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ά5ƛǘ ǊŀǇǇƻǊǘ ƛǎ ƎŜƳŀŀƪǘ ŘƻƻǊ studenten van Wageningen Universiteit als onderdeel van hun MSc-opleiding. Het 

is géén officiële publicatie van Wageningen Universiteit of Wageningen UR. Wageningen Universiteit neemt 

middels dit rapport geen formele positie in, noch representeert het haar ǾƛǎƛŜ ƻŦ ƳŜƴƛƴƎ ƛƴ ŘŜȊŜΦά 

ά/ƻǇȅǊƛƎƘǘ ϭ нлмс  Alle rechten voorbehouden. Niets uit deze publicatie mag worden verveelvoudigd of 

openbaar gemaakt worden, in enige vorm of op enige wijze, zonder voorafgaande schriftelijke toestemming van 

ŘŜ ŀǳǘŜǳǊǎΦέ 
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Voorwoord 
5ƛǘ ƻƴŘŜǊȊƻŜƪǎǊŀǇǇƻǊǘ ƛǎ ōƛƴƴŜƴ ƘŜǘ ƪŀŘŜǊ Ǿŀƴ ƘŜǘ Ǿŀƪ Ψ!ŎŀŘŜƳƛŎ /ƻƴǎǳƭǘŀƴŎȅ ¢ǊŀƛƴƛƴƎΩ ƎŜǎŎƘǊŜǾŜƴ 

door zeven masterstudenten van de Wageningen University. De opdrachtgever is Rob Berkers vanuit 

Vereniging Vrijetijdslandschap Groene Hart West. Het rapport is gefinancierd door Ko Droogers vanuit 

de ANWB. De expertises van de masterstudenten zijn communicatie, marketing, bedrijfskunde, 

internationale (& regionale) ontwikkelingen, consumentenwetenschappen en toerisme. In een 

tijdsbestek van twee maanden (circa 1600 werkuren), ingaande op 9 mei 2016, is het eindrapport 

uiteindelijk ingeleverd op 23 juni.  

Het gebrek aan marketing en bekendheid van het Groene Hart is volgens de opdrachtgever het 

grootste probleem van het recreatieve landschap. Het gebrek aan marketing hangt volgens de 

opdrachtgever samen met de geringe financiering en betrokkenheid van stakeholders. Het doel van 

het onderzoeksrapport is om advies te geven aan het Groene Hart omtrent de betrokkenheid, 

financiering en marketing van het gebied. Dit wordt verwezenlijkt door het analyseren van het Groene 

Hart en de recreatieve landschappen Het Groene Woud en de Veluwe.  

Zonder de medewerking en bereidwilligheid van de geïnterviewde stakeholders en bijbehorende 

organisaties van de drie gebieden zou dit rapport niet de kwaliteit hebben behaald dat het nu heeft. 

Om die reden willen wij u graag bedanken voor uw bijdrage. Daarnaast willen wij onze coach Michiel 

en academisch begeleider Frank bedanken voor de ondersteuning in dit proces.  
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Management Samenvatting  
Het Groene Hart kreeg in 2009 lagere waardering dan het gemiddelde waarderingsniveau van 

Nederlandse Nationale Landschappen. De opdrachtgever van dit onderzoeksrapport, de Vereniging 

Vrijetijdslandschap Groene Hart West, wil daar verandering in brengen en meer toeristen naar het 

gebied trekken. Dit blijkt een complexe uitdaging te zijn, door een gering budget voor marketing en 

een lage betrokkenheid onder de stakeholders.  

Om aanbevelingen te geven aan het Groene Hart ten behoeve van het vergroten van de bekendheid 

en het financieel draagvlak, zijn er naast het Groene Hart twee andere gebieden geanalyseerd: Het 

Groene Woud en de Veluwe. Per gebied zijn de onderwerpen betrokkenheid, financiering en marketing 

behandeld. Per onderwerp is een SWOT-analyse opgesteld, waarin de focus ligt op de interne sterke 

en zwakke punten van elk gebied en de externe mogelijkheden en bedreigingen. Uit de 

gebiedsanalyses zijn aanbevelingen voortgekomen.  

 

Betrokkenheid ς Elk recreatief landschap bevat vele stakeholders met verschillende belangen, 

waaronder gemeenten, natuurgroepen, provincies, bestuurlijke groepen en/of stichtingen. Het feit dat 

het Groene Hart het grootste Nationale Landschap van Nederland is, werkt de versnippering onder 

stakeholders in de hand. Het Groene Hart telt het grootste aantal stakeholders in vergelijking met de 

andere recreatieve landschappen. Zo bestaat Het Groene Woud uit 13 gemeenten, de Veluwe uit 21 

gemeenten en het Groene Hart uit 44 gemeenten. Binnen het Groene Hart bestaan verschillende 

overlegorganen, stichtingen en verenigingen. Het ontbreekt echter aan onderlinge samenwerking, 

waardoor stakeholders vaak geen inzicht hebben in wie wat en wanneer doet en wat per niveau 

overlegd wordt. Hierdoor is ook het algemene belang van het Groene Hart niet duidelijk. Bij de Veluwe 

is dit algemene belang wel duidelijk. Dit geldt ook voor Het Groene Woud, waar het gaat om het 

versterken van het landschap en de natuur, ten behoeve van de recreatieve sector.  

Des te groter een gebied is, des te meer stakeholders er zijn, met elk verschillende individuele belangen 

die het nastreven van een gezamenlijk belang in de weg kunnen staan. Zo focussen gemeenten zich 

vaak op de versterking van de natuur, terwijl ondernemers vooral handelen vanuit economisch belang. 

Individuele en gezamenlijke belangen kunnen naast elkaar bestaan, zolang er een balans is tussen 

geven en nemen. Ondernemers op de Veluwe hebben voornamelijk een economisch motief voor hun 

betrokkenheid bij de Veluwe, omdat de destinatiemarketing hen op dat vlak ten goede komt. Grotere 

ondernemers op de Veluwe en in Het Groene Woud stellen minder belang te hebben bij de 

destinatiemarketing van recreatieve landschappen, omdat ze al een naam voor zichzelf hebben 

gecreëerd.  

De meeste gemeenten in het Groene Hart hechten momenteel voornamelijk waarde aan het 

eigenbelang, in plaats van het gezamenlijke belang. Grote gemeenten als Apeldoorn of Eindhoven 

hebben naast belang bij het marketen van de Veluwe of Het Groene Woud, ook een sterk belang bij 

de marketing van hun eigen stad. Daarnaast hebben zij belang bij het versterken van het landschap en 

het op orde brengen van de infrastructuur, wat het algemene ecologische belang ondersteunt. Zowel 

eigenbelang als gemeenschappelijk belang kunnen in beide gebieden bestaan, omdat men erkent dat 

toeristen zelden alleen de steden of gemeenten bezoeken, maar ook de groene omgeving. De inzet 

van gemeenten is van groot belang binnen de ontwikkeling van recreatieve landschappen. Het Groene 

²ƻǳŘ ǎǘŀŀǘ ƳŜǘ άƳŀŀǊέ ŘŜǊǘƛŜƴ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ ōŜƪŜƴŘ ƻƳ ƘŀŀǊ ǎǘŜǊƪŜ όōŜǎǘǳǳǊƭƛƧƪŜύ ƴŜǘǿŜǊƪ ƻǇ 

meerdere niveaus en haar betrokkenheid bij veel verschillende stakeholders. Alle gemeenten zijn in 
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meer of mindere mate daadwerkelijk betrokken bij Het Groene Woud, zoals ook het geval is voor alle 

21 gemeenten op de Veluwe. In het Groene Hart daarentegen is slechts de helft van de gemeenten 

betrokken. Deze gemeenten stellen dat een gezamenlijke focus van belang is voor de binding met het 

Groene Hart, maar dat die ontbreekt door de focus op het eigenbelang, het grote aantal stakeholders 

en het uitgestrekte gebied. Ondanks het feit dat de Veluwe qua oppervlakte vergelijkbaar is met het 

Groene Hart en alle stakeholders een duidelijk eigenbelang hebben, ziet de meerderheid van de 

stakeholders een duidelijk overkoepelend gemeenschappelijk belang. Dit wordt geuit door middel van 

de onderlinge samenwerking van de stakeholders. VisitVeluwe bijvoorbeeld, werd van onderaf 

opgezet door stakeholders na het faillissement van het Veluws Bureau voor Toerisme in 2014. Het 

Groene Woud wordt voornamelijk van bovenaf bestuurd door uitvoeringsorganen zoals Stichting 

Streekhuis Het Groene Woud, dat verantwoordelijk is voor het realiseren van doelstellingen, Stichting 

Streekfonds Het Groene Woud en Coöperatie Het Groene Woud.  

Het Groene Hart is het enige recreatieve landschap dat in meer dan één provincie ligt, namelijk in 

Noord-Holland, Zuid-Holland en Utrecht. Deze provincies zijn minimaal betrokken bij het recreatieve 

landschap. In Het Groene Woud heeft Provincie Noord-Brabant belang bij het financieel bijdragen aan 

het landschap, aangezien zij streeft naar een aantrekkelijke provincie waar ondernemers en 

werknemers graag willen wonen en werken. Het belang van Provincie Gelderland is het vergroten van 

de reputatie van de Veluwe als topgebied voor natuur en erfgoed. Daarnaast streeft men ernaar het 

beste toeristisch-recreatieve centrum van Nederland te worden. Provincie Gelderland geeft aan dat 

stakeholders bereid zijn om een allesomvattende samenwerking te creëren, met als uiteindelijk doel 

een netwerksamenwerking te realiseren. Provincie Gelderland neemt haar verantwoordelijkheid wat 

betreft de begeleidende rol in deze samenwerking. Het Groene Woud heeft een relatief goede 

netwerksamenwerking, echter wordt dit niet vanuit de provincie begeleid maar vanuit bestuurlijke 

organisaties. Voor gemeenten is het creëren en behouden van regionale samenwerking dan ook een 

belangrijke reden om te participeren in het Streeknetwerk.  

²ŀŀǊ ƘŜǘ ƳŜǊŜƴŘŜŜƭ Ǿŀƴ ŘŜ ōŜǿƻƴŜǊǎ Ǿŀƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ȊƛŎƘ Ψ.ǊŀōŀƴŘŜǊΩ ǾƻŜƭǘΣ ǾƻŜƭŜƴ ŘŜ 

ƛƴǿƻƴŜǊǎ Ǿŀƴ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜ ȊƛŎƘ Ψ±ŜƭǳǿŜƴŀŀǊΩΦ .ŜǿƻƴŜǊǎ Ǿŀƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ zien zichzelf als 

ΨōǳƛǘŜƴƳŜƴǎŜƴΩ Ŝƴ ƘŜōōŜƴ ƘŜǘ ƎŜǾƻŜƭ Řŀǘ ŘŜ ƴŀǘǳǳǊ ƻƻƪ ΨǾŀƴ ƘŜƴ ƛǎΩΦ 5Ŝ ōƛƴŘƛƴƎ ŘƛŜ ōŜǿƻƴŜǊǎ ƘŜōōŜƴ 

met een gebied kan dus voortvloeien uit verschillende factoren en samengaan met hun binding met 

de stad zelf. Inwoners van het Groene Hart voelen deze binding met de regio niet. De verbindende 

factor, het zich verwant voelen met het gebied en de natuur, speelt een belangrijke rol in het willen 

nastreven van een gemeenschappelijk belang naast een individueel belang en het zich willen inzetten 

voor het recreatieve landschap. Gemeenten op de Veluwe geven aan dat de bereidheid van 

stakeholders om aan een gezamenlijk doel te werken de grootste succesfactor is voor langdurige 

samenwerking tussen stakeholders in de regio. 

 

Financiering ς De drie gebieden zijn sterk afhankelijk van publieke gelden, namelijk van bijdragen 

vanuit de gemeenten en/of de provincie(s). Provincies vinden dat voornamelijk gemeenten, naast 

private partijen, te weinig financieel bijdragen aan de recreatieve landschappen. Zonder 

betrokkenheid van stakeholders onderling, met de regio en het merk, zijn stakeholders zelden bereid 

(langdurig) financieel bij te dragen aan de ontwikkeling van het recreatieve landschap. Over het 

algemeen vinden gemeenten dat de provincies meer moeten investeren in het landschap. Via 

regionale en lokale projecten wordt er geïnvesteerd in het (recreatieve) landschap. Alledrie de 

gebieden hebben te maken gehad met publieke bezuinigingen in verband met de economische crisis. 
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Mede hierdoor zijn de marketingorganisaties van het Groene Hart en de Veluwe failliet gegaan in 

respectievelijk 2012 en 2014. Door onder andere de bezuinigingen van publieke instellingen is de 

financiële rol van private ondernemers steeds belangrijker gevonden door gemeenten en provincies.    

 

¦ƛǘǾƻŜǊƛƴƎǎƻǊƎŀŀƴ Ψ{ǘƛŎƘǘƛƴƎ {ǘǊŜŜƪƘǳƛǎ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ ƻƴǘǾŀƴƎǘ ϵполΦлллΣ- per jaar aan 

exploitatiebijdragen van Provincie Noord-Brabant. De Provincie betaalt 50% van deze totale 

exploitatiekosten en de regio de andere 50%, waaronder de gemeenten, het bedrijfsleven en de 

RaboStreekRekening. Stichting Streekfonds Het Groene Woud streeft naar het vergroten van de 

private bijdragen door middel van RaboStreekRekeningen, waarbij de Rabobank door middel van een 

internetspaarrekening een extra opslag van 5% ter beschikking stelt voor Stichting Streekfonds Het 

Groene Woud. De Streekrekening trekt echter niet genoeg ondernemers doordat andere banken 

hogere rentes aanbieden. De stuurgroep/programmabureau van het Groene Hart ontvangt van de drie 

provincies sameƴ ϵмΦмосΦофтΣ- per jaar. Een verschil tussen het Groene Hart en Het Groene Woud is 

dat provincie Noord-Brabant meer subsidies beschikbaar stelt in en investeert in de landschappen in 

de vorm van bijvoorbeeld de Landschappen van Allure. Dit geld komt voornamelijk voort uit de 

opbrengsten van de verkoop van de aandelen van Essent. Van het recreatieve landschap de Veluwe 

zijn nog geen financiële verslagen beschikbaar, aangezien de verschillende samenwerkingsverbanden 

en de overkoepelende organisatie VisitVeluwe pas sinds 2015 bestaan.  

Door stijgende bezoekersaantallen kunnen veel verschillende stakeholders meer inkomsten 

genereren. Private stakeholders zullen sneller investeren of doneren aan een recreatief landschap als 

het resultaat van de investeringen zichtbaar is. Door een belangenstrijd, voornamelijk onder private 

stakeholders, zijn deze betrokkenen niet altijd bereid om te investeren in marketing. Daarnaast is het 

voor ondernemers lastig in te schatten wat de meerwaarde van het inzetten van promotiemiddelen is.  

Marketing ς Het doel van destinatiemarketing is het op de kaart zetten van een gebied en het 

aantrekken van meer bezoekers. In het Groene Hart was dit tot 2015 in handen van Merk & Marketing. 

Marketingstrategieën van het Groene Hart waren afgelopen jaren niet effectief, onder andere door 

een krap budget. Door het faillissement is de promotie en marketing van het Groene Hart beperkt tot 

ǾƻƻǊƴŀƳŜƭƛƧƪ ƻƴŘŜǊƘƻǳŘ Ǿŀƴ ŘŜ ǿŜōǎƛǘŜ ΨǿǿǿΦƎǊƻŜƴŜƘŀǊǘΦƴƭΩ Ŝƴ ƭƛƎǘ ŘŜ ŦƻŎǳǎ ƴƛŜǘ όƳŜŜǊύ ƻǇ 

destinatiemarketing. Het Groene Hart wil zich profileren als een landschap omringd door stedelijk 

gebied, waar je tot rust kan komen. Doordat de destinatiemarketing ontbreekt, ligt er geen nadruk op 

de promotie van activiteiten binnen het gebied, evenals de beleving ervan. Momenteel werkt men aan 

een nieuw platform, wat verantwoordelijk wordt voor de destinatiemarketing van het gebied. Het 

Groene Hart lijkt gedefinieerd vanuit wat het gebied niet is, het is namelijk geen stedelijk gebied en er 

is geen levendigheid. Ondanks deze factoren zijn er mogelijkheden voor het Groene Hart. In de 

nabijheid wonen veel mensen die als potentiële doelgroep kunnen worden gezien. Hiervoor kan 

marketing van populaire attracties, zoals Avifauna, voordelig zijn. 

De destinatiemarketing van de Veluwe is in handen van VisitVeluwe en richt zich op drie pilaren: 

Ψ/ǳƭǘǳǊŜΩΣ Ψ!ŎǘƛǾŜΩ Ŝƴ Ψ¢ŀǎǘŜΩΦ 9ƭƪ Ǿŀƴ ŘŜ ŘǊƛŜ ǇƛƭŀǊŜƴ ǊƛŎƘǘ ȊƛŎƘ ƻǇ ŜŜƴ ŀƴŘŜǊŜ ŘƻŜƭƎǊƻŜǇΦ IƛŜǊƳŜŜ 

profileert de Veluwe zich als een gebied waar veel te beleven valt: Er is voor elk wat wils. De 

destinatiemarketing is ook volgens deze drie pilaren aangepast; zowel de website als brochures 

ǾŜǊǿƛƧȊŜƴ ǾƻƻǊǘŘǳǊŜƴŘ ƴŀŀǊ ŘŜ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ǘƘŜƳŀΩǎΦ 9Ŝƴ ǊŀƴŘǾƻƻǊǿŀŀǊŘŜ ǾƻƻǊ ŘŜ 

marketingproducten is dat ze in overleg met stakeholders die de verschillende belevingen aanbieden 

worden geproduceerd. Naast het promoten van de merk Veluwe aan bezoekers wordt het merk ook 
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door stakeholders gepromoot om meer draagvlak te creëren en nieuwe stakeholders aan te trekken. 

Dit gebeurt in de vorm van netwerkevenementen en een speciale partnerwebsite.  

Het Groene Woud profileert zich als een kleinschalige regio waar activiteiten en gezelligheid om de 

hoek te vinden zijn. Het Groene Woud heeft een communicatieteam, bestaande uit 

communicatiedeskundigen, dat verantwoordelijk is voor de marketing van het gebied. De focus van 

ƘŜǘ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜǘŜŀƳ ƭƛƎǘ ŜŎƘǘŜǊ ƴƛŜǘ ƻǇ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƳŀŀǊ ƻǇ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩΦ IƛŜǊōƛƧ ǿƻǊŘǘ ŘŜ 

nadruk gelegd op het creëren van draagvlak, interne netwerken en samenwerking. De komende jaren 

ligt de focus op destinatiemarketing. 

De bevindingen van dit onderzoek hebben geleid tot een aantal aanbevelingen voor de Vereniging 

Vrijetijdslandschap Groene Hart West. Deze zijn gericht op de speerpunten betrokkenheid, financiering 

en marketing. 

Op het gebied van betrokkenheid is gebleken dat het creëren van draagvlak essentieel is voor de 

ontwikkeling van het Groene Hart. Om dit te bewerkstelligen, worden de volgende aanbevelingen 

gedaan: 

Ễ Netwerkborrels, workshops en vergaderingen kunnen eraan bijdragen dat 

stakeholders ideeën uitwisselen en met elkaar in discussie gaan. Het dient duidelijk te zijn wat 

de toegevoegde waarde is van een samenwerking ten behoeve van destinatiemarketing. 

Onderdeel daarvan is het definiëren van een gezamenlijke doelstelling en het creëren van een 

gezamenlijke focus. 

Ễ Alle stakeholders dienen daarbij betrokken te worden. Het is belangrijk dat alle 

stakeholders de kans krijgen om hun behoeften, belangen en verwachtingen te uiten. Door 

naar elkaar te luisteren kan men rekening met elkaar houden en is de kans op het vergroten 

van draagvlak aanzienlijk. 

Ễ Werk samen met stakeholders die ervoor willen gaan. De grootte van het gebied en 

uiteenlopende belangen kunnen ervoor zorgen dat niet alle stakeholders van begin af aan 

willen participeren in een samenwerking. Het is van belang om de samenwerking niet te 

forceren, wat betekent dat participatie op vrijwillige basis plaatsvindt. Wanneer de groep die 

wél participeert successen boekt en deze claimt, zullen andere stakeholders volgen. 

Ễ Versterk het ƳŜǊƪ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ door duidelijkheid te geven over de identiteit van het 

Groene Hart en wat het precies inhoudt, is het voor mensen makkelijker om zich ermee 

verbonden te voelen. Het voeren van eenduidige communicatie is daarin van groot belang; 

zowel interne communicatie tussen stakeholders, als externe communicatie naar potentiële 

bezoekers. Een overkoepelende organisatie dient hiervoor de verantwoordelijkheid te dragen. 

Om meer nadruk te leggen op de kwaliteiten van het Groene Hart, ten behoeve van merkversterking 

en marketing, zijn de volgende aanbevelingen gedaan: 

Ễ De drie fasen van Perloff toepassen om in kaart te brengen wat het gebied uniek 

maakt en er speelt. Niet alleen wat betreft de (handels)geschiedenis van vele dorpen en 

steden, maar ook  de veenweidegebieden die in de loop der tijd nagenoeg onveranderd zijn 

gebleven, kenmerken de rijke cultuurhistorie van het Groene Hart. 
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Ễ Benut kansen door in te spelen op de maatschappelijke tendens, door deze te 

integreren in de destinatiemarketing van het Groene Hart of deze terug te laten komen in 

activiteiten. 

Ễ ²ŜǊƪŜƴ ƳŜǘ ǘƘŜƳŀΩǎ is raadzaam om een onderscheid te maken in de diverse 

producten en doelgroepen. Op die manier kan de marketingstrategie worden afgestemd op 

het specifieke product en de bijbehorende doelgroep.  

Ễ ¢ƘŜƳŀΩǎ ƭƛƴƪŜƴ ŀŀƴ kleinere activiteiten, door fiets- en wandelroutes die 

ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ǘƘŜƳŀΩǎ ƳŜǘ ŜƭƪŀŀǊ ǘŜ ƭŀǘŜƴ ǾŜǊōƛƴŘŜƴ Ŝƴ ŘŀŀǊōƛƴƴŜƴ ƪƭŜƛƴŜǊŜ ŀŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ ǘŜ 

promoten, zoals kamperen bij de boer.  Op die manier kan het Groene Hart als geheel worden 

versterkt. 

Ễ Laat de middelen aansluiten bij de doelgroepen. De manier waarop men de 

doelgroep bereikt om het product te verkopen, dient voor elke doelgroep te worden 

aangepast. Er is niet één manier die voor alle doelgroepen werkt. 

Ễ Houd een eenduidig logo aanΣ ƛƴ Ǉƭŀŀǘǎ Ǿŀƴ ŘŜ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ƭƻƎƻΩǎ ŘƛŜ ƳƻƳŜƴǘŜŜƭ 

door elkaar heen worden gebruikt. De bekendheid van het gebied kan ervan profiteren als alle 

stakeholders hetzelfde logo gebruiken. 

Op financieel vlak zijn er verschillende manieren om geld te krijgen ten behoeve van het Groene Hart, 

zoals: 

Ễ Het verenigen van het Groene Hart met omliggende steden, aangezien de inwoners 

daarvan de infrastructuur in het Groene Hart  gebruiken om van A naar B te komen, recreatie 

en ontspanning, zonder dat zij er per definitie geld uitgeven. Het Groene Hart kan ervoor 

zorgen dat het daarvoor een vergoeding ontvangt van de steden. Allianties met steden zijn 

daarnaast gunstig voor de marketing.  

Ễ Loterijen en fondsen; de Nationale Postcodeloterij steunt veel goede doelen met 

betrekking tot natuur en milieu. Ook kunnen er afspraken worden gemaakt met de 

wƛƧƪǎƻǾŜǊƘŜƛŘ ŘƻƻǊ ƳƛŘŘŜƭ Ǿŀƴ ȊƻƎŜƴƻŜƳŘŜ ΨDǊŜŜƴ 5ŜŀƭǎΩΣ ǿŀŀǊōƛƧ ƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎΣ 

onderzoekers en instellingen aan elkaar worden gekoppeld. 

Ễ Unesco Werelderfgoedlijst; als uniek veenweidegebied met een rijke cultuurhistorie 

kan een plek op deze lijst ervoor zorgen dat het gebied wordt beschermd en dat men gebruik 

kan maken van fondsen voor onderhoud en reparatie. Daarnaast zorgt het voor veel aandacht 

en publiciteit, wat waarschijnlijk resulteert in een toenemend bezoekersaantal en een 

economische impuls. 
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1. Introductie 
Het Groene Hart is één van de twintig Nationale Landschappen die Nederland rijk is. Een Nationaal 

Landschap wordt gekenmerkt door een combinatie van agrarisch gebied, natuur en cultuurhistorie, 

met mogelijkheid tot recreatieve doeleinden (Holland.com, 2016). Het Rijk omschrijft Nationale 

[ŀƴŘǎŎƘŀǇǇŜƴ ƛƴ ŘŜ bƻǘŀ wǳƛƳǘŜ нллп ŀƭǎ ǾƻƭƎǘΥ άlandschappen die internationaal gezien unieke 

kwaliteiten hebben of nationaal gezien bijzondere kenmerkenέ όaƛƴƛǎǘŜǊƛŜ Ǿŀƴ ±whaΣ нллсύΦ ²ŀƴƴŜŜǊ 

een (nationaal) landschap recreatieve doeleinden kent, noemt men dit wel eens een recreatief 

ƭŀƴŘǎŎƘŀǇ ƻŦ ΨǾǊƛƧŜǘƛƧŘǎƭŀƴŘǎŎƘŀǇΩΦ 

Met een uniek veenweidegebied, circa 720.000 inwoners en een oppervlakte van ruim 180.000 hectare 

vormt het Groene Hart het grootste Nationale Landschap van Nederland (Pieterse et al, 2015; 

Stuurgroep Nationaal Landschap Groene Hart, 2014). Het bestaat uit 44 gemeenten en is verspreid 

over de provincies Noord-Holland, Zuid-Holland en Utrecht (Groene Hart, 2016). Deze provincies en 

gemeenten zijn de stakeholders van Het Groene Hart, naast bijvoorbeeld ondernemers en bewoners 

van het gebied. 

De werkgelegenheid in de toeristisch-recreatieve sector in het Groene Hart vormt een relatief lager 

percentage in vergelijking tot Nederland als geheel; respectievelijk 5,6% tegenover 6,4% (Berkers, 

2015). Dit kan worden gezien als een indicator van de mate van bedrijvigheid met betrekking tot het 

toerisme in het Groene Hart. Ervan uitgaande dat een betere marketingstrategie van het gebied het 

bezoekersaantal doet stijgen, is het creëren van financieel draagvlak1 onder de stakeholders van groot 

belang. Dit financieel draagvlak kan ingezet worden voor de marketing van het gebied.  

De gebiedsmarketing van het Groene Hart was tot het jaar 2012 in handen van Stichting Groene Hart 

Bureau voor Toerisme. Deze stichting moest echter begin 2012 haar faillissement aanvragen 

(Oosterman, 2015). Het initiatief van drie gemeenten zorgde ervoor dat de website en een aantal 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎŀŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ ǿŜǊŘ ǾƻƻǊǘƎŜȊŜǘΦ Lƴ нлмо ƴŀƳ ŘŜ Ψ.ŜǎǘǳǳǊƭƛƧƪŜ ¢ŀŦŜƭΩ ŘŜ ǾŜǊŀƴǘǿƻƻǊŘŜƭƛƧƪƘŜƛŘ 

voor de gebiedsmarketing van het Groene Hart op zich. In opdracht van de Bestuurlijke Tafel was 

Stichting Merk en Marketing tot 2015 verantwoordelijk voor de marketing van het Groene Hart. Hierna 

ǿŀǎ ŜǊ ŜƴƪŜƭ ƴƻƎ ōǳŘƎŜǘ ōŜǎŎƘƛƪōŀŀǊ ǾƻƻǊ ƘŜǘ ƻƴŘŜǊƘƻǳŘŜƴ Ǿŀƴ ŘŜ ǿŜōǎƛǘŜ ΨǿǿǿΦƎǊƻŜƴŜƘŀǊǘΦƴƭΩ Ŝƴ 

heeft Stichting Merk en Marketing de overige werkzaamheden met betrekking tot de marketing 

gestaakt (K. Droogers, interview, 24 mei 2016). 

±ƻƻǊ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛŜ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΣ ǿŀǎ ƛƴ ƘŜǘ ƧŀŀǊ нлмр ŜŜƴ ōŜŘǊŀƎ Ǿŀƴ ϵ мслΦлллΣ- 

beschikbaar. Dit is een halvering van het budget ten opzichte van het jaar 2014 (Stuurgroep Nationaal 

Landschap Groene Hart, 2014). De jaren daarvoor is een trend in bezuinigingen waar te nemen, daar 

ƘŜǘ ōǳŘƎŜǘ ƛƴ нлмм ƴƻƎ ϵ мΦнрлΦлллΣ- bedroeg (Oosterman, 2015). 

Kortom, het Groene Hart te maken met een kenniskloof omtrent het verbeteren van de marketing, 

financiering en de betrokkenheid binnen het gebied. Dit rapport richt zich op het overbruggen van 

deze kenniskloof door middel van een analyse op de eerdergenoemde punten (marketing, financiering, 

betrokkenheid) in vergelijking met twee andere recreatieve landschappen. De probleemanalyse en de 

hoofd- en deelvragen worden behandeld in het derde gedeelte van dit hoofdstuk. Vervolgens wordt 

in hoofdstuk 2 kort het gebruikte model besproken, op basis waarvan de gebiedsanalyses zullen 

                                                 
1 Met draagvlak wordt bedoeld dat een plan goedkeuring en ondersteuning krijgt van de achterban (de 
betrokkenen) 
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worden uitgevoerd. Ook komen de drie uitdagingen (betrokkenheid, financiering en marketing) aan 

bod. Vervolgens wordt in hoofdstuk 3 de methodologie toegelicht. Hierin komen de criteria waarop de 

Veluwe en Het Groene Woud als gebieden zijn gekozen aan bod. Het Groene Hart wordt in hoofdstuk 

4 besproken. Vervolgens komen in hoofdstuk 5 en 6 respectievelijk de Veluwe en Het Groene Woud 

aan bod. Alle drie de gebieden worden volgens de indeling betrokkenheid, financiering en marketing 

besproken, gevolgd door een SWOT-ŀƴŀƭȅǎŜ ǇŜǊ ƎŜōƛŜŘΦ .ƛƧ ŘŜȊŜ ŀƴŀƭȅǎŜ ǿƻǊŘŜƴ ŘŜ Ψ{ǘǊŜƴƎǘƘǎΩΣ 

Ψ²ŜŀƪƴŜǎǎŜǎΩΣ ΨhǇǇƻǊǘǳƴƛǘƛŜǎΩ Ŝƴ Ψ¢ƘǊŜŀǘǎΩ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ ōŜƴƻŜƳŘΦ 5Ŝ ǊŜǎǳƭǘŀǘŜƴ Ǿŀƴ ƘƻƻŦŘǎǘǳƪ р Ŝƴ 

6 komen uiteindelijk in hoofdstuk 7 bij elkaar door middel van een overkoepelende SWOT-analyse op 

ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ Ǿŀƴ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΣ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊƛƴƎ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ 5Ŝ ƻǾŜǊƪƻŜǇŜƭŜƴŘŜ {²h¢Ωǎ ȊǳƭƭŜƴ ǿƻǊŘŜƴ 

ǾŜǊƎŜƭŜƪŜƴ ƳŜǘ ŘŜ {²h¢Ωǎ Ǿŀƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΣ ƻƳ Ȋƻ ǘƻǘ ŎƻƴŎƭǳǎƛŜǎ ǘŜ ƪƻƳŜƴΦ 5Ŝ ŎƻƴŎƭǳǎƛŜ Ǿŀƴ ŘŜ 

bevindingen wordt besproken in hoofdstuk 8 en de aanbevelingen voor het Groene Hart worden 

geformuleerd in hoofdstuk 9. Het rapport eindigt met een discussie in hoofdstuk 10.  

1.1 Probleemanalyse  
Tot 2015 was Stichting Merk en Marketing verantwoordelijk voor de marketing van het Groene Hart. 

Het budget liep echter de afgelopen jaren steeds meer terug en na 2015 werd besloten om met 

Stichting Merk en Marketing te stoppen (K. Droogers, pers. com.). Als gevolg hiervan bleef de promotie 

en marketing van het gebied afgelopen jaren op een laag pitje staan. Ko Droogers (pers. com.) 

veronderstelt dat een gebrek aan bekendheid te maken heeft met het ontbreken van marketing voor 

het Groene Hart. Het gebrek aan bekendheid valt mogelijk ook samen met de daling van het aantal 

ōŜȊƻŜƪŜǊǎ Ǿŀƴ ŘŜ ǿŜōǎƛǘŜ ΨǿǿǿΦƎǊƻŜƴŜƘŀǊǘΦƴƭΩΦ Lƴ нлмм ǿŀǊŜƴ ŜǊ ƴƻƎ мфсΦллл ǳƴƛŜƪŜ ōŜȊƻŜƪŜǊǎΣ ƛƴ 

2014 was het aantal slechts 56.000, een daling van 71%. De terugloop in bezoekers valt te wijten aan 

de dalen van het budget voor promotie op internet en sociale media (Oosterman, 2015). 

Het Groene Hart is een omvangrijk gebied met een breed scala aan betrokkenen zoals gemeenten, 

ondernemers en inwoners. Doordat het Groene Hart een grote regio is, bestaat er versnippering van 

de stakeholders (Oosterman, 2015; R. Berkers, pers. com.). Door de veelheid aan stakeholders, met 

ieder hun eigen visie, is het lastig om betrokkenheid te creëren of te behouden. Hierdoor bestaat 

weinig cohesie betreffende het ƳŜǊƪ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩΣ ƛƴ ŎƻƳōƛƴŀǘƛŜ ƳŜǘ ƘŜǘ ƎŜōǊŜƪ ŀŀƴ ǿƛƭ ƻƳ ŦƛƴŀƴŎƛŜŜƭ 

bij te dragen aan de marketing. Het gebrek aan betrokkenheid van stakeholders heeft momenteel het 

gevolg dat investeringen en participatie van lokale ondernemersverenigingen en grotere bedrijven 

uitblijven (Oosterman, 2015). 

Aan de andere kant heeft het Groene Hart, net als andere recreatieve landschappen, te maken met 

bezuinigingen vanuit de overheid. De landelijke overheidsbudgetten voor natuur zijn de laatste jaren 

ingekrompen, aangezien de overheid steeds minder subsidies verleent aan natuurgebieden, 

waaronder recreatieve landschappen. Verwacht wordt dat deze overheidssubsidies komende jaren 

nog verder gaan dalen (Ministerie van Economische Zaken, 2015). Het Groene Hart is hierdoor sterker 

afhankelijk van private investeerders. Uit het interview met Rob Berkers kwam echter naar voren dat 

onder de betrokken (private) stakeholders verdeeldheid heerst over het leveren van een financiële 

bijdrage aan de marketing van het Groene Hart. In wezen kampt het Groene Hart met een afname van 

financieringen, wat niet alleen de uitgaven in onder andere onderhoud belemmert, maar ook de 

uitgaven aan marketing (Oosterman, 2015; R. Berkers, pers. com.). 
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Samengevat, lijkt het gebrek aan marketing en bekendheid van het Groene Hart het grootste 

probleem. Gebrek aan marketing hangt echter samen met de geringe financiering en de geringe 

betrokkenheid van stakeholders. 

1.2 Hoofd- en deelvragen  
Het doel van het rapport is om advies te geven aan Vereniging Vrijetijdslandschap Groene Hart West 

in de vorm van een hoofdstuk met aanbevelingen en aandachtspunten omtrent de betrokkenheid, 

financiering en marketing voor stakeholders binnen het Groene Hart. Om tot deze aanbevelingen te 

komen worden twee andere recreatieve landschappen, de Veluwe en Het Groene Woud, op dezelfde 

punten geanalyseerd. Het doel van deze gebiedsanalyses is om potentiële kansen en valkuilen te 

identificeren en deze te vertalen naar aanbevelingen aan het Groene Hart. Op de lange termijn wordt 

verondersteld dat het advies bruikbaar zal zijn voor het verbeteren van de huidige strategieën van het 

ǾǊƛƧŜǘƛƧŘǎƭŀƴŘǎŎƘŀǇΣ ǿŀǘ ƳƻƎŜƭƛƧƪ ƪŀƴ ƭŜƛŘŜƴ ǘƻǘ ŜŜƴ ǎǘŜǊƪŜǊ Ŝƴ ǿŜƭǾŀǊŜƴŘŜǊ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩΦ 5Ŝ 

onderzoeksvraag die is opgesteld om de analyse uit te voeren is de volgende: 

ά²ŜƭƪŜ ƭŜǊƛƴƎ ƪŀƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ǘǊŜƪƪŜƴ ǳƛǘ ŘŜ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΣ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊƛƴƎ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ŘŜ 

ǊŜŎǊŜŀǘƛŜǾŜ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇǇŜƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ Ŝƴ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜΚέ 

Door middel van de volgende sub-vragen wordt het onderzoek verder vormgegeven: 

1. ά²ŀǘ ƛǎ ŘŜ ƘǳƛŘƛƎŜ ǎƛǘǳŀǘƛŜ Ǿŀƴ ΨƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ ƻƳǘǊŜƴǘ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΣ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊƛƴƎ 

Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΚέ 

2. άIƻŜ ƛǎ ŘŜ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΣ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊƛƴƎ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ōƛƧ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜ 

Ŝƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΚέ 
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2. Model 
Zoals in de probleemstelling besproken, is voor dit onderzoek de keuze gemaakt om de focus te leggen 

op de indicatoren betrokkenheid, financiering en marketing. In dit hoofdstuk wordt een korte 

toelichting gegeven van het model en de drie indicatoren die daarin voorkomen. Een uitgebreidere 

uiteenzetting over het model, de herkomst hiervan en de uitleg van begrippen is terug te vinden in 

bijlage 1. 

½ƻǿŜƭ ƻǇ ƴŀǘƛƻƴŀŀƭ ŀƭǎ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀŀƭ ƴƛǾŜŀǳ ȊƛƧƴ ǊŜƎƛƻΩǎ Ŏƻƴǘƛƴǳ ŀŀƴ ƘŜǘ ƻǾŜǊǿŜƎŜƴ ƘƻŜ ȊŜ Ƙǳƴ 

(concurrentie)positie kunnen vergroten om zich te onderscheiŘŜƴ Ǿŀƴ ŀƴŘŜǊŜ ǊŜƎƛƻΩǎ όwƻƴŘƻ-Brovetto 

& Saliterer, 2007). Marketing en promotie spelen een belangrijke rol, aangezien deze kunnen bijdragen 

aan de groei van toerisme en de populariteit van een gebied. Dit hangt samen met de extra inkomsten 

die een gebied kan genereren door marketing en promotie (Seetanah & Sannassee, 2015).  

 

Financiering ten behoeve marketing en promotie is noodzakelijk en cruciaal, aangezien een 

marktorganisatie weinig kan ontwikkelen en ontwerpen zonder budget (Crouch & Ritchie, 1999; 2000). 

De mate waarin stakeholders financieel gezien willen bijdragen aan de marketing van een gebied, is 

afhankelijk van drie punten: het belang bij de ontwikkeling en het behoud van het landschap, de 

binding met het landschap, en de bereidheid tot bijdrage (Overbeek & de Graaff, 2009). Deze drie 

punten vormen samen de betrokkenheid van stakeholders (Overbeek & de Graaff, 2009).   

De wisselwerking tussen marketing, financiering en betrokkenheid speelt dus een belangrijke rol bij 

het bepalen Ǿŀƴ ŘŜ όŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘƛŜύǇƻǎƛǘƛŜ Ǿŀƴ ƎŜōƛŜŘŜƴ Ŝƴ Řǳǎ ŘŜ ƳŀǘŜ ǿŀŀǊƛƴ ǊŜƎƛƻΩǎ ǳƛǘōƭƛƴƪŜƴΦ Lƴ Řƛǘ 

onderzoek worden deze drie punten daarom als indicatoren gebruikt.  

.ƻǾŜƴƎŜƴƻŜƳŘŜ ƛƴŘƛŎŀǘƻǊŜƴ ȊƛƧƴ ǎŀƳŜƴƎŜǾƻŜƎŘ ƛƴ ƻƴŘŜǊǎǘŀŀƴŘ ƳƻŘŜƭΣ ƎŜƴŀŀƳŘ ά²ƛǎǎŜƭǿŜǊƪƛƴƎ 

IndicatƻǊŜƴ όŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘƛŜύǇƻǎƛǘƛŜ Ǿŀƴ ŜŜƴ DŜōƛŜŘέ όŦƛƎǳǳǊ мύΦ !ŀƴ ŘŜ ƘŀƴŘ Ǿŀƴ Řƛǘ ƳƻŘŜƭ ǿƻǊŘŜƴ ŘŜ 

drie gebieden geanalyseerd. 

Figuur 1: Wisselwerking Indicatoren (concurrentie)positie van een Gebied (eigen model) 
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3. Methodologie  
Om tot aanbevelingen en aandachtspunten te komen, is een case studie uitgevoerd van twee andere 

recreatieve gebieden, te weten Het Groene Woud en de Veluwe waarbij de nadruk steeds op dezelfde 

drie aspecten is gelegd, namelijk betrokkenheid, financiering en marketing. 

Gedurende het onderzoek is gebruik gemaakt van kwalitatieve methoden voor het vergaren van 

informatie. In dit proces zijn zowel primaire (interviews), als secundaire bronnen (literatuur en 

documentenanalyse) benuttigd. De cases zijn gelijktijdig uitgevoerd. Aan het eind van het onderzoek 

worden de cases geanalyseerd (Vaus, 2001). Op basis van die gebiedsanalyses zijn de aanbevelingen 

en aandachtspunten voor het Groene Hart opgesteld.  

3.1 Gebiedsselectie 
In deze paragraaf wordt uitgelegd waarom de Veluwe en Het Groene Woud als cases gekozen zijn voor 

de gebiedsanalyse. Ondanks de onderlinge verscheidenheid zijn beide gebieden geselecteerd omdat 

ze elementen bevatten waar het Groene Hart van kan leren. 

Nationale Landschappen 

Figuur 2 geeft de waarderingen voor alle Nationale Landschappen in Nederland weer. Het Planbureau 

voor de Leefomgeving en Alterra (Wageningen University) zijn verantwoordelijk geweest voor dit 

onderzoek en hebben het rapportcijfer bepaald aan de hand van een enquête onder een 

representatieve steekproef van Nederlanders die in of nabij een Nationaal Landschap wonen 

(Compendium voor de Leefomgeving, 2009a). In het onderzoek wordt aangegeven dat de schatting 

van dit onderzoek gebaseerd is op een groot aantal betrouwbare metingen, waarbij representativiteit 

van de gegevens vrijwel volledig is. Zoals blijkt uit figuur 2, kan worden gesteld dat een Nationaal 

Landschap in Nederland gemiddeld wordt beoordeeld met een 7.3. Het Groene Hart scoort iets onder 

dit gemiddelde.  

Voor dit onderzoek is het van belang om te kijken naar gebieden die hoger scoren dan het Groene 

Hart, of naar gebieden die recentelijk veranderingen hebben doorstaan. Hieruit kan het Groene Hart 

leringen trekken. Onder andere op basis hiervan is er gekozen voor de Veluwe en Het Groene Woud. 

De Veluwe en Het Groene Woud hebben beiden als kenmerk dat ze gelegen zijn in de nabijheid van 

stedelijk gebied, iets wat ook typerend is voor het Groene Hart. In het vervolg van deze paragraaf 

wordt verder beargumenteerd waarom de keuze voor beide gebieden is gemaakt.  

Veluwe 

Het Nationaal Landschap dat het hoogst wordt gewaardeerd, is de Veluwe. Buiten het feit dat de 

Veluwe een hoge waardering krijg, is het qua grootte vergelijkbaar met het Groene Hart. De Veluwe 

beslaat een gebied van 158.834 hectare (Compendium voor de Leefomgeving, 2009b), waardoor het 

12.000 hectare kleiner is dan het Groene Hart. Uit onderzoek in opdracht van Samenwerkingsverband 

Nationale Parken (Beijer et al., 2010) blijkt dat wanneer je Nederlanders vraagt een Nationaal 

Landschap bij naam te noemen, de Veluwe het meest genoemd wordt. Door de hoge waardering en 

naamsbekendheid van het gebied, in combinatie met de oppervlakte ervan, is ervoor gekozen om de 

Veluwe als case te gebruiken.  
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Figuur 2:  Waardering Nationale Landschappen (Compendium voor de Leefomgeving, 2009a) 

Het Groene Woud 

Het tweede gebied dat als case wordt gebruikt, is Het Groene Woud. In figuur 2 valt af te lezen dat  Het 

Groene Woud niet zo hoog werd beoordeeld. Het Groene Woud heeft echter sinds 2009 vele 

veranderingen ondergaan. Zo werd in 2009 de ontwikkelingsstrategie van Het Groene Woud 

vastgesteld en werd Stichting Streekhuis Het Groene Woud opgericht (ZLTO Sint Michielsgestel, 2013). 

Uit jaarverslagen van Het Groene Woud blijkt daarnaast dat het afgelopen jaren veel subsidies heeft 

ontvangen (BDO, 2015), iets waarin het Groene Hart minder succesvol is. Het Groene Woud is een 

interessante case, omdat het zichzelf afgelopen jaren erg heeft ontwikkeld en al circa vijftien jaar aan 

de waarderingsfactor werkt. Het Groene Hart kan hiervan veel leren, omdat ze in 2006 ongeveer 

dezelfde waardering hadden (figuur 2). 

3.2 Dataverzameling  
De data die is gebruikt voor dit onderzoek is verkregen door middel van een literatuurstudie en het 

afnemen van semi-gestructureerde interviews met verschillende stakeholders in het Groene Hart, Het 

Groene Woud en de Veluwe. In de semi-gestructureerde interviews komen telkens dezelfde 

onderwerpen aan bod: betrokkenheid, financiering en marketing. Deze onderwerpen vormen de rode 

draad in de interviews, echter kunnen de specifieke vragen per stakeholder verschillen (Boeije, 2009). 

In tabel 1 is af te lezen hoeveel mensen per gebied zijn geïnterviewd. Extra informatie wat betreft 

dataverzameling is te vinden in bijlage 2. Alle interviews zijn in het Nederlands afgenomen.   
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 Groene Hart Veluwe Het Groene Woud 

Op locatie - - 5 

Via de telefoon 7 6 1 

Via de e-mail -  2 3 

Tabel 1 : Overzicht van de geïnterviewde stakeholders 

 

Naast een literatuurstudie, bestaande uit wetenschappelijke artikelen, zijn ook jaarverslagen, 

rapporten en publicaties op websites onderzocht. Het onderzoek heeft plaatsgevonden in de periode 

van 9 mei 2016 tot 23 juni 2016.  

3.3 Meetinstrumenten 
In bijlage 3 zijn de vragenlijsten te vinden die gebruikt zijn voor de interviews. De vragenlijsten zijn 

opgesteld aan de hand van het theoretisch kader (bijlage 1), opgedeeld in betrokkenheid, financiering 

en marketing. Ieder onderdeel is op eenzelfde manier opgebouwd en bevat uitsluitend open vragen. 

Het voordeel van open vragen stellen is dat de geïnterviewde niet door middel van de vraagstellingen 

wordt beperkt in zijn antwoordmogelijkheden. De geïnterviewde heeft de mogelijkheid en vrijheid om 

de vraag naar eigen mening te beantwoorden (Popping, 2015). Het nadeel van open vragen stellen is 

daarentegen dat het meer werk en tijd kost om de interviews uit te werken. 

Doordat de semi-gestructureerde aard van de interviews, kon per interview bepaald worden wat van 

belang was om te vragen en wat niet. Ondanks dat de exacte vragen per interview verschillen, is de 

basis van ieder interview hetzelfde.  

3.4 Data-analyse 
Nadat de interviews zijn afgenomen, zijn deze uitgetypt in een apart document en indien gewenst 

opgestuurd naar de geïnterviewde ter inzage en controle. Aan de hand van de uitgetypte interviews 

en de gevonden literatuur, zijn de gebiedshoofdstukken geschreven.  

Een onderdeel van elk gebiedshoofdstuk is de SWOT-analyse. In een SWOT-analyse wordt per gebied 

gekeken naar de sterkte- en zwaktepunten in het gebied, maar ook naar de bedreigingen en 

ƳƻƎŜƭƛƧƪƘŜŘŜƴ ōǳƛǘŜƴ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ ό{ŎƘƻƻƴŜΣ ȊΦŘΦύΦ 5Ŝ {²h¢Ωǎ ōŜǾŀǘǘŜƴ Ǿŀŀƪ ǾƻƻǊƪƻƳŜƴŘŜ Ŝƴ 

opvallende opmerkingen, voortkomend uit de interviews en literatuurstudie. Nadat voor elk gebied 

een SWOT is gemaakt voor betrokkenheid, financiering en marketing, is een gezamenlijke SWOT-

analyse  opgesteld van zowel Het Groene Woud als de Veluwe. 

Aan de hand van deze analyses en bevindingen uit de literatuur zijn aanbevelingen geformuleerd voor 

het Groene Hart.  
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4. Groene Hart 
De drie indicatoren betrokkenheid, financiering en marketing worden in dit hoofdstuk geanalyseerd 

voor het Groene Hart. Allereerst worden de stakeholders geïntroduceerd in paragraaf 4.1, gevolgd 

door een analyse van het Groene Hart op basis van de drie indicatoren. Betrokkenheid wordt 

besproken in paragraaf 4.2, gevolgd door financiering in paragraaf 4.3 en marketing in paragraaf 4.4. 

Het hoofdstuk eindigt met een SWOT-analyse van de drie indicatoren.  

Het Groene Hart is een open landschap binnen de ring van steden die samen de Randstad vormen 

(afbeelding 1).  

 

Afbeelding 1: Begrenzing van het Groene Hart (Berkers, 2015) 

4.1 Stakeholders 
In sectie 4.1.1 wordt een introductie gegeven van de geïnterviewde stakeholders. Daarnaast worden 

de overige stakeholders kort toegelicht in sectie 4.1.2. Zo wordt een compleet beeld geschetst van de 

stakeholders in het Groene Hart.  

4.1.1 Geïnterviewde stakeholders 
Gemeente Gouda 

Gouda is één van de grootste gemeenten in het Groene Hart. De gemeente neemt deel aan twee 

bestuurlijke tafels ten behoeve van het Groene Hart, waarvan de een zich richt op recreatie in het 

Groene Hart en de ander op de investeringen/uitgaven aan recreatie.  
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Gemeente Krimpenerwaard 

Deze gemeente bestaat sinds 2015 en is een samenvoeging van meerdere kleine gemeenten (pers. 

com.). Zij is betrokken bij verschillende overlegorganen in het Groene Hart. Het gaat onder andere om 

bestuurlijke tafels en de regio Groene Hart Zuid-Holland. 

 

Programmabureau Groene Hart 

tǊƻƎǊŀƳƳŀōǳǊŜŀǳ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ƛǎ ŘŜ ǳƛǘǾƻŜǊŜƴŘŜ ƪǊŀŎƘǘ Ǿŀƴ ŘŜ ΨǎǘǳǳǊƎǊƻŜǇ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩΣ ǿŀǘ 

functioneert als een bestuurlijk overlegorgaan. Aan laatstgenoemde doen drie gemeenten mee:  

!ƭǇƘŜƴ ŀŀƴ ŘŜ wƛƧƴΣ DƻǳŘŀ Ŝƴ ²ƻŜǊŘŜƴΦ ά5ŜȊŜ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ vertegenwoordigen niet de overige 

ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ ƛƴ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘέ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ IŜǘ ŘƻŜƭ Ǿŀƴ ƘŜǘ tǊƻƎǊŀƳƳŀōǳǊŜŀǳ ƛǎ ƻƳ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ōƛƧŜŜƴ 

te brengen met als doel het behouden en ontwikkelen van de kwaliteiten van het Groene Hart (pers. 

com.). 

 

Stichting Merk & Marketing 

Tot 2015 was Stichting Merk en Marketing verantwoordelijk voor de marketing van het Groene Hart. 

Na dat jaar stopte deze opdracht en was de stichting niet meer eindverantwoordelijk voor de 

marketing. Momenteel onderhoudt Stichting Merk en Marketing verschillende sociale mediakanalen 

en de website van het Groene Hart (pers. com.). 

 

Vogelpark Avifauna 

Een belangrijke stakeholder binnen het Groene Hart is Avifauna en is aangewezen als icoon van het 

Groene Hart. Een icoon is een bouwwerk of trekpleister die de identiteit en het imago van een gebied 

vormen (Verheul, 2012). Met ruim 350.000 bezoekers per jaar is het de grootste toeristische attractie 

van het Groene Hart (BLOC, 2015).  

 

Bed & Breakfast 1 & 2 

.ŜƛŘŜ .ŜŘ ϧ .ǊŜŀƪŦŀǎǘΩǎ ȊƛƧƴ ōŜǘǊƻƪƪŜƴ ōƛƧ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ŘƻƻǊŘŀǘ ŜǊ ƻŦǿŜƭ ƴŀŀǊ ǾŜǊǿŜȊŜƴ ǿƻǊŘǘ ƻǇ 

hun website, ofwel omdat zij zich simpelweg midden in het gebied bevinden. In het gebied wordt wel 

eens samengewerkt op het gebied van promotie van het Groene Hart (pers. com.). 

4.1.2 Overige stakeholders  

Naast de geïnterviewde stakeholders zijn er nog enkele andere stakeholders die relevant zijn voor het 

Groene Hart. Door het relatief korte tijdsbestek van dit onderzoek en de beperkte beschikbaarheid van 

de stakeholders, zijn onderstaande stakeholders niet geïnterviewd.  

 

Provincie Zuid-Holland, Noord-Holland & Utrecht: het Groene Hart is verdeeld over drie provincies. 

Deze provincies hebben de nodige invloed aangaande het beheer en de ontwikkeling van het Groene 

IŀǊǘΦ ±ŀƴŘŀŀǊ Řŀǘ ǾƻƻǊ Ŝƭƪ Ǿŀƴ ŘŜ ŘǊƛŜ ǇǊƻǾƛƴŎƛŜǎ ŞŞƴ ƎŜŘŜǇǳǘŜŜǊŘŜ ƛƴ Ψ{ǘǳǳǊƎǊƻŜǇ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ ȊƛǘΦ  

De provincies dragen daarnaast financieel bij aan het Groene Hart. Verder zijn provincies sinds 2014 

verantwoordelijk voor de ecologische hoofdstructuur (EHS), waarvan 17% het Groene Hart betreft 

(Berkers, 2015).   

 

Stichting Groene Hart, Kloppend Hart: deze stichting werkt met ongeveer 250 (agri-)toeristische 

ondernemers en aanbieders van streekproducten. Het doel is om te werken aan een groen, gezond en 
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levendig Groene Hart. Deze stichting organiseert onder meer de maand van het Groene Hart en de 

ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ȊƻƳŜǊŦŀƛǊΩ όDǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ƪƭƻǇǇŜƴŘ ƘŀǊǘΣ ȊΦŘ.).  

 

Stichting Groene Hart: deze houdt zich voornamelijk bezig met het behoud van het Groene Hart. Men 

geeft voorlichting over het behoud van het Groene Hart en er worden activiteiten georganiseerd 

gericht op duurzaamheid. Dit wordt gedaan door middel van het organiseren van congressen, 

tentoonstellingen, aanbieden van excursies en het verrichten van onderzoek (Stichting Groene Hart, 

2016). 

 

Staatsbosbeheer: Staatsbosbeheer beheert de natuur in het Groene Hart, zoals het gebied bij de 

Reeuwijkse Plassen en de Lopikerwaard (Staatsbosbeheer, 2015). Haar taak is het om de natuur te 

beheren, te ontwikkelen en recreatie mogelijk te maken.  

 

Waterschap: doordat het Groene Hart intensief wordt gebruikt voor bewoning en landbouw, daalt het 

veen door ontwatering (Pieterse et al., 2015). Hierdoor verzakt de bodem en verandert het gebied. Dit 

leidt tot aanzienlijke en toenemende kosten voor overheden, maar ook voor bewoners en 

ondernemers door wateroverlast.  

4.2 Betrokkenheid 
In deze paragraaf wordt gekeken in hoeverre er sprake is van betrokkenheid volgens stakeholders in 

het Groene Hart. Dit wordt aan de hand van de drie indicatoren van betrokkenheid gedaan (belang, 

binding, bereidheid), die elk in een aparte paragraaf worden besproken. 

4.2.1 Belang 

Gemeenten 

De geïnterviewde gemeenten hechten met name waarde aan gemeenschappelijk belang. Zij geven aan 

Řŀǘ ŘƻƻǊ ƘŜǘ ǾŜǊŘŜǊ ƪƛƧƪŜƴ Řŀƴ ŜƛƎŜƴōŜƭŀƴƎ Ŝƴ ƘŜǘ ŘŜƭŜƴ Ǿŀƴ ŜŜƴ ƎŜȊŀƳŜƴƭƛƧƪŜ ǾƛǎƛŜ άƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ 

zich beter kan ontwikkelen en meer potentiële bezoekers kan tǊŜƪƪŜƴέ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 5ƛǘ Ȋƻǳ 

gerealiseerd kunnen worden door samen te werken. Tevens kan een samenwerking nuttig zijn om op 

verschillende vlakken van elkaar te leren (pers. com.). De gemeenten hebben zowel een economisch 

als ecologisch belang bij het GroeƴŜ IŀǊǘΦ ½Ŝ ǎǘǊŜǾŜƴ ƴŀŀǊ ŜŜƴ ǿŜƭǾŀǊŜƴŘ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩΣ ƳŜǘ ǊŜǎǇŜŎǘ 

voor de natuur.  

 

Programmabureau en Stichting Merk & Marketing 

Zowel het programmabureau als Stichting Merk & Marketing zien in dat hun doel een 

gemeenschappelijk belang dient. Het doel is om het Groene Hart beter op de kaart te zetten en meer 

bezoekers aan te trekken (Berkers & Veen, 2016). Om dit te bereiken streven men naar het bundelen 

van krachten. Het motief hiervoor is overwegend economisch van aard. Beide stakeholders 

beklemtonen dat een aantal gemeenten momenteel de ambitie heeft om alleen het eigen gebied te 

ǇǊƻƳƻǘŜƴΣ ǘŜǊǿƛƧƭ ŜŜƴ ǎŀƳŜƴǿŜǊƪƛƴƎ Ƨǳƛǎǘ ŜǎǎŜƴǘƛŜŜƭ ƛǎ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ ά±ŀƴŀŦ нллф ƛǎ ŀŀƴƎŜǘƻƻƴŘ Řŀǘ 

een flinke groei van het aantal bezoekers gerealiseerd kan worden door middel van een krachtige 

ǇǊƻƳƻǘƛŜ Ǿŀƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘέ όDǊƻŜƴŜ IŀǊǘ bŀǘƛƻƴŀŀƭ [ŀƴŘǎŎƘŀǇΣ нлмоύΦ 
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Ondernemers 

De geïnterviewde ondernemers handelen grotendeels vanuit economisch eigenbelang. Zij geven aan 

naar het Groene Hart te refereren op hun website, maar zien momenteel weinig toegevoegde waarde 

ƛƴ ƘŜǘ ŀŎǘƛŜŦ ǇǊƻƳƻǘŜƴ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƳŜǊƪ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩΦ ±ƻƭƎŜƴǎ ŜŜƴ ƎŜïnterviewde heeft een verwijzing 

van hun onderneming op de website van het Groene Hart niet veel nut, omdat het extra aantal gasten 

dat zij hierdoor kunnen verwelkomen te verwaarlozen is (pers. com.). De geïnterviewde van vogelpark 

Avifauna gelooft in een win-win situatie en stelt dat wanneer het gebied goed is, dit ook een positieve 

uitwerking heeft op Avifauna en vice versa (pers. com.).  

4.2.2 Binding 

Voor er gekeken wordt naar de binding van stakeholders met het Groene Hart is het belangrijk stil te 

staan bij het ontstaan van het idee van het Groene Hart. Dit is van belang voor binding bij het gebied, 

omdat het mogelijk een factor kan zijn bij het gevoel van binding. Het Groene Hart is een van oorsprong 

planologisch concept en is historisch gezien niet één gebied geweest (VPRO, 2006). Volgens het tv-

ǇǊƻƎǊŀƳƳŀ ¢ŜƎŜƴƭƛŎƘǘ ό±twhΣ нллсύ ƛǎ ƘŜǘ ōŜƎǊƛǇ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ ǾŀǎǘƎŜƭŜƎŘ ƛƴ мфттΣ ŘƻƻǊŘŀǘ ŜŜƴ 

besluit werd genomen door de Rijksoverheid. Al wordt in een artikel van landschapsarchitect Han 

Lörzing in de Volkskrant geschreven dat het begrip al in de jaren vijftig bestond, maar meer op een 

informele wijze zo lijkt (Lörzing, 1995). Dit artikel geeft een duidelijk beeld van de uitdagingen waar 

het Groene Hart mee te maken heeft. Tevens illustreert het dat deze uitdagingen niet van gister zijn. 

Verder wordt in het artikel (Lörzing, 1995) aangegeven dat er binnen het Groene Hart veel verschillen 

ȊƛƧƴ ƻǇ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ Ǿŀƴ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇΣ ǿŀŀǊŘƻƻǊ ŜǊ ƘŜǘ ƴƛŜǘ ŜŎƘǘ ŜŜƴ ŜŜƴƘŜƛŘ ƛǎΦ ά9Ǌ ȊƛƧƴ ŘǊƻƻƎƳŀƪŜǊƛƧŜƴΣ 

veenweidegebieden met lange, smalle kavels, uitgestrekte plassen, rivieren, glastuinbouwgebieden en 

ƪǿŜƪŜǊƛƧŜƴΦ 5ƛŜ ŀŦǿƛǎǎŜƭƛƴƎ ƛǎ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘΣ ƳŀŀǊ Ǿŀƴ ŜŜƴƘŜƛŘ ƛǎ ƎŜŜƴ ǎǇǊŀƪŜέ ό[ǀǊȊƛƴƎΣ мффрύΦ  

Het gebied als planologisch concept heeft raakvlakken met het idee van versnippering in het gebied. 

Versnippering heeft te maken met de veelheid aan bestuurlijke overlegstructuren en stakeholders. Zo 

zijn er in het hele Groene Hart 44 gemeenten en zijn er meerdere bestuurlijke tafels. Een voorbeeld 

van een bestuurlijke tafel is die van Vrije Tijd, Water en Groen. Bij deze tafel zijn zeventien gemeenten 

aangesloten, waarbij Gouda, Woerden en Alphen aan den Rijn de grootste gemeenten zijn. Een hoop 

Groene Hart gemeenten zitten er echter niet bij. Het artikel in de Volkskrant (Lörzing, 1995) benadrukt 

ƻƻƪ Řŀǘ ŜǊ ǾŜǊǎƴƛǇǇŜǊƛƴƎ ƛǎ ƻǇ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ Ǿŀƴ ƛŘŜƴǘƛǘŜƛǘŜƴ ƎŜōƻƴŘŜƴ ŀŀƴ ƘŜǘ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇΥ ά9Ŝƴǎ ȊǳƭƭŜƴ 

we moeten toegeven dat er geen samenhangend 'Groen Hart' bestaat, maar wel een aantal landelijke 

ƎŜōƛŜŘŜƴ ŘƛŜ Ŝƭƪ Ƙǳƴ ŜƛƎŜƴ ƛŘŜƴǘƛǘŜƛǘ ƘŜōōŜƴέΦ 

Iƴ ƳŜŜǊŘŜǊŜ ƛƴǘŜǊǾƛŜǿǎ ƪǿŀƳ ƻƻƪ ƘŜǘ ǿƻƻǊŘ ΨǾŜǊǎƴƛǇǇŜǊƛƴƎΩ ƴŀŀǊ ǾƻǊŜƴΦ 5Ŝ ōƛƴŘƛƴƎ Ǿŀƴ ŘŜ ǘǿŜŜ 

geïnterviewde gemeenten met het Groene Hart uit zich in een  gezamenlijke focus. Aan de andere kant 

benoemen zij beiden de grootte van het gebied en de versnippering die het in de hand werkt (pers. 

com.). Daarbij komt dat eigen belangen nog altijd een rol spelen, ook op gemeentelijk niveau (pers. 

com.).   

 

Ook  het programmabureau en Stichting Merk & Marketing (pers. com.) zetten zich in om het Groene 

Hart beter op de kaart te zetten, maar zijn zich bewust van de complexe situatie die veroorzaakt wordt 

door het hoge aantal stakeholders. Men geeft aan dat gemeenten regelmatig worden uitgenodigd om 

mee te helpen, maar dat daar nog weinig animo voor is (pers. com.).  

hƻǎǘŜǊƳŀƴ όнлмрύ ǎǘŜƭǘ Řŀǘ άǿŀƴƴŜŜǊ ǇŀǊǘƛƧŜƴ Ƙǳƴ ŜƛƎŜƴ ƪǊŀŎƘǘ Ŝƴ ŜƴŜǊƎƛŜ ǿƛƭƭŜƴ ǾŜǊōƛƴŘŜƴ ŀŀƴ ƘŜǘ 

DǊƻŜƴŜ IŀǊǘέ Ŝƴ άƘŜǘ ŜƛƎŜƴōŜƭŀƴƎ ŘŜƭŜƴέΣ ŜǊ ōƛƴƴŜƴ ǾƛƧŦ Ł ǘƛŜƴ ƧŀŀǊ ƳŜǊƪōŀǊŜ ǊŜǎǳƭǘŀǘŜƴ Ȋŀƭ ǿƻǊŘŜƴ 
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ƎŜōƻŜƪǘΦ aŀŀǊ Řŀǘ Ǝŀŀǘ ƴƛŜǘ ȊƻƳŀŀǊΥ άƘŜǘ ƳŜŜǘōŀŀǊ ǾŜǊǎǘŜǊƪŜn van een merk, het vergroten van de 

ǿŀŀǊŘŜǊƛƴƎ Ŝƴ Ǿŀƴ ŘŜ ōƛƴŘƛƴƎΣ ŘǳǳǊǘ ŀƭ Ǝŀǳǿ ǘƛŜƴ ƧŀŀǊέ όhƻǎǘŜǊƳŀƴΣ нлмрύΦ 

4.2.3 Bereidheid 

Beide geïnterviewde gemeenten geven aan dat inzet en bereidheid van belang is; door samen één doel 

na te willen streven, kunnen projecten binnen het Groene Hart een succes worden (pers. com.). De 

bereidheid om het Groene Hart financieel te ondersteunen en tijd en energie in diverse overleg- en 

bestuursorganen te steken, is dus aanwezig. Het programmabureau en Stichting Merk & Marketing 

zeggen met name bereid te zijn zich sterk te maken voor het op de kaart zetten van het Groene Hart, 

omdat zij het belang van een gemeenschappelijk doel inzien. Bij de private stakeholders daarentegen 

is de mate van bereidheid om inspanningen te doen voor het Groene Hart een stuk lager, omdat zij 

daarin weinig toegevoegde waarde zien.  

4.3 Financiering 
Om het Groene Hart te ontwikkelen en te onderhouden is geld beschikbaar gesteld door verschillende 

stakeholders, waaronder commerciële stakeholders, overheden, stichtingen en stuurgroepen. In deze 

paragraaf komt in sectie 4.3.1 aan de orde welke stakeholders financieel bijdragen aan het Groene 

Hart en in welke mate zij dat doen. In sectie 4.3.2 beschreven waarom verschillende stakeholders 

financieel bijdragen aan het Groene Hart. Naast interviews zijn documenten geraadpleegd om meer 

informatie te krijgen over de financiering.  

4.3.1 Wie & Wat 

In tabel 2 is per stakeholder af te lezen hoeveel die heeft uitgegeven of ontvangen en van wie. Deze 

bedragen zijn naar voren gekomen door middel van de interviews en jaarverslagen. De cijfers zijn van 

toepassing over 2016, tenzij anders staat vermeld. Aangezien er geen eenduidig overzicht bestaat over 

wie wat betaalt, is de informatie in onderstaande tabel incompleet. Zo blijkt uit het voortgangsrapport 

όнлмрύ Řŀǘ ŘŜ {ǘǳǳǊƎǊƻŜǇ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ϵ ммрΦлллΣ- betaalt aan Merk en Marketing 

όtǊƻƎǊŀƳƳŀōǳǊŜŀǳΣ нлмсύΦ Lƴ ŘŀǘȊŜƭŦŘŜ ǾƻƻǊǘƎŀƴƎǎǊŀǇǇƻǊǘ ǎǘŀŀǘ Řŀǘ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ ƴƻƎ ŜŜƴǎ ϵ улΦлллΣ- 

hebben bijgedragen. In het rapport van Oosterman (2015) staat tevens vermeld dat Stichting Merk en 

aŀǊƪŜǘƛƴƎ ϵ ммоΦлллΣ- ontving van de Bestuurlijke tafel Vrije tijd Water en Groen. Dit zou voor 2015 

ŜŜƴ ōŜŘǊŀƎ Ǿŀƴ ƳƛƴǎǘŜƴǎ ϵ олуΦлллΣ- voor Merk en Marketing betekenen. Dit komt echter niet overeen 

met de bevindingen uit de interviews met onder andere Stichting Merk en Marketing. 

Extra informatie over de financiële cijfers is terug te vinden in bijlage 4.  
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Tabel 2: Overzicht van inkomsten en uitgaven per stakeholder. Bron (indien geen verwijzing) 

Programmabureau, 2016.  

Wie  Uitgaven Inkomsten Waaraan/Waarvan 

Stichting Merk en 
Marketing 

 ϵ нрΦлллΣ- in 2016 
(Drogers, pers. com.; 
Stichting Merk en 
marketing, pers. com.)  
 
ϵ нтΣрл 

Bestuurlijke tafel 
 
Bijdrage  per 
ondernemer voor de 
website  

Gemeente Gouda ϵ млΦлллΣ- (Gemeente 
Gouda, pers. com.) 
 
 
ϵ рлΦлллΣ- (Gemeente 
Gouda, pers. com.)  
 
ϵ мΦслнΦлллΣ- (Gouda, 
2016) 

 Voor promotie van het 
gebied 
 
Per bestuurlijke tafel 
 
Vrijgemaakt voor 
Toerisme en Recreatie  

Gemeente 
Krimpenerwaard 

ϵ 2.000.000,- 
(Krimpenerwaard, 
2016) 
 
ϵ  Exact bedrag 
onbekend 

 Recreatie en Toerisme  
 
Bijdrage bestuurlijke 
tafels 

Vogelpark Avifauna ϵ Exact bedrag 
onbekend 
 
ϵ нлΦлллΣ- ǘƻǘ ϵ 
30.000,- (Avifauna 
pers. com.) 

 Milieu en 
natuureducatie 
 
Werving van financiële 
middelen ten behoeve 
van natuurbescherming 
en ontwikkeling 

Bed en Breakfast 1 & 
2 

  Dragen naar eigen 
zeggen niet direct bij 
aan de promotie van het 
Groene Hart of om op 
de website te staan 

Stuurgroep/ 
Programmabureau 
het Groene Hart  

 
 
 
 
 
 
 
ϵ 115.000,-* 

ϵ прпΦрруΣ-* 
 
ϵ прпΦрруΣ-* 
 
ϵ ннтΦнтфΣ-* 

Provincie Zuid-Holland 
 
Provincie Utrecht  
 
Provincie Noord-
Holland 
 
Merk & Marketing 

* Gegevens over het jaar 2015    

 

 



24 
 

4.3.2 Waarom  

Gemeente Gouda 

Een interview met een wethouder van Gemeente Gouda heeft de motivering voor de mate van 

financiering verduidelijkt. Gemeente Gouda ziet de overheid als drijvende kracht aangaande de 

promotie en marketing van het Groene Hart. De rol omtrent de promotie en marketing moet wel 

worden overgenomen door publieke en private stakeholders. Dit is ook een van de redenen waarom 

de gemeente haar bijdrage aan de bestuurlijke tafel heeft terug gebracht. Niet alleen de overheid moet 

zich hiermee bezig houden, de promotie van het gebied moet meer op eigen benen staan. Het is 

daarnaast belangrijk het Groene Hart te koesteren, waarbij het ontwikkelen van het Groene Hart met 

respect voor natuur dient te gebeuren. Tevens is het belangrijk dat gemeenten naar elkaar en het 

Groene Hart refereren. Zo zou men bij Goudse kaas kunnen verwijzen naar de productie van de kaas  

en relatie die het product heeft met de Krimpenerwaard (pers. com.). 

  

Gemeente Krimpenerwaard 

Volgens de Gemeente Krimpenerwaard wordt de Krimpenerwaard nog niet erg ontdekt door toeristen 

en recreanten (pers. ŎƻƳΦύΦ 5ƛǘ ƳƻŜǘ ŀƴŘŜǊǎΣ ǿŀƴǘ ƳŜƴǎŜƴ ȊƻǳŘŜƴ ƴŀŀǊ ΨŘŜ ǿŀŀǊŘΩ ƳƻŜǘŜƴ ƪƻƳŜƴΣ 

juist omdat het bekend is als  Hollands veenland en slangenlandschap. Daarbij ligt de gemeente in de 

buurt van de steden Rotterdam en Gouda. Vandaar dat de gemeente zichzelf graag wil profileren als 

άŜŜƴ ŀǳǘƘŜƴǘƛŜƪ Ŝƴ ǊǳǎǘƛƎ ǎǘǳƪƧŜ IƻƭƭŀƴŘ ŀŀƴ ŘŜ ǊŀƴŘ Ǿŀƴ ŘŜ wŀƴŘǎǘŀŘέ ό±ŜǊŜƴƛƎƛƴƎ DŜƳŜŜƴǘŜ .ŜƭŀƴƎ 

Krimpenerwaard, 2015). Het geld dat wordt besteed aan recreatie en toerisme moet hier verandering 

in brengen. 

 

Avifauna 

Door middel van de investeringen in het Groene Hart moeten er meer mensen naar Avifauna getrokken 

worden. Het is de bedoeling dat er verbindingen worden gelegd naar het Groene Hart en dat dit zorgt 

voor meer publiciteit voor het Groene Hart. Na uitvoering van alle projecten moeten de 

ōŜȊƻŜƪŜǊǎŀŀƴǘŀƭƭŜƴ ƎǊƻŜƛŜƴ Ǿŀƴ ϵорлΦллл ƴŀŀǊ ϵплрΦллл ǇŜǊ ƧŀŀǊ ό.[h/Σ нлмрύΦ Lƴ ƘŜǘ ƛƴǘŜǊǾƛŜǿ ƳŜǘ 

Avifauna kwam naar voren dat wanneer het goed gaat met het Groene Hart, het ook goed gaat met 

Avifauna en vice versa (pers. com.). Daarnaast is Avifauna in staat doeltreffend te zijn in haar 

marketing. 

 

Stuurgroep/programmabureau Groene Hart 

Zoals aangegeven, faciliteert het programmabureau voornamelijk de samenwerking in het Groene 

Hart zonder dat het zelf echt projecten uitvoert (pers. com.). Door de geringe omvang van het budget 

kunnen andere taken simpelweg niet worden uitgevoerd.  

4.4 Marketing 
In het Groene Hart is specifiek voor de destinatiemarketing de Stichting Merk en Marketing in het leven 

geroepen. Andere stakeholders die aan marketing doen zijn, onder andere private stakeholders, 

gemeenten en ondernemers. Of door deze stakeholders wordt verwezen naar het Groene Hart is vaak 

een eigen beslissing.  

4.4.1 Situatie vóór 2015 

Tot 2012 werd de destinatiemarketing van het Groene Hart uitgevoerd door Stichting Groene Hart 

Bureau voor Toerisme (Oosterman, 2015). Begin 2012 vroeg deze stichting haar faillissement aan. 
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Tegelijkertijd werd het budget voor promotie en marketing verlaagŘ Ǿŀƴ ϵ мΦнрлΦлллΣ- ƴŀŀǊ ϵ оулΦлллΣ- 

, zoals te zien is in tabel 3.  

Tabel 3Υ ά.ŜǎŎƘƛƪōŀŀǊ ƎŜǎǘŜƭŘ ōǳŘƎŜǘ ǾƻƻǊ ǇǊƻƳƻǘƛŜ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ όнллу-нлмпύέ 

(Oosterman, 2015; Programmabureau Groene Hart (2015); Stichting Merk en Marketing, 2015) 

 

In het voorjaar van 2013 werd de Stichting Merk & Marketing uit Woerden verantwoordelijk voor de 

destinatiemarketing van het Groene Hart. De opdracht daarvoor kwam voort uit de Bestuurlijke Tafel 

Vrije Tijd, Water & Groen. De doelstelling was het vergroten van draagvlak door meer ondernemers 

bij het Groene Hart te betrekken en zo meer inkomsten te verkrijgen voor de marketing van het Groene 

Hart (Oosterman, 2015). Ook het aantrekken van recreanten en toeristen was onderdeel van deze 

doelstelling. Men ging ǳƛǘ Ǿŀƴ άŜŜƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǎǘǊŀǘŜƎƛŜ ǿŀŀǊƛƴ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜΣ ŜǾŜƴŜƳŜƴǘŜƴ Ŝƴ ƻǾŜǊƛƎŜ 

marketingacties hand in hand gaan met publieke en private investeringen in de attracties/het aanbod, 

ǿŀŀǊōƛƧ ǎǘŜǊƪŜ ǾŜǊƘŀŀƭƭƛƧƴŜƴ Ŝƴ ǘƘŜƳŀΩǎ ƭŜƛŘŜƴŘ ȊƻǳŘŜƴ ƪǳƴƴŜƴ ȊƛƧƴέ όhƻǎǘŜǊƳŀƴΣ 2015). Men wilde 

dit bereiken door middel van merkversterking, attracties, activiteiten en communicatie. Daarbij werd 

onder andere gebruik gemaakt van de website (www.groenehart.nl), sociale media en bijeenkomsten. 

Toen na het jaar 2015 de opdracht stopte, viel ook verantwoordelijkheid van de Stichting Merk & 

Marketing op het gebied van marketing weg (pers. com.). 

4.4.2 Huidige Marketing 

Momenteel is Stichting Merk & Marketing alleen nog verantwoordelijk voor de verschillende sociale 

media kanalen en de website (www.groenehart.nl) en is er dus geen organisatie die specifiek bezig is 

met de destinatiemarketing. Wel heeft Stichting Merk & Marketing samen met diverse stakeholders 

een samenwerkingsplatform opgezet, waarin zij samen op zoek gaan naar een nieuwe regionale 

marketingsstrategie. Dit platform wordt besproken in sectie 4.4.3. 

 

De website van het Groene Hart is in het leven geroepen om mensen naar het gebied te trekken. Het 

bezoekersaantal van de website is lager dan in voorgaande jaren, zoals te zien is in tabel 4. 

 

Tabel 4Υ .ŜȊƻŜƪŜǊǎŀŀƴǘŀƭƭŜƴ ǿŜōǎƛǘŜ ΨǿǿǿΦƎǊƻŜƴŜƘŀǊǘΦƴƭΩ όhƻǎǘŜǊƳŀƴΣ нлмрύ 

 2011 2014 

# Bezoeken website 235.000 73.000 

# Unieke bezoekers 196.000 56.000 

# Paginaweergaven 688.000 418.000 

 

Een lid van stuurgroep Groene Hart stelde dat de website van het Groene Hart versterkt zou kunnen 

worden, bijvoorbeeld door aan te haken bij landelijke websites (pers. com.). Het teruglopende 

bezoekersaantal van de website kan deels worden verklaard door het afnemen van het beschikbare 

ōǳŘƎŜǘ ǾƻƻǊ ŘŜ {ǘƛŎƘǘƛƴƎ aŜǊƪ ϧ aŀǊƪŜǘƛƴƎ ό.ŜǊƪŜǊǎΣ нлмрύΦ 5ŀŀǊŘƻƻǊ ƪƻƴŘŜƴ ōƛƧǾƻƻǊōŜŜƭŘ άƳƛƴŘŜǊ 

ƻƴƭƛƴŜ ŎŀƳǇŀƎƴŜǎ ƛƴƎŜȊŜǘ ǿƻǊŘŜƴ ƻǇ Ǿƛŀ DƻƻƎƭŜ Ŝƴ ƻǇ CŀŎŜōƻƻƪέ ό.ŜǊƪŜǊǎΣ нлмрύΦ bŀŀǎǘ ƘŜǘ 

onderhouden van de website en sociale media-kanalen, wordt weinig gebruik gemaakt van 

marketingcampagnes.  
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De verdeeldheid onder de 44 gemeenten binnen het Groene Hart wanneer het aankomt op het merk 

en de marketing, is groot. Waar sommige gemeenten het collectieve belang in acht nemen, richten 

anderen zich juist op de promotie van hun eigen gebied (pers. com.). Gemeente Gouda promoot haar 

eigen gemeente, maar ook het Groene Hart door ernaar te verwijzen op haar website. De Gemeente 

Krimpenerwaard is op dit gebied minder ver. Zo is men zich momenteel aan het oriënteren op het 

gebruik van onderborden waarop het Groene Hart staat aangeduid (pers. com.).  

Ook ondernemers zijn voornamelijk bezig met hun eigen promotie en marketing en in mindere mate 

met promotie voor het Groene Hart. Avifauna vindt haar eigen marketing bijvoorbeeld van 

bruikbaardere kwaliteit dan die voor het Groene Hart (pers. com.). 

4.4.3 Toekomstvisie 

aƻƳŜƴǘŜŜƭ ǿƻǊŘǘ ƘŜǘ ΨtƭŀǘŦƻǊƳ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ Ǿŀƴ IƻƭƭŀƴŘΩ ƻǇƎŜǊƛŎƘǘΣ ōŜǎǘŀŀƴŘŜ ǳƛǘ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ 

stakeholders, ieder met een marketingachtergrond. Het doel van het platform is om een regionale 

marketingstrategie te ontwikkelen, om zo het Groene Hart als geheel te promoten. Kleine 

ondernemers zijn voor dit platform niet gevraagd:  

άIŜǘ ƛǎ ǾŜǊǎǘŀƴŘƛƎ Řŀǘ ƧŜ ƛƴ ŜŜǊǎǘŜ ƛƴǎǘŀƴǘƛŜ ƳŜǘ ƳŀǊƪŜǘŜŜǊǎ gaat praten, want zij beschikken over 

contacten. Als je een marketingplan wilt opstellen kun je het beste werken met marketingmensen. Zij 

ǇǊŀǘŜƴ ƳŜǘ Ƙǳƴ ŀŎƘǘŜǊōŀƴΣ Řǳǎ Řŀƴ ƪƻƳǘ ƘŜǘ ǾŀƴȊŜƭŦ ōƛƧ ƛŜŘŜǊŜŜƴ ǘŜǊŜŎƘǘέ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 

Het platform zit nog in de oriëntatiefase, wat betekent dat het zich in de eerste drie fasen van Perloff 

(2010) bevindt. Daarin worden de doelen, doelgroep en de theorieën gekozen waarop de marketing 

gebaseerd zal worden. Het doel van het platform is het opstellen van een nieuwe regionale 

marketingsstrategie, waarbij het Product dat ze willen promoten het Groene Hart is. Zij gaan zich 

hierbij richten op de zogenoemde traditionals: senioren die willen vertoeven in het Groene Hart. Kees 

van Velzen, wethouder in Alphen aan den Rijn, ziet kŀƴǎŜƴ ƛƴ ǾŜǊōŀƴŘ ƳŜǘ ŘŜ ǾŜǊƎǊƛƧȊƛƴƎΥ άIƛŜǊ ƳƻŜǘŜƴ 

we vanuit gaan bij de strategie rondom het Groene Hart: recreatie biedt dan veel kansen, ook op 

ǿŜǊƪƎŜƭŜƎŜƴƘŜƛŘ Ŝƴ ŜȄǘǊŀ ƛƴƪƻƳǎǘŜƴέ ό{ǘƛŎƘǘƛƴƎ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΣ нлмрύΦ 5Ŝ ƳƛŘŘŜƭŜƴ ŘƛŜ ǿƻǊŘŜƴ ƎŜōǊǳƛƪǘ 

om de doelgroep te bereiken (Plaatsing) betreffen met name sociale media en de website. Momenteel 

moeten men het vooral hebben van free publicity en de website, daar er geen budget is voor andere 

campagnes (pers. com.). Daarnaast stelt Oosterman (2015) dat voor de toekomst de Nederlander en 

Randstedelingen de meest kansrijke doelgroepen zijn. Dit heeft te maken met de nabijheid van de 

Randstad, waar zeven miljoen mensen wonen (Oosterman, 2015). 

 

Stichting Merk & Marketing acht de oplossing om enkel private stakeholders te laten betalen voor de 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŀƭǎ ƴƛŜǘ ŜǊƎ ǊŜŀƭƛǎǘƛǎŎƘΦ ά5Ŝ ƻǾŜǊƘŜƛŘ Ȋŀƭ ŀƭǘƛƧŘ ŜŜƴ ōŜƭŀƴƎǊƛƧƪŜ ǘŀŀƪ ƳƻŜǘŜƴ ǾŜǊǾǳƭƭŜƴέ όǇŜǊǎΦ 

com.). Gemeente Gouda en Gemeente Krimpenerwaard steunen momenteel het Groene Hart met 

ƧŀŀǊƭƛƧƪǎ ŜƴƪŜƭŜ ŘǳƛȊŜƴŘŜƴ ŜǳǊƻΩǎ όǇers. com.). Zij subsidiëren het Groene Hart in zekere zin, maar 

plaatsen hierbij de kanttekening dat het de bedoeling is dat private investeerders meer gaan bijdragen. 

Zowel private stakeholders als de gemeenten vullen hierop aan dat het belangrijk is dat de 

marketingprojecten succesvol zijn en dat de investeerders hier iets voor terugzien. Kortom, er moet 

worden uitgegaan van een win-winsituatie (pers. com.). Door samen te werken aan één sterk merk 

met destinatiemarketing als rode draad, kan het Groene Hart volgens de stakeholders haar doel 

bereiken (pers. com.). 
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Avifauna onderstreept daarnaast het belang van de zogenaamde iconen-aanpak (BLOC, 2015). Mensen 

spenderen meer tijd in één gebied door de aanwezigheid van verschillende iconen in dat gebied. Zij 

zijn eerder geneigd een overnachting te boeken en meer geld te spenderen aan activiteiten. Het belang 

van de iconenaanpak wordt onderschreven door andere geïnterviewden, zoals Gemeente Gouda en 

de stuurgroep (pers. com.).  

4.5 SWOT-analyses  
Aan de hand van de analyse van het Groene Hart, zijn drie SWOT tabellen samengesteld. Deze 

behandelen respectievelijk betrokkenheid (tabel 5), financiering (tabel 6) en marketing (tabel 7). In 

deze drie SWOT-analyses wordt een beknopt overzicht gegeven van de meest relevante en opvallende 

punten. 

Tabel 5: SWOT Betrokkenheid het Groene Hart  

Betrokkenheid 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

-Samenwerkingsverbanden 

 

  

- Bestuurlijke druk 

- Verschillende belangen van stakeholders  

   Ҧ 9ƛƎenbelang wordt niet opzij gezet 

   Ҧ hƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎ ƎŜŜƴ ōŜƭŀƴƎ ƛƴ   

betrokkenheid bij het Groene Hart 

 

- Nieuw platform blijkt niet succesvol 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

- Meer bekendheid van het Groene Hart zodat 

stakeholders zich meer  betrokken en 

verbonden voelen 

- Overheden minder betrokken 
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Tabel 6: SWOT Financiering het Groene Hart 

Financiering 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

- Grote bedragen vanuit gemeenten & 

provincies 

- Afhankelijkheid van publieke financieringen 

- Weinig financiële bijdrage van ondernemers  

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

 - Randstedelingen als betalende bezoeker 

- Private sector meer betrekken bij het 

financieringsplan  

  

- Bodemdaling; de kans bestaat dat daar meer 

geld aan moet worden besteed 

- Overheden trekken zich verder terug uit 

financiering 

 

Tabel 7: SWOT Marketing het Groene Hart 

Marketing 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

- Grote spelers (bijv. Avifauna) en andere 

private instellingen verwijzen naar Groene 

Hart, in verlengde iconenaanpak. 

- Gericht op ouderen, Randstedelingen 

- Wordt aan de toekomst gewerkt (platform) 

- Gebruik van free publicity 

- Iconen (o.a. Avifauna) 

- Weinig budget voor marketing en promotie 

- Communicatiemiddelen sluiten niet goed aan 

bij de doelgroepen (sociale media i.c.m. 

senioren) 

- Weinig destinatiemarketing; voornamelijk 

marketing vanuit stakeholders  

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

 - Groei van binnenlandse vakanties en uitjes 

 - Vergrijzing  

- Landelijke websites waarop het Groene Hart 

genoemd kan worden, of bij kan aanhaken 

- Gunstige ligging: nabijheid van zeven miljoen 

potentiële recreanten en toeristen  

- Andere vrijetijdslandschappen die meer 

bezoekers naar zich trekken 

- Afname van overheidssubsidies 
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5. De Veluwe 
Dit hoofdstuk heeft als doel de Veluwe te analyseren op het gebied van de drie indicatoren 

betrokkenheid, financiering en marketing. Allereerst worden de geïnterviewde stakeholders 

geïntroduceerd in paragraaf 5.1, gevolgd door een overzicht van de overige stakeholders die niet zijn 

geïnterviewd in het kader van dit onderzoek. Het hoofdstuk wordt vervolgd met een analyse van De 

Veluwe op basis van drie indicatoren. De betrokkenheid wordt besproken in paragraaf 5.2, gevolgd 

door financiering in paragraaf 5.3 en marketing in paragraaf 5.4. Het hoofdstuk eindigt met een SWOT-

analyse van de drie indicatoren.  

 
Afbeelding 2: tƭŀǘǘŜƎǊƻƴŘ ±ŜƭǳǿŜΦ hǾŜǊƎŜƴƻƳŜƴ ǳƛǘ άYŀŀǊǘ ±ŜƭǳǿŜέ Ǿŀƴ ±ŜǊŜƴƛƎƛƴƎ ±ŜƭǳǿǎŜ 

Geslachten (2016)  

De Veluwe kent verschillende natuurgebieden, waarbij een aanzienlijk deel bebost en/of heuvelachtig 

is. Zoals in afbeelding 2 te zien is, ligt de Veluwe in provincie Gelderland.  

5.1 Stakeholders 
In sectie 5.1.1 wordt een introductie gegeven van de geïnterviewde stakeholders. Daarnaast worden 

de overige stakeholders kort toegelicht in sectie 5.1.2. Zo wordt een compleet beeld geschetst van de 

stakeholders op de Veluwe.  

5.1.1 Geïnterviewde Stakeholders 

VisitVeluwe 

Dit is de organisatie die de destinatiemarketing en promotie voor de Veluwe verzorgt. Zij bestaat sinds 

januari 2015 en werkt samen met 21 gemeenten en circa 100 bedrijven. Het is een overkoepelend 

orgaan, waar stakeholders zich geheel vrijwillig bij kunnen aansluiten. Enerzijds werkt VisitVeluwe 

samen met stakeholders uit de publieke sector, terwijl anderzijds ook private organisaties hun steentje 

bijdragen.  
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Provincie Gelderland 

De Veluwe ligt als het gebied in zijn geheel in de Provincie Gelderland. Binnen de rol van de Provincie 

ligt de nadruk op kaderstelling en wet- en regelgeving. De Provincie draagt daarnaast op verschillende 

manieren bij om de beleidsdoelen te verwezenlijken.  

 

Gemeente Ede 

Binnen de Gemeente Ede beslaat de Veluwe ruim de helft van het totale gemeentelijk grondgebied. 

Daarbinnen ligt Nationaal Park de Hoge Veluwe voor 90% in de Gemeente Ede. Zij vormt qua 

oppervlakte de op één na grootste gemeente op de Veluwe. 

 

Gemeente Apeldoorn 

De Gemeente Apeldoorn is wat oppervlakte betreft de grootste gemeente op de Veluwe. Niet alleen 

werkt de gemeente samen met VisitVeluwe aan regionale marketing, maar zij financieren ook 

nadrukkelijk de lokale marketing. Gemeente Apeldoorn neemt geregeld een voortrekkersrol in als het 

erom gaat andere stakeholders het belang van de Veluwe als geheel in te laten zien.  

 

Stichting Apeldoorn Promotie 

Deze stichting zet zich in voor het organiseren en coördineren van evenementen in Apeldoorn, waarbij 

de focus ligt op zowel de behoeften van de inwoners van de stad als het aantrekken van dagtoerisme. 

Vanaf 1 januari gaat de Stichting Apeldoorn Promotie over in Apeldoorn Marketing, waar de complete 

citymarketing onder zal gaan vallen (wonen, werken, vrijetijd en evenementen).  

 

Bakker Piet 

Bakker Piet is een familiebedrijf dat de nadruk legt op de kracht van streekproducten, duurzaamheid, 

smaak en ambacht. Rondom Elspeet wordt eigen baktarwe verbouwd en het graan wordt vervolgens 

eigenhandig tot meel vermalen. Het bedrijf is oprichter van initiatief Puur Veluws, waarbij door middel 

van regionale samenwerking op een verantwoorde manier een eerlijk streekproduct wordt gemaakt.  

 

Klimbos Veluwe 

In de Gemeente Apeldoorn bevindt zich het Klimbos Veluwe, één van de vier klimbossen op de Veluwe. 

Men zet in op het ontwikkelen van het product, waarbij men zich niet op één specifieke doelgroep 

richt.  

5.1.2 Overige Stakeholders 

Gemeenten: In totaal zijn alle 21 Veluwse gemeenten betrokken bij het initiatief VisitVeluwe, variërend 

in grootte wat betreft oppervlakte en inwoneraantal. Naast de twee grootste gemeenten, te weten 

Ede en Apeldoorn, zijn geen andere gemeenten geïnterviewd. 

Waterschappen: Het Waterschap Vallei en Veluwe draagt zorg voor het definiëren en uitvoeren van 

beleid ten aanzien van de waterkwaliteit, veilige dijken en zuivering van afvalwater in haar werkgebied, 

waar de Veluwe onderdeel van uit maakt. In dit kader is het waterschap niet geïnterviewd, aangezien 

het geen directe rol speelt in de destinatiemarketing en de zaken die daarmee samenhangen. 

Terreinbeheerders: Natuurmonumenten, Staatsbosbeheer en Geldersch Landschap & Kasteelen. 

Laatstgenoemde beheert de Gelderse natuurgebieden, kastelen en landgoederen met als doel ze te 

beschermen en te behouden (Geldersch Landschap & Kasteelen, 2016).  
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Veluwefonds: de Stichting Veluwefonds ondersteunt bedrijven en initiatieven op de Veluwe om bij te 

dragen aan de economische en ecologische ontwikkeling. Dit doen ze door  financieel bij te dragen aan 

projecten en bij te dragen aan promotie van de Veluwe, bijvoorbeeld voor Nationaal Landschap 

Veluwe (Veluwefonds, 2016). 

5.2 Betrokkenheid 
De betrokkenheid van stakeholders op de Veluwe is onderzocht door middel van het ondervragen van 

stakeholders die vanuit verschillende niveaus betrokken zijn bij de Veluwe. De betrokkenheid onder 

stakeholders is in kaart gebracht  door informatie de verzamelen over belang, binding en bereidheid.  

5.2.1 Belang 

Naast het feit dat de Veluwe groot is in omvang, zijn er verschillende stakeholders betrokken bij de 

marketing van het gebied. Daaronder vallen onder andere de Provincie Gelderland, de gemeenten en 

ondernemers.  

Provincie Gelderland 

De Provincie heeft er met name belang bij dat de reputatie van de Veluwe als topgebied voor natuur 

en erfgoed wordt vergroot, alsmede het beste toeristisch-recreatieve centrum van Nederland wordt. 

Daarnaast is er belang bij dat alle betrokken stakeholders acteren op een manier die in lijn is met de 

wet- en regelgeving (pers. com.). 

 

Gemeenten 

Veluwse gemeenten zoals Apeldoorn en Ede hebben elk hun eigen belangen, met name als het gaat 

om marketing van de eigen steden. Zo heeft Gemeente Apeldoorn er niet alleen belang bij dat 

attracties zoals Paleis het Loo bezoekers trekken, maar geeft zij ook prioriteit aan het promoten van 

Apeldoorn als vestigingsstad voor young professionals en gezinnen (pers. com.). Dit belang wordt met 

name door de Stichting Apeldoorn Promotie geuit, maar ook de gemeente zelf heeft baat bij het 

versterken van het landschap en het op orde brengen van de infrastructuur; niet alleen ten behoeve 

van de toeristen maar ook voor haar eigen inwoners en bedrijven. 

 

Gemeente Ede zet op haar beurt in op de gastvrijheid richting toeristen en daarbij profileren zij zich 

als één van de mooiste plekken in Nederland. Er is dus duidelijk een eigenbelang, maar Gemeente Ede 

pleit ook voor een onderlinge samenwerking op de Veluwe. De reden daarvoor is dat er ook een 

gemeenschappelijk belang is bij het promoten van de Veluwe als geheel, te weten het voor de toerist 

aantrekkelijk te maken om langer op de Veluwe te blijven door niet alleen Ede te bezoeken, maar ook 

andere plekken te bezoeken (pers. com.). 

Ondernemers 

Wanneer het gaat om ondernemers op de Veluwe, geeft Bakker Piet (pers. com.) aan dat het bedrijf 

met name op het gebied van marketing een belang heeft bij een samenwerking met andere 

stakeholders. De bakkerij heeft er baat bij om actief deel te nemen aan de promotie van de Veluwe en 

door middel van een platform mee te liften op de bekendheid van het gebied. Terwijl Bakker Piet 

aangeeft met name een belang te hebben in het marketingaspect, waardoor men indirect op 

economisch vlak kan profiteren, geeft het Klimbos Veluwe aan zich te richten op het economisch 

belang door zoveel mogelijk bezoekers naar het bedrijf te trekken (pers. com.). Anders dan Bakker Piet 

zegt Klimbos Veluwe minder belang te hebben bij een samenwerkingsverband of destinatiemarketing. 
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Het bedrijf zet met name in op het bieden van een goed en innovatief product voor de klanten die naar 

de Klimbos toe komen (pers. com.).  

 

Al met al zien met name de Provincie Gelderland en gemeenten een overkoepelend belang in de 

Veluwe als geheel, ondanks het feit dat alle stakeholders voor zich een duidelijk eigenbelang voor ogen 

hebben. Het erkennen van gemeenschappelijk belang wordt geuit in het feit dat er een samenwerking 

is met de stakeholders onderling. Deze kenmerkt zich door het feit dat men de agenda op een zodanige 

manier kan invullen dat individuele stakeholders iets bijdragen waar uiteindelijk de hele Veluwe profijt 

heeft.  

5.2.2 Binding 

Gemeenten 

Gemeente Ede geeft aan dat men het gevoel heeft dat bewoners van de Veluwe zich Veluwenaar 

voelen, ondanks de geografische spreiding van het gebied. De Veluwe vormt een verbindende factor 

en dat wordt heel sterk beleefd. Men voelt zich verwant met het gebied, wat ondanks de onderlinge 

verschillen ook veel overeenkomsten heeft. Als voorbeeld wordt genoemd dŀǘ ƘŜǘ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇ ΨŜƛƎŜƴΩ 

Ŝƴ ΨǘȅǇƛǎŎƘΩ ƛǎΣ ƛƴ ŎƻƳōƛƴŀǘƛŜ ƳŜǘ ŘŜ ŀƳōŀŎƘǘŜƴ ŘƛŜ Ǿŀƴ ƻǳŘǎƘŜǊ ŀŀƴǿŜȊƛƎ ȊƛƧƴ Ŝƴ ŀƭƎŜƳŜŜƴ ƘŜŜǊǎŜƴŘŜ 

nuchtere mentaliteit van de mensen die er wonen. Deze situatieschets van het algemene gevoel van 

binding met het gebied blijkt ook voor de individuele stakeholders van toepassing; zij het bij de één 

meer dan bij de ander (pers. com.)  Gemeente Apeldoorn geeft aan dat men ondanks de grote 

verscheidenheid toch overkoepelende destinatiemarketing kan organiseren. Dit wordt mogelijk 

gemaakt doordat VisitVeluwe drie categorieën kent, te weten Culture, Taste en Active, waar alle 

meewerkende stakeholders op de Veluwe hun identiteit in kwijt kunnen. Op die manier kan de binding 

van de betrokkenen met het gebied, ondanks de grootte ervan, gewaarborgd worden (pers. com.). 

Voor stakeholders als de gemeenten Ede en Apeldoorn is het vrijwel onmogelijk om géén binding met 

de Veluwe te hebben; als twee grootste gemeenten op de Veluwe kunnen zij er simpelweg niet 

omheen.  De Veluwe is prominent aanwezig in beide gemeenten en vice versa.  

 

Provincie Gelderland 

Volgens de Provincie zou de grootte van het gebied een succesvolle samenwerking in de weg kunnen 

staan (pers. com.). Ook Gemeente Ede erkent dat de grootte van het gebied en de samenwerkingen 

die daarbinnen plaatsvinden een uitdaging vormen, met name in combinatie met de verschillende 

identiteiten die op de Veluwe aanwezig zijn (pers. com.). 

Vanuit de Provincie Gelderland wordt aangegeven dat men moet proberen de ouderwetse structuur 

los te laten. Tot op heden wordt geprobeerd een allesomvattende samenwerking te creëren door 

middel van een centraal bestuurlijk orgaan. In plaats daarvan dient er te worden overgegaan naar een 

netwerksamenwerking. Dit houdt in dat de doelen en de grote lijnen gezamenlijk en gecentraliseerd 

worden bepaald, om vervolgens de invulling daarvan aan de verschillende stakeholders over te laten. 

Op kleine schaal heb je namelijk meer uitvoeringskracht, waarvan de Veluwe uiteindelijk als geheel 

kan profiteren. Kortom, de uitvoering van beleid moet plaatsvinden op een hanteerbaar niveau, wat 

onder andere betekent dat gemeenten hun eigen keuzes kunnen maken (pers. com.). 

Ondanks het feit dat bovengenoemde geïnterviewden een uitdaging zien in de grootte van het gebied, 

dragen zij ook ieder een manier aan om daarmee om te gaan. Volgens Gemeente Ede is het zaak om 

met zijn allen een duidelijk doel voor ogen te hebben, dat scherp te stellen en daar vervolgens de focus 
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op leggen. De kunst is vervolgens om die focus vast te houden (pers. com.). Aan die focus wordt 

invulling gegeven door middel van de gebiedsopgave, die in sectie 5.2.3 nader wordt toegelicht.  

Ondernemers 

De binding van ondernemers met de Veluwe wordt gekenmerkt door de manier waarop zij het gebied 

integreren in hun bedrijfsvoering. Een voorbeeld daarvan is Bakker Piet, die zich heel bewust profileert 

als Veluwse bakker; de naam van de Veluwe wordt gebruikt om de associatie met typische kenmerken 

van het gebied te maken, zoals natuur, rust, vrijheid en genot. Het graan voor de bakkerij wordt 

daarnaast eigenhandig verbouwd op Veluwse grond en de meerderheid van bakkerijproducten wordt 

verkocht aan horeca ondernemers op de Veluwe.  

5.2.3 Bereidheid  

Eén van de aspecten van betrokkenheid is de bereidheid tot het verrichten van inspanningen, waarbij 

kan worden gedacht aan het leveren van een financiële bijdrage, het actief participeren in een 

samenwerking, het organiseren van activiteiten of het opzetten van initiatieven (Bijman & Verhees, 

2011). Het gaat hierbij om de bereidheid tot inspanningen, dus niet om de daadwerkelijke 

inspanningen op het gebied van marketing en financiën; deze worden in respectievelijk paragraaf 5.3 

en 5.4 besproken.  

Provincie Gelderland 

De samenwerking tussen de gemeenten wordt door Provincie Gelderland aangemoedigd. Bovendien 

wordt vanuit de Provincie aangegeven dat men bereid is om een allesomvattende samenwerking te 

creëren, waarbij uiteindelijk wordt overgegaan naar een netwerksamenwerking. Daarnaast wil de 

Provincie Gelderland graag meer waarde creëren voor de Veluwe en stakeholders de kans geven om 

mee te denken over hoe hun belangen terug kunnen komen in het beleid en de uitvoering daarvan. 

Dit houdt in dat de doelen en de grote lijnen voor de Veluwe gecentraliseerd worden bepaald door 

middel van een zogenoemde gebiedsopgave. Vervolgens is de invulling daarvan aan de verschillende 

samenwerkende stakeholders overgelaten. Een gebiedsopgave is gekoppeld aan een specifiek gebied 

in Gelderland. Daarbinnen wordt per gebied naar de uitdagingen en de problematiek gekeken, in plaats 

van de algemene beleidskaart te volgen.  

 

Voor de gebiedsopgave Veluwe zijn er vier focuspunten benoemd: 

1. Behoud en versterking van de natuurlijke kwaliteiten, omdat de aanwezigheid daarvan onder 

andere zorgt voor de aanwezigheid van recreatie.  

2. Verblijf, want goede vakantieparken en horeca zijn belangrijk om het gebied aantrekkelijk te 

maken voor toeristen. Daarnaast vormt permanent verblijf een probleem voor Veluwse 

accommodaties, wat dient te worden aangepakt. 

3. Productontwikkelingen binnen de drie focuspunten van o.a VisitVeluwe; Active, Taste & 

Culture zijn belangrijk voor de aantrekkingskracht van de Veluwe. 

4. Bereikbaarheid, zowel fysiek (infrastructuur, wegennetwerk) als digitaal (beschikbaarheid van 

o.a Wifi); beiden ten behoeve van de bezoeker/toerist. 

De acties die uitgevoerd moeten worden om bovengenoemde focuspunten te verwezenlijken, worden 

bepaald in samenwerking met betrokken stakeholders. Dat betekent dat er wordt gesproken met 

onder anderen natuurbeheerorganisaties, terreinbeheerders, bedrijven en gemeenten. Daarnaast 

wordt besloten wie welke acties gaat ondernemen; in het uitvoeringsprogramma (Veluwse agenda) 
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worden alle afspraken vervolgens vastgelegd. De Provincie hecht veel waarde aan het nauwkeurig 

doorlopen van het proces gebiedsopgave en de manier waarop stakeholders samenwerken door 

regelmatig met de betrokken stakeholders in gesprek te gaan. Hierin komt duidelijk naar voren de 

Provincie bereid is haar verantwoordelijkheid te nemen wat betreft haar begeleidende rol in de 

samenwerking. Ook als het gaat om het handhaven van de regelgeving geeft Provincie Gelderland aan 

dat men op een snelle, zakelijke en professionele manier te werk wil gaan om ondernemers beter van 

dienst te zijn. Daarnaast vormt het bevorderen van recreatie en landschapsontwikkeling een rode 

draad in de gebiedsopgave, wat betekent dat er vanuit Provincie Gelderland bereidheid is om een 

steentje bij te dragen (pers. com.).  

 

Gemeenten 

De wederzijdse bereidheid van stakeholders om aan een gezamenlijk doel te werken is volgens  

Gemeente Apeldoorn een succesfactor voor de samenwerking (pers. com.). Gemeente Ede erkent en 

herkent de intenties van de Provincie Gelderland, maar Gemeente Ede merkt tegelijkertijd op dat het 

borgen van de continuïteit op bestuurlijk niveau een uitdaging is als het gaat om de betrokkenheid bij 

de Veluwe. Daarnaast noemt men het overmatig vergaderen als een valkuil die vaak de overheid wordt 

gegenereerd; ondanks of dankzij haar voornemen om stakeholders samen te brengen zoals Provincie 

Gelderland doet (pers. com.).  

 

Gemeente  Apeldoorn heeft ervaren hoe de Provincie te werk gaat in de samenwerking. Zij stelt dat 

de kracht van de gebiedsopgave Veluwe ligt haar gemeente-overstijgende karakter en erkent dat  de 

Provincie DŜƭŘŜǊƭŀƴŘ ŘŀŀǊ ŜŜƴ ōŜƭŀƴƎǊƛƧƪŜ Ǌƻƭ ƛƴ ǎǇŜŜƭǘΦ 5ŜǎŀƭƴƛŜǘǘŜƳƛƴ ǎǘŜƭǘ ȊƛƧ Řŀǘ άŘŜ ƪŀŘŜǊǎ Ȋƻ ƴǳ Ŝƴ 

dan heel strikt kunnen zijn, waardoor de Provincie soms meer hindert dan dat zij de rol van 

ƳŜŜǿŜǊƪŜƴŘ ǾƻƻǊƳŀƴ ƘŜŜŦǘέ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 5ƛǘ ǘŜǊǿƛƧƭ DŜƳŜŜƴǘŜ !ǇŜƭŘƻorn van mening is dat de 

Provincie zich, juist als het aankomt op samenwerken, moet inzetten om de verschillende betrokken 

stakeholders met elkaar te verbinden (pers. com.).  

Als het gaat om hun eigen positie in het geheel neemt zowel Apeldoorn als Ede als gemeente een 

duidelijk standpunt in. Men complimenteert de bereidheid van stakeholders om mee te doen aan 

VisitVeluwe en met name Gemeente Ede stelt dat men zijn energie dient te richten op de 

meewerkende in plaats van op tegenwerkende stakeholders. In het verlengde van deze uitspraak heeft 

men een naam gegeven aan de stakeholders die momenteel betrokken zijn bij de overkoepelende 

ŘŜǎǘƛƴŀǘƛŜƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜΥ Ψ¢ƘŜ /ƻŀƭƛǘƛƻƴ ƻŦ ǘƘŜ ²ƛƭƭƛƴƎΩΦ  5ŀŀǊƳŜŜ ŘƻŜƭǘ ƳŜƴ ƻǇ ŘŜƎŜƴŜƴ ŘƛŜ 

hun welwillendheid en bereidheid om samen te werken, omzetten in actie door zich aan te sluiten bij 

VisitVeluwe. Als deze groep successen claimt, zal de rest vanzelf volgen, aldus Gemeente Ede. Dit 

betekent dat het kaf van het koren wordt gescheiden als het gaat om de bereidheid tot samenwerken 

(pers. com.). Ook Stichting Apeldoorn Promotie ziet geforceerd samenwerken als een valkuil, omdat 

het belemmerend kan zijn voor het op korte termijn ondernemen van actie (pers. com.). 

VisitVeluwe 

Gedragen vanuit de stakeholders is VisitVeluwe gestart als opvolger van het Veluws Bureau voor 

Toerisme. Voordat het in juli 2014 haar faillissement aankondigde, was dit bureau verantwoordelijk 

voor de marketing van de Veluwe. Aangezien het bureau failliet ging in een toeristische piekperiode, 

was het van belang dat er een alternatief op poten werd gezet. Gedragen van onderaf werd 

VisitVeluwe door een aantal stakeholders opgezet. Gemeente Ede prijst het enthousiasme en de 

energie van de stakeholders die meewerken aan VisitVeluwe, maar wijst erop dat Provincie Gelderland 
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dit moet koesteren, in plaats van het te overstemmen door middel van regels en vergaderdruk (pers. 

com.). Ook Gemeente Apeldoorn waarschuwt ervoor dat de samenwerking alles in zich heeft om teveel 

ŜŜƴ ΨǇǊŀŀǘŎƭǳōΩ ǘŜ ǿƻǊŘŜƴΣ ǿŀŀǊōƛƧ ŘŜ ƛƴdividuele belangen gaan overheersen. Dit was in de tijd van 

het Veluws Bureau voor Toerisme het geval (pers. com.).  

 

Ondernemers 

Onder de geïnterviewde bedrijven is de bereidheid tot het doen van een bijdrage verschillend. De 

redenen die bedrijven hiervooǊ ŀŀƴǾƻŜǊŜƴ ǾŀǊƛšǊŜƴΦ IŜǘ YƭƛƳōƻǎ ±ŜƭǳǿŜ ǎǘŜƭǘΥ άǿŜ ŘǊŀƎŜƴ ŀƭǎ YƭƛƳōƻǎ 

±ŜƭǳǿŜ ōƛƧ ŀŀƴ ±ƛǎƛǘ±ŜƭǳǿŜΣ ǿŀƴǘ ǿŜ ŘǊƻŜƎŜƴ ŜŜǊŘŜǊ ƻƻƪ ōƛƧ ŀŀƴ ƘŜǘ ±Ŝƭǳǿǎ .ǳǊŜŀǳ ǾƻƻǊ ¢ƻŜǊƛǎƳŜέ 

(pers. com.). Bakker Piet daarentegen neemt actief deel aan de promotie van de Veluwe vanuit de 

ƎŜŘŀŎƘǘŜ ΨǎŀƳŜƴ ǎǘŀŀƴ ǿŜ ǎǘŜǊƪΩ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ  

5.3 Financiering 
Deze paragraaf bespreekt welke stakeholders financieel bijdragen aan de Veluwe en waar dit geld aan 

besteed wordt. Daarnaast worden de achterliggende motivaties van stakeholders om financieel bij te 

dragen aan de Veluwe besproken. Er zijn nog geen financiële verslagen beschikbaar, aangezien de 

verschillende samenwerkingsverbanden en de overkoepelende organisatie VisitVeluwe pas sinds 

begin 2015 bestaan. Hierdoor ontbreken regelmatig de exacte cijfers en/of bronnen. De informatie 

met betrekking tot de financiering van de Veluwe is voornamelijk gebaseerd op interviews met de 

stakeholders.  

5.3.1 Wie&Wat 

In deze sectie wordt benoemd wie er bijdraagt aan de Veluwe en wat er wordt bijgedragen. Op basis 

van de bevindingen wordt er een onderscheid gemaakt tussen twee soorten bijdragen: aan de ene 

kant bijdragen aan de ontwikkeling van landschappen en natuur, aan de andere kant bijdragen aan de 

destinatiemarketing van het gebied. 

Ontwikkelingen van Natuur en Landschap 

Organisaties zoals Natuurmonumenten, Staatsbosbeheer en andere terreinbeheerders geven geld uit 

aan onderhoud en ontwikkeling van hun eigendommen, zoals gebouwen en terreinen. Zij zijn 

financieel afhankelijk van donaties van burgers en opbrengsten die voortkomen uit de verkoop van 

hun producten en diensten, zoals excursies en andere activiteiten (pers. com.). Ook de Provincie 

Gelderland en gemeenten dragen bij aan de ontwikkelingen van het gebied zelf; zowel als het gaat om 

de natuur, maar ook op het gebied van landschapsontwikkeling en infrastructuur. Bedrijven spelen 

hierin een wat kleinere rol; naast bijdragen in de vorm van tijd en inspanningen om samen te werken 

aan een betere Veluwe  dragen particulieren voornamelijk bij aan de destinatiemarketing.  

Het Veluwefonds draagt ook bij aan de ontwikkelingen van natuur en landschap door het stimuleren 

van economische activiteiten samen met ondernemers op de Veluwe (Veluwefonds, 2016). Zo 

organiseren zij landschapsveilingen waarbij unieke ervaringen en arrangementen worden geveild om 

inkomsten te genereren voor diverse projecten waarbij zij ondernemers steunen. Voorbeelden van 

ŘŜȊŜ ǇǊƻƧŜŎǘŜƴ ȊƛƧƴ ƘŜǘ Ψ±ŜƭǳǿŜŘƛƴŜǊΩ Ŝƴ ǿƻǊƪǎƘƻǇǎ ŘƛŜ ǾƻƻǊ ƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎ ǿƻǊŘŜƴ ƎŜƻǊƎŀƴƛǎŜŜǊŘ 

(Muyden, 2014). 

Destinatiemarketing 

De destinatiemarketing van de Veluwe in het verleden de verantwoordelijkheid van het Veluws Bureau 

voor Toerisme. In juli 2014 is het Veluws Bureau voor Toerisme failliet gegaan. Het faillissement had 



36 
 

te maken met een verandering in de marktbŜƘƻŜŦǘŜƴ Ŝƴ ŜŜƴ ƎŜōǊŜƪ ŀŀƴ ŎŀǇŀŎƛǘŜƛǘ ƻƳ άƛƴ ǘŜ ǎǇŜƭŜƴ 

ƻǇ ŜŜƴ ƴƛŜǳǿ ŘƛƎƛǘŀŀƭ ǘƛƧŘǇŜǊƪέ όwŜŎǊƻƴΣ нлмпύΦ 5ŀŀǊƴŀŀǎǘ ƘŀŘŘŜƴ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ Ŝƴ 

bedrijven te kampen met de economische crisis, waardoor er minder budget beschikbaar was voor 

marketing. Toentertijd zijn nog twee andere overkoepelende marketingorganisaties in Gelderland 

ŦŀƛƭƭƛŜǘ ƎŜƎŀŀƴΣ DŜƭŘŜǊǎŜ ǊŜƎƛƻΩǎΣ ƴŀƳŜƭƛƧƪ ŘƛŜ Ǿŀƴ wƛǾŜǊŜƴƭŀƴŘ Ŝƴ ŘŜ !ŎƘǘŜǊƘƻŜƪΦ IŜǘ ǇǊƻōƭŜŜƳ Řŀǘ  

ƻƻƪ ōƛƧ ŀƴŘŜǊŜ ǊŜƎƛƻΩǎ ǎǇŜŜƭŘŜΣ ǿŀǎ Řŀǘ ŜǊ ƳƛƴŘŜǊ ōǳŘƎŜǘ ōŜǎŎƘƛƪōŀŀǊ ǿŀǎ ǘŜǊwijl kosten gelijk bleven 

(Tol, 2014).  

Alleen het Regionaal Bureau voor Toerisme in Arnhem en Nijmegen (RBTKAN), bleek in staat aan deze 

problematiek te ontkomen. Dit kon worden bewerkstelligd doordat veel inkomsten gegenereerd 

konden worden vanuit contracten met ondernemers. RBTKAN is namelijk geen stichting, zoals wel het 

geval is bij andere toerismebureaus, maar een besloten vennootschap (RBTKAN, z.d.; Tol, 2014). In dat 

geval zijn goede relaties met het bedrijfsleven, de overheid en gasten belangrijk (pers. com.; Tol, 2014). 

Wanneer er vertrouwen is, is het namelijk minder waarschijnlijk dat ondernemers gaan twijfelen aan 

de opbrengsten en effectiviteit van de overkoepelende marketing. In tijden van crisis kiezen 

ondernemers er normaal gesproken als eerste voor om te bezuinigen op overkoepelende marketing. 

Dit was bij RBTKAN niet het geval (Tol, 2014).  

Na het faillissement van het Veluws Bureau voor Toerisme is VisitVeluwe opgericht door de 

stakeholders die het belang van een overkoepelende organisatie inzagen. De financiële middelen die 

VisitVeluwe tot haar beschikking heeft, komen enerzijds voort uit de bijdragen van de verschillende 

stakeholders en anderzijds uit inkomsten van de productverkoop, zoals boeken en kaarten. De 

bijdragen van stakeholders zijn relatief gelijk verdeeld tussen publiek en private stakeholders (pers. 

com.). Aan het einde van deze sectie wordt toegelicht wat de bijdrage van de verschillende 

stakeholders aan VisitVeluwe is. De inkomsten die VisitVeluwe door middel van haar verschillende 

ǇǊƻŘǳŎǘŜƴ ƎŜƴŜǊŜŜǊǘΣ ǿƻǊŘŜƴ ƻƴŘŜǊ ƘŜǘ ƪƻǇƧŜ ΨaŀǊƪŜǘƛƴƎΩ ǾŜǊŘŜǊ ǘƻŜƎŜƭƛŎƘǘΦ  

Provincie Gelderland stelt geld beschikbaar voor de marketing van alle gebieden binnen Gelderland via 

ƘŜǘ ǇǊƻƧŜŎǘ ΨDŜƭŘŜǊƭŀƴŘ ƭŜǾŜǊǘ ƧŜ ƳƻƻƛŜ {ǘǊŜƪŜƴΩΦ IƛŜǊŘƻƻǊ ƻƴǘǾŀƴƎǘ ±ƛǎitVeluwe indirect geld vanuit 

de Provincie. De bijdrage van de provincie wordt door overige stakeholders als relatief laag ervaren. 

De Provincie is van mening dat er meer geïnvesteerd kan worden in de Veluwe, aangezien het 

Gelderland de grootste bijdrage levert op het gebied van recreatie en toerisme.  

De gemeenten op de Veluwe dragen zeventig eurocent per inwoner bij aan VisitVeluwe. Daarnaast 

kunnen gemeenten op vrijwillige basis meer geld leveren aan VisitVeluwe, mochten zij extra projecten 

of promotieactiviteiten uit laten voeren. Ook particuliere bedrijven en organisaties zoals Klimbos 

Veluwe en Stichting Apeldoorn Promotie dragen op vrijwillige basis bij aan VisitVeluwe. Hierbij is een 

ƳƛƴƛƳǳƳōŜŘǊŀƎ Ǿŀƴ ϵ мΦрллΣ- gesteld. Indien extra promotie gewenst is, kunnen stakeholders extra 

bijdragen.   

 

5.3.2 Waarheen 

Allereerst ontwikkelt de organisatie verschillende marketingproducten voor zowel de Veluwe als 

geheel als voor specifieke gemeenten en bedrijven die daarvoor extra geld betalen. Daarnaast wordt 

het geld uitgegeven aan het vergaren van kennis over de Veluwe en het ontwikkelen van nieuwe 

strategieën en plannen ten behoeve van het gebied. Tot slot besteedt VisitVeluwe geld aan activiteiten 
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zoals netwerkevenementen, die ervoor moeten zorgen dat stakeholders zich meer met elkaar en het 

gebied verbonden voelen.  

5.3.3 Waarom 

Er zijn verschillende redenen om zowel aan de ontwikkeling van het landschap als aan de marketing 

van de Veluwe bij te dragen. In beide gevallen betreft het een mix van zowel ecologische als 

economische motieven.  

Vanuit Provincie Gelderland werd duidelijk dat samenwerkende stakeholders op de Veluwe, 

waaronder Provincie Gelderland, goed beseffen dat de Veluwse natuur de grootste aantrekkingskracht 

vormt van het gebied. Veel van de recreatieve activiteiten zijn daardoor nauw verbonden met wat de 

natuur op de Veluwe te bieden heeft. Vandaar dat het behoud van de landschap cruciaal is om de 

verschillende economische voordelen zoals werkgelegenheid en inkomsten uit activiteiten te 

stimuleren.  

De motieven die stakeholders hebben om bij te dragen aan de destinatiemarketing van de Veluwe zijn 

verschillend. Over het algemeen zijn de stakeholders het met elkaar eens dat het nodig is om naast de 

eigen marketing ook mee te doen aan de marketing van de Veluwe als geheel. Door de eerder 

genoemde binding die verschillende stakeholders hebben met de Veluwe, zijn zij ook het belang om 

bij te dragen aan de marketing en dus aan VisitVeluwe.  

Daarnaast heeft Gemeente Ede aangegeven dat het belangrijk is om als signaal af te geven aan andere 

gemeenten dat financieel bijdragen belangrijk is, indien alle stakeholders binnen het gebied profijt 

willen hebben van de marketing (pers. com.). Ook Provincie Gelderland gaf aan dat financiering een 

cruciaal onderdeel is voor VisitVeluwe om voor volwaardige destinatiemarketing te zorgen (pers. 

com.). Daarnaast is er ook aandacht voor kleinere gemeenten die niet meer kunnen bijdragen dan ze 

momenteel doen. De grote gemeenten zoals Ede en Apeldoorn vinden het daardoor niet erg om meer 

bij te dragen dan de rest. De ondernemers die geïnterviewd zijn voor dit onderzoek gaven aan dat de 

extra promotie die VisitVeluwe biedt altijd welkom is, om een groter bereik te krijgen.  

Toekomstvisie 

Ondanks de verschillende bijdragen van stakeholders is het budget beschikbaar voor VisitVeluwe laag 

vergeleken meǘ ŀƴŘŜǊŜ ǊŜƎƛƻΩǎ ƛƴ bŜŘŜǊƭŀƴŘΣ ŀƭŘǳǎ tǊƻǾƛƴŎƛŜ DŜƭŘŜǊƭŀƴŘ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 9Ǌ ǿƻǊŘǘ 

ondertussen door VisitVeluwe nagedacht over de mogelijkheid om de gemeentelijke bijdragen met 

dertig eurocent per inwoner te verhogen, om zo meer budget vrij te maken voor VisitVeluwe. 

Momenteel hebben gemeenten in ieder geval de optie om dit op vrijwillige basis te doen. Een positieve 

ontwikkeling is volgens Provincie Gelderland dat de economische situatie momenteel veel beter is, 

waardoor gemeenten waarschijnlijk meer budget vrij kunnen maken voor marketing (pers. com.). Ook 

een verbetering van de samenwerking tussen stakeholders kan bijdragen aan het vergroten van het 

belang en de bereidheid tot het doen van meer financiële bijdragen. 

Op lange termijn zou het ook kunnen voorkomen dat de verschillende bedrijven het belang niet meer 

inzien van de financiering van marketing. VisitVeluwe stelt namelijk dat wanneer de marketing al loopt 

en als vanzelfsprekend wordt gezien, is het mogelijk dat stakeholders minder geld in gaan stoppen; 

ΨƘŜǘ Ǝŀŀǘ Řŀƴ ƴŀƳŜƭƛƧƪ ŀƭ ƎƻŜŘΩ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ hƻƪ ƘŜōōŜƴ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎ ŀŀƴƎŜƎŜǾŜƴ Řŀǘ 

wanneer men meer financieel bijdraagt aan VisitVeluwe, dit zich ook moet renderen door bijvoorbeeld 

een hogere omzet en/of andere positieve effecten zoals meer bekendheid van het bedrijf (pers. com.) 
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5.4 Marketing  
Op het moment dat het Veluws Bureau voor Toerisme in juli 2014 haar faillissement in een toeristische 

piekperiode aankondigde, was er geen organisatie meer die de overkoepelende marketing voor de 

Veluwe verzorgde. Vanuit de betrokken stakeholders kwam vervolgens het initiatief om een nieuwe 

organisatie op te zetten die de destinatiemarketing kon voortzetten. Als resultaat van de inspanningen 

die de stakeholders verrichtten, is VisitVeluwe opgezet om de marketing voor de Veluwe te gaan 

verzorgen. VisitVeluwe is een business unit van RBTKAN en werkt samen met 21 gemeenten en 

honderden bedrijven binnen de Veluwe. Daarnaast werkt VisitVeluwe met diverse partners buiten de 

Veluwe samen om de marketing van de Veluwe te versterken (pers. com.; RBTKAN, z.d). VisitVeluwe 

ƘŜŜŦǘ ŀƭǎ ŘƻŜƭ άƘŜǘ ƛƴƛǘƛšǊŜƴ Ŝƴ ŀŀƴǊŜƛƪŜƴ Ǿŀƴ ŜŜƴ ŎƻƭƭŜŎǘƛŜǾŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎŀŀƴǇŀƪ ǿŀŀǊŘƻƻǊ ŜǊ ƎǊƻŜƛ 

ǿƻǊŘǘ ƎŜǊŜŀƭƛǎŜŜǊŘ ƛƴ ŘŜ ǾǊƛƧŜǘƛƧŘǎŜŎƻƴƻƳƛŜ Ǿŀƴ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜέ όw.¢Y!bΣ ȊΦŘΦύΦ hƳ Řƛǘ ŘƻŜƭ ǘŜ ōŜǊŜƛƪŜƴ 

worden verschillende activiteiten verricht, zowel op eigen initiatief van VisitVeluwe als door de 

samenwerkende stakeholders. In paragraaf 5.4.1 worden de verschillende onderdelen van de huidige 

marketingstrategie van VisitVeluwe besproken aan de hand van de vijf verschillende fases van 

succesvolle marketing volgens Perloff (2010): Planning, Theorie, Analyse, Uitvoering en Evaluatie.   

5.4.1 Huidige Marketing 

De eerste drie fases bestaan uit Planning, Gebruik van Theorie en Analyse. Hierin worden de doelen, 

doelgroep en theorieën gekozen waarop de marketing gebaseerd is. De algemene marketingstrategie 

van VisitVeluwe is om meer (potentiële) bezoekers aan te trekken die langer verblijven en uiteindelijk 

besluiten om terug te keren. Dit doel is in samenwerking met de verschillende stakeholders bepaald 

(RBTKAN, z.d). Hierbij wordt gekeken naar de verschillende manieren waarop de Veluwe door 

bezoekers beleefd wordt en hoe de marketingstrategie aan die beleving kan worden aangepast. 

VisitVeluwe opereert op die manier in een niche van de Nederlandse destinatiemarketing (pers. com.).  

Om de bezoekersbelevingen optimaal te kunnen monitoren, legt VisitVeluwe sterk de nadruk op het 

gebruiken van sociale media om informatie te verzamelen ten behoeve van de marketingstrategie 

(pers. com.; RBTKAN, z.d). VisitVeluwe onderscheidt verschillende doelgroepen waar vervolgens 

verschillende marketingsdoelstellingen voor geformuleerd zijn. Er zijn drie pilaren samengesteld die 

de doelgroepen samenvatten: Culture, Active en Taste. Elk van de drie pilaren richt zich op aan andere 

doelgroep. Het zijn voornamelijk gezinnen met kinderen en fietsers/wandelaars die onder de 

doelgroep Active vallen. Onder Culture worden 65-plussers en buitenlanders gerekend, waarbij voor 

laatstgenoemde groep de focus met name ligt op toeristen uit Duitsland, België en Groot-Brittannië. 

Een bezoek aan het Kröller-Müller Museum is een typische activiteit die onder de pilaar Culture valt. 

Onder de pilaar Taste wordt de doelgroep gespecificeerd als mensen rond de 30/40 jaar die deelnemen 

aan activiteiten die onder het kopje Taste kunnen worden ondernomen, zoals het bezoeken van een 

restaurantweek.  

Lƴ ŘŜ ǳƛǘǾƻŜǊƛƴƎǎŦŀǎŜ ǿƻǊŘǘ ŜǊ ƎŜōǊǳƛƪ ƎŜƳŀŀƪǘ Ǿŀƴ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƳƛȄΣ ƻŦǘŜǿŜƭ ŘŜ п tΩǎ Ǿŀƴ aŀǊƪŜǘƛƴƎΤ 

Product, Prijs, Plaats en Promotie (Perloff, 2010). Er wordt in dit rapport een onderscheid gemaakt 

ǘǳǎǎŜƴ ƘŜǘ ǇǊƻŘǳŎǘ ΨŘŜ ±ŜƭǳǿŜΩ Ŝƴ ŘŜ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘŜƴ ŘƛŜ ōƛƴƴŜƴ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ ŀŀƴƎŜōƻŘŜƴ 

worden. De laatstgenoemde bestaat uit producten zoals aangeboden door particuliere bedrijven en 

organisaties, zoals Veluws brood, rondleidingen in musea, verblijf in parken, festivals en dergelijke. 

Ook de verschillende activiteiten die door gemeenten in het kader van citymarketing worden 

aangeboden horen hierbij. De marketing van deze producten zijn in handen van individuele 

ondernemers en stichtingen die elk een eigen doelgroep hebben gedefinieerd waarvoor interne 
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marketingdoelstellingen worden geformuleerd. Zo richt Stichting Apeldoorn Promotie zich op 

activiteiten zoals benoemen van een kinderburgemeester om de stad meer gezinsvriendelijk te maken 

(pers. com.). Hierop wordt in dit rapport niet verder ingegaan, aangezien het voor het formuleren van 

aanbevelingen voor het Groene Hart belangrijker is om te kijken naar hoe deze afzonderlijke producten 

passen binnen de  overkoepelende destinatiemarketing van de Veluwe. Deze is in handen van 

VisitVeluwe en wordt hierna nader besproken. 

Product, Plaats & Promotie 

hƳ ƘŜǘ ƘŜƭŜ ƎŜōƛŜŘ ǘŜ ǇǊƻƳƻǘŜƴ ŀƭǎ ǇǊƻŘǳŎǘΣ ƻŦǘŜǿŜƭ ƘŜǘ ƳŜǊƪ Ψ±ŜƭǳǿŜΩΣ ƘŜŜŦǘ ±ƛǎƛǘ±ŜƭǳǿŜ 

verschillende sub-producten. Deze worden geȊƛŜƴ ŀƭǎ ǇǊƻƳƻǘƛŜ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƳŜǊƪ Ω±ŜƭǳǿŜΩ ƻƴŘŜǊ ƘŀŀǊ 

doelgroepen. De producten zijn aangepast per doelgroep en per focuspunt en worden ook 

aangeboden op plekken waar deze doelgroepen zich bevinden. Zo ontvangen buitenlanders vaak 

brochures en informatie omtrŜƴǘ ŘŜ ȊƻƎŜƴŀŀƳŘŜ Ψ[ƛōŜǊŀǘƛƻƴ wƻǳǘŜΩΣ ǿŀŀǊ ȊƛƧ ŜŜƴ ǎǘǳƪƧŜ ƎŜǎŎƘƛŜŘŜƴƛǎ 

van de bevrijding van Nederland in de Tweede Wereldoorlog kunnen beleven door langs te gaan bij 

verschillende attracties binnen de Veluwe. Dit is namelijk volgens VisitVeluwe waar de meeste 

belangstelling voor is, voornamelijk in Groot-Brittannië (pers. com.). Deze brochures worden uitgereikt 

tijdens vakantiebeurzen in het buitenland en via marketingsbedrijven in het buitenland waar 

VisitVeluwe mee samenwerkt. Er wordt ook samengewerkt met andere merken binnen Nederland zelf. 

½ƻ ǿŜǊƪǘ ±ƛǎƛǘ±ŜƭǳǿŜ ƻƻƪ ōƛƴƴŜƴ ƘŜǘ ǇǊƻƧŜŎǘ ΨDŜƭŘŜǊƭŀƴŘ ƭŜǾŜǊǘ ƧŜ ƳƻƻƛŜ ǎǘǊŜƪŜƴΩ ƳŜŘŜ ƻƳ ŘŜ ƳŜǊƪ 

Ψ±ŜƭǳǿŜΩ ǘŜ ǾŜǊǎǇǊŜƛŘŜƴ ƻƴŘŜǊ ōŜȊƻŜƪŜǊǎ ŘƛŜ ƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ƘŜōōŜƴ ƛƴ ǊŜƎƛƻ DŜƭŘŜǊƭŀƴŘ όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 

Aanwezigheid op binnenlandse beurzen, artikelen en verslagen in lokale, regionale en nationale media, 

brochures, magazine en nieuwsbrief vormen ook onderdeel van de binnenlandse strategie. Verder is 

de aanwezigheid op de verschillende social-media kanalen zoals Twitter, Facebook en Instagram 

cruciaal voor het verspreiden van de verschillende marketingsproducten aangezien de doelgroepen 

steeds actief zijn op deze media. De producten die hier aangeboden worden zijn voornamelijk verhalen 

en ervaringen van bezoekers in de Veluwe (in tŜƪǎǘΣ ǾƛŘŜƻΩǎ Ŝƴ ŦƻǘƻΩǎύΦ IƛŜǊǾƻƻǊ ƛǎ ƻƻƪ ŜŜƴ ōƭƻƎ 

ōŜǎŎƘƛƪōŀŀǊ ΨƘŜǘ ōŜǎǘŜ Ǿŀƴ ±ŜƭǳǿŜΩΣ ǿŀŀǊ ōƭƻƎƎŜǊǎ ǾŜǊǎŎƘŜƛŘŜƴŜ ǘƘŜƳŀΩǎ ŀŀƴƪŀŀǊǘŜƴ ŘƛŜ ǎǇŜƭŜƴ 

binnen de Veluwe ( VisitVeluwe, z.d. a). 

 

Al de bovengenoemde producten zijn te vinden op de website van VisitVeluwe. Daarop wordt 

doorverwezen naar de verschillende sociale media kanalen, blogs en brochures (VisitVeluwe, z.d. a). 

Ook op de websites van partners waarmee samengewerkt wordt doorverwezen naar de website van 

VisitVeluwe. Dit is bijvoorbeeld het geval op ŘŜ ǿŜōǎƛǘŜ Ǿŀƴ ΨDŜƭŘŜǊƭŀƴŘ ƭŜǾŜǊǘ ƧŜ ƳƻƻƛŜ ǎǘǊŜƪŜƴΩ 

(Toerisme Gelderland, 2016). Al deze producten houden ook dezelfde huisstijl aan. Het logo (en de 

daarbij behorende kleuren) van VisitVeluwe komt steeds terug en de namen van de verschillende 

producten kƻƳŜƴ ƻƻƪ ƳŜǘ ŜƭƪŀŀǊ ƻǾŜǊŜŜƴΦ ½ƻ ƘŜŜǘ ƘŜǘ ƳŀƎŀȊƛƴŜ Ψ¢ƻ LƴǎǇƛǊŜΩ Ŝƴ ȊƛƧƴ ŜǊ ƎƛŘǎŜƴ 

ƻƴǘǿƛƪƪŜƭŘ ƻƴŘŜǊ ŘŜ ƴŀƳŜƴ Ψ¢ƻ {ŜŜΩΣ Ψ¢ƻ 5ƻΩ Ŝƴ Ψ¢ƻ DƻΩΣ ǿŀŀǊƛƴ ǊŜǎǇŜŎǘƛŜǾŜƭƛƧƪ ŘŜ ǾƻƻǊƴŀŀƳǎǘŜ 

bezienswaardigheden, attracties en reistips voor buitenlandse bezoekers worden weergeven (pers. 

com.). Zo proberen stakeholders binnen het gebied om de huisstijl van VisitVeluwe aan te houden 

binnen hun marketing. Stichting Apeldoorn Promotie overweegt bijvoorbeeld om de VVV van 

!ǇŜƭŘƻƻǊƴ ǘŜ ǾŜǊŀƴŘŜǊŜƴ ƴŀŀǊ Ψ±ƛǎƛǘ !ǇŜƭŘƻƻǊƴΩ ƻƳ Ȋƻ ŘŜ ƪoppeling te creëren tussen de eigen 

marketing en destinatiemarketing. 

De verschillende producten die aangereikt worden aan de doelgroepen zoals flyers, brochures en 

online-verhalen over ervaringen binnen de Veluwe gaan gepaard met de marketing van de 

verschillende producten binnen het gebied zelf. Al het informatiemateriaal dat verspreid wordt bevat 



40 
 

namelijk de gegevens van organisaties en/of bedrijven die de ervaring kunnen bieden wat VisitVeluwe 

promoot. Zo is er bijvoorbeeld op de website VisitVeluwe.com ŘǊƛŜ ƘƻƻŦŘǇŀƎƛƴŀΩǎ ŘƛŜ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘŜǊŜƴ 

ƳŜǘ ŘŜ ŘƻŜƭŜƴ Ψ!ŎǘƛǾŜΣ /ǳƭǘǳǊŜ Ŝƴ ¢ŀǎǘŜΩΦ hǇ ŜƭƪŜ ǇŀƎƛƴŀ ǎǘŀŀƴ ǾŜǊǾƻƭƎŜƴǎ ŎƻƴǘŀŎǘƎŜƎŜǾŜƴǎ Ǿŀƴ ŘŜ 

ŀǘǘǊŀŎǘƛŜǎ ŘƛŜ ƘƛŜǊƻƴŘŜǊ ǾŀƭƭŜƴΦ ½ƻ ǿƻǊŘǘ ƻƴŘŜǊ Ψ!ŎǘƛǾŜΩ ŘƻƻǊǾŜǊǿŜȊŜƴ ƴŀŀǊ ŘŜ ǿŜōǎƛǘŜ Ǿŀƴ ƻƴŘŜǊ 

andere Klimbos de Veluwe ό±ƛǎƛǘ±ŜƭǳǿŜΣ ȊΦŘΦ ōύ Ŝƴ ƻƴŘŜǊ Ψ/ǳƭǘǳǊŜΩ ƴŀŀǊ ƘŜǘ YǊǀƭƭŜǊ-Müller Museum 

(VisitVeluwe, z.d. c). Stakeholders die hiertoe bereid zijn kunnen ook meer betalen om zo speciale 

projecten aan te gaan met VisitVeluwe waardoor zij meer promotie ontvangen voor hun individuele 

producten. Zo betaalt Gemeente Apeldoorn om een prominente positie te hebben op de website en 

op brochures dat uitgedeeld worden aan doelgroepen die aansluiten bij de doelgroep van de 

gemeente (pers. com.). Op dezelfde manier wordt ook door andere stakeholders vorm gegeven aan 

de samenwerking wat betreft marketing. In alles wat er gebeurt wordt volgens VisitVeluwe rekening 

gehouden met de wensen en strategieën van elke afzonderlijke partij (pers. com.). 

IŜǘ ƳŜǊƪ Ψ±ŜƭǳǿŜΩ ǿƻǊŘǘ ƻƻƪ ƎŜǇǊƻƳƻƻǘ ƻƴŘŜr stakeholders binnen het gebied zelf. Dit is gedaan om 

meer belangstelling te creëren voor VisitVeluwe onder stakeholders die nog niet meewerken aan deze 

marketinginspanningen. Deze vorm van promotie wordt voornamelijk gedaan door het vertellen van 

succesverhalen en voortgang van het project bij speciale bijeenkomsten. Dit gebeurt zowel vanuit 

VisitVeluwe als vanuit stakeholders die al samenwerken met VisitVeluwe (pers. com.). Verder heeft 

VisitVeluwe een partnerwebsite waar de verschillende stakeholders waarmee samengewerkt wordt 

binnen de Veluwe worden aangegeven. Ook hier worden de succesverhalen en de voortgang van het 

project beschreven door middel van blogartikelen en nieuwsberichten (VisitVeluwe, z.d. b). Ook op 

sociale media worden dit soort berichten gedeeld. Stakeholders worden ook op de hoogte gehouden 

van de overige activiteiten van VisitVeluwe zoals deelname aan debatten, workshops en 

brainstormsessies. VisitVeluwe zet zich namelijk ook in voor het uitwisselen van kennis tussen 

stakeholders zowel binnen als buiten het gebied. Met name op het gebied van inzet van sociale media 

voor (gebieds)marketing. 

Prijs 

De geldelijke prijs die bezoekers moeten betalen voor de ervaring die door VisitVeluwe wordt 

ƎŜǇǊƻƳƻƻǘΣ  ƘŀƴƎǘ ŀŦ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƻƴŘŜǊŘŜŜƭ ǿŀŀǊ ŘƛŜ ŜǊǾŀǊƛƴƎ ƻƴŘŜǊ ǾŀƭǘΦ ±ƻƻǊ ŜŜƴ ōŜƭŜǾƛƴƎ ōƛƴƴŜƴ Ψ!ŎǘƛǾŜΩ 

besluiten bezoekers zelf hoeveel ze aan een attractie willen uitgeven. De prijzen per attracties worden 

bepaald door de verschillende bedrijven/stichtingen die de attracties aanbieden.   

 

De niet-geldelijke prijs van de beleving bestaat uit de inspanningen die nodig zijn om kennis te maken 

ƳŜǘ  ƘŜǘ ƳŜǊƪ Ψ±ŜƭǳǿŜΩ Ŝƴ het ervaren van een beleving in het gebied. In het eerste geval zijn de 

inspanningen die van de bezoekers vereist worden minimaal. VisitVeluwe biedt haar 

marketingproducten aan op plaatsen waar zich al (potentiële) bezoekers bevinden, zoals op 

vakantiebeurzen, sociale media en  websites van andere projecten. Op die manier komen mensen 

ǾŀƴȊŜƭŦ ƛƴ ŀŀƴǊŀƪƛƴƎ ƳŜǘ ƘŜǘ ƳŜǊƪ Ψ±ŜƭǳǿŜΩΦ 9Ǌ ȊƛƧƴ ƻƻƪ ƳŜƴǎŜƴ ŘƛŜ ƎŜǊƛŎƘǘ ȊƻŜƪŜƴ ƴŀŀǊ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛŜ Ŝƴ 

verhalen van eerdere bezoekers, over een (specifiek) gebied, om het te beoordelen. Dit laatste gebeurt 

voornamelijk via sociale media. De niet-geldelijke prijs die men betaalt voor een ervaring of beleving 

op de Veluwe heeft te maken met de bereikbaarheid van de Veluwe en de verschillende attracties, 

maar ook met de kwaliteit vŀƴ ŘŜ ŀǘǘǊŀŎǘƛŜǎΦ !ŀƴ ŘŜȊŜ ǇǳƴǘŜƴ ǿƻǊŘǘ ōƛƴƴŜƴ ŘŜ ΨDŜōƛŜŘǎƻǇƎŀǾŜ 

±ŜƭǳǿŜΩ ǎŀƳŜƴ ƳŜǘ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ƎŜǿŜǊƪǘΦ ½ƻ ǎǘŀŀƴ ŜǊ ǇƭŀƴƴŜƴ ƻƳ ŘŜ ǾŀƪŀƴǘƛŜǇŀǊƪŜƴ 
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binnen de Veluwe te revitaliseren en te werken aan de fysieke- en digitale bereikbaarheid (zoals de 

beschikbaarheid van draadloos internet) op de Veluwe (Kleuver, 2016; pers. com.) 

De niet-geldelijke prijs die niet-participerende stakeholders betalen voor VisitVeluwe, is voornamelijk 

de inspanning die nodig is om naar speciale bijeenkomsten te komen die georganiseerd worden door 

VisitVeluwe. Voor stakeholders die deze niet kunnen bijwonen, geeft de website de nodige informatie. 

De geldelijke prijs die stakeholders moeten betalen is pas van toepassing wanneer zij besluiten om 

partners te worden van VisitVeluwe.  

VisitVeluwe is actief bezig met de evaluatiefase. Momenteel wordt onderzoek gedaan naar de 

effectiviteit van de marketingstrategie. Daarbij gaat het er vooral om of het aantal (terugkerende) 

bezoekers gestegen is, of de doelgroep bereikt wordt en wat er in de toekomst nog aangepast kan 

worden (pers. com.). Gemeente Apeldoorn en Gemeente Ede geven aan tevreden te zijn met het 

initiatief VisitVeluwe en diens aanpak (pers. com.). Andere stakeholders wijzen erop dat men moet 

blijven focussen op de lange termijn doelen, oftewel concrete plannen die ook in de toekomst nog 

effect zullen hebben. Het is nodig om te blijven evalueren en er niet meteen van uit te gaan dat het 

goed gaat, zo stelt de Stichting Apeldoorn Promotie (pers. com.).   

5.4.2 Toekomstvisie 

Volgens VisitVeluwe zal de marketingorganisatie in de toekomst verschuiven naar een 

managementorganisatie (pers. com.). De verwachtingen voor de toekomst zijn namelijk dat er steeds 

minder fysieke marketingproducten gemaakt zullen worden zoals boeken, kaarten en dergelijke. De 

bestaande producten en degenen die nog in ontwikkeling zijn, worden gemonitord en aangepast waar 

nodig. Echter, het publiek verzorgt steeds vaker zelf via sociale media (indirecte) promotie voor het 

gebied. In die context zou de taak van VisitVeluwe voornamelijk gericht moeten zijn op het managen 

van verwachtingen, bijvoorbeeld door middel van destinatiemarketing, en het genereren van 

draagvlak daarvoor onder de verschillende stakeholders.  

In dat geval is niet zeker of private stakeholders bereid zullen blijven om te investeren in een 

managementorganisatie, zoals nu het geval is met de marketingproducten van VisitVeluwe (pers. 

com.). Die bereidheid kan echter niet worden geforceerd volgens een aantal stakeholders (pers. com.). 

Ook geven stakeholders aan dat meer financiële investeringen, voornamelijk vanuit de provincie en 

gemeenten, niet gepaard moet gaan met teveel regelgevingen. Dit kan de productiviteit en daadkracht 

van VisitVeluwe en overige samenwerkingsverbanden in de weg staan.  

Daarnaast lijkt de Nederlandse markt al zodanig verzadigd, dat Nederlandse toeristen al bekend zijn  

met de naam de Veluwe. Bovendien zijn er verschillende andere gebieden in Nederland die met elkaar 

concurreren om meer bezoekers te trekken. Het lijkt daarom verstandig om de focus steeds meer op 

buitenlandse markten te richten (pers. com.). Voor binnenlandse markten moet de overgang 

plaatsvinden naar destinatiemarketing met name door gebruik van sociale media. 

5.5 SWOT-analyses 
Tabellen 8, 9 en 10 geven de sterkte- en zwaktepunten weer van de betrokkenheid, financiering en 

marketing van de Veluwe. Ook worden de externe kansen en bedreigingen voor het gebied 

weergegeven. Aangezien de samenwerkingsverbanden en destinatiemarketing van de Veluwe relatief 

recent zijn opgezet, geven veel van de genoemde punten factoren weer die een potentiële invloed 



42 
 

kunnen hebben op het gebied. Er is meer tijd nodig om verdere sterkte- en zwaktepunten te kunnen 

identificeren voor de Veluwe. 

Tabel 8: SWOT Betrokkenheid Veluwe  

Betrokkenheid 

Strengths (Sterke punten, intern) Weaknesses (Zwakke punten, intern) 

- Coalition of the Willing (kracht van de mee-

bewegers) 

- Samenwerkingsverbanden van onderaf 

gedragen 

- Men ziet gemeenschappelijk belang 

- Plek voor individuele belangen 

- Duidelijke focus (d.m.v. gebiedsopgave) 

- Succes wordt geclaimd; trekt anderen aan 

- Positieve sfeer 

- Ondernemersmentaliteit stakeholders 

 

  

  

 

Vergaderen 

Ҧ 9ŦŦŜŎǘƛǾƛǘŜƛǘ 

Ҧ hƴƴƻŘƛƎŜ ƻǾŜǊƭŜƎŎƛǊŎǳƛǘǎ 

- Grootte gebied & stakeholders -> 

onwerkbare vergaderstructuur 

- Niet nakomen afspraken 

- Rol Provincie Gelderland 

Ҧ YŀŘŜǊǎǘŜƭƭŜƴŘΣ ƘƛƴŘŜǊŜƴŘ 

Ҧ hƴǘōǊŜƪŜƴ ǾŜǊŀƴǘǿƻƻǊŘŜƭƛƧƪƘŜƛŘ ŀƭǎ 

verbindende partij 

 

- Bestuurlijke continuïteit waarborgen 

- Gebrek aan netwerksamenwerking 

- Randvoorwaarden (infrastructuur, 

accommodaties) 

- Afnemend draagvlak voor destinatiemarketing 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

- Online netwerkmogelijkheden - Overheid trekt zich terug uit processen  

  

 

Tabel 9: SWOT Financiering Veluwe  

Financiering 

Strengths (Sterke punten, intern) Weaknesses (Zwakke punten, intern) 

- .ƛƧŘǊŀƎŜ ƻǇ ǾǊƛƧǿƛƭƭƛƎŜ ōŀǎƛǎ όƳƛƴƛƳǳƳ ϵ мΦрллΣ-) 

- Gemeenten dragen naar ratio bij 

- Bijdrage zowel van privaat als publiek (50/50) 

- Hoogte van (gemeentelijke) bijdrage is relatief 

ƭŀŀƎ Ҧ bƛŜǘ ƎŜƴƻŜƎ ōǳŘƎŜǘ ōŜǎŎƘƛƪōŀŀǊ 

-Minimale financiële bijdrage vanuit provincie 
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Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

- Economische crisis trekt op (hierdoor meer geld 

beschikbaar) 

 

  

- Minder bijdrage vanuit stakeholders door een 

stabiliserende markt (zien belang niet meer in 

ƻƳŘŀǘ ƘŜǘ ΨƎƻŜŘ ƎŀŀǘΩύ 

- Financiering vanuit overheid neemt af/valt weg 

 

Tabel 10: SWOT Marketing Veluwe  

Marketing 

Strengths (Sterke punten, intern) Weaknesses (Zwakke punten, intern) 

-Overkoepelend marketingsorgaan 

verantwoordelijk voor destinatiemarketing 

- Concreet plan/strategie waar naartoe gewerkt 

wordt (rekening gehouden met doelgroep bij 

bepalen van doelen en producten) 

- Draagvlak van Stakeholders voor het merk 

Ψ±ŜƭǳǿŜΩ Ŝƴ ƳŀǊketingsstrategie 

-Promotie in overleg met stakeholders 

-Promotie onder stakeholders binnen het gebied 

zelf 

- Geen investering in producten zelf 

(bereikbaarheid en kwaliteit) 

- Geforceerde samenwerking met stakeholders die 

collectief belang niet inzien 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

 - Meeliften met marketing van stakeholders 

ǿŀŀǊƳŜŜ ǿƻǊŘǘ ǎŀƳŜƴƎŜǿŜǊƪǘ όΨDŜƭŘŜǊƭŀƴŘ ƭŜǾŜǊǘ 

ƧŜ ƳƻƻƛŜ ǎǘǊŜƪŜƴΩύ  

 - Focus op buitenlandse markten 

  

  

  

- Marketingtrends verschuiven naar management 

en minder productontwikkeling wat kan leiden tot 

minder financiering (stakeholders zien dan het 

belang niet meer) 

- Teveel regelgeving die productiviteit, creativiteit 

en marketinginspanningen belemmerd.  

- Verzadiging (binnenlandse) markt 
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6. Het Groene Woud 
De drie indicatoren betrokkenheid, financiering en marketing worden in dit hoofdstuk geanalyseerd 

voor Het Groene Woud. Allereerst worden de stakeholders geïntroduceerd in paragraaf 6.1, gevolgd 

door een analyse van het Groene Hart op basis van de drie indicatoren. Betrokkenheid wordt 

besproken in paragraaf 6.2, gevolgd door financiering in paragraaf 6.3 en marketing in paragraaf 6.4. 

Het hoofdstuk eindigt met een SWOT-analyse van de drie indicatoren. De ligging van Het Groene Woud 

wordt in afbeelding 3 weergegeven. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Afbeelding 3 : Plattegrond Het Groene 

Woud (Het Groene Woud, z.d.) 

6.1 Stakeholders 
In deze paragraaf wordt een introductie gegeven van de geïnterviewde stakeholders in sectie 6.1.1. De 

overige stakeholders kort toegelicht in sectie 6.1.2. Zo wordt een compleet beeld geschetst van de 

stakeholders in Het Groene Woud.  

6.1.1 Geïnterviewde Stakeholders 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud staat centraal bij de uitvoering van Het Groene Woud. Het 

dagelijkse bestuur is verantwoordelijk voor het realiseren van de doelstellingen waarbij het faciliteren 

van (burger) initiatieven een belangrijk streven is. In de directie zit ook een gedetacheerde van de 

Provincie Noord-Brabant.  

 

Stichting Streekfonds Het Groene Woud 

Stichting Streekfonds Het Groene Woud werkt samen met Stichting Streekhuis Het Groene Woud en 

de Coöperatie Het Groene Woud. Stichting Streekfonds Het Groene Woud richt zich op de financiering 

van projecten die bijdragen aan een duurzame ontwikkeling binnen Het Groene Woud. Stichting 

Streekfonds Het Groene Woud wordt financieel ondersteund door middel van RaboStreekRekeningen 

en donaties.  
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Communicatieteam Het Groene Woud 

Het Communicatieteam is verantwoordelijk voor de ontwikkeling en productie van de 

promotiemateriaal en producten die betrekking hebben op Het Groene Woud.  Hierbij kan gedacht 

worden aan communicatieve ondersteuning tijdens het organiseren van bijeenkomsten, onderhoud 

van de website en sociale media. Daarnaast geeft het team advies aan bestuurders en medewerkers 

van Stichting Streekhuis Het Groene Woud (Het Groene Woud, z.d. a).  

 

Gemeente Oirschot 

Gemeente Oirschot is een partner binnen het streeknetwerk van Het Groene Woud. De geïnterviewde 

medewerker is betrokken bij het opzetten en uitvoeren van grootschalige projecten vanuit gemeente 

Oirschot op het gebied van landschap, natuur, vrijetijdseconomie en cultuurhistorie.  

 

Coöperatie Het Groene Woud 

Coöperatie Het Groene Woud bestaat uit verschillende ondernemers uit Het Groene Woud die samen 

een netwerk hebben opgebouwd waarin ze elkaar ondersteunen en versterken. Het doel van de 

Coöperatie Het Groene Woud is om de regio samen met maatschappelijke partners uit te laten groeien 

tot een sterk streekmerk waar alle deelnemende ondernemers profijt van hebben (Het Groene Woud, 

z.d. b).  

 

Horecaondernemer 1&2 

Horecaondernemer 1 beschikt naast een horecagelegenheid over een landwinkel, bezoekerscentrum 

voor Het Groene Woud en een trefpunt. Het bezoekerscentrum en het trefpunt fungeren naast start- 

en eindpunt van wandel- en fietsroutes ook als conferentiehal. De andere onderneming vormt een 

natuurpoort, wat als een startpunt fungeert voor fiets- en wandelroutes. 

 

Particulier Project Management 

5Ŝ ƎŜƠƴǘŜǊǾƛŜǿŘŜ ƛǎ ŀƭǎ ǇǊƻƧŜŎǘƳŀƴŀƎŜǊ ōŜǘǊƻƪƪŜƴ ōƛƧ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ƛƴƛǘƛŀǘƛŜǾŜƴ Ŝƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŀΩǎ 

gerelateerd aan Het Groene Woud. Daarnaast is de geïnterviewde betrokken geweest bij het opstarten 

van het samenwerkingsverband tussen Het Groene Woud en de Rabobank en heeft de geïnterviewde 

bij Stichting Streekhuis Het Groene Woud gewerkt. De huidige functie richt zich met name op het 

ondersteunen van initiatieven van bewoners of ondernemers.  

 

Instituut Voor Natuureducatie en duurzaamheid (IVN) Oirschot 

Het IVN is een instituut voor natuureducatie en duurzaamheid en richt zich op het creëren van een 

duurzame samenleving. Hierbij zijn zij ervan overtuigd dat het belangrijk is dat mensen in aanraking 

komen met de natuur zodat zij zich bewust worden van de waarden van de natuur. Hierbij kan gedacht 

worden aan excursies, cursussen en het opleiden van gidsen.  

6.1.2 Overige stakeholders 

Gemeenten: Alle dertien gemeenten binnen Het Groene Woud zijn betrokken bij Het Groene Woud. 

Dit zijn zowel de kleine gemeenten als de grotere gemeenten (Tilburg, Den Bosch en Eindhoven). Met 

name de kleinere gemeenten zijn actief betrokken bij Het Groene Woud. 
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Waterschappen: 5Ŝ ōŜǘǊƻƪƪŜƴ ǿŀǘŜǊǎŎƘŀǇǇŜƴ ȊƛƧƴ ²ŀǘŜǊǎŎƘŀǇ ΨŘŜ 5ƻƳƳŜƭΩ Ŝƴ Ψ!ŀ Ŝƴ aŀŀǎΩΦ  ½ƛƧ 

hebben in 2016 geld beschikbaar gesteld voor vergroening van het agrarisch cultuurlandschap in Het 

Groene Woud.  

 

Terreinbeheerders: Natuurmonumenten, Staatsbosbeheer en Brabantse Landschappen.  

 

Provincie Noord-Brabant: De Provincie Noord-.Ǌŀōŀƴǘ ƛƴǾŜǎǘŜŜǊǘ ƛƴ ƘŜǘ ǾŜǊƘƻƎŜƴ Ǿŀƴ ŘŜ ΨŀƭƭǳǊŜΩ Ǿŀƴ 

verscheidende landschappen, zo ook een aantal landschappen in Het Groene Woud.  

6.2 Betrokkenheid 
De betrokkenheid binnen Het Groene Woud is in kaart gebracht door het belang, de binding en de 

bereidheid van de verschillende stakeholders te analyseren. Deze aspecten worden omschreven en de 

verhoudingen en percepties van de stakeholders ten aanzien van Het Groene Woud worden hierbij 

uitgelegd.   

6.2.1 Belang 

Het Groene Woud werkt samen met bovengenoemde stakeholders. Deze samenwerking, ook wel het 

Streeknetwerk genoemd, heeft als collectief belang om het Nationaal Landschap te behouden en te 

versterken, aldus de Stichting Streekhuis Het Groene Woud en horecaondernemer 1 (pers. com.). In 

de komende alinea's worden zowel de ecologische als economische belangen van stakeholders verder 

toegelicht. 

Gemeenten en Provincie Noord-Brabant 

De betrokken gemeenten hechten waarde aan het ecologische behoud mede om op deze manier in de 

recreatieve behoeften van haar burgers te voorzien (Gemeente Oirschot, pers. com.). Het creëren van 

regionale samenwerking is voor gemeenten een belangrijke reden om te participeren in het 

ǎǘǊŜŜƪƴŜǘǿŜǊƪΦ IƛŜǊŘƻƻǊ ƘƻŜǾŜƴ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ ΨƴƛŜǘ ŜƭƪŜ ƪŜŜǊ ƘŜǘ ǿƛŜƭ ƻǇƴƛŜǳǿ ǳƛǘ ǘŜ ǾƛƴŘŜƴΩ όDŜƳŜŜƴǘŜ 

Oirschot, pers. com.), maar kunnen zij gebruik maken van elkaars expertise en komen ze eerder in 

aanmerking voor Europese subsidies.  

De provincie Noord-Brabant heeft er belang bij om financieel bij te dragen aan het landschap van Het 

Groene Woud. Immers streven zij naar een aantrekkelijke provincie, waar ondernemers en 

werknemers graag willen wonen en werken.  

IVN Oirschot, Stichting Streekhuis Het Groene Woud en Stichting Streekfonds Het Groene Woud 

Naast de gemeenten hebben ook IVN Oirschot, Stichting Streekhuis Het Groene Woud en Stichting 

Streekfonds Het Groene Woud een belang bij het ecologische behoud van Het Groene Woud. IVN 

Oirschot organiseert activiteiten in de natuur en gebruikt het Streeknetwerk voor het promoten van 

deze activiteiten. Het onderhouden en versterken van een waardevol natuurgebied is voor deze 

activiteiten van belang. De geïnterviewde van Stichting Streekfonds Het Groene Woud omschrijft de 

natuur als kernwaarde van Het Groene Woud. Volgens de medewerker is deze kernwaarde, het 

behouden en versterken van de natuur, niet voor alle stakeholders in het Streeknetwerk even 

belangrijk. Ondernemers richten zich op economische aspecten (het behalen van winst) en geven in 

zeer geringe mate iets terug voor het behoud van de natuur (pers. com.). De belangen van 

ondernemers kunnen omschreven worden als economische belangen daar zij het nationale landschap 

gebruiken om hun onderneming aantrekkelijk te maken om zo de toegevoegde waarden van hun 

producten of diensten te verhogen. De mate waarin ondernemers iets terug doen voor de natuur en 



47 
 

het behoud van Het Groene Woud varieert, maar over het algemeen liggen de prioriteiten ergens 

anders (Streekfonds, pers. com.). Uit het interview met een medewerker van Stichting Streekfonds Het 

DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ōƭƛƧƪǘ ƘŜǘ ƳƻŜƛƭƛƧƪ ƻƳ ŜŜƴ ōŀƭŀƴǎ ǾƛƴŘŜƴ ǘǳǎǎŜƴ ΨƎŜǾŜƴΩ Ŝƴ ΨƴŜƳŜƴΩ ƻƴŘŜǊ ŘŜ 

ondernemers. De geïnterviewde van de Coöperatie Het Groene Woud heeft een andere visie: de 

economie en bedrijvigheid wordt juist gezien als drijfveer voor het behouden van de natuur (pers. 

com.). Deze visie en belangen worden in de volgende alinea verder uitgelegd.  

 

Ondernemers 

Ondernemers in Het Groene Woud organiseren zich in de Coöperatie van Het Groene Woud. De 

meerwaarde voor een bedrijf om zich aan te sluiten bij de Coöperatie Het Groene Woud is naast 

netwerkbijeenkomsten ook de mogelijkheid om voordeel op te doen door de inspanningen van het 

Communicatieteam Het Groene Woud en de regio economisch te stimuleren (Het Groene Woud, z.d. 

b). 

 

Coöperatie Het Groene Woud erkent de verschillende belangen binnen Het Groene Woud. De 

geïnterviewde vindt echter dat economische belangen niet de kernwaarden van Het Groene Woud in 

de weg hoeven te staan. Deze kernwaarden worden omschreven als het behouden en versterken van 

de natuur. Gasten die een onderneming bezoeken komen voor het totaal plaatje. Ze bezoeken Het 

Groene Woud voornamelijk vanwege de natuur en cultuur. Een duurzame onderneming past hierdoor 

bij Het Groene Woud (Coöperatie, pers. com.). Op deze manier versterkt de onderneming van de 

geïnterviewde het imago van Het Groene Woud en wordt er bijgedragen aan verduurzaming van het 

gebied. Het gebied zelf trekt bezoekers voor zijn onderneming en de medewerker van de Coöperatie 

Het Groene Woud is zich daarom bewust van deze wederkerige belangen. De geïnterviewde is 

voornamelijk betrokken bij Het Groene Woud om zijn bedrijf en de regio te profileren en te promoten, 

en om mede hierdoor de natuurontwikkeling van de regio te bevorderen, wat uiteindelijk weer ten 

goede komt voor de bezoekersaantallen van zijn onderneming.  

Niet alle ondernemers zien de meerwaarde van het gezamenlijk promoten en profileren van Het 

Groene Woud en hebben hierdoor geen belangen om bij te dragen aan de marketing van Het Groene 

Woud. Dit kan worden terug gezien in het gebied, waar maar enkele ondernemers promotiemateriaal 

van Het Groene Woud gebruiken. Veel ondernemers zijn verbonden aan het Streeknetwerk voor 

netwerkbijeenkomsten. De geïnterviewde horecaondernemer 1 geeft aan dat er concurrentie is onder 

de betrokken ondernemers terwijl de geïnterviewde horecaondernemer juist belang ziet van het 

versterken van elkaars positie door middel van samenwerking en mond-tot-mondreclame (pers. com.). 

6.2.3 Binding 
Over het algemeen is er een sterke binding tussen de bewoners en de natuur in Het Groene Woud. 

Bewoners, en zo ook ondernemers, gemeenten-medewerkers en leden van stuurgroepen, zijn vaak 

ΨōǳƛǘŜƴƳŜƴǎŜƴΩ Ŝƴ ƘŜōōŜƴ ƘŜǘ ƎŜǾƻŜƭ Řŀǘ ŘŜ ƴŀǘǳǳǊ ƻƻƪ ΨǾŀƴ ƘŜƴ ƛǎΩ ό{ǘǊŜŜƪŦƻƴŘǎΣ ǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ bŀŀǎǘ 

de binding van stakeholders met de natuur is er ook een zekere binding tussen de stakeholders 

ƻƴŘŜǊƭƛƴƎΦ 5ƛǘ ǿƻǊŘǘ ƻƻƪ ǿŜƭ ŀƭǎ Ψ.ǊŀōŀƴǘǎŜ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΩ ƻƳǎŎƘǊŜǾŜƴ ό{ǘǊŜŜƪƘǳƛǎΣ ǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 

{ǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ƘŜōōŜƴ ƘŜǘ ƎŜǾƻŜƭ Řŀǘ ȊŜ ŜǊƎŜƴǎ ŘŜŜƭ Ǿŀƴ ǳƛǘƳŀƪŜƴΦ 5ŜȊŜ ΨōƛƴŘƛƴƎΩ ǎǘŀŀǘ ƴƛŜǘ ŘƛǊŜŎǘ ƛƴ 

verband met Het Groene Woud, aangezien deze ΨƻƴŘŜǊƭƛƴƎŜ ōƛƴŘƛƴƎΩ ŀƭ ōŜǎǘƻƴŘ ǾƻƻǊ ŘŜ ƻƴǘǿƛƪƪŜƭƛƴƎ 

van het gebied. Deze binding komt Het Groene Woud echter wel ten goede. Dit wordt gekenmerkt 

door een sterk Streeknetwerk waarbij alle gemeenten, stuurgroepen en ondernemers met elkaar 

verbonden zijn om initiatieven en samenwerkingsverbanden te verwezenlijken (Coöperatie, pers. 
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com.; Het Groene Woud, z.d. c). Deze sterke binding en betrokkenheid word, ondanks de 

verscheidende belangen, door bijna alle geïnterviewde stakeholders aangegeven als een sterk punt 

voor de ontwikkeling van Het Groene Woud. Een regionale agenda speelt hierbij een belangrijke rol, 

wat voortkomt uit de samenwerkingsverbanden van het Streeknetwerk. Een gezamenlijke doelstelling 

en kernwaarde worden door alle geïnterviewden aangegeven als belangrijk aspect voor een goede 

samenwerking. Er is verscheidenheid in mening onder de stakeholders in hoeverre dit aan de orde is.  

De grootte van Het Groene Woud maakt het niet altijd even gemakkelijk om de binding en 

betrokkenheid van alle stakeholders te waarborgen (Coöperatie, pers. com.). Daarnaast zijn er 

ƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎ ŘƛŜ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ΨƭƻǎƭŀǘŜƴΩ ǿŀƴƴŜŜǊ ȊƛƧ ǎǳŎŎŜǎǾƻƭ ȊƛƧƴ ƎŜǿƻǊŘŜƴ ό/ƻǀǇŜǊŀǘƛŜΣ ǇŜǊǎΦ 

com.) dit is niet bevorderlijk voor het gezamenlijk profileren en in stand houden van Het Groene Woud. 

Er wordt hierbij gedoeld op ondernemingen die de bekendheid van Het Groene Woud gebruikt hebben 

om hun onderneming te laten groeien en om naamsbekendheid te creëren. Wanneer dit gelukt is 

ƴŜŜƳǘ Ƙǳƴ ǇŀǊǘƛŎƛǇŜǊŜƴŘŜ Ǌƻƭ Ŝƴ ŘŜ ƳŀǘŜ Ǿŀƴ ΨǘŜǊǳƎƎŜǾŜƴΩ ŀŀƴ Het Groene Woud  af. 

6.2.4 Bereidheid 
De bereidheid van stakeholders om bij te dragen aan Het Groene Woud uit zich op verschillende 

manieren. Over het algemeen zijn er financiële bijdragen, praktische bijdragen (zoals het helpen 

opknappen van een kapel of het faciliteren van een informatiepunt), bijdragen door deelname in een 

stuurgroep en bijdragen in het profileren van Het Groene Woud door middel van marketing en mond-

tot-mondreclame.  

De praktische bijdragen worden geleverd op initiatief vanuit de lokale bewoners. Dit komt voort uit de 

binding en betrokkenheid van bewoners onderling en met het gebied. Een voorbeeld hiervan is het 

opknappen van de kapellen in Het Groene Woud (Streekhuis, pers. com.) Dit is gebeurd op initiatief 

van lokale burgers. Verscheidende (kleinschalige) projecten in Het Groene Woud komen voort uit de 

ideeën van lokale ondernemers of bewoners. De geïnterviewde stakeholders geven aan dat  

ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘ Ǿŀƴ ΨƻƴŘŜǊƻǇΩ ōŜƭŀƴƎǊƛƧƪ ƛǎ ǾƻƻǊ ƘŜǘ ǎǳŎŎŜǎ ƛƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΦ DǊƻƻǘǎŎƘŀƭƛƎŜ 

marketingsstrategieën of trekpleisters worden niet gezien als een kernwaarden voor succes in Het 

Groene Woud (horecaondernemer 1, pers. com.; Streekfonds, pers. com.). 

Het faciliteren van een informatiepunt (bezoekerscentrum voor Het Groene Woud) of een natuurpoort 

(faciliteiten zoals parkeerplekken en toiletten bij het begin van een wandelroute) zijn ook vormen van 

bereidheid om bij te dragen aan Het Groene Woud. Dit wordt vaak door ondernemers uitgevoerd ter 

promotie van het gebied. Zij ontvangen hierdoor in sommige gevallen subsidie voor het creëren van 

deze faciliteiten (horecaondernemer 1, pers. com.) en trekken door deze faciliteiten meer bezoekers 

bij hun onderneming. Dit zijn dan ook de belangen voor ondernemers om bovengenoemde 

voorbeelden te faciliteren.  

Geïnterviewde horecaondernemer 1 geeft aan dat veel ondernemers zich niet bewust zijn van de 

meerwaarde van een gezamenlijke marketing (pers. com.). Het is bijvoorbeeld niet meetbaar wat het 

een onderneming oplevert wanneer deze mee doet aan marketing voor Het Groene Woud. Het is niet 

duidelijk wat het plaatsen van een vlag van Het Groene Woud direct oplevert aan een onderneming. 

Hierdoor kiezen ondernemers vaak ervoor om zich vooral te richten op hun eigen naamsbekendheid 

in plaats van de naamsbekendheid van Het Groene Woud (Coöperatie, pers. com.; ondernemer, pers. 

com.).  
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6.3 Financiering 
Het Groene Woud heeft over het algemeen een breed ondersteunend financieel netwerk. De 

aangeboden financiële ondersteuning vanuit Het Groene Woud varieert van de uitwerking van 

projectideeën tot een subsidieregeling van Stichting Streekfonds Het Groene Woud (Het Groene 

Woud, z.d. d). Hiernaast wordt er ook ondersteuning geboden door middel van het werven van externe 

fondsen, het aanbieden van diverse investeringsfondsen en/of subsidies (bedoelt voor bepaalde 

doeleinden) en is er een Boekenfonds opgericht (Het Groene Woud, z.d. d). In dit hoofdstuk zal worden 

ingezoomd op wie de voornaamste financiële bijdragers zijn van Het Groene Woud en wat ze precies 

waaraan bijdragen. Verder zal kort worden behandeld waarom belangrijke stakeholders er wel of niet 

voor kiezen om financieel bij te dragen aan Het Groene Woud.   

6.3.1 Wie 

In figuur 3 kan worden afgelezen welke stakeholders in welke mate bijdragen leveren aan Het Groene 

Woud. Uit het figuur komt naar voren dat de grootste financiële bijdrage geleverd wordt door de 

provincie. Na de provincie, leveren de gemeenten de grootste bijdragen aan Het Groene Woud. 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud en Stichting Streekfonds Het Groene Woud (StreekRekening), 

de provincie, de gemeenten, ondernemers en verscheidene andere subsidiënten (personen of 

organisaties die subsidies verlenen) zullen nader worden besproken binnen dit hoofdstuk.  

  

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 3: Financiers 2015 Het Groene Woud (Stichting Streekhuis HGW, 2015) 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

5Ŝ ƻǾŜǊƪƻŜǇŜƭŜƴŘŜ ǳƛǘǾƻŜǊƛƴƎǎƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛŜ ΨƘŜǘ {ǘǊŜŜƪƘǳƛǎΩ ƛǎ ǾƻƻǊƴŀƳŜƭƛƧƪ ǾŜǊŀƴǘǿƻƻǊŘŜƭƛƧƪ ǾƻƻǊ ŘŜ 

realisering van doelstellingen van Het Groene Woud. Stichting Streekhuis Het Groene Woud geeft hier 

geld aan uit en zij leveren projectleiders (BDO, 2015; pers. com.). De partners van het Algemeen 

Bestuur van Stichting Streekhuis Het Groene Woud besteden naast geld ook ten minste 0,5 fte2 aan 

het behalen van de doelen van Het Groene Woud (Het Groene Woud, z.d. d). Het Algemeen Bestuur 

stelt de formele producten, zoals de begroting, financiering, uitvoeringsprogramma, jaarrekening en 

                                                 
2 CǘŜ ƛǎ ŘŜ ŀŦƪƻǊǘƛƴƎ Ǿŀƴ ΨŦǳƭƭǘƛƳŜ-ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘΩΦ 5ƛǘ ƛǎ ŜŜƴ ǊŜƪŜƴŜŜƴƘŜƛŘ ǿŀŀǊƳŜŜ ŘŜ ƻƳǾŀƴƎ Ǿŀƴ ŘŜ 

personeelssterkte of dienstverband uit wordt gedrukt waarbij 1 fte een volledige werkweek is. 0,5 fte x 38 (uren 
werkweek)= 19 uur per week (Encyclo.nl, z.d.).  
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jaarverslag vast. In sectie 6.3.2 is de financieringsstroom te zien binnen Stichting Streekhuis Het Groene 

Woud. 

 

Stichting Streekfonds Het Groene Woud 

Stichting Streekfonds Het Groene Woud wil een verandering betreffende de financieringsstromingen 

van Het Groene Woud verwezenlijken: zij streven naar een vermindering van het publieke geld dat 

geïnvesteerd wordt in Het Groene Woud, en de private bijdragen vergroten (Streekhuis, pers. com.). 

Het doel van Stichting Streekfonds Het Groene Woud is om jaarlijks een bedrag van minstens 

ϵнллΦлллΣ-, bijeengebracht door bedrijven en organisaties, uit te keren aan verschillende duurzame 

projecten in Het Groene Woud (Het Groene Woud, z.d. e).  

 

De belangrijkste manier van Stichting Streekfonds Het Groene Woud om dit bedrag te financieren is 

via de RaboStreekRekening, opgericht in 2009 (Het Groene Woud, z.d. e; LandschappenNL, 2016.). Dit 

is een internetspaarrekening voor organisaties en bedrijven. De organisaties en bedrijven openen een 

spaarrekening bij een van de Rabobanken in Het Groene Woud die samenwerken met Stichting 

Streekfonds Het Groene Woud. Vervolgens krijgen de organisaties en bedrijven een rentevergoeding, 

en stelt daarnaast de Rabobank een extra opslag van 5% ter beschikking dat rechtstreeks naar Stichting 

Streekfonds Het Groene Woud gaat (Het Groene Woud: RaboStreekRekening, z.d. f). Betrokken 

stakeholders bij de StreekRekening zijn met name het Nationaal Landschap Het Groene Woud, 

Stichting Het Brabants Landschap, Coöperatie Het Groene Woud en verscheidene Rabobanken 

(LandschappenNL, 2016). Naast de Streekrekening wordt het fonds ook gevoed door giften, een 

streekloterij en bijdragen vanuit dŜ ǾŜǊƪƻƻǇ Ǿŀƴ ǿŀƴŘŜƭƪŀŀǊǘŜƴ Ǿŀƴ Ψ²ŀƴŘŜƭǊƻǳǘŜƴŜǘǿŜǊƪ IŜǘ DǊƻŜƴŜ 

²ƻǳŘΩ ό[ŀƴŘǎŎƘŀǇǇŜƴb[Σ нлмсύΦ 5Ŝ {ǘǊŜŜƪǊŜƪŜƴƛƴƎ ǘǊŜƪǘ ǿŜƭ ŘŜƎŜƭƛƧƪ ƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎΣ ƳŀŀǊ ƴƛŜǘ ƴŀŀǊ 

genoegen doordat andere banken hogere rentes aanbieden (project manager, pers. com.).  

 

Provincie & Gemeenten 

De provincie Noord-Brabant levert momenteel 50% van exploitatiekosten3 van Stichting Streekhuis Het 

Groene Woud en 1,5 fte (BDO, 2015; Streekhuis, pers. com.). De regio, met name gemeenten, betalen 

de andere 50% van de exploitatiekosten van Stichting Streekhuis Het Groene Woud. De provincie heeft 

een vierjarige samenwerkingsovereenkomst met Het Groene Woud, waarin de bijdragen aan het 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud jaarlijks zijn vastgelegd. Momenteel wordt gewerkt aan een 

volgend vierjarig programma aangezien het huidige programma afloopt op 1 januari 2017 (Streekhuis, 

pers. com.). Uit figuur 4 kan worden afgelezen welke gemeenten de meeste projecten hebben 

uitgevoerd in Het Groene Woud, in het jaar 2015. Regionaal worden de meeste projecten uitgevoerd 

(figuur 4). 

                                                 
3 Exploitatiekosten: Kosten die voortkomen uit het runnen van Stichting Streekhuis Het Groene Woud. 

Voorbeelden: huur, personeelskosten, belastingen, verzekeringskosten, energiekosten, beheerkosten, e.d. 
(Gebiedseconomie.nl, z.d.).  
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Figuur 4: Aantal projecten in Het Groene Woud (totaal 94: zie 6.2.2) ς 2015 (BDO, 2015) 

Alle dertien gemeenten die binnen Het Groene Woud vallen, dragen jaarlijks financieel bij aan Het 

Groene Woud (Streekhuis, pers. com.). Naast gemeenten en de provincie zijn er nog vele andere 

subsidiënten die geld beschikbaar stellen voor projecten in Het Groene Woud. Een paar voorbeelden 

van subsidiënten, naast de gemeenten en provincie, zijn het Waterschap, de Europese Unie (o.a. Rural 

Alliances), Stichting Streekfonds Het Groene Woud en/of Stichting Streekhuis Het Groene Woud, de 

Rabobank of fondsen zoals het Prins Bernhard Cultuurfonds (pers. com; Het Groene Woud, z.d. g). 

Ondernemers 

Ondernemers betalen jaarlijks een bedrag van vijftig euro om lid te zijn van Het Groene Woud 

(horecaondernemer 1, pers. com.). Verder dragen ondernemers ook bij aan het gebied door samen te 

werken en betrokken te zijn met Coöperatie Het Groene Woud (pers. com.). Hoeveel een ondernemer 

hiernaast bijdraagt aan Het Groene Woud varieert en hangt samen met belangen van de ondernemer 

en de grootte van de ondernemer (pers. com.).  

6.3.2 Wat & Waarheen 

In deze sectie wordt behandeld hoeveel geld de eerder genoemde stakeholders betalen aan Het 

Groene Woud en waar dit geld voornamelijk naartoe gaat. 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud & Stichting Streekfonds Het Groene Woud 

In tabel 11 kan worden afgelezen hoeveel exploitatiebijdragen Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

jaarlijks ontvangt. In tabel 12 staat waar deze bijdragen voornamelijk aan worden besteed. 
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Tabel 11: Project Portefeuille Het Groene Woud -2014 (BDO, 2015) 

Jaarlijkse Exploitatiebijdragen aan Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

Wie? Bedragen Fte 

Provincie Noord-Brabant ϵ нмрΦлллΣ- 1,5 

Regio: 
1.     13 Gemeenten 

- (Gemeente 
Oirschot) 

2.     Bedrijfsleven 
3.     Streekrekening 

  
мΦ     ϵ мпнΦлллΣ-  

- ό ϵ рΦсллΣ-) 
нΦ     ϵ роΦлллΣ- 
оΦ     ϵ нлΦлллΣ- 

1,5 

Totaal: ϵ полΦлллΣ- 3 

 

Tabel 12: Project Portefeuille Het Groene Woud -2014 (BDO, 2015) 

Jaarlijkse Uitgaven Stichting Streekhuis Het Groene Woud 
(2013-2016) 

Wie & Wat? Uitgaven Fte 

Personeel (facilitering, alliantiemanagers)  ϵ мслΦлллΣ- 3 
  

Organisatiekosten (huisvesting, ICT, ect.)  ϵ 95.000,- - 

Producten (projectvoorbereiding, communicatie) ϵ мтлΦлллΣ- - 

Onvoorzien ϵ рΦлллΣ- - 

Totaal: ϵ полΦлллΣ- 3 

 

Het Communicatieteam van Het Groene Woud dat onder andere verantwoordelijk is voor de 

marketing van Het Groene Woud, wordt ook gefinancierd door Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

(Communicatieteam, pers. com.).  

In 2014 vergaarde Stichting Streekfonds HŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ϵ ттΦмууΣ- door middel van de 

RaboStreekRekeningen, donaties en de verkoop van producten (BDO, 2015). Het Deltaplan voor het 

[ŀƴŘǎŎƘŀǇ όŜŜƴ Ǿŀƴ ŘŜ ǳƛǘǾƻŜǊŜƴŘŜ ǇǊƻƧŜŎǘŜƴύ ǎǘƻǊǘǘŜ ƛƴ нлмп ϵ нлΦтнмΣ- op de rekening van het 

Streekfonds. Om Stichting Streekfonds Het Groene Woud en de StreekRekening te bevorderen en 

verwezenlijken, is er door Provincie Noord-.Ǌŀōŀƴǘ ŜŜƴ ƭŜƴƛƴƎ Ǿŀƴ  ϵ фрлΦлллΣ- verstrekt in 2009, met 

een looptijd van 30 jaar en geen in rekening gebrachte rente (BDO, 2015). 

Provincie 

Het jaarlijkse exploitatiebedrag van de provincie Noord-Brabant aan Stichting Streekhuis Het Groene 

²ƻǳŘ ōŜŘǊŀŀƎǘ ϵ нмрΦлллΣ- (Zie Tabel 11) (BDO, 2015; pers. com.). De provincie draagt ook bij via 

verschillende provinciale regelingen en aan de medefinanciering van uitvoeringsprojecten (Streekhuis, 

pers. com.). Het geld van de provincie dat besteed wordt aan projecten komt voornamelijk uit de 

Ψ9ǎǎŜƴǘ-ǇƻǘΩ ό.ǊŀōŀƴǘΦƴƭΣ нлмсΤ hƳǊƻŜǇ  .ǊŀōŀƴǘΣ нллфύΦ 5Ŝ tǊƻǾƛƴŎƛŀƭŜ {ǘŀǘŜƴ Ǿŀƴ bƻƻǊŘ-Brabant 

waren met 30.8% de grootste aandeelhouders van Essent en hebben in 2009 deze aandelen aan het 

Duitse energiebedrijf RWE verkocht (Omroep Brabant, 2009; RTVNoord, 2009). Deze verkoop heeft 

geleid tot het beschikbaar stellen en besteden van een miljard euro ten goede van provincie Noord-

.ǊŀōŀƴǘΣ Ȋƻŀƭǎ ŀŀƴ ǳƛǘǾƻŜǊƛƴƎǎǇǊƻƧŜŎǘŜƴ ŀƭǎ ά[ŀƴŘǎŎƘŀǇǇŜƴ Ǿŀƴ !ƭƭǳǊŜέΣ Řŀǘ ǿŜŜǊ ƳŜŜǊŘŜǊŜ ǇǊƻƧŜŎǘŜƴ 

ŀƭǎ ƘŜǘ άDǊƻŜƴŜ /ƻǊǊƛŘƻǊέ ǎǳōǎƛŘƛŜŜǊǘ ōƛƴƴŜƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ό.ǊŀōŀƴǘΦƴƭΣ нлмсύΦ 5Ŝ ƧŀŀǊƭƛƧƪǎŜ 

financiële bijdrage van de projecten aan Het Groene Woud varieert. Zo was het totale bedrag van 65 

ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ǇǊƻƧŜŎǘŜƴ ƛƴ нлмр ƻƴƎŜǾŜŜǊ ϵ рΦн ƳƛƭƧƻŜƴ ό{ǘǊŜŜƪƘǳƛǎΣ ǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 9ŎƘǘŜǊ ƘŜŜŦǘ ƎǊƻǘŜ 
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subsidiënt Provincie Noord-Brabant noodzakelijke bezuinigingen moeten doorvoeren. Zo bezuinigde 

de provincie ƛƴ нлмр ƛƴ ǾŜǊƎŜƭƛƧƪƛƴƎ ƳŜǘ ƘŜǘ ǾƻǊƛƎŜ ƧŀŀǊ ϵ мΦсумΦпрлΣ- ƻǇ ƴŀǘǳǳǊ Ŝƴ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇ Ŝƴ ϵ 

723.000,- op ruimtelijke ontwikkeling (Brabant.nl, 2016.). 

 

Gemeenten/Regio 

5Ŝ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ ōŜǘŀƭŜƴ ƎŜȊŀƳŜƴƭƛƧƪ ƧŀŀǊƭƛƧƪǎ ŎƛǊŎŀ ϵ мпоΦлллΣ- exploitatiekosten aan Stichting Streekhuis  

Het Groene Woud (BDO, 2015; pers. com.). Hoeveel een gemeente bij moet dragen hangt af van de 

hectare van de gemeente en het aantal inwoners. De gemeenten betalen zeventig cent per hectare 

plus twintig cent per inwoner (Streekhuis, pers. com.). Voor Gemeente Oirschot betekent dit 

ōƛƧǾƻƻǊōŜŜƭŘΣ Řŀǘ ȊŜ ϵ рΦсллΣ- bijdragen aan Het Groene Woud. Daarnaast investeren gemeenten ook 

in ieders werkgebied door middel van projecten. Figuur 5 illustreert hoe de projectkosten onder de 

gemeenten zijn verdeeld. 

 

 
Figuur 5: Projectkosten Het Groene Woud ς 2015 (BDO, 2015) 

De geïnterviewde van Stichting Streekhuis Het Groene Woud beargumenteert dat het financiële 

draagvlak vergroot kan worden door middel van bijdragen meer uit de economische markt te halen in 

plŀŀǘǎ Ǿŀƴ ǾƻƻǊƴŀƳŜƭƛƧƪ ŘŜ ƻǾŜǊƘŜŘŜƴΣ ȊƻŘŀǘ άŘŜ ƳǳƭǘƛǇƭƛŜǊ Ǿŀƴ ŘŜ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴ ƻǇ ȊƛƧƴ ōŜǳǊǘ ƻƻƪ ǿŜŜǊ 

ƎǊƻǘŜǊ ǿƻǊŘǘέ ό.5hΣ нлмрΤ ǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 9Ŝƴ ƻōǎǘŀƪŜƭ Ǿŀƴ ƘŜǘ ǾŜǊƎǊƻǘŜƴ Ǿŀƴ ƘŜǘ ŦƛƴŀƴŎƛšƭŜ ŘǊŀŀƎǾƭŀƪ 

zou, volgens de geïnterviewde, de verminderde inzet van de gemeenten kunnen zijn: hierdoor zouden 

de gemeenten minder projecten willen uitvoeren en dus minder geld verkrijgen. Vervolgens neemt het 

draagvlak voor medefinanciering af en wordt er een neerwaartse spiraal veroorzaakt (pers. com.). 

tǊƻƧŜŎǘŜƴκtǊƻƎǊŀƳƳŀΩǎ 

In 2008 is het Nationaal Landschap Het Groene Woud door de overheid aangewezen als 

voorbeeldgebied qua financieringsconstructies voor landschapsontwikkeling en landschapsbeheer 

verkenning en toepassing (Het Groene Woud, z.d. h). Het Groene Woud heeft veel verschillende 

ǇǊƻƧŜŎǘŜƴ ŜƴκƻŦ ǇǊƻƎǊŀƳƳŀΩǎ ƭƻǇŜƴΦ 5ŜȊŜ ǇǊƻƧŜŎǘŜƴ ȊƛƧƴ ƻŦǿŜƭ ƎŜǎǳōǎƛŘƛŜŜǊŘ Ǿŀƴǳƛǘ {ǘƛŎƘǘƛƴƎ 

Streekfonds Het Groene Woud, ofwel vanuit andere subsidiënten (vernoemd hierboven). Stichting 

Streekhuis Het Groene Woud heeft namens het regionaal netwerk meer of minder bijgedragen in de 



54 
 

voorbereiding (BDO, 2015). De langer lopende en grotere projecten worden veelal door meerdere 

stakeholders gefinancierd, terwijl de kleinschaligere projecten voornamelijk van onderaf worden 

gefinancierd (zie tabel 13; Streekfonds, pers. com.).  

 

Lƴ нлмп ǿŀǊŜƴ ŜǊ ум ǇǊƻƎǊŀƳƳŀΩǎ Ŝƴ ǇǊƻƧŜŎǘŜƴ ƛƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ŘƛŜ ǎǳōǎƛŘƛŜǎ ƘŜōōŜƴ ƻƴǘǾŀƴƎŜƴ 

voor de voorbereiding en/of uitvoering (BDO, 2015). In 2015 waren dit er 94. Alhoewel het aantal 

projecten is gestegen in 2015, de project portefeuille is behoorlijk gedaald: In 2014 bedroeg de totale 

ǇǊƻƧŜŎǘ ǇƻǊǘŜŦŜǳƛƭƭŜ ϵ нлΦтттΦпурΣ-Σ ǘŜǊǿƛƧƭ Řƛǘ ƛƴ нлмр ϵ фΦтрнΦоонΣ- bedroeg. Een project dat een 

ƎŜƳŜŜƴǘŜ ƻǇ ƘŜŜŦǘ ƎŜȊŜǘ ƛǎ ōƛƧǾƻƻǊōŜŜƭŘ ƘŜǘ άIƻƻƎŜ IŜƛŘŜέ project van Gemeente Den Bosch. 

 

Tabel 13: Project Portefeuille Het Groene Woud -2014 (BDO, 2015) 

 Project Portefeuille Het Groene Woud ς 2014 
όум ǇǊƻƎǊŀƳƳŀΩǎκǇǊƻƧŜŎǘŜƴύ 

Grootste bijdragende Bedrag? Waarheen? 

Nationale bijdrage 
  

ϵ орнΦмфрΣ- 2 Projecten: 
ҔϵопнΦлллΣ- voor Landschap van Allure 
Vorstelijk Landschap 

Provinciale bijdrage ϵ сΦтнрΦлнлΣ- 34 Projecten: 
Vnl. vanuit Landschappen van Allure & 
Leefbaarheid L@B 

Regionale bijdrage 
Ҧ  фм҈ ƎŜƳŜŜƴǘŜƴΣ пΣо҈ 
Streekhuis, 3,3% Streekfonds 
en 1,5% waterschappen 

ϵ оΦптоΦфпсΣ- 64 Projecten 

Eigen bijdrage initiatiefnemers ϵ сΦфтмΦнрфΣ- - 

Overig ϵ оΦнррΦлсрΣ- - 

Totaal: ϵ нлΦтттΦпурΣ- 

6.3.3 Waarom 

Provincie 

Provincie Noord-Brabant had in 2009 eenmalig extra budget beschikbaar door de verkoop van Essent 

(Brabant.nl, 2016). Dit geld is onder andere naar de Landschappen van Allure gegaan (Maashorst, 

Groene Woud en de Brabantse Wal) (Brabant.nl, 2016). Voornamelijk door middel van investeringen 

in de Landschappen van Allure, draagt de provincie bij om mooie en sterke landschappen te 

bevorderen in Het Groene Woud, wat van grote waarde is voor de provincie (BDO, 2015; Brabant.nl, 

2016). 

 

Gemeenten 

Belangrijke randvoorwaarde voor de gemeenten om financieel bij te dragen aan Het Groene Woud is 

dat het de gemeente ook wat oplevert. Bijvoorbeeld doordat Het Groene Woud bijdraagt aan de 

ƎŜƳŜŜƴǘŜƭƛƧƪŜ ŘƻŜƭǎǘŜƭƭƛƴƎŜƴΣ Ȋƻŀƭǎ ǳƛǘƎŜƭŜƎŘ ōƛƧ ŘŜ ΨōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘ Ŝƴ ōŜƭŀƴƎΩΦ 5ŀŀǊƴŀŀǎǘ ƴŜŜƳǘ 

Stichting Streekhuis Het Groene Woud werk uit handen als het gaat om projectontwikkeling en ς

begeleiding in het werkgebied van gemeenten. Horecaonderneming 1  beargumenteert dat grote 

gemeenten zich er niet voldoende van bewust zijn dat toeristen niet alleen naar steden komen voor 

de urbane ervaring, maar ook het groen in de regio willen opzoeken en activiteiten in de natuur willen 

ondernemen. Volgens horecaondernemer 1 is Gemeente Eindhoven zich hiervan het meest bewust, 

wat een belangrijke reden van Gemeente Eindhoven is om bij te dragen aan Het Groene Woud.  
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Het hebben van vele andere belangrijke doelen, projecten, organisaties en dergelijke weerhoudt 

gemeenten ervan om financieel bij te dragen aan Het Groene Woud (Gemeente Oirschot, pers. com.).  

Bovendien moeten gemeenten bezuinigen om de begroting op orde te krijgen. In Gemeente Oirschot 

loopt hierdoor momenteel de politieke discussie of ze wel lid blijven van de streeknetwerken. Naast 

dat Gemeente Oirschot lid is van Het Groene Woud, zijn ze ook lid van het streeknetwerk De Brabantse 

Kempen waar ook financiële bijdragen aan worden verstrekt (Gemeente Oirschot, pers. com.). 

 

Ondernemers 

Ondernemers participeren met Het Groene Woud omdat ze graag deel willen zijn van het netwerk, op 

deze manier betrokken willen zijn met de regio, en door samen te werken en te geven aan Het Groene 

Woud op zijn beurt ook meer klanten te kunnen trekken (Horecaondernemer 1, pers. com.; 

Coöperatie, pers. com.). Bovendien kunnen ondernemers, volgens de geïnterviewde van het de 

Coöperatie Het Groene Woud, ook voordeel halen uit de inspanningen van het Communicatieteam 

Het Groene Woud en uit de economische stimulering van de regio. Geïnterviewde horecaondernemer 

1 beredeneert dat Stichting Streekfonds Het Groene Woud zich teveel heeft gericht op het financieren 

van kleine projecten. Deze projecten waren niet zichtbaar en winstgevend genoeg, waardoor 

ondernemers en andere stakeholders niet bereid waren te investeren in projecten binnen Het Groene 

Woud (pers. com.).  

6.4 Marketing  
Zoals gezien in de vorige hoofdstukken, is destinatiemarketing de dominante marketingstrategie van 

ƘŜǘ ǇǊƻƳƻǘŜƴ Ǿŀƴ ǊŜƎƛƻΩǎΦ 9ŎƘǘŜǊ ƭŀƎ ŘŜ ŦƻŎǳǎ Ǿŀƴ ƘŜǘ /ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜǘŜŀƳ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ŘŜ 

afgelopen jaren niet op externe marketingΣ ƳŀŀǊ ƻǇ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ōƛƴƴŜƴ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘΦ IŜǘ 

uitvoeren van destinatiemarketing is van start gegaan in het voorjaar van 2016 (Communicatieteam, 

pers. com.). Eerst wordt besproken hoe de marketing van Het Groene Woud in elkaar zit, gevolgd door 

ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩΣ ΨƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΩ Ŝƴ ŘŜ ǘƻŜƪƻƳǎǘǾƛǎƛŜ Ǿŀƴ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ .ƛƴƴŜƴ ŘŜȊŜ 

secties worden de vijf verschillende fases van succesvolle marketing volgens Perloff (2010) besproken: 

Planning, Theorie, Analyse, Uitvoering en Evaluatie. 

6.4.1 Organisatie 

Het Communicatieteam Het Groene Woud is verantwoordelijk voor de marketing van Het Groene 

Woud in opdracht van Stuurgroep Communicatie Het Groene Woud (Het Groene Woud, z.d. a). De 

eindverantwoordelijke voor de marketing is het bestuur van het Streeknetwerk (Streekhuis, pers. 

com.). Het Communicatieteam bestaat uit communicatiedeskundigen (Communicatieteam, pers. 

com.). Het team is onder andere verantwoordelijk voor de ontwikkeling en de productie van de 

communicatiemiddelen van Het Groene Woud en het verzorgen van communicatieve ondersteuning 

tijdens de organisatie van bijeenkomsten (Het Groene Woud, z.d. a). Verder is het team 

verantwoordelijk voor het onderhoud van de website en de sociale media-kanalen en geeft het team 

advies en ondersteuning aan bestuurders en medewerkers van Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

en aan initiatiefnemers binnen Het Groene Woud (Het Groene Woud, z.d. a). Onder de initiatiefnemers 

worden bedrijven en organisaties verstaan die lid zijn van Coöperatie Het Groene Woud of initiatieven 

die worden ondersteund door het Streekfonds. 

In verband met een gering marketingbudget werkt het Communicatieteam van Het Groene Woud ook 

samen met de VVV Noordoost-Brabant en VisitBrabant (Horecaondernemer 1, pers. com.; 

Communicatieteam, pers. com.). VisitBrabant verzorgt de provinciale promotie van Brabant en Het 
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Groene Woud levert hiervoor input (Streekhuis, pers. com.). Verder doen vier gemeenten van Het 

Groene Woud de eigen PR onder de vlag van Het Groene Woud. Het aantal gemeenten die de eigen 

PR doen is groeiende (pers. com.).  

сΦпΦн Ψ/ƻƳƳǳƴƛǘȅ BǳƛƭŘƛƴƎΩ 

5Ŝ ŜŜǊǎǘŜ ŦŀǎŜǎ ΨǇƭŀƴƴƛƴƎΩΣ ΨƎŜōǊǳƛƪ Ǿŀƴ ǘƘŜƻǊƛŜΩ Ŝƴ ΨŀƴŀƭȅǎŜΩ Ǿŀƴ tŜǊƭƻŦŦ όнлмлύ ōŜǎǇǊŜƪŜƴ ŘŜ ŘƻŜƭŜƴΣ 

de doelgroep en de theorieën van marketing. Zoals reeds benoemd, ligt de focus van het 

Communicatieteam binnen Het Groene Woud de laatste jaren niet specifiek op marketing, maar op 

ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ōƛƴƴŜƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ȊŜƭŦ ό/ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜǘŜŀƳΣ ǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΦ 5ƛǘ ƛǎ ōŜǿǳǎǘ 

gedaan met als doel personen, organisaties en bedrijven ŜŜǊǎǘ ōƛƧ ƘŜǘ ƳŜǊƪ ΨIŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ ǘŜ 

betrekken om vervolgens een goed draagvlak te hebben voor toekomstige destinatiemarketing (lid 

Communicatieteam, pers. com.). De doelgroep van het Communicatieteam Het Groene Woud was in 

ŘŜ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ-fase voornamelijk de stakeholders binnen Het Groene Woud met een 

ƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ƛƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΦ 5ƻƻǊ ŜŜǊǎǘ ŘŜ ŦƻŎǳǎ ǘŜ ƭŜƎƎŜƴ ƻǇ ŘŜ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƛǎ ƘŜǘ 

draagvlak van Het Groene Woud vergroot (Communicatieteam, pers. com.). Door deze focus is er 

betrokkenheid gecreëerd tussen de stakeholders van Het Groene Woud en is er sprake van relatief 

veel bereidheid van stakeholders om mee te werken aan de marketing en promotie van Het Groene 

²ƻǳŘ Řŀǘ ƴŀ ŘŜ ŦŀǎŜ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƪƻƳǘ όƭƛŘ /ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜǘŜŀƳΣ ǇŜǊǎΦ com.). De 

geïnterviewde van het Communicatieteam geeft aan dat men constant moet streven naar een 

eenduidige boodschap en uitstraling.  

5Ŝ ǳƛǘǾƻŜǊƛƴƎǎŦŀǎŜ Ǿŀƴ tŜǊƭƻŦŦ όнлмлύ Ƴŀŀƪǘ ƎŜōǊǳƛƪ Ǿŀƴ п tΩǎΣ ƻŦǿŜƭ tǊƻŘǳŎǘΣ tǊƛƧǎΣ tƭŀŀǘǎ Ŝƴ tǊƻƳƻǘƛŜΦ 

Het product is ƻǇ Řƛǘ ƳƻƳŜƴǘ ŘŜ ǊŜƎƛƻ ΨIŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ ƳŜǘ ŀƭǎ ŘƻŜƭƎǊƻŜǇ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ŘƛŜ ƛŜǘǎ ǾƻƻǊ 

ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ ȊƻǳŘŜƴ ƪǳƴƴŜƴ ōŜǘŜƪŜƴŜƴΦ hƳ Řƛǘ ǇǊƻŘǳŎǘ ΨIŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ ǘŜ ǇǊƻƳƻǘŜƴ ōƛƧ ŘŜ 

stakeholders zijn er verschillende activiteiten opgezet. De activiteiten omtrent ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƛƴ 

het jaar 2014 en 2015 worden in de volgende alinea behandeld. De prijs die door de stakeholders 

binnen Het Groene Woud wordt betaald kan worden vertaald naar het werk dat in het gebied wordt 

gestopt, zoals de creatie van vakantiehuizen of (fiets)routes (Perloff, 2010). 

!ŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ Ψ/ƻƳƳǳƴƛǘȅ .ǳƛƭŘƛƴƎΩ 

2014 - 5Ŝ ƴŀŘǊǳƪ ƭŀƎ ǾƻƻǊƴŀƳŜƭƛƧƪ ƻǇ ƘŜǘ ΨǾŜǊǇŜǊǎƻƻƴƭƛƧƪŜƴΩ Ǿŀƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΦ IŜǘ {ǘǊŜŜƪƴŜǘǿŜǊƪ 

presenteerde zich op ongeveer twintig evenementen en heeft de brochure en de site verder 

ontwikkeld. Twee doe- en denkdagen zijn in dit jaar georganiseerd, bedoeld om nieuwe netwerken te 

creëren. Onderwerpen van deze doe- Ŝƴ ŘŜƴƪŘŀƎŜƴ ǿŀǊŜƴ ΨǊŜŎǊŜŀǘƛŜŦ ŦƛŜǘǎŜƴΩ Ŝƴ 

ΨƎŜōƛŜŘǎƻƴǘǿƛƪƪŜƭƛƴƎΩ Ŝƴ ΨƎŜȊƻƴŘƘŜƛŘΩ ό{ǘƛŎƘǘƛƴƎ {ǘǊŜŜƪƘǳƛǎ ID²Σ нлмпύΦ ±ŜǊŘŜǊ ƻǊƎŀƴƛǎŜŜǊŘŜ 

.Ǌŀōŀƴǘǎ [ŀƴŘǎŎƘŀǇ ŜŜƴ ΨǿŜŜƪ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇΩ Ŝƴ ŘǊƻŜƎ IŜǘ Groene Woud bij aan de 

intergemeentelijke sportdag (Stichting Streekhuis HGW, 2014). In 2014 bestond Het Groene Woud 

vijftien jaar en werd de Toer Het Groene Woud georganiseerd (Het Groene Woud, z.d. h). 

In 2014 heeft het Dagelijks Bestuur van Stichting Streekhuis Het Groene Woud en Stuurgroep 

/ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜ ŘŜ ǾƻƭǘƻƻƛŘŜ ŦŀǎŜǎ Ǿŀƴ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƎŜšǾŀƭǳŜŜǊŘ ό.5hΣ нлмрύΦ ¦ƛǘ ŘŜ ŜǾŀƭǳŀǘƛŜ 

kwam naar voren dat de naamsbekendheid onderling toe neemt, maar dat de communicatiestrategie 

aangepast moet worden: meer gericht, beeldend en persoonlijker communiceren. In 2015 moet er 

wederom focus worden gelegd op kernkwaliteiten en ςboodschappen, maar ook op de toekomstige 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ Řŀǘ ŘƻƻǊ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ŜŜƴ ǎǘŜǊƪ ŘǊŀŀƎǾƭŀƪ ƘŜŜŦǘ ƎŜƪǊŜƎŜƴ 

ό.5hΣ нлмрύΦ 5Ŝ ŀŀƴǇŀƪ Ǿŀƴ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƭƛƧƪǘ ƘŀŀǊ ŘƻŜƭ ƘŜōōŜƴ ōŜǊŜƛƪǘΦ ½ƻ ǎǇǊŀƪŜƴ ŘŜ ƳŜŜǎǘŜ 
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ƎŜƠƴǘŜǊǾƛŜǿŘŜƴ ƻǾŜǊ ƘŜǘ /ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜǘŜŀƳ Ŝƴ ƘŀŀǊ ŀŎǘƛŜǎ ŀƭǎ ΨǎǘŜǊƪŜΩ ƪŜƴƳŜǊƪŜƴ Ǿŀƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ 

Woud (pers. com.).  

2015 - Lƴ ƘŜǘ ƪŀŘŜǊ Ǿŀƴ Ωмр ƧŀŀǊ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ ƛǎ ŜǊ ǘƛƧŘŜƴǎ ŘŜ ǘƻŜǊ но ƪŜŜǊ ŘŜ ƳƻōƛŜƭŜ IŜǘ DǊƻŜƴŜ 

Woud-kraam en het springkussen ingezet (BDO, 2015). De toer sloot af met een evenement genaamd 

ΨDŜȊƻƴŘ .ŜǿŜƎŜƴ CŜǎǘƛǾŀƭ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩΣ ǿŀŀǊōƛƧ ōŜǿŜŜƎŀŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ ƎŜƻǊƎŀƴƛǎŜŜǊŘ ǿŜǊŘŜƴ ŘƻƻǊ 

lokale initiatieven. Het doel was om het uit te bouwen naar een zelfstandig jaarlijks terugkerend 

evenement. De deelname was echter te laag, vermoedelijk doordat het evenement ongunstig in de 

laatste week van de schoolvakantie werd gehouden (BDO, 2015). In 2016 zal er een gelijk evenement 

ǿƻǊŘŜƴ ƎŜƻǊƎŀƴƛǎŜŜǊŘ ƻǇ ŜŜƴ ŀƴŘŜǊ ƳƻƳŜƴǘΦ  ±ŜǊŘŜǊ ȊƛƧƴ ŜǊ ƛƴ нлмр ƻƴŘŜǊ ƘŜǘ ƪŀŘŜǊ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ 

ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƻƴǘƳƻŜǘƛƴƎŜƴ ƎŜƻǊƎŀƴƛǎŜŜǊŘ Ȋƻŀƭǎ ǎǇǊŜŜƪǳǊŜƴΣ ǘƘŜƳŀōƛƧŜŜƴƪƻƳǎǘŜƴ Ŝƴ ǘǊŀƛƴƛƴƎŜƴ ƛƴ ƘŜǘ 

kader van de leefbaarheidsagenda. Ook hebben er boekpresentaties plaatsgevonden en hielp het 

Communicatieteam met crowdfunding-acties van regio Dommelbimd en Dommelstroom. In totaal zijn 

er 64 persberichten over ontmoetingen en projecten verschenen (BDO, 2015). 

Twee jaar lang is er in Het GroŜƴŜ ²ƻǳŘ ŜŜƴ ƳŀƎŀȊƛƴŜ Ψ.ŜƭŜŜŦΗΩ ŦƛƴŀƴŎƛŜŜƭ ƻƴŘŜǊǎǘŜǳƴŘΦ 5Ŝ ŀŦǎǇǊŀŀƪ 

ƳŜǘ ŘŜ ǳƛǘƎŜǾŜǊ Ψv ǎǘǳŘƛƻΩ ƭƛŜǇ ƛƴ нлмр ŀŦΦ Lƴ ŘŜ ǘǿŜŜ ƧŀŀǊ ƛǎ ƘŜǘ ƴƛŜǘ ƎŜƭǳƪǘ ƻƳ ƘŜǘ ƳŀƎŀȊƛƴŜ ŦƛƴŀƴŎƛŜŜƭ 

onafhankelijk te laten voortbestaan, ook al werd het blad gewaardeerd door de stakeholders (BDO, 

2015). In 2015 kende de sociale media (Facebook en Twitter) 1150 volgers en 400 geplaatste tweets. 

In 2015 is voor het eerst een maandelijkse digitale nieuwsbrief verschenen. 

6.4.3 Ondernemers en Marketing 

Ondernemers worden betrokken door het Communicatieteam bij de marketing van Het Groene Woud 

door participatie, indien uitgenodigd, bij gerelateerde workshops. De marketing is van bovenaf 

ƎŜǊŜƎŜƭŘ ǎǘŜƭǘ ƎŜƠƴǘŜǊǾƛŜǿŘŜ ƘƻǊŜŎŀƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊ м όǇŜǊǎΦ ŎƻƳΦύΣ ŘƛŜ ƎŜƭƻƻŦǘ ƛƴ ΨŎŀƭƛƳŜǊƻƳŀǊƪŜǘƛƴƎΩ4. De 

focus van marketing moet volgens de geïnterviewde horecaondernemer 1 liggen op de unieke 

eigenschappen van de regio. Zo focust Veluwe op het landschap en de natuur, en Brabant op de 

Brabantse gezelligheid en het binnen bereik hebben van verschillende (horeca)gelegenheden. De 

ƎŜƠƴǘŜǊǾƛŜǿŘŜ ōŜƴŀŘǊǳƪǘ Řŀǘ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƎŜōƛŜŘ ƴƛŜǘ ΨƻǳōƻƭƭƛƎΩ ƳƻŜǘ ȊƛƧƴ Ŝƴ ƳŜǘ ŘŜ ǘƛƧŘ ƳŜŜ 

ƳƻŜǘ ƎŀŀƴΦ hƻƪ ŀƭǎ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŦƻŎǳǎǘ ƻǇ ΨƘƛǇǇŜΩ ŘƛƴƎŜƴ Ȋƻŀƭǎ ōǳƴƎŜŜƧǳƳǇƛƴƎ ȊƻǊƎǘ Řƛǘ ŜǊ ŀƭǎƴƻƎ ǾƻƻǊ 

dat degene die deze activiteit doen terrasjes in de buurt bezoeken (horecaondernemer 1, pers. com.). 

                                                 
4 Calimeromarketing® is een άƳŀǊƪŜǘƛƴƎŦƛƭƻǎƻŦƛŜ ǾƻƻǊ ƻƴŘŜǊƴŜƳŜǊǎ ŘƛŜ ǘƻǘ ŘƻŜƭ ƘŜŜŦǘ ŜǊǾƻƻǊ ǘŜ ȊƻǊƎŜƴ Řŀǘ ƪƭŀƴǘŜƴ 
zelf willen dat uitgerekend jij hun behoeftes invult. Calimeromarketing voegt een vijfde P toe aan de 

Oorspronkelijke vier marketing-tΩǎΣ tǊƛƧǎΣ tǊƻŘǳŎǘΣ tƭŀŀǘǎ Ŝƴ Promotie. Voor Calimeromarketeers bestaat een 
ǾƛƧŦŘŜ Ŝƴ ōŜƭŀƴƎǊƛƧƪǎǘŜ ΨƳŀǊƪŜǘƛƴƎ tΩΥ tŜǊǎƻƻƴƭƛƧƪƘŜƛŘΦέ (Calimeromarketing.nl, z.d.) 
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Afbeelding 4: Vlag in recreatief landgoed 

Verscheidene ondernemers dragen bij aan de promotie van Het Groene Woud. Dit bijvoorbeeld in de 

ǾƻǊƳ Ǿŀƴ ƘŜǘ ǇƭŀŀǘǎŜƴ Ǿŀƴ ŜŜƴ όƎǊƻǘŜύ ΨIŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ-vlag op hun recreatief landgoed, het 

distribueren van brochures gerelateerd aan Het Groene Woud (zie afbeelding 4) en op de visitekaartjes 

van de ondernemingen (Coöperatie, pers. com.). Het is echter moeilijk in te schatten voor een 

ondernemer wat de ƳŜŜǊǿŀŀǊŘŜ Ǿŀƴ ōƛƧǾƻƻǊōŜŜƭŘ ŜŜƴ ΨIŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘΩ-vlag is. Daarnaast 

gebruiken voornamelijk ondernemers liever de eigen naam in plaats van de naam van Het Groene 

Woud (pers. com.). De geïnterviewde van de Coöperatie Het Groene Woud argumenteert dat de 

promotionele kracht van ondernemers door de bestuursgroepen wordt onderschat en dat dit nog 

potentie biedt voor toekomstige promotieplannen. De promotie van Het Groene Woud zou volgens de 

geïnterviewde meer gedragen kunnen worden door ondernemers als promotiemiddelen digitaal 

beschikbaar worden gesteld. Ook stelt de geïnterviewde voor om meer samen te werken met de 

educatieve sector, zoals scholieren (pers. com.). Door de vele verschillende belangen en doelen onder 

stakeholders van Het Groene Woud verschilt de gewenste marketing per ondernemer. Een kleine 

imker zal bijvoorbeeld geen groot bedrag willen besteden aan een gezamenlijke website (pers. com.). 

De geïnterviewde vanuit het Streekhuis beweert dat wanneer de streek een gezamenlijke identiteit 

uitdraagt dit de marketing versterkt. Het uitdragen van individuele boodschappen verhindert dit (pers. 

com.). Meer beschikking over middelen als tijd en promotiemiddelen zijn volgens de geïnterviewde 

van het Communicatieteam punten waarop de gebiedsmarketing zich de komende jaren kan 

verbeteren. Het beperkte budget werkt hier echter niet aan mee (pers. com.). Daarnaast geeft de 

ƎŜƠƴǘŜǊǾƛŜǿŘŜ ŀŀƴ Řŀǘ ŜǊ ǎǇǊŀƪŜ ƛǎ Ǿŀƴ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘƛŜ ƳŜǘ ŀƴŘŜǊŜ ΨƳŜǊƪŜƴΩ ŘƛŜ ŜŜƴ ƎŜƻƎǊŀŦƛǎŎƘŜ ƻǾŜǊƭŀǇ 

hebben met Het Groene Woud. 
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6.4.4 Toekomst: Marketing 

Ψ/ƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ƘŜŜŦǘ ƘŀŀǊ doel om een groter draagvlak te creëren onder de stakeholders 

grotendeels bereikt. Dit heeft in 2016 geleid tot het opstellen van een promotieplan door het 

Communicatieteam van Het Groene Woud. Vanaf het voorjaar is Het Groene Woud gestart met de 

uitvoering hiervan. In het jaar 2016 wordt gefocust op de ontwikkeling van nieuwe promotiemiddelen 

zoals de uitwerking van een campagne of het ontwikkelen van een nieuwe website 

(Communicatieteam, pers. com.). Het product Het Groene Woud heeft een nieuwe hoofddoelgroep 

gekregen. De doelgroepen van de marketing van Het Groene Woud zijn opgedeeld in twee groepen 

(Communicatieteam, pers. com.): 

 Interne doelgroep 

 ֙ Inwoners 

 ֙ Toeristische ondernemers 

 ֙ Grote organisaties en bedrijven 

 Externe doelgroep 

 ֙ Inwoners van steden rondom Het Groene Woud 

 ֙ Inwoners van Noord-Brabant en de rest van Nederland 

 ֙ Inwoners van België en Duitsland 

 

5Ŝ ŀƭƎŜƳŜƴŜ ŦƻŎǳǎΣ ǇƭŀƴƴƛƴƎ Ŝƴ ǘƘŜƻǊƛŜ Ǿŀƴ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘǊŀŀƛǘ ƻƳ ŘŜ ŎƻƳōƛƴŀǘƛŜ Ǿŀƴ ΨƭŀƴŘǎŎƘŀǇΣ 

natǳǳǊ Ŝƴ ǇǊŜǾŜƴǘƛŜǾŜ ƎŜȊƻƴŘƘŜƛŘ όǾƛǘŀƭƛǘŜƛǘύΩΣ ΨƭŀƴŘǎŎƘŀǇ- Ŝƴ ƴŀǘǳǳǊŎƛǊŎǳƭŀƛǊŜ ŜŎƻƴƻƳƛŜΩ Ŝƴ 

ΨƭŀƴŘǎŎƘŀǇǎ-Ŝƴ ƴŀǘǳǳǊƎŀǎǘǾǊƛƧƘŜƛŘΩΦ IŜǘ /ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛŜǘŜŀƳ ǾŜǊǿŀŎƘǘ Ǿŀƴ ŘŜȊŜ ŦƻŎǳǎ Řŀǘ IŜǘ DǊƻŜƴŜ 

Woud nieuwe partners, doelgroepen en stakeholders zal aantrekken. Naasǘ ŘŜȊŜ ƴƛŜǳǿŜ ǘƘŜƳŀΩǎ  

ȊǳƭƭŜƴ ŘŜ ƻǳŘŜǊŜ ǘƘŜƳŀΩǎ ŀƭǎ ƴŀǘǳǳǊΣ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇΣ ǎǘŀŘ-landrelatie, cultuurhistorie en recreatie van 

kracht blijven (Communicatieteam, pers. com.). 
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6.5 SWOT-analyses 
De SWOT-analyses in tabel 14, 15 en 16 geven weer wat de sterke en zwakke punten zijn van Het 

Groene Woud. Daarnaast worden de kansen en bedreigingen benadrukt. Deze vier punten worden 

kort toegelicht voor de onderwerpen betrokkenheid, financiering en marketing.  

Tabel 14: SWOT Betrokkenheid Het Groene Woud 

Betrokkenheid 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

-Ω.ǊŀōŀƴǘǎΩ ƎŜǾƻŜƭ ōŜǘǊŜƪǘ ƳŜƴǎŜƴ ōƛƧ ŘŜ ǊŜƎƛƻ 

en met elkaar 

-Sterke betrokkenheid & samenwerking met 

gemeenten, provincie en natuurwerkgroepen 

-Dertien gemeenten participeren en zijn lid van 

bestuur Stichting Streekhuis Het Groene Woud 

-Samenwerkingsverbanden met alle 

stakeholders 

-Initiatieven vanuit lokale burgers en 

ondernemers  

-Stakeholders weten elkaar goed te vinden 

binnen het netwerk 

-Ψ/ƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩΣ ǎŀŀƳƘƻǊƛƎƘŜƛŘΣ 

ŘǊŀŀƎǾƭŀƪ Ǿŀƴ ΨƻƴŘŜǊŀŦΩ 

  

- hƴōŀƭŀƴǎ ǘǳǎǎŜƴ ΨƎŜǾŜƴΩ Ŝƴ ΨƴŜƳŜƴΩ 

ondernemers  

-Geringe mate van bewustzijn onder stedelijke 

gemeenten dat toeristen niet enkel een stad 

willen bezoeken, maar ook komen voor natuur 

-Concurrentie onder de ondernemers, geen 

samenwerking 

-Verscheidene belangen onder stakeholders 

-Gezamenlijke doelstellingen en 

gebiedspromotie in geringe mate (belemmert 

de betrokkenheid) 

-Niet altijd een duidelijke gezamenlijke 

doelstelling 

-Het nauwelijks betrekken van de agrarische 

sector 

-Stakeholders worden niet goed genoeg op de 

hoogte gebracht wat het resultaat is van 

investeringen/financiële bijdrage (dit 

belemmert de betrokkenheid) 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

-Meer samenwerking met 

onderwijsinstellingen; uitdagingen qua 

betrokkenheid aan hen voorleggen 

 

 -Samenwerking belemmerd door 

bezuinigingen 

-Vermindering van inzet en ondersteuning 

gemeenten 
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Tabel 15: SWOT Financiering Het Groene Woud 

Financiering 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

-Bereidheid van provincie tot verkoop  

aandelen Essent   

- Grote rol provincie en gemeenten in 

financiële bijdrage 

- Kleinschalige projecten worden ook van 

onderaf gefinancierd door lokale bewoners en 

ondernemers  

- Beschikking over meerdere financiële 

bronnen.  

 -Stichting Streekfonds Het Groene Woud en 

gemeenten matig bereid financieel bij te 

dragen aan projecten die de economie of 

ondernemerschap ten goede komen 

 

 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

 - Grotere bijdrage vanuit ondernemers en 

marktwerking  

 -Bezuinigingen vanuit de overheid die 

gevolgen hebben voor het beschikbare budget 

bij gemeenten en provincie 

-Terugtrekken van gemeenten en/of provincie  
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Tabel 16: SWOT Betrokkenheid Het Groene Woud 

Marketing 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

 -Aanwezigheid van Communicatieteam  

-9Ǌ ƛǎ ŜŜǊǎǘ ŘŜ ŦƻŎǳǎ ƻǇ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ 

gelegd om vervolgens op externe marketing te 

gaan richten (eerst lokaal draagvlak creëren) 

  

 

-Marketing behartigt niet altijd alle belangen 

van alle stakeholders 

 -Verschillende belangen zorgen voor 

verschillende manieren van marketing (geen 

gezamenlijke marketing) 

-Ondernemers promoten alleen de eigen 

onderneming 

- Geen destinatiemarketing voor Het Groene 

Woud 

-Het is moeilijk aan te duiden wat de 

meerwaarde is van destinatiemarketing  

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

-Doelgroep verbreden, meer richten op 

buitenlandse toeristen  

-Digitalisering van promotiemateriaal, beter 

toegankelijk maken van promotiemateriaal 

-Ondernemers krijgen een grotere rol in de 

marketing 

-Concurrentie andere (overkoepelende) 

ǎƻƻǊǘƎŜƭƛƧƪŜ ǊŜƎƛƻΩǎ 
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7. Gebiedsanalyse 
Uit de analyse van de gebieden de Veluwe en Het Groene Woud zijn enkele belangrijke sterke punten,  

zwakken punten, kansen en bedreigingen geïdentificeerd voor de betrokkenheid, financiering en 

marketing van Nationale landschappen. In dit hoofdstuk worden deze punten weergegeven aan de 

hand van drie tabellen; betrokkenheid, financiering en marketing. 

Tabel 17: Gezamenlijke SWOT Betrokkenheid 

SWOT Betrokkenheid 

Strengths (Sterke punten, intern) Weaknesses (Zwakke punten, intern) 

Initiatieven worden van onderaf gedragen 

o   Kracht van Coalition of the Willing (kracht van de 

mee-bewegers) 

o  Initiatieven vanuit lokale burgers en ondernemers 

    ƻ   Ψ/ƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ 

o   Saamhorigheidsgevoel 

  

Belangen in Balans 

o    Inzien van gemeenschappelijk belang 

o    Ruimte voor individuele belangen 

  

Ondernemerschap tonen 

o   Duidelijke focus  

o  Successen claimen om andere stakeholders te 

enthousiasmeren voor participatie 

o   Daden in plaats van woorden 

  

(Onderlinge) betrokkenheid stakeholders 

o  Samenwerkingsovereenkomsten met Provincie 

o  Hoge mate van participatie en inspraak 

o  Netwerk- en samenwerkingsverbanden met alle 

stakeholders 

o  Duidelijke rolverdeling en sterk netwerk 

o Sterke binding met het gebied; zowel inwoners 

als andere stakeholders 

Overlegstructuren 

o   Ineffectief vergaderen 

o   Onnodige overlegcircuits 

o   Zeggen wat je doet, doen wat je zegt 

o   Gebrek aan netwerksamenwerking 

  

Beleid en Bestuur 

ƻ   ¢Ŝ ƪŀŘŜǊǎǘŜƭƭŜƴŘ Ҧ ƘƛƴŘŜǊŜƴŘ 

o  Gebrek aan verantwoordelijkheid Provincie 

     als verbindende partij 

o   Bestuurlijke continuïteit 

  

Grootte gebied & Aantal stakeholders 

o Veel stakeholders; onwerkbare 

vergaderstructuren 

o   Uiteenlopende belangen en identiteiten 

o  Randvoorwaarden (accommodatie en  

infrastructuur) niet optimaal 

  

Samenwerking en Draagvlak 

O Afnemend draagvlak voor overkoepelende 

marketing 

O DŜōǊŜƪ ŀŀƴ ΨDŜǾŜƴ-en-ƴŜƳŜƴΩ ƳŜƴǘŀƭƛteit 

bij ondernemers 

O Negatieve concurrentie ondernemers; 

wederzijdse gunfactor ontbreekt 

O Gebrek aan betrekken agrarische sector 

O Geringe aanwezigheid van gezamenlijke 

doelstellingen & activiteiten 

O Toegevoegde waarde gebiedspromotie 

niet inzien 
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Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

·         Communicatietechnologieën 

o   Online netwerkmogelijkheden 

  

·         Onderwijs en Educatie 

o   De onderwijssector betrekken; uitdagingen qua 

betrokkenheid aan hen voorleggen 

·         Overheid 

o   Overheid trekt zich terug uit processen 

  

·          

  

Tabel 18: Gezamenlijke SWOT Financiering 

SWOT Financiering 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

Aard van de Bijdrage  

o Bijdrage op vrijwillige basis 

o Bijdrage zowel privaat als publiek (50/50)  

Wie er bijdragen 

o Kleinschalige projecten worden van onderaf door 

lokale stakeholders gefinancierd 

o Het beschikken over veel verschillende financiële 

bronnen 

o Provincie, ten behoeve van ontwikkelen landschap 

en draagvlak recreatief 

Financiële ontwikkelingen 

o Lage gemeentelijke bijdrage is relatief laag 

ƻ 9ŎƻƴƻƳƛǎŎƘŜ ŎǊƛǎƛǎ Ҧ  ƎŜǊƛƴƎŜǊ ōŜǎŎƘƛƪōŀŀǊ 

budget 

 

Financiële afhankelijkheid 

o  Afhankelijkheid van publieke bronnen (provincie, 

gemeenten) 

 

     Eigenbelang vs. Gemeenschappelijk belang 

oEigenbelang stakeholders staat financieel 

bijdragen t.b.v. algemeen belang in de weg 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

Afname economische crisis 

o Meer geld beschikbaar 

 

Onafhankelijkheid Overheid 

o Meer geld uit de markt halen 

Marktstabilisering 

o Gevolg: stakeholders kunnen het belang van het 

ondersteunen van en participeren in een recreatief 

landschap verliezen 

Bezuinigingen Overheid 

o Beïnvloedt bijdrage gemeenten en provincie 
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Tabel 19: Gezamenlijke SWOT Marketing 

Marketing 

Strengths (Sterktepunten, intern) Weaknesses (Zwaktepunten, intern) 

Overkoepelend orgaan voor marketing en interne 

communicatie 

  

Draagvlak  

ƻ LƴǘŜǊƴŜ ǇǊƻƳƻǘƛŜ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƳŜǊƪ όΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ 

ōǳƛƭŘƛƴƎΩύ 

o Externe promotie in overleg met stakeholders 

(destinatiemarketing) 

  

Concrete strategie en plannen  

o Specifieke doelen die aansluiten bij doelgroep 

o Specifieke producten die aansluiten bij 

doelgroep 

Marketing behartigt niet altijd de belangen 

van alle stakeholders 

o Verschillende individuele belangen 

o Ontbreken van collectief belang 

  

Geen investering in producten die gepromoot 

worden (bereikbaarheid, kwaliteit e.d.) 

  

Gebrek aan evaluatie op lange termijn 

o Ervan uitgaan dat het goed gaat 

o  Geen aandacht besteden aan 

verbeterpunten 

Opportunities (Kansen, extern) Threats (Bedreigingen, extern) 

Meeliften met marketing van (externe) 

stakeholders 

o Stakeholders waarmee samenwerkingsverband 

bestaat/gecreëerd kan worden (bekende steden, 

marketingcampagnes etc) 

o  Bredere doelgroep benaderen 

  

Nieuwe technologieën   

o Meegaan met nieuwe trends 

o  Digitalisering van promotiemateriaal 

o Toegankelijk maken voor breder publiek 

Nieuwe marketingtrends 

o Minder draagvlak bij stakeholders 

o Minder financiële bijdrage voor marketing 

o Gebrek aan kennis om hiermee om te gaan 

  

Overvloed aan regelgeving 

o Belemmert productiviteit 

o Belemmert creativiteit 

  

Geen aansluiting bij doelgroep 

o  Producten voldoen niet aan verwachting 

o Verzadigde markt 
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8. Conclusie  
In de conclusie worden de onderzoeksvragen beantwoord, beginnend met de subvragen om 

vervolgens naar  de hoofdvraag toe te werken.  

ά²ŀǘ ƛǎ ŘŜ ƘǳƛŘƛƎŜ ǎƛǘǳŀǘƛŜ Ǿŀƴ ΨƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ ƻƳǘǊŜƴǘ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΣ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊƛƴƎ Ŝƴ 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΚέ 

In de tabellen  5 tot en met 7 worden de sterkte- en zwaktepunten, kansen en bedreigingen voor de 

betrokkenheid, financiering en marketing van het Groene Hart beschreven.  

De grootte van het gebied brengt met zich mee dat er drie provincies, 44 gemeenten en verschillende 

andere stakeholders samen moeten werken. Daarnaast bestaan er verschillende overlegorganen, 

stichtingen, verenigingen die zich in meer of mindere mate inzetten voor het Groene Hart. Hierdoor 

heerst er een bestuurlijke druk binnen het gebied, waardoor stakeholders vaak geen overzicht meer 

hebben met betrekking tot wat er per niveau overlegd wordt. Het gevolg daarvan is dat het 

gemeenschappelijke belang bij het Groene Hart niet duidelijk genoeg is voor stakeholders, ook wat 

marketing en financiering betreft. Daardoor vinden zij het vaak lastig om hun eigenbelang te verenigen 

met gemeenschappelijke belang.  

Bovendien is de overheid minder betrokken bij de ontwikkelingen van het gebied, zoals op financieel 

vlak. De financiële positie van het gebied is daardoor niet stabiel, het Groene Hart is namelijk sterk 

afhankelijk van publieke gelden. Verschillende stakeholders zouden meer inkomsten kunnen 

genereren, wanneer het bezoekersaantal stijgt, alsmede hun bestedingen. Mits de stakeholders 

daadwerkelijk financieel bijdragen aan het gebied en deel uitmaken van het financieringsplan, komt 

dit ten goede voor de gebiedsontwikkeling en marketing van het Groene Hart.  

Het aantrekken van meer potentiële bezoekers, zoals Randstedelingen, gaat hand in hand met het 

vergroten van de bekendheid van het gebied. Dit is het doel van de destinatiemarketing, die 

oorspronkelijk in handen was van Stichting Merk & Marketing. Momenteel wordt gewerkt aan een 

nieuw platform, zodat deze taak in de toekomst wordt vervuld. Om die reden kan er weinig gezegd 

worden over de effectiviteit van de huidige marketingstrategieën van het Groene Hart. Van de vorige 

strategie kan gezegd worden dat deze niet effectief was als het gaat om het bereiken van de doelgroep 

en aantrekken van nieuwe bezoekers. Dit blijkt onder andere uit het dalende bezoekersaantal op de 

website van het Groene Hart. Dit is het resultaat van het krappe budget dat beschikbaar is gesteld voor 

destinatiemarketing. Het is echter onduidelijk of enkel de uitgaven aan marketing zijn gedaald, of dat 

het totale beschikbare budget voor het Groene Hart gedaald is.   

Daarnaast speelt de lage betrokkenheid van stakeholders een rol. Tot slot is de onduidelijkheid rondom 

het imago van het Groene Hart een reden voor het dalende bezoekersaantal, zowel op de website als 

in het gebied. Momenteel profileert het Groene Hart zich als een landschap dat omringd wordt door 

stedelijk gebied, waar je tot rust kan komen. Het Groene Hart lijkt gedefinieerd vanuit wat het gebied 

niet is, het is namelijk geen stedelijk gebied en er is geen levendigheid. Dit zorgt ervoor dat inwoners 

Ŝƴ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ƛƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ȊƛŎƘ ƴƛŜǘ ŜŎƘǘ ōŜǘǊƻƪƪŜƴ ǾƻŜƭŜƴΣ ȊŜ ǾƻŜƭŜƴ ȊƛŎƘ ƴƛŜǘ ŜŜƴ ΨDǊƻŜƴŜ 

IŀǊǘŜǊΩΦ 9Ŝƴ ŀƴŘŜǊŜ ƻƻǊȊŀŀƪ ƘƛŜǊǾƻƻǊ ƛǎ ŘŜ ƻƴŘǳƛŘŜƭƛƧƪƘŜƛŘ ƻǾŜǊ ǿŀǘ ƘŜǘ Groene Hart precies is. Door 

de veelheid aan provincies, besturen, instanties en grootte van het gebied, komt het Groene Hart over 

als een onsamenhangend geheel. Waar Het Groene Woud en de Veluwe wel een duidelijke identiteit 

hebben, heeft het Groene Hart dit niet. Momenteel wordt voornamelijk het gebied zelf gepromoot: 
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het is er groen en er zijn veenweiden. Destinatiemarketing ontbreekt momenteel, waardoor de 

promotie van de activiteiten binnen het gebied, evenals de beleving ervan, ontbreekt.   

 

Naast interne factoren zijn er ook externe factoren die ertoe bijdragen dat de destinatiemarketing van 

het Groene Hart niet succesvol is. Een toename in aantrekkelijkheid van andere recreatieve gebieden 

kan een mogelijk risico vormen voor het Groene Hart. Dit betekent dat bezoekers of toeristen ervoor 

kiezen om in een ander gebied te recreëren dan in het Groene Hart. 

Het Groene Hart heeft verschillende mogelijkheden als het gaat om de marketing. Het gebied is 

omringd door steden en heeft daardoor toegang tot ongeveer zeven miljoen Randstedelingen als 

potentiële bezoekers. De city-marketing van de omliggende steden kan voordelig zijn voor het Groene 

Hart, net zoals de populaire attracties binnen het gebied, zoals Avifauna. De grote attracties in het 

Groene Hart verwijzen op het moment naar het Groene Hart in het verlengde van de iconenaanpak.  

άIƻŜ ƛǎ ŘŜ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΣ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊƛƴƎ Ŝƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǿŀƴ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ōƛƧ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜ Ŝƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ 

²ƻǳŘΚέ 

In hoofdstuk 7 zijn de meest voorkomende en opvallende punten wat betreft betrokkenheid, 

financiering en marketing binnen de Veluwe en Het Groene Woud weergegeven aan de hand van de 

tabellen 17 tot en met 19. Hoewel beide gebieden verschillend zijn, hebben zij een aantal sterke 

punten met elkaar gemeen. Er vindt bijvoorbeeld binnen beide gebieden een samenwerking plaats 

ǘǳǎǎŜƴ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎΣ Ȋƻŀƭǎ ΨŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ōǳƛƭŘƛƴƎΩ ŀŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ ƛƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ Ŝƴ 

netwerkevenementen in de Veluwe.  

Beide gebieden kennen ook uitdagingen en zwakke punten. Bij de Veluwe en Het Groene Woud zijn er  

financiële uitdagingen en struikelblokken omtrent de betrokkenheid van stakeholders, waaronder de 

overheid. Ook externe factoren, zoals nieuwe marketingtrends, spelen een rol in deze gebieden. Op 

de Veluwe is het toenmalige overkoepelende marketingbureau failliet gegaan in 2014, onder andere 

door de economische crisis en een inkomstendaling door bezuinigingen van de overheid. Het Groene 

Woud kent ook enige mate van ontevredenheid onder een aantal stakeholders, met name als het 

aankomt op de overkoepelende marketingsinitiatieven. Daarnaast ontbreekt het bij een aantal 

ondernemers in Het Groene Woud aan een wederzijdse gunfactor. Zij zien elkaar meer als 

concurrenten dan dat zij elkaar kunnen versterken.  

De manier waarop de Veluwe en Het Groene Woud omgaan met de verschillende uitdagingen vormt 

samen met de gekozen literatuur uit het theoretisch kader (bijlage 1) de basis voor de aanbevelingen. 

Deze komen aan bod in hoofdstuk 9. 

ά²ŜƭƪŜ lering kan het Groene Hart trekken uit de betrokkenheid, financiering en marketing van de 

ǊŜŎǊŜŀǘƛŜǾŜ ƭŀƴŘǎŎƘŀǇǇŜƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ Ŝƴ ŘŜ ±ŜƭǳǿŜΚέ 

Het Groene Hart kan lering trekken op het gebied van betrokkenheid, financiering en marketing. De 

wisselwerking van deze drie factoren is bevestigd in de praktijk. 

Eén van de redenen dat er financieel wordt bijgedragen aan het gebied, is de betrokkenheid van 

stakeholders. Dit heeft ook verband met de bijbehorende  marketingsinitiatieven. Een voorbeeld 

hiervan is dat een lage mate van betrokkenheid invloed heeft op de bereidheid om financieel bij te 

dragen aan het gebied.  
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In de volgende sectie wordt besproken welke leringen het Groene Hart kan trekken uit de bevindingen 

die zijn gemaakt in hoofdstuk 7. 

Draagvlak onder stakeholders 

Draagvlak onder stakeholders komt de financiering en marketing van een recreatief landschap ten 

goede: wanneer er al draagvlak aanwezig is, blijken ondernemers en andere private stakeholders 

geïnteresseerd om in een gebied te investeren. Dit kan zich uiten door de bereidheid om samen te 

werken, maar ook door het beschikbaar stellen van financiële middelen ten behoeve van de marketing. 

Lƴ ƘŜǘ ƎŜǾŀƭ Ǿŀƴ IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ŘǊŀƎŜƴ ƘŜǘ Ψ.Ǌŀōŀƴǘǎ ƎŜǾƻŜƭΩ Ŝƴ ŘŜ Ψ.ǊŀōŀƴǘǎŜ ƎŜȊŜƭƭƛƎƘŜƛŘΩ ōƛƧ ŀŀƴ 

het bevorderen en creëren van draagvlak onder stakeholders. Een ander voorbeeld zijn de kenmerken 

van de natuur en de bestaande naamsbekendheid van de Veluwe.  

In beide gevallen wordt het belang van bijdragen aan de ontwikkelingen van een gebied en 

destinatiemarketing duidelijk voor stakeholders. Men ziet in dat er ook een gemeenschappelijk belang 

is bij destinatiemarketing en dat dit hand in hand kan gaan met eigenbelang. In veel gevallen kiezen 

stakeholders ervoor om bij te dragen, aangezien het eigenbelang vaak binnen het collectief belang 

past. Het trekken van meer bezoekers naar de Veluwe als geheel betekent dat er meer kansen bestaan 

dat mensen naar de afzonderlijke attracties komen, zoals bijvoorbeeld het Klimbos. Hetzelfde geldt 

voor het eigenbelang van gemeenten die meer bezoekers willen trekken.  

Verschillende inkomstenbronnen   

Het is gebleken uit de literatuur en interviews dat betrokkenheid van en met een recreatief landschap 

van groot belang is voor de bereidheid van stakeholders om te investeren in een gebied. Uit de 

algemene financierings-SWOT kan worden afgeleid dat zolang er geen betrokkenheid is van de 

stakeholders met de regio, met het merk van de regio en met elkaar, er ook geen langdurige financiële 

middelen beschikbaar zullen zijn. Het op vrijwillige basis bij willen dragen aan de regio functioneert 

beter dan stakeholders het gevoel te geven geforceerd bij te moeten dragen. Hierbij speelt ook het 

draagvlak een belangrijke rol, zoals aangegeven in de vorige sectie.  

Alhoewel financiële bijdragen van gemeenten en provincies een zeer grote waarde hebben binnen een 

recreatief landschap, vooral in beginnende fases, is er gebleken dat een recreatief landschap voordeel 

op kan doen door niet alleen op publieke bijdragen rekenen, maar ook uiteindelijk even grote private 

bijdragen beschikbaar te hebben (of deze bijdragen uit de markt te halen). De financiering van een 

recreatief landschap moet niet alleen afhankelijk zijn van publieke bijdragen, omdat deze sterk kunnen 

fluctueren en afhankelijk zijn van vele externe zaken zoals bezuinigingen en keuzes om te investeren 

in andere zaken dan het landschap of ontwikkeling van recreatieve gebieden.  

Indien de economie aantrekt, kan meer publiek geld beschikbaar gesteld worden voor de ontwikkeling 

van een recreatief landschap. Alsnog is het belangrijk om meer financiële bronnen te hebben, 

bijvoorbeeld van particuliere stakeholders. Er moet onder ondernemers wel een balans zijn tussen 

geven en nemen. Lokale projecten kunnen voornamelijk gedragen worden door lokale stakeholders 

(zoals ondernemers en bedrijven), terwijl regionale grotere projecten gedragen kunnen worden door 

gemeenten, provincie en overkoepelende stuurgroep van het recreatief landschap. 

 

Marketingstrategieën   
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Het beschikbaar stellen van meer financiële middelen kan leiden tot een groter budget voor marketing 

waardoor er meer gedaan kan worden. Er moeten wel concrete doelen gesteld worden en men moet 

ervoor zorgen dat deze doelen aansluiten bij de gekozen doelgroepen. 

Daarnaast is het belangrijk dat het eigenbelang van stakeholders een plek krijgt in de collectieve 

marketing. Dit wordt bereikt door stakeholders te betrekken in alle fases van de marketingscampagne 

zodat hun doelen gekoppeld kunnen worden aan het algemene doel. Zo bepalen stakeholders bij de 

Veluwe zelf hoe zij gepresenteerd willen worden door middel van verschillende marketingsproducten.  

Ook moet er aandacht zijn voor de producten zelf die aangeboden worden binnen het gebied, met 

name de attracties. Ondernemers zijn hier voor een deel zelf verantwoordelijk voor, maar algemene 

aandachtspunten zoals bereikbaarheid van het gebied (fysiek en digitaal) moeten in overleg met de 

verschillende stakeholders plaatsvinden. Draagvlak voor het merk van het gebied is hierbij belangrijk 

om stakeholders te betrekken.  

Kortom, zowel voor bezoekers als stakeholders binnen het gebied moet er meer duidelijkheid bestaan 

ƻǾŜǊ ƘŜǘ ƳŜǊƪ ΨƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩΦ {ǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ƳƻŜǘŜƴ ƪǳƴƴŜƴ ŀŀƴƎŜǾŜƴ ǿŀŀǊ ƘŜǘ ƳŜǊƪ ǾƻƻǊ ǎǘŀŀǘ Ŝƴ 

waaraan ze moeten bijdragen om zo te beslissen in welke mate zij betrokken zullen zijn bij het gebied. 

Concrete marketingstrategieën met duidelijke doelen die aansluiten bij de doelgroep zijn ook 

noodzakelijk om bezoekers te overtuigen om naar het Groene Hart te komen. Het verbeteren van de 

destinatiemarketing door meer in te spelen op de verwachtingen van potentiële bezoekers kan zo 

leiden tot meer bezoekers. Hierbij geldt echter als randvoorwaarde dat ook wordt omgegaan met de 

verwachting van de kwaliteit van het gebied zelf. Dit laatste heeft te maken met de verwachtingen van 

stakeholders met betrekking tot aantrekkelijkheid van het gebied en de kwaliteit van de verschillende 

aangeboden attracties. 

IƻŜ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ŘŜȊŜ ƭŜǊƛƴƎŜƴ ǎǇŜŎƛŦƛŜƪ ƪŀƴ ǘƻŜǇŀǎǎŜƴ ǿƻǊŘǘ ƛƴ ƘŜǘ ƘƻƻŦŘǎǘǳƪ Ψ!ŀƴōŜǾŜƭƛƴƎŜƴΩ 

verder beschreven.  
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9. Aanbevelingen 
In dit hoofdstuk worden enkele aanbevelingen aan het Groene Hart gegeven. Deze aanbevelingen 

komen voort uit de conclusie en kunnen door het Groene Hart direct worden toegepast. 

9.1 Draagvlak Creëren 
Uit de conclusie bleek dat het creëren van draagvlak essentieel is voor de ontwikkeling van het gebied. 

Stakeholders moeten het nut zien om mee te doen; wat kan het hen opleveren? Daarnaast moeten ze 

niet gedwongen worden ergens aan mee te doen waar ze eigenlijk niet aan mee willen doen.  

 

Het organiseren van netwerkborrels, workshops en vergaderingen biedt daarvoor een oplossing. 

Tijdens deze netwerkactiviteiten komen stakeholders in  de gelegenheid om met elkaar te praten en 

te discussiëren. Het is belangrijk dat iemand de verantwoordelijkheid neemt en de organisatie van 

deze activiteiten op zich neemt. Het nieuw opgezette platform kan hierin een voortrekkersrol nemen. 

Bovendien dient er een centraal aanspreekpunt te komen voor de stakeholders. De stakeholders 

moeten de kans krijgen om toe te lichten waar zij mee bezig zijn, waar zij naar streven en wat het voor 

andere stakeholders oplevert om te participeren. Uit de analyse bleek dat er vaak onduidelijkheid 

bestaat over de organisatiestructuur en de doelstellingen van het Groene Hart, waaronder de 

verantwoordelijkheid voor activiteiten en de interne geldstromen. Door hier duidelijkheid over te 

scheppen en één aanspreekpunt te creëren, weten stakeholders waar ze terecht kunnen, wat de 

collectieve doelen zijn en wat voor hen de toegevoegde waarde kan zijn. Uiteindelijk biedt dit 

mogelijkheden tot het creëren van een gezamenlijke focus.  

 

Het is belangrijk om voor deze netwerkactiviteiten alle stakeholders uit te nodigen, en niet enkel de 

grootste of belangrijkste stakeholders (bijvoorbeeld niet enkel marketeers): de netwerkactiviteiten 

geven de organisatie de kans om te luisteren naar wat stakeholders willen en verwachten. Door 

hiernaar te luisteren en er rekening mee te houden, wordt een groter draagvlak gecreëerd.  

 

Het is van belang om samen te werken met stakeholders die daadwerkelijk willen samenwerken. Met 

een dergelijk groot gebied is het mogelijk dat niet alle stakeholders met elkaar willen samenwerken. 

5Ŝ ±ŜƭǳǿŜ ƛǎ ŜŜƴ ƎǊƻƻǘ ƎŜōƛŜŘΣ ǿŀŀǊōƛƧ ŘŜ ƪǊŀŎƘǘ Ǿŀƴ ŘŜ ōŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘ ƭƛƎǘ ƛƴ ŘŜ Ψ/ƻŀƭƛǘƛƻƴ ƻŦ ǘƘŜ 

²ƛƭƭƛƴƎΩΥ Řƛǘ ȊƛƧƴ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ŘƛŜ Ƙǳƴ ǿŜƭǿƛƭƭŜƴŘƘŜƛŘ Ŝƴ ōŜǊŜƛŘƘŜƛŘ omzetten in actie door samen te 

werken. Wanneer deze groep successen krijgt en deze duidelijk claimt, kan dit andere stakeholders 

overhalen om zich ook tot deze groep te voegen. 

 

Een andere manier om draagvlak te creëren onder stakeholders is door het versterken van het merk 

ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ. Er moet eenduidige communicatie zijn en een overkoepelende organisatie die het 

overzicht houdt zoals Stichting Streekhuis Het Groene Woud en VisitVeluwe. Een voorbeeld hiervan is 

het oprichten van één centrale en gestructureerde website voor bezoekers, waarop het aanbod en de 

activiteiten in het Groene Hart beschreven staat. Deze website moet gebruikt worden voor de 

destinatiemarketing, met daarop een gebiedsagenda, blogs, het weer, links naar sociale media kanalen 

en dergelijke.  

 

Wanneer voor alle stakeholders en de rest van Nederland duidelijk is wat het Groene Hart is en welke 

(positieve) identiteit het heeft, wordt het makkelijker voor mensen om zich verbonden te voelen met 

het Groene Hart. Noord-Brabant staat bijvoorōŜŜƭŘ ōŜƪŜƴŘ ƻƳ ȊƛƧƴ ΨƎŜȊŜƭƭƛƎƘŜƛŘΩ Ŝƴ ŘŜ .ǊŀōŀƴŘŜǊǎ ƛƴ 
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IŜǘ DǊƻŜƴŜ ²ƻǳŘ ǾƻŜƭŜƴ ȊƛŎƘ ŜŎƘǘ .ǊŀōŀƴŘŜǊΦ IŜǘ ǾŜǊǎǘŜǊƪŜƴ Ǿŀƴ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝƴ ƘŜǘ ƳŜǊƪ ΨDǊƻŜƴŜ 

IŀǊǘΩ ǿƻǊŘǘ ƛƴ ƘŜǘ ǾƻƭƎŜƴŘŜ ƪƻǇƧŜ ōŜǎǇǊƻƪŜƴΦ 

9.2 Merkversterking en Marketing 
Een mogelijke oplossing om het imago van het Groene Hart te verbeteren, is door in te spelen op het 

gevoel de de bezoeker krijgt wanneer die in het Groene Hart is; ontspanning en verbondenheid met 

de natuur. Er moet meer nadruk gelegd worden op de kwaliteiten van het Groene Hart. 

 

Om het Groene Hart beter op te kaart te krijgen, dient met name aandacht te worden besteed aan de 

eerste drie fasen van Perloff. Wat maakt het gebied uniek en wat speelt er? Hierbij kan worden 

gedacht aan de rijke cultuurhistorie die het Groene Hart kent. Niet alleen de veenweidegebieden die 

nagenoeg onveranderd zijn in de loop der tijd, maar ook de steden en dorpjes in het Groene Hart 

hebben ieder een rijke geschiedenis.  

 

Daarnaast moet rekening gehouden worden met maatschappelijke tendensen. Er is momenteel een 

trend gaande, waarbij lokaal voedsel steeds belangrijker wordt. Consumenten vinden de herkomst van 

ingrediënten en producten steeds belangrijker. Er is een belangstelling voor pure ingrediënten en verse 

producten. Dit kan worden gezien als een grote kans voor het Groene Hart, aangezien daar veel 

agrarisch landgebruik is. Dit kan worden vertaald naar het geven van rondleidingen bij agrarische 

ondernemers, mensen voor een dag boer laten zijn of het organiseren van schoolreisjes om kinderen 

meer in contact te laten komen met de natuur. 

 

Kortom, er zijn verschillende mogelijkheden om de marketing van het Groene Hart te verbeteren. Om 

het product te verkopen, moet eerst duidelijk worden gemaakt welke doelgroep aansluit bij welke 

activiteit en met welke middelen deze doelgroep bereikt kan worden. De Veluwe heeft op dit vlak een 

thematische indeling ƎŜōǊǳƛƪǘΣ ƎŜƴŀŀƳŘ Ψ/ǳƭǘǳǊŜΩΣ Ψ!ŎǘƛǾŜΩΣ Ψ¢ŀǎǘŜΩΦ LŜŘŜǊŜ ŎŀǘŜƎƻǊƛŜ ƘŜŜŦǘ ȊƛƧƴ ŜƛƎŜƴ 

doelgroep en een marketingsstrategie die hierop aansluit. Deze aanpak kan worden toegepast op het 

Groene Hart, aangezien het beschikt over een verscheidenheid aan natuur, historie, grote trekpleisters 

als Avifauna, enzovoorts. Vervolgens kan het ƭƛƴƪŜƴ Ǿŀƴ ŀŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ ŀŀƴ ǘƘŜƳŀΩǎ het Groene Hart als 

geheel versterken. Hierbij moet gedacht worden aan fiets- en wandelroutes die verschillende 

thematische gebieden met elkaar verbinden, waarbij ook de kleinere activiteiten gepromoot worden, 

zoals kamperen bij de boer.  

 

Daarnaast is het belangrijk dat de promotiemiddelen goed aansluiten bij de doelgroepen. Er moet 

nagedacht worden over de doelgroep en de context waarin deze doelgroep zich bevindt. Senioren 

zullen eerder bereikt worden met een folder of een krantenartikel dan via sociale media. Wanneer 

men zich richt op buitenlandse recreanten is het van belang om promotiemateriaal tevens in het Engels 

te publiceren.  

Tenslotte is het van belang dat het Groene Hart een eenduidig logo aanhoudt. Momenteel bestaan er 

ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ƭƻƎƻΩǎ ŘƛŜ ŘƻƻǊ ŜƭƪŀŀǊ ƘŜŜƴ ǿƻǊŘŜƴ ƎŜōǊǳƛƪǘΦ 5ƛǘ ǎŎƘŜǇǘ ǾŜǊǿŀǊǊƛng en onduidelijkheid 

over welk logo van het Groene Hart is. Door alle stakeholders een eenduidig logo te laten gebruiken, 

Ȋŀƭ ŘŜ ōŜƪŜƴŘƘŜƛŘ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƭƻƎƻ Ŝƴ ƳŜǊƪ ΨDǊƻŜƴŜ IŀǊǘΩ ǾŜǊƎǊƻǘŜƴΦ  
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9.3 Inkomstenbronnen 
Een mogelijkheid om het Groene Hart aan meer financieringen te helpen is door te verenigen met 

steden. Zij gebruiken immers de infrastructuur van het Groene Hart om van A naar B te komen. 

Bovendien kan het Groene Hart als een soort park gezien worden van de omliggende grote steden, 

wat door de bewoners gebruikt wordt voor recreatie en ontspanning, zonder dat zij er per definitie 

geld uitgeven. Het Groene Hart kan ervoor zorgen dat het daarvoor een vergoeding ontvangt van de 

steden. Allianties met steden zijn daarnaast gunstig voor de marketing. 

Het is niet meer dan logisch dat het Groene Hart hiervoor een vergoeding ontvangt. In Delfland 

bijvoorbeeld, met name gemeente Schipluiden, zijn er contracten afgesloten met grote steden als Delft 

en Rotterdam. Bij Het Groene Woud en de Veluwe dragen publieke instellingen naar ratio bij. Deze 

rekensom kan van toepassing zijn voor het Groene Hart wanneer allianties met steden worden 

gesloten. Deze allianties met steden zijn daarnaast gunstig voor de marketing. Het Groene Hart kan 

met hun marketing meeliften als steden het Groene Hart vermelden op, onder andere, hun website. 

 

Een andere bron van inkomsten zijn loterijen en fondsen. De Nationale Postcodeloterij bijvoorbeeld 

steunt veel goede doelen met betrekking tot natuur en milieu. Een samenwerking met de 

Postcodeloterij is een optie, bijvoorbeeld op basis van de aanwezigheid van weidevogels en het 

originele landschap in het Groene Hart. Daarnaast kan het Groene Hart zich aansluiten bij 

groenfondsen. Dit zijn banken die met geld uit deze fondsen een lagere rente geven aan 

groenprojecten als (biologische) landbouwprojecten of natuurprojecten. Zij subsidiëren hiermee 

groene investeringen. Ook kan het Groene Hart afspraken maken met de Rijksoverheid, zogenoemde 

ΨDǊŜŜƴ 5ŜŀƭǎΩΦ 5ŜȊŜ ŘŜŀƭǎ ƘŜƭǇŜƴ ōƛƧ ƘŜǘ ǳƛǘǾƻŜǊŜƴ Ǿŀƴ ŘǳǳǊȊame plannen. De Rijksoverheid koppelt 

hierbij ondernemers, onderzoekers en instellingen aan elkaar. Het Groene Hart kan hieraan meedoen 

en proberen om geld of subsidies te krijgen van andere stakeholders.  

 

Tot slot kan een deel van het Groene Hart zich opgeven voor de Unesco Werelderfgoedlijst. Als uniek 

historisch veenweidegebied met een rijke cultuurhistorie kan een plek op deze lijst ervoor zorgen dat 

het gebied wordt beschermd, fondsen voor onderhoud en reparatie, hulp vanuit Unesco wanneer 

problemen zich voordoen, en daarnaast zorgt het voor veel aandacht en publiciteit. Dit leidt tot een 

toename van het aantal recreanten en een economische impuls in het gebied. 
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10. Discussie 
In dit hoofdstuk worden het doel, de aannames waarop het onderzoek is gebaseerd, de gebruikte 

theorieën en methoden van het onderzoek kritisch geëvalueerd en bediscussieerd. Daarnaast wordt 

aandacht geschonken aan de validiteit van het onderzoek. Niet alleen de inhoud van het onderzoek 

wordt geëvalueerd, ook punten die juist niet aan bod zijn gekomen tijdens het onderzoek worden 

benoemd. 

Doel & Aannames 

Het doel om de betrokkenheid, financiering en marketing van het Groene Hart te verbeteren is 

ontstaan vanuit de aanname dat een betere betrokkenheid van provincies, gemeenten en 

ondernemers leidt tot een hogere bereidheid om financieel bij te dragen aan het Groene Hart. Het 

vergroten van de financiële bijdragen kan de marketing van het Groene Hart ten goede komen, wat 

zou kunnen resulteren in hogere bezoekersaantallen. Dit onderzoek richt zich enkel op het verbeteren 

van de betrokkenheid, financiering en marketing van het Groene Hart en niet op het onderzoeken van 

de juistheid van deze aanname. Daarnaast moet vermeld worden dat het verbeteren van de marketing 

slechts één van de vele factoren is die bezoekersaantallen kunnen laten stijgen.  

Er is niet gekeken naar de aantrekkelijkheid van het Groene Hart en of het landschap genoeg te bieden 

heeft op het gebied van recreatie en natuur. Het verbeteren van de betrokkenheid, marketing en 

financiering hoeft niet automatisch te betekenen dat de bezoekersaantallen zullen stijgen. Hiervoor 

zal het Groene Hart moeten kijken of het iets te bieden heeft wat de beoogde doelgroep kan 

aantrekken, maar ook naar de andere factoren die een invloed hebben op bezoekersaantallen. 

Theoretisch kader 

Het theoretisch kader (bijlage 1) bestaat voornamelijk uit begrippen die gebruikt worden als 

focuspunten voor de analyse en aanbevelingen. Een theorie waarbij een model wordt uitgelegd met 

een voorspellende waarde, ontbreekt in dit onderzoek. Ondanks het ontbreken van een theorie is het 

theoretisch kader bruikbaar geweest om de hoofdvragen te beantwoorden. Het voordeel van de 

gebruikte begrippen (betrokkenheid, marketing en financiering), is dat er een duidelijke afbakening is 

ten aanzien van de hoofdfocus van dit onderzoek. Hierdoor is het mogelijk om concrete aanbevelingen 

te doen, gericht op het verbeteren van de betrokkenheid, marketing en financiering. Tijdens het 

onderzoek is echter wel naar voren gekomen dat de begrippen niet altijd even gemakkelijk van elkaar 

te scheiden zijn. Waar ƛƴ Řƛǘ ƻƴŘŜǊȊƻŜƪ ƎŜǎǇǊƻƪŜƴ ǿƻǊŘǘ ƻǾŜǊ ΨōƛƴŘƛƴƎΩΣ ōƭƛƧƪǘ ƘŜǘ ΨōŜƭŀƴƎΩ ŜŜƴ ƎǊƻǘŜǊŜ 

Ǌƻƭ ǘŜ ǎǇŜƭŜƴ Ŝƴ ƛǎ ƘŜǘ ƴƛŜǘ ŀƭǘƛƧŘ ŜǾŜƴ ŘǳƛŘŜƭƛƧƪ ƛƴ ƘƻŜǾŜǊǊŜ ƛŜǘǎ ΨōƛƴŘƛƴƎΩ ƻŦ ΨōŜƭŀƴƎΩ ƛǎΦ 5ƛǘ ƛǎ ƳŜǘ ƴŀƳŜ 

aan de orde bij het hoofdstuk over het Groene Hart. Ondanks dat het theoretisch kader een duidelijk 

onderscheid maakt tussen beide begrippen blijkt dit in de praktijk niet zo eenduidig naar voren te 

ƪƻƳŜƴΦ IƛŜǊŘƻƻǊ ȊƛƧƴ ŘŜ ƻƳǎŎƘǊƛƧǾƛƴƎŜƴ Ǿŀƴ ŘŜ ΨōƛƴŘƛƴƎΩ Ŝƴ ƘŜǘ ΨōŜƭŀƴƎΩ ǾƻƻǊ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘ ƴƛŜǘ 

altijd even accuraat.  

 

Methoden en uitvoering  

Binnen de drie gebieden is er een gevarieerd aantal betrokken stakeholders geïnterviewd. Het is niet 

mogelijk geweest om alle betrokken stakeholders te interviewen. Om die reden is een deel van de de 

niet-geïnterviewde stakeholders ǾŜǊƴƻŜƳŘ ƻƴŘŜǊ ƘŜǘ ƪƻǇƧŜ ΨƻǾŜǊƛƎŜ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎΩ ōƛƧ ŘŜ ƛƴǘǊƻŘǳŎǘƛŜ 

van de stakeholders per gebied. Voor de analyse van het Groene Hart zouden interviews met de 

provincies, stichting Groene Hart en stichting Groene Hart Kloppend Hart bijdragen aan het vergroten 

van de validiteit. Dat deze stakeholders niet zijn geïnterviewd, betekent echter niet dat er kennis en 
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informatie ontbreekt ten aanzien van de analyse. Er heeft slechts in mindere mate triangulatie5 plaats 

gevonden tussen de de verschillende stakeholders van het Groene Hart. Dit kan de validiteit van de 

analyse en bevindingen in geringe mate beïnvloeden.  

Een groep stakeholders die niet aan bod is gekomen tijdens het onderzoek zijn de bewoners. Zij zouden 

een belangrijke rol kunnen spelen bij het creëren van draagvlak voor de ontwikkeling van het Groene 

Hart. Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de rol en percepties van bewoners omtrent 

gebiedsontwikkeling. 

De SWOT-analyse is gebruikt om de verkregen data op overzichtelijke wijze te categoriseren. Een 

nadeel hiervan is dat er een verzameling bevindingen ontstaat waarbij de onderlinge relaties en 

beweegredenen niet altijd duidelijk zijn. Om die reden besteedt dit rapport juist veel aandacht aan het 

uitleggen van de onderlinge relaties en beweegredenen, voorafgaand aan de SWOT-analyses.  

Overige discussiepunten 

In de analyse van de drie gebieden komt regelmatig aan bod dat stakeholders niet bereid zijn om 

(financieel) bij te dragen aan gezamenlijke marketing. Dit wordt voor een groot deel toegeschreven 

aan een gebrek aan betrokkenheid en belangstelling voor een gezamenlijke marketingsstrategie. Wat 

Řƛǘ ƻƴŘŜǊȊƻŜƪ ƴƛŜǘ ƘŜŜŦǘ ƳŜŜƎŜƴƻƳŜƴ ƛǎ ƘŜǘ ΨŦǊŜŜ-ǊƛŘŜǊǎΩ ǇǊƻōƭŜŜƳ ǘŜƴ ŀŀƴȊƛŜƴ Ǿŀƴ ŜŜƴ ƎŜȊŀƳŜƴƭƛƧƪŜ 

marketing. Het zou kunnen dat stakeholders wel een belang zien in een gezamenlijke marketing, maar 

hier niet financieel ŀŀƴ ǿƛƭƭŜƴ ōƛƧŘǊŀƎŜƴ ƻƳŘŀǘ ŘŜȊŜ ƎŜȊŀƳŜƴƭƛƧƪŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ΨǘƻŎƘ ǿŜƭ ǘƻǘ ǎǘŀƴŘ Ȋŀƭ 

ƪƻƳŜƴΩΦ ²ŀƴƴŜŜǊ ŜŜƴ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊ ƴƛŜǘ ōƛƧŘǊŀŀƎǘ ŀŀƴ ŘŜ ƎŜȊŀƳŜƴƭƛƧƪŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƪŀƴ ŘŜȊŜ ƘƛŜǊǾŀƴ 

toch profiteren. Hierdoor ontbreekt de prikkel om (financieel) bij te dragen aan een gezamenlijke 

marketingstrategie, ondanks dat stakeholders hier wel een belang in kunnen zien. Dit moet beter 

uitgezocht worden voordat hierover duidelijke uitspraken gedaan kunnen worden.  

In het rapport wordt gesproken over concurrentie onder ondernemers en de mogelijkheid om elkaars 

positie juist te versterken door middel van mond-tot-mondreclame en marketing. De intentie van 

Avifauna om het Groene Hart te promoten is hiervan een voorbeeld. Avifauna wordt verondersteld als 

trekpleister te fungeren wat de bezoekersaantallen in het gehele Groene Hart ten goede komt. Het is 

echter de vraag of dit daadwerkelijk zal gebeuren. Recreanten hebben een beperkt tijdsbestek;  de tijd 

die zij besteden aan het bezoeken van een dagattractie kan niet elders besteed worden. Dit wordt ook 

ǿŜƭ ŘŜ ΨȊŜǊƻ-ǎǳƳ ƎŀƳŜΩ ƎŜƴƻŜƳŘΦ !ƭǎ ŜŜƴ ōŜǇŀŀƭŘŜ ŀǘǘǊŀŎǘƛŜ ƻŦ ƭƻŎŀǘƛŜ ǾŜŜƭ ōŜȊƻŜƪŜǊǎ ǘǊŜƪǘΣ Ǝŀŀǘ Řƛǘ 

ten koste van de bezoekersaantallen van andere attracties of locaties. Een belangrijke vraag is daarom 

of recreanten een bezoek aan het Avifauna zullen combineren met een overnachting of andere 

ŀŎǘƛǾƛǘŜƛǘŜƴ ƛƴ ƘŜǘ DǊƻŜƴŜ IŀǊǘΣ ƻŦ Řŀǘ ȊƛƧ ŜƴƪŜƭ ȊǳƭƭŜƴ ƪƻƳŜƴ ǾƻƻǊ ŘŜ ŘŀƎŀǘǘǊŀŎǘƛŜΦ 5Ŝ ΨȊŜǊƻ-ǎǳƳ ƎŀƳŜΩ 

vindt niet alleen plaats binnen een gebied, maar ook tussen gebieden. Recreanten die een weekeindje 

weg willen en ervoor kiezen om de Veluwe te bezoeken kunnen deze tijd niet elders besteden. Een 

belangrijke vraag is hierdoor of het Groene Hart wel genoeg in huis heeft om haar concurrentiepositie 

te verbeteren en of de recreant daar vraag naar heeft. Een vervolgonderzoek zou zich kunnen richten 

op het evalueren van de aantrekkelijkheid van het Groene Hart en het aanbod van de activiteiten.  

                                                 
5 Triangulatie wil zeggen dat interviews met verschillende stakeholders worden afgenomen om een 
overeenkomst te vinden tussen de verschillende interviews. Des te vaker dezelfde bevinding uit interviews naar 
voren komt, des te betrouwbaarder deze bevinding is. Een groot aantal interviews met dezelfde bevindingen 

bevordert de betrouwbaarheid van een onderzoek, terwijl een klein aantal interviews binnen dezelfde 
stakeholdergoep met dezelfde bevindingen minder betrouwbaar is.  
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12. Bijlagen 

Bijlage 1: Theoretisch Kader 
½ƻŀƭǎ ƛƴ ƘƻƻŦŘǎǘǳƪ н ΨaƻŘŜƭΩ ōŜǎǇǊƻƪŜƴ ƛǎΣ ǿƻǊŘǘ ƛƴ ŘŜȊŜ ŀǇǇŜƴŘƛȄ ƘŜǘ ƎŜōǊǳƛƪǘŜ ƳƻŘŜƭ Ŝƴ ŘŜ ŘǊƛŜ 

indicatoren die daarin voorkomen verder uiteengezet. 

1.1 Onderbouwing van het Model 

Het model dat voor dit onderzoek wordt gebruikt, is gebaseerd op een model van Overbeek en de 

Graaff (2009) en wordt weergegeven in figuur 1. In hun rapport onderzoeken Overbeek en de Graaff 

(2009) wat de beweegredenen van bewoners en bedrijven zijn om financieel bij te dragen aan een 

landschap. Dit komt overeen met het doel van dit onderzoek, namelijk het bestuderen van de 

betrokkenheid van stakeholders, de financiering van het recreatief landschap en daarnaast de 

marketingstrategie van het gebied. 

 

 

Figuur 1: 5Ŝ ŘǊƛŜ .Ωǎ όhǾŜǊōŜŜƪ ϧ ŘŜ DǊŀŀŦŦΣ нллфύ 

In figuur 1 illustreren Overbeek & de Graaff (2009) een driedeling voor marketinguitingen. De onderste 

laag van de piramide geeft Bekendheid (kennis) weer, gevolgd door Betrokkenheid (emotie) en 

Bijdrage (actie). Om het model uit figuur 1 bruikbaar te maken voor dit onderzoek, zijn er een paar 

aanpassingen gedaan waaruit het nieuwe model is ontstaan. 

In het nieuwe model wordt het begrip marketing ƎŜōǊǳƛƪǘΦ 5ƛǘ ƛǎ ƎŜōŀǎŜŜǊŘ ƻǇ Ψ.ŜƪŜƴŘƘŜƛŘΩ ǳƛǘ ƘŜǘ 

model van Overbeek & de Graaff (2009). In het rapport wordt onderzocht in hoeverre het gebied 

bekend is bij de inwoners en bedrijven in en rondom het gebied. Dit onderzoek richt zich echter meer 

op de manier waaróp deze bekendheid kan worden gegenereerd door middel van 

marketinginspanningen. 

Financiering, de tweede indicator in dit oƴŘŜǊȊƻŜƪΣ ƪƻƳǘ ǾƻƻǊǘ ǳƛǘ ŘŜ ǘŜǊƳ Ψ.ƛƧŘǊŀƎŜΩ Ǿŀƴ hǾŜǊōŜŜƪ ϧ 

ŘŜ DǊŀŀŦŦ όнллфύΦ ²ŀƴƴŜŜǊ hǾŜǊōŜŜƪ ϧ ŘŜ DǊŀŀŦŦ όнллфύ ΨōƛƧŘǊŀƎŜΩ ŀŀƴ ōƻŘ ƭŀǘŜƴ ƪƻƳŜƴΣ Ǝŀŀǘ ƘŜǘ ƴƛŜǘ 

alleen om een financiële bijdrage maar ook om tijd en energie die ergens in wordt gestoken. In dit 

onderzoek ligt de focus echter meer op de financiële bijdrage. Er wordt bijvoorbeeld gekeken naar 
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hoeveel elke stakeholder financieel bijdraagt en op grond waarvan deze bijdrage wordt gedaan. De 

niet-geldelijke bijdragen zoals tijd en energie komen in dit onderzoek aan bod onder het kopje 

betrokkenheid. 

De laatste indicator die in dit onderzoek wordt gebruikt, is Betrokkenheid. Dit is gebaseerd op de 

ƎŜƭƛƧƪƴŀƳƛƎŜ ŦŀŎǘƻǊ Ψ.ŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΩ ǳƛǘ ƘŜǘ ǊŀǇǇƻǊǘ Ǿŀƴ hǾŜǊōŜŜƪ Ŝƴ ŘŜ DǊŀŀŦŦ όнллфύΦ Lƴ Řŀǘ ǊŀǇǇƻǊǘ 

wordt onderzocht welke motieven consumenten en bedrijven aanvoeren om wel of niet bij te dragen 

aan gezamenlijke activiteiten. Als aspecten van betrokkenheid kwamen het belang bij de ontwikkeling 

en het behoud van het landschap, de binding met het landschap, en de eigen bereidheid tot bijdrage 

naar voren (Overbeek & de Graaff, 2009). Deze drie aspecten van betrokkenheid worden in dit rapport 

ōŜƘŀƴŘŜƭŘ ŀƭǎ ƻƴŘŜǊŘŜŜƭ Ǿŀƴ ŘŜ ǎŜŎǘƛŜ Ψ.ŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΩΦ 

Volgens Overbeek & de Graaff (2009) kennen de factoren bekendheid, betrokkenheid en bijdrage een 

wisselwerking. Zonder bekendheid van een gebied is er geen betrokkenheid en zonder betrokkenheid 

zal er weinig bereidheid zijn tot het doen van een bijdrage aan het landschap (Overbeek & de Graaff). 

Terwijl Overbeek en de GraaŦŦ ƛƴ Ƙǳƴ ƳƻŘŜƭ ΨōŜƪŜƴŘƘŜƛŘΩ ŀƭǎ ōŀǎƛǎ ȊƛŜƴ Ǿŀƴ ŘŜ ǘǿŜŜ ŀƴŘŜǊŜ ŜƭŜƳŜƴǘŜƴΣ  

is er in het nieuwe, zelf ontworpen model voor gekozen om een wisselwerking te laten zien tussen de 

drie indicatoren.  Deze keuze is gemaakt op basis van de bevindingen die werden gedaan tijdens het 

formuleren van de probleemanalyse van het Groene Hart. Daarin kwam naar voren dat zowel 

betrokkenheid als financiering en marketing elkaar beïnvloeden, in plaats van dat de ene factor slechts 

als basis fungeert voor de andere twee factoren. 

 

De manier waarop het model van Overbeek & de Graaff (2009) is aangepast naar het eigen model, 

wordt geïllustreerd in figuur 2. De onderdelen van beide modellen corresponderen met elkaar door 

middel van eenzelfde kleur en cijfers, om te laten zien hoe het model van Overbeek & de Graaff (2009) 

is omgezet naar het nieuwe, zelf ontworpen model. 

 

 

Figuur 2: Transformatie piramide Overbeek & de Graaff (2009) naar Eigen Model 

 

 

1.2 Indicatoren van het Model 
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In deze paragraaf zal meer aandacht worden besteed aan betrokkenheid (sectie 1.3.1), financiering 

(sectie 1.3.2) en marketing (sectie 1.3.3). Er zal dieper worden ingegaan op iedere indicator en 

besproken worden hoe ze in dit onderzoek worden gebruikt. 

1.2.1 Betrokkenheid 

Betrokkenheid zal in dit onderzoek ōŜǎǘŀŀƴ ǳƛǘ ŘŜ ŘǊƛŜ ǎǳōŦŀŎǘƻǊŜƴ ΨōŜƭŀƴƎΩΣ ΨōƛƴŘƛƴƎΩ Ŝƴ ΨōŜǊŜƛŘƘŜƛŘΩ 

(Figuur 3). Ieder van deze subfactoren wordt hieronder verder uiteengezet. 

 

  

Figuur 3Υ 5Ŝ ŘǊƛŜ ΨǎǳōŦŀŎǘƻǊŜƴΩ όōŜƭŀƴƎΣ ōƛƴŘƛƴƎΣ ōŜǊŜƛŘƘŜƛŘύ Ǿŀƴ ƛƴŘƛŎŀǘƻǊ Ψ.ŜǘǊƻƪƪŜƴƘŜƛŘΩ 

Belang (bij de ontwikkeling en het behoud van het landschap) 

Er zijn grofweg twee aspecten van belang te onderscheiden; collectief belang en eigenbelang. Volgens 

Medlin (2006) hoeven deze twee aspecten van belang echter niet lijnrecht tegenover elkaar te staan, 

maar is colƭŜŎǘƛŜŦ ōŜƭŀƴƎ άŜŜƴ ǎŀƳŜƴƎŜǎǘŜƭŘ ƎŜƘŜŜƭ ǿŀŀǊ ŜƛƎŜƴōŜƭŀƴƎ Ǿŀƴ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ 

ŀŀƴ ǘŜƴ ƎǊƻƴŘǎƭŀƎ ƭƛƎǘέΦ ¦ƛǘ ŘŜ ƭƛǘŜǊŀǘǳǳǊ ōƭƛƧƪǘ Řŀǘ ŜǊ ǾŜǊǎŎƘƛƭƭŜƴŘŜ ƳƻǘƛŜǾŜƴ ȊƛƧƴ ƻƳ ǘŜ ōŜǘŀƭŜƴ ŀŀƴ 

natuur en landschap (Vinken & Hoogstra, 2011; Padt et al., 2002). Hierin wordt een onderscheid 

gemaakt tussen economische en ecologische motieven. 

 

Economische motieven richten zich op investeringen in natuur of landschap en wat dit de stakeholder 

eventueel kan opbrengen (Goossen et al., 2013). De ecologische motieven komen voort uit de normen 

en waarden van een bedrijf. Kortom, het blijkt dat stakeholders bereid zijn te investeren omdat ze het 

belangrijk vinden dat een landschap of natuurgebied behouden blijft. Daarnaast komt deze bereidheid 

voort uit het feit dat men er waarde aan hecht dat andere mensen, nu en in de toekomst, gebruik 

kunnen maken van het landschap of een natuurgebied (Goossen et al., 2013). 

 

 

 

Binding (hechting met het landschap en verbondenheid tussen stakeholders) 

Deze indicator refereert naar de verbondenheid die stakeholders voelen met het landschap. In deze 

context gaat verbondenheid over het gevoel dat een betrokken partij bij het landschap heeft. De 



84 
 

literatuur beschrijft dit ook wel als affectieve betrokkenheid (Allen & Meyer, 1990). Deze uit zich door 

een persoonlijke verbondenheid met het gebied en het gevoel dat andere betrokken stakeholders 

dezelfde doelen en waarden delen (Meyer & Allen, 1991). In het geval van bewoners kan dat zich uiten 

doordat zij het gevoel hebben dat ze deel uitmaken van het Groene Hart, ofwel dat zij zich inwoner 

van het Groene Hart voelen. 

 

Bereidheid (tot bijdrage, financieel en/of in natura) 

Met bereidheid wordt gedoeld op de mate van, en de manier waarop de betrokkenheid zich uit. Een 

voorbeeld hiervan is het leveren van een financiële bijdrage. Maar met bereidheid wordt ook 

persoonlijke inzet bedoeld; de tijd en energie die een stakeholder bereid is om in een project te steken. 

Volgens Anderson & Weitz (1992) en Bijman & Verhees (2011) kunnen beide soorten inspanningen 

door stakeholders worden gedaan om een duurzame relatie te bewerkstelligen  en daar de vruchten 

van te plukken. 

 

1.2.2 Financiering 

Met deze indicator wordt geanalyseerd hoe de financiering van een gebied is geregeld, voornamelijk 

op het gebied van marketing. Dit is van belang, omdat een gebrek aan marketing kan zorgen voor een 

gebrek aan bekendheid van een gebied. Uiteindelijk kan dit als resultaat hebben dat recreanten 

wegblijven (Ham, 2010; Soenen, 2003). Om de bekendheid van een gebied te vergroten, is het volgens 

Seetanah & Sannassee (2015) raadzaam om de privésector intensief te betrekken bij de financiering 

van de marketing; zeker in tijden van bezuinigingen vanuit de overheid (Seetanah & Sannasse, 2015). 

Niet de overheid maar juist bedrijven, burgers en maatschappelijke organisaties hebben in het nieuwe 

beleid een hoofdrol (Boonstra et al., 2014). Dit is terug te zien in figuur 4 (Steen et al., 2013), waarin 

de veranderde verhouding tussen overheid, markt en gemeenschap wordt weergegeven. De overheid 

laat meer aan private instellingen over, die een steeds grotere rol in de samenleving krijgen. Daarnaast 

spelen private instellingen een ook steeds grotere rol in het financieel ondersteunen van onder andere 

natuur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 4Υ ά±ŜǊŀƴŘŜǊŘŜ ǾŜǊƘƻǳŘƛƴƎ ǘǳǎǎŜƴ ƻǾŜǊƘŜƛŘΣ ƳŀǊƪǘ Ŝƴ ƎŜƳŜŜƴǎŎƘŀǇέ ό±ŀƴ ŘŜǊ {ǘŜŜƴ Ŝǘ ŀƭΦΣ 

2013) 

 

In het artikel van Nationaal Groenfonds (2014) blijkt dat er potentie is om meer private investeerders 

ǾƻƻǊ ƴŀǘǳǳǊ ŀŀƴ ǘŜ ǘǊŜƪƪŜƴΥ ά5ŜȊŜ ƪŀƴǎŜƴ ƪǳƴƴŜƴ ǿƻǊŘŜƴ ōŜƴǳǘ ŀƭǎ ƻǾŜǊƘŜŘŜn meer beleidsruimte 






















