is beschreven waarom directe marketing voor de Stichting Fair Tourism geen optie is.

Omdat de Stichting Fair Tourism met de vorm van duurzame productontwikkelaar in de rol treedt als touroperator maar niet de middelen heeft om de reis zelf aan te bieden dienen er mogelijkheden gezocht te worden om dit via een tussenschakel in het distributiekanaal te doen. 

Wanneer het fietsarrangement via een reisbureau verkocht zal worden en er een comissie afgedragen wordt aan het reisbureau maakt de Stichting Fair Tourism winst.

‘Een stichting mag wel winst maken, maar er zijn beperkingen bij de uitkering van de winst. Zo moeten de uitkeringen een ideële of sociale strekking hebben.’

Bij deze vorm van distributie is de Stichting Fair Tourism ook verantwoordelijk voor de uitvoering van de reis. Deze opgave ligt niet binnen de missie van de Stichting Fair Tourism en de stichting beschikt niet over de benodigde middelen om deze taak op zich te nemen.

Een interessante optie is om het fietsarrangement aan te bieden via een concurrerende reisorganisatie eerder beschreven in hoofdstuk acht.

De Stichting Fair Tourism kan het fietsarrangement verkopen aan een touroperator en de verdiensten investeren in het bekostigen van werkzaamheden van de stichting.
De eisen waar het fietsarrangement aan moet voldoen om via een touroperator aangeboden te kunnen worden zijn per touroperator verschillend.

Onderstaand worden een aantal eisen per touroperator aangegeven waar het fietsarrangement aan moet voldoen om een samenwerkingsverband te kunnen starten.

Voorwaarden voor het aanbieden van nieuwe arrangementen die de touroperator Dobrý Den stelt
:
· Implementeren van kleinschalige accommodaties (boerderijen, kleine pensions of hooguit kleine familiehotels) die in handen zijn van de lokale bevolking.
· Afwisselende (fiets)tochten, die hooguit van gemiddelde zwaarte zijn, geen prestatietochten.
· De heen- en terugreis moeten per trein gemaakt kunnen worden, dat wil zeggen dat
er een vervoersmogelijkheid van het aankomststation (bus of opgehaald
worden per auto) naar de eerste accommodatie moet zijn en aan het einde
weer terug naar het vertrekstation.
· Er moet een betrouwbare manier zijn om goede fietsen te huren
· Als de fietsen niet beschikken over bagagedragers moet de bagage voor
de gasten vervoerd kunnen worden van accommodatie naar accommodatie.
· Er moet ter plaatse iemand willen fungeren als lokale agent, dat wil zeggen
dat deze persoon aanspreekpunt is voor de reizigers in geval van
problemen of voor allerlei praktische zaken.
Belangrijke aspecten die bij Cycletours aan bod komen om een fietsarrangement aan te bieden zijn
:
· Reistijd en reiskosten (zijn zeer belangrijk voor het succes van een reis)
· Mogelijkheid om eigen fietsen mee te nemen 
· De mogelijkheid tot fietshuur ter plaatse
· Kwaliteit en kosten huurfietsen
· Bagagevervoer regeling ter plaatse
Richtlijnen waar SNP Reizen zich aan houdt bij het lanceren van nieuwe fietsarrangementen
:
· Buiten de gebaande paden (niet letterlijk)
· Mogelijkheid tot bagagevervoer
· Mogelijkheid tot fietshuur
· Karakteristieke locaties
· Het moet passen binnen het bestaande aanbod
· Er moet een markt voor zijn
11.2.4. Prijs 
11.2.4.1. Prijsstrategieën
Om tot de prijs van een product te komen zijn er een aantal factoren die invloed hebben op de prijsbeslissing.
Deze factoren zijn onderstaand weergegeven:

· Kostprijs 

· Waardeperceptie 

· Ondernemings- en marketingstrategie 

· Concurrentie 

· Het effect op het assortiment 

· De belangen van de tussenhandel 

· De wetgeving en de ethiek

· ‘Costumer Focus’
: de prijs die de consument bereid is om te betalen

In het Marketingboek van Kotler zijn in het hoofdstuk prijsstrategieën vier prijspositioneringsstrategieën weergegeven voor nieuwe producten:
· De ‘premium strategie’ (producten van hoge kwaliteit met een hoge prijs)

· De goede waarde strategie (producten van hoge kwaliteit met een lage prijs)

· De ‘Rip off’ strategie (producten met een lage kwaliteit met een hoge prijs)
· ‘Economy’ strategie (producten met een lage kwaliteit met een lage prijs)

De positionering van de prijsstrategie die betrekking heeft op het fietsarrangement is de ‘premium’ strategie. Het gaat om een hoogwaardig duurzaam fietsarrangement wat tot gevolg heeft dat de prijs tevens hoger uitvalt. Dit mede door het compenseren van de schadelijke gassen die bij de KlimaatNeutraal Groep gecompenseerd worden.

Na het positioneren van de prijsstrategie kan het product een prijsbepalingsmethode kiezen.
Er zijn drie methoden om de prijs te bepalen:

· Kostengeoriënteerde prijsbepalingsmethoden
Deze methode heeft de kosten van het product als uitgangspunt.
· Afnemersgeoriënteerde prijsbepalingsmethoden
Deze methode heeft als uitgangspunt wat de afnemer er voor over heeft om te betalen. Bij deze methode dient rekening te worden gehouden met de prijselasticiteit van de vraag, de inkomenselasticiteit en de kruiselasticiteit.
· Concurrentiegeoriënteerde prijsbepaling 
Bij deze methode is de prijs van de concurrent het uitgangspunt.

11.2.4.2. Prijs fietsarrangement
In de paragraaf plaats eerder dit hoofdstuk komen de verschillende distributiekanalen aan bod. Afhankelijk van het gekozen distributiekanaal kan er een verkoopprijs berekend worden.
Omdat iedere organisatie weer een andere prijsmethode hanteert met andere regels en uitzonderingen is het moeilijk om in dit hoofdstuk tot een definitieve verkoopprijs te komen van het fietsarrangement.

Voor het bepalen van de verkoopprijs voor het fietsarrangement kan uitgegaan worden van de kostprijs- plus methode.
De kostprijs-plus methode (ook wel cost plus pricing methode of opslagmethode genoemd) is een kostengeoriënteerde methode van prijszetting waarbij een standaard opslag wordt opgeteld bij de kosten van het product.

Het fietsarrangement is opgebouwd uit een aantal componenten. Voor een aantal componenten word per persoon een vaste prijs berekend, bij andere componenten wordt de prijs lager naarmate er meer deelnemers meegaan.
Vaste kosten per deelnemer:

· Accommodatie overnachtingen 
· Excursies 
· Kosten fietshuur

Kosten afhankelijk van het aantal deelnemers:

· Vervoer per bus en fietsaanhanger
· Compensatie uitlaatgassen KlimaatNeutraal

· Diensten van de Buschauffeur

· Diensten van de reisbegeleiding

In de toeristische markt is er ook sprake van hoogseizoen en laagseizoen. In het hoogseizoen wordt voor toeristische producten een hogere prijs gehanteerd omdat er in het hoogseizoen meer vraag is.

Om tot de uiteindelijke verkoopprijs te komen worden bovenstaande kosten bij elkaar opgeteld en vervolgens wordt een winstpercentage bovenop de standaardkostprijs berekend.
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Bijlage 1  Achtergrondinformatie Stakeholders
Milieuorganisatie Zeleni Osijek

De Kroatische non government en non profit milieuorganisatie is opgericht in 1995. Het doel van de organisatie is om inwoners te motiveren bij te dragen aan milieubescherming en het verbeteren van de leefkwaliteit.

De organisatie is actief in het volgende werkveld:

· Bescherming van natuur en milieu

· Educatie

· Eco toerisme

· Betrokkenheid met de publieke instanties

· Ecologische agricultuur

· Biologische diversiteit

· Duurzame energiebronnen

· Afval

De ecologische vereniging Green Osijek startte zijn werk in 1995 met schoonmaakacties, fietstours, bescherming van de natuur en vele andere acties. Na een aantal jaar werk verricht te hebben werd het gebied groter en werden er nieuwe projecten geïmplementeerd: natuurbeschermingcampagnes, eco-scholen, promotie van duurzame agricultuur, het publiceren van activiteiten, lezingen, educatie, exposities etcetera.

Zeleni Osijek heeft 60 leden in de vereniging.

Milieuorganisatie Zelena Mreza Vojvodine

Het Groene Netwerk van Vojvodina in Servië bevordert en steunt milieubescherming en duurzame ontwikkeling op lokaal, regionaal, nationaal en internationaal niveau. Ze bevorderen ook tolerantie en democratie met het doel vredevolle regeling van conflicten. Één van de prioriteiten, behalve de "groene activiteiten" is bewustzijn te creëren onder de bevolking van Vojvodina voor de behoefte aan vreedzame coëxistentie van alle naties, etnische groepen en bekentenissen. 
Doelstellingen:

De algemene doelstellingen van het Groene Netwerk van Vojvodina, zoals die in het Statuut wordt geformuleerd zijn: 

· Bevorderen van het bewustzijn voor het milieu bij het grote publiek, de autoriteiten en bedrijven 

· Bevorderen van het informatiesysteem / media 

· Educatie aan jongeren
· Promotie van ideeën over menselijke en milieuvriendelijke rechten 

· Promotie van milieuvriendelijke / schonere / vernieuwde technologie.

· Netwerken
Strategie: 

De strategie is te werken aan mogelijkheden voor mensen (vooral jongeren/vrouwen) in Vojvodina zodat zij kans hebben hun leven te veranderen en ideeën van duurzaamheid te accepteren als de oplossing voor ontwikkeling.

De duurzame ontwikkeling/de landbouw voor Vojvodina betekent om natuurlijke rijkdommen/grond in goede conditie voor de toekomstige generaties te bewaren en gebruik te maken van de traditionelere manier in de productie (het organische tuinieren, oude ambachten, vernieuwbare energie, scheiding van afval, "groen toerisme"). 

Tegelijkertijd moet de strategie een druk creëren voor de ambtenaren om de voorgestelde hervormingen te accepteren en duurzame landbouw te zien als een prioriteit.
CEEWEB

CEEWEB is de Central and Eastern European Working Group for the Enhancement of Biodiversity.

CEEWEB is een internationaal netwerk van non government organisaties in Centraal en Oost Europa. De missie van het netwerk is het behouden van de biodiversiteit door middel van promotie van duurzame ontwikkeling.
Het werk programma van de CEEWEB duurzaam toerisme werkgroep 2006:

Door de toenemende druk op de leefgebieden en de diersoorten in de natuur vanwege het uitoefenen van toerismegerelateerde activiteiten hebben NGO’s de taak op zich genomen om toerisme te verduurzamen. Om dit doel te bereiken is het nodig de capaciteit en kennis te vergroten van NGO’s die werken aan toerisme en biodiversiteit. Wegens gebrek aan middelen hebben de NGO’s niet zelf de mogelijkheid om de problemen alleen op te lossen.

Om deze reden hebben de leden van CEEWEB de Duurzaam Toerisme Werkgroep 2006 in het leven geroepen. Deze groep behandelt specifieke problemen in specifieke regio’s met gebruik van de International Guidelines for Biodiversity and Tourism Development of the Convention on Biological Diversity.

Doelstelling
Het verduurzamen van toerisme in Centraal en Oost Europese landen door gemeenschappelijke activiteiten als informatie-uitwisseling, promotie van good practices, training en educatie, policy- making, pilot projecten en lobbying.
Doelen

· Verzekeren dat alle stakeholders begrijpen en bewust zijn van duurzaam toerisme volgens de definitie van de Commission on Sunstainable Development.

· Het veranderen van het gedrag en visie van betrokken stakeholders jegens duurzaam toerisme met achting op ondernemen, planning, management en ontwikkeling door training en educatie.

· Het beïnvloeden van decision bodies (overheden, industrieën, NGO’s) op alle niveaus met oog op de uitgangspunten van duurzaam toerisme in beleidsdocumenten.

· Het ontwikkelen van gezamenlijke pilotprojecten en de haalbaarheid van duurzaam toerisme aan het licht brengen.

Activiteiten

· Het samenstellen van degelijke informatie over duurzaam toerisme

· Het ontwikkelen van uitgebreide documentie voor training en educatie door samenstelling van bestaande ervaringen en dit verstrekken via Internet training programma’s.

· Het organiseren van training en educatie modules voor de werkgroep met als doel het bereiken van een gezamenlijk begrip en denkniveau met betrekking tot duurzaam toerisme.

· Het creëren van mogelijkheden (Internet, discussiegroepen, elektronische en drukwerk publicaties) onder de CEEWEB NGO’s en onder andere stakeholders voor informatiespreiding in relatie tot duurzaam toerisme in centraal en oost Europa.

· Het identificeren en creëren van mogelijkheden voor het implementeren van het concept van duurzaam toerisme in centraal en oost Europa door het selecteren van verschillende cases in verscheidene landen.

· Het gebruik van geschikte bronnen en fondsen voor de implementatie van pilot projecten

· Promotie voor het implementeren van de Europese Agenda 21 voor toerisme.
Federatie van Landelijk toerisme en Agrotoerisme

Deze Hongaarse nationale NGO is lid van Eurogites
. De organisatie heeft 19 lidorganisaties binnen het land waarvan er in elke provincies een is gestationeerd. 
Ze werken actief samen met de buitenlandse Vereniging voor Spaans Landelijk Toerisme, de Vereniging van Biocultuur, de Vereniging van Wijntoerisme en de Vereniging van het Paardrij- toerisme in Hongarije. 
De vereniging is in 1994 opgericht, en heeft ongeveer 1200 leden (17% bestaat uit landelijke accommodaties). Het comfortniveau van een bepaalde accommodatie wordt aangeduid met het aantal "zonnebloemen" (maximaal 4). 
Elk jaar wordt de landelijke catalogus met binnenlandse platteland accommodaties uitgegeven. Enkele onderwerpen die aan bod komen bij de algemene informatie zijn; public relations, milieubescherming, communicatie, voedsel en service en de kwalificaties voor het runnen van een landelijke accommodatie.

Stichting Kosjenka

In voormalig Joegoslavië zijn veel lokale initiatieven aanwezig om de verschillende maatschappelijke problemen aan te pakken. De economische en organisatorische middelen om deze plannen uit te voeren, ontbreken echter vaak. 

Stichting Kosjenka wil door middel van fondsenwerving, uitwisseling van kennis, contacten, ervaringen en actieve participatie aan deze behoefte tegemoetkomen. 
Stichting Kosjenka verstrekt zelf geen financiële steun.
Doelstelling:
Het stimuleren en ondersteunen van culturele activiteiten, onderzoek en uitwisseling van kennis, ervaringen en informatie met betrekking tot voormalige Joegoslavië (Slovenië, Kroatië, Bosnië-Herzegovina, Macedonië, Servië en Montenegro), zowel in Nederland, voormalig Joegoslavië als daarbuiten, alles op basis van gelijkwaardigheid.

Het verrichten van alle verdere werkzaamheden, die met bovenstaande in de ruimste zin verband houden of daartoe bevorderlijk zijn.


Realiseren van de doelstelling:
Stichting Kosjenka tracht haar doel onder meer te verwezenlijken door het stimuleren van onderzoek, de uitwisseling van kennis, ervaringen en informatie alsmede het organiseren van projecten en activiteiten over thema's als milieu, media, cultuur en muziek.

Ekocenter Zlatna Greda

Het doel van het project Eco Centar Zlatna Greda is de verdere ontwikkeling van eco toerisme, educatie en de promotie van de natuur en cultuur van de regio Baranja. Het eco centrum zal een centrale rol spelen bij diverse toeristische activiteiten in het gebied rondom het Natuurpark Kopacki rit, de regio Baranja, bij het praktiseren van oude ambachten en educatie van studenten, locale inwoners op het gebied van milieu bescherming. Tevens zal het vrijwilligerswerk en de activiteiten in de natuur die vanuit het Eco Centrum zullen worden georganiseerd bijdragen aan de duurzame ontwikkeling van Kopacki rit en de omliggende gebieden.

Doel van het project:

· Educatie van lokale inwoners en studenten op het gebied van milieubescherming 
· Duurzame ontwikkeling

· Stimuleren van de ontwikkeling van eco- toerisme en ecologische landbouw

· Herstel en bescherming van culturele en traditionele ambachten

· Betere promotie van het gebied
NGO BICIKL – Bike and Bed

De Kroatische NGO BICIKL heeft in Kroatië accommodaties geselecteerd die geschikt zijn voor mensen op fietsvakantie.
Deze accommodaties worden geselecteerd aan de hand van onderstaande randvoorwaarden.

Basis Voorwaarden [image: image15.png]



 

· Mogelijkheid om enkel 1 nacht te verblijven voor fietstoeristen

· Veilige fietsopslagplaats voor de nacht
· Wasfaciliteiten
· Ontbijt inbegrepen of mogelijkheid tot keukengebruik

· Het aanbieden van regionale fietsroutekaarten, openbaarvervoer informatie etc.

· Basis reparatieset aanwezig voor eenvoudige reparaties

· Gemakkelijk contact en informatie service voor FAQ’s

Additioneel aanbod [image: image16.png]
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· Aanbod van verhuur van hoge kwaliteit fietsen of referentie fietsverhuurbedrijven

· Bagage transfer van accommodatie naar accommodatie

· Aanbod van een 1daagse wandelexcursie

· Mogelijkheid om van te voren te reserveren

· Reserveonderdelen aanwezig wanneer nodig in samenwerking met de lokale fietswinkel

· Complete Bike & Bed gids beschikbaar
· Fiets gastenregister aanwezig
Kampeer voorwaarden
· Ruimte ingericht voor gasten met non motorische voertuigen

· Grasveld voor tenten

· Mogelijkheid om de fiets te plaatsen (zichtbaar vanaf de tent)
Media Kroatië

Osječki Dom

: Wekelijkse Krant

Adres


:Trg Slobode 6, 31000 Osijek, tel: +385 (0)31210510

Glas Slavonije
: Dagelijkse Krant

Adres


: Medijski centar “Glas Slavonije”, Hr. Republike 20, 310000 Osijek




  tel: +385 (0)31223222
Slavonska Burza
: Slavonische Wekelijkse advertentiekrant

Adres


: Zagrebačka 24, 310000 Osijek, tel: +385 (0)31226333
Jutarnji List Osijek
: Dagelijkse krant

Adres


: Trg. Slobode 8, 31000 Osijek, tel: +385 (0)31200616
Večernji List Osijek
: Dagelijkse Krant

Adres


: L. Jagera 24, 31000 Osijek, tel: +385 (0)31212344
Media Hongarije
Marketingbureau 


: www.itthon.hu   
Media Servië
Marketing - internetsite Toerisme
: www.serbia-tourism.org
TRING! Lifestyle Magazine voor fietsend Nederland
TRING! is het nieuwe fietsmagazine dat uitgeveven wordt door HUB Uitgevers in samenwerking met Batavus. Het nieuwe lifestyle magazine over fietsbeleving richt zich op een brede doelgroep, de fietsende Nederlander in de leeftijd van 3 jaar tot ver boven de 50. In TRING! staan aansprekende, handige en eigenzinnige artikelen over fietsen. Het magazine informeert over trends, onderhoud, gezondheid, vakantie, mode en natuurlijk de mooiste fietslocaties in binnen en buitenland. Met pakkende interviews, uitgebreide producttests en sfeervolle reportages.  
Doelgroep

- Mensen die het ideaal vinden om op de fiets te recreëren
- Fietsers en tevens levensgenieters
- Mannen en vrouwen tussen de 25 - 65 jaar

Bijlage 2  Enquête Lokale bevolking 
1. In which country do you live?

· Croatia 

· Hungary 

· Serbia 

· Other, like………………………………………………………………………………..............................
2. What is your nationality?


· Croatian 

· Hungarian 

· Serbian 

· Other, like………………………………………………………………………………...............................
3. How old are you?

· ..................................................................................................................
4. What do you think about tourists visiting the region Baranja/ Baranya/ West Bačka? 

· Positive

· Negative

· Other, like………………………………………………………………………………................................
5. In your opinion, should visitornumbers increase, decrease or stay the same?

· Increase, because.......................................................................................................
· Decrease, because.......................................................................................................

· Stay the same, because......................................................................................................

6. In your opinion, should the region Baranja/ Baranya / West Bačka try to develop the

    tourism industry further?

· Yes

· No

· Other, like.............................................................................................................
7. What kind of tourism should the region Baranja/ Baranya and West Bačka try to attract?

· ..................................................................................................................
8. Do you think the region Baranja/ Baranya and West Bačka have the potential to be

   developed as a bicycle holiday destination? 

· Positive, because………………………………………………………………………..............................
· Negative, because………………………………………………………………………............................
· Other, like………………………………………………………………………………................................
9. Do you think that during the implementation of a bicycle holiday a cooperation between the countries Croatia, Hungary and Serbia will be possible? 

· Yes 

· No

· Other, like………………………………………………………………………………................................
10. In your opinion, can a bicycle holiday through the region Baranja / Baranya / West 

     Bačka help to a better cooperation between the three countries?

· Yes

· No

· Other, like………………………………………………………………………………..

11. In which way do you think that local residents can participate in tourism and 
      contribute to the touristic product?

· ..................................................................................................................
Bijlage 3  Duurzaam cultuur toerisme
	
	Toerist
	Bestemming
	Gast

Gemeen

schap
	Toeristische Sector
	Overheid
	Culturele sector

	Voor vereiste
	· Kennis

· Bezorgdheid

· Bereidheid om gedrag aan te passen


	· Toereikende infrastructuur

· Passend management structuur en financiële bronnen om de initiatieven te managen
	· Bewustzijn van de identiteit en coherent gedrag

· Goed ontwikkelde dynamische cultuur
	· Probleem herkenning

· Levensvatbare bedrijven

· Bereidheid en betrokkenheid om bij te dragen aan de initiatieven
	· Probleem herkenning
· Duidelijke doelen voor het toerisme

· Bereidheid om de initiatieven te sponsoren

· Mechanismen voor het managen van de initiatieven

· Bereidheid van wetgeving om grote problemen te voorkomen
	· Dynamiek
· Herkenning van grotere implicaties van culturele activiteiten en hun rol in het toerisme

	Uitkomsten
	· Meer interactie met de gastgemeenschap
· Groter respect voor de lokale bevolking, plaatsen en tradities

· Voortdurende zoektocht naar manieren van gedrag die de voordelen voor de lokale bevolking verhogen.

· Verhoogde kwaliteit van de bezoekerservaring
	· Verminderde negatieve milieu impact veroorzaakt door overmatig gebruik van bezienswaardigheden en infrastructuur.

	· Groter aandeel van economische en sociaal voordeel van cultuur toerisme dan voorheen.
· Tevredenheid met niveau en type toerisme

· Toerisme is eerder een kans voor de ontwikkeling van de lokale cultuur dan een bedreiging
	· Meer interactie met de lokale gemeenschap op de bestemming
· Lange termijn verbintenis met de bestemming


	· Samenwerkingsverbanden met de gastgemeenschap, toeristische sector, culturele sector en de toeristen
	· Het toerisme draagt meer bij aan de ontwikkeling van de culturele faciliteiten en activiteiten


Figuur 15 Duurzaam cultuur toerisme: voorvereisten en uitkomsten. Bron: Swarbrooke, 1996

Bijlage 4  Checklist accommodaties op duurzaamheid
Onderstaande checklist is ontwikkeld door de touroperator TUI. De checklist heeft als doel om te kijken in hoeverre een accommodatie zich bezig houd met duurzaamheid.

	Country       Destination      
	

	Hotel      
	Number of beds       Number of rooms      

	Manager      
	Telephone number      


	Ownership and management

How is the property owned?

 FORMCHECKBOX 
1 Internationally  FORMCHECKBOX 
2 Locally    FORMCHECKBOX 
3 Mixed

How is the property managed?

 FORMCHECKBOX 
4 Internationally  FORMCHECKBOX 
5 Locally    FORMCHECKBOX 
6 Mixed

Environmental organisation

Does the property have:

… an environmental policy?

 FORMCHECKBOX 
7 Yes     FORMCHECKBOX 
8 No

… an environmental co-ordinator?

 FORMCHECKBOX 
9  Yes    FORMCHECKBOX 
10 No

… environmental certification?

 FORMCHECKBOX 
11 ISO 14001      FORMCHECKBOX 
12 Green Globe 21      

 FORMCHECKBOX 
13 National/regional certification  

 FORMCHECKBOX 
14 Other, (please specify)       
… environmental instructions for personnel?

 FORMCHECKBOX 
15 Yes    FORMCHECKBOX 
16 No

… environmental information for the guests?

 FORMCHECKBOX 
17 Yes    FORMCHECKBOX 
18 No

If yes, how?

 FORMCHECKBOX 
19 Environmental policy visibly hung for the guests

 FORMCHECKBOX 
20 Through the corporate website

 FORMCHECKBOX 
21 Information in in-room information pack

 FORMCHECKBOX 
22 Information in room (e.g. on towel / linnen policy)

 FORMCHECKBOX 
23 Other, (please specify)       

Energy

Have actions been taken to reduce energy consumption? 

 FORMCHECKBOX 
24 Yes
  FORMCHECKBOX 
25 No


If yes, how: 

 FORMCHECKBOX 
26 Low energy lighting                FORMCHECKBOX 
27 Master energy switch                        

 FORMCHECKBOX 
28 Airco turns off automatically    FORMCHECKBOX 
29 Guests informed

 FORMCHECKBOX 
30 Airco is turned off when room is empty  FORMCHECKBOX 
31 No airco

 FORMCHECKBOX 
32 Lights switch off automatically  FORMCHECKBOX 
33 No electricity

 FORMCHECKBOX 
34 Other, (please specify)      
Are renewable resources used?

 FORMCHECKBOX 
35 Yes    FORMCHECKBOX 
36 No


If yes, which type: 

 FORMCHECKBOX 
37 Biogas              FORMCHECKBOX 
38 Wind power

 FORMCHECKBOX 
39 Solar power      FORMCHECKBOX 
40 Other, (please specify)      
Water

Have actions been taken to reduce water consumption?

 FORMCHECKBOX 
41 Yes    FORMCHECKBOX 
42 No

If yes, how:

 FORMCHECKBOX 
43 Prevention/repair leakages      

 FORMCHECKBOX 
44 Guests informed 

 FORMCHECKBOX 
45 Water saving system for toilet 

 FORMCHECKBOX 
46 Water saving system for shower 

 FORMCHECKBOX 
47 Water saving system for taps

 FORMCHECKBOX 
48 Other, (please specify)      
Waste water

Have actions been taken for waste water?

 FORMCHECKBOX 
49 Yes     FORMCHECKBOX 
50  No

If yes, how:

 FORMCHECKBOX 
51 Variable change of bed linen provided

 FORMCHECKBOX 
52 Variable change of towels provided

 FORMCHECKBOX 
53 Garden watering with clarified waste water 

 FORMCHECKBOX 
54 Two water circuits (for waste, sea or rain water)

 FORMCHECKBOX 
55 Other, (please specify)      
	Are environmentally friendly detergents used (>50%)?

 FORMCHECKBOX 
56 Yes    FORMCHECKBOX 
57 No

Is waste water treated before it is released into the environment?


 FORMCHECKBOX 
58 Yes    FORMCHECKBOX 
59 No 

Waste 

Have actions been taken to reduce waste?

 FORMCHECKBOX 
60 Yes    FORMCHECKBOX 
61 No

If yes, how:

 FORMCHECKBOX 
62 Avoidance of single portion packs (e.g. sugar, salt, jam)

 FORMCHECKBOX 
63 Refill packaging (e.g. ketchup bottles)

 FORMCHECKBOX 
64 Use of dispensers in sanitation areas

 FORMCHECKBOX 
65 Use of returnable bottles / cans

 FORMCHECKBOX 
66 Buy products in bulk

 FORMCHECKBOX 
67 Use of sustainable cuttlery, linnen and ceramics

 FORMCHECKBOX 
68 Other, (please specify)      
Is waste separated for recycling?




 FORMCHECKBOX 
69 Yes
   FORMCHECKBOX 
70 No

If yes, how:

 FORMCHECKBOX 
71 Paper and cardboard                 FORMCHECKBOX 
72 Glass

 FORMCHECKBOX 
73 Compost (fruit and vegetables)  FORMCHECKBOX 
74 Plastic

 FORMCHECKBOX 
75 Toxic waste (oil, batteries)

 FORMCHECKBOX 
76 Other, (please specify)          

Purchasing

Does the property use:

… green suppliers for products and services?

 FORMCHECKBOX 
78 Yes
    FORMCHECKBOX 
79 No

… organic products in served dishes?

 FORMCHECKBOX 
80 Yes      FORMCHECKBOX 
81 No

… own grown products from biological garden on property?

 FORMCHECKBOX 
82 Yes      FORMCHECKBOX 
83 No

Are products bought locally?  

 FORMCHECKBOX 
84 Yes
    FORMCHECKBOX 
85 No

Biodiversity & nature conservation

Does the property support biodiversity / nature conservation efforts? 

 FORMCHECKBOX 
86 Yes
    FORMCHECKBOX 
87 No

If yes,  how: 

 FORMCHECKBOX 
88 Support (local) environmental projects financially

 FORMCHECKBOX 
89 Support (local) environmental projects actively

 FORMCHECKBOX 
90  Maintain diverse nature habitat on property

 FORMCHECKBOX 
91 Offer environmental tours/excursions

 FORMCHECKBOX 
92 Other, (please specify)      
Community development

Does the property support the local community?

 FORMCHECKBOX 
93 Yes    FORMCHECKBOX 
94 No

If yes,  how: : 

 FORMCHECKBOX 
95 Prioritise employment of local workforce

 FORMCHECKBOX 
96 Support local development projects financially

 FORMCHECKBOX 
97 Support local development projects actively

 FORMCHECKBOX 
98 Provide training to non-employees

 FORMCHECKBOX 
99 Access of neighbours to use hotel facilities/infrastructure

 FORMCHECKBOX 
100 Information provided to guests (e.g. local community initiatives)

 FORMCHECKBOX 
101 Other, (please specify)      


Puntentelling:

1= 0

55=0.5
2= 2

56=1.5
3=1

57=0
4=0

58=4
5=2

59=0
6=1

60=4
7=3

61=0
8=0

62=1
9=3

63=1
10=0

64=1
11=1.5
65=0.5
12=1.5
66=0.5
13=1

67=0.5
14=0.5
68=0.5
15=4

69=5
16=0

70=0
17=4

71=1
18=0

72=1
19=0.5
73=1
20=0.5
74=1
21=05

75=1
22=0.5
76=0.5
23=0.5
78=1.5
24=4

79=0
25=0

80=1.5
26=1.5
81=0
27=2

82=1.5
28=1

83=0
29=0.5
84=1.5
30=1

85=0
31=4

86=4
32=1

87=0
33=5

88=1

34=0.5
89=1.5

35=3

90=1

36=0

91=1

37=1

92=0.5

38= 1

93=4

39=1

94=0

40=1

95=1.5

41=4

96=1.5

42=0

97=1.5

43=1

98=1

44=0.5
99=0.5

45=1

100=0.5

46=1

101=0.5

47=1

48=0.5

49=4

50=0

51=1.5

52=1.5

53=1

54=1

55=0.5
Bijlage 5  Plattegrond Pannonian Peace Trail
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Voluntary Sector:





Non- governmental organizations in developing countries


Trusts and environmental charities in developed countries
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