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door zeven masterstudenten van de Wageningen University. De opdrachtgeveris Rob Berkers vanuit
Vereniging Vrijetijdslandschap Groene Hart West. Het rappgéfisancierd 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 (circBQD 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 vantstbdess. 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 analyserenvan het Groene
Hart en de recreatieve landschappen Het &re Woud en de Veluwe.

Zonder de medewerking en bereidwilligheid van de geinterviewde 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 bedamkeoor uw bijdrage. Daarnaast willen wij onze coach Michiel
en academisch begeleider Frank bedanken voor de ondersteuning in dit proces.



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, doar 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 gebiedealgseerd: Het
Groene Woud en de Veluwe. Per gebied zijn de onderwdppaimkkenheidfinancieringe nmarketing
behandeld. Per onderwerp is een SWanalyse opgesteld, waarin de focus ligt op de interne sterke

en zwakke punten van elk gebied en de extrmogelijkheden en bedreigingen. Uit de
gebiedsanalyses zijn aanbevelingen voortgekomen.

Betrokkenheidg Elk recreatief landschap bevat vele stakeholders met verschillende belangen,
waaronder gemeenten, natuurgroepen, provincies, bestuurlijke groe péaf 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 landschpen. 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 HeteBeoWoud, 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 gezamenljelang in de weg kunnen staan. Zo focussen gemeenten zich
vaak op de versterking van de natuur, terwijl ondernemersvooral handelen vanuiteconomisch belang.
Individuele en gezamenlijke belangen kunnen naast elkaar bestaan, zolang er een balans is tussen
geven ennemen. Ondernemers op de Veluwe hebben voornamelijk een economisch motief voor hun
betrokkenheid bijde Veluwe, omdat de destinatiemarketing hen op dat viak ten goede komt. Grotere
ondernemers op de Veluwe en in Het Groene Woud stellen mindeaanigete hebben bij de
destinatiemarketing van recreatieve landschappen, omdat ze al een naam voor zichzelf hebben
gecreéerd.

De meeste gemeenten in het Groene Hart hechten momenteel voornamelijk waarde aan het
eigenbelang, in plaats van het gezamenlijkdabg. 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 orce 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 ésmgmmgeving. De inzet

van gemeentenis van groot belang binnen de ontwikkeling van recreatieve landschappen. Het Groene
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meerdere niveaus en haar betrokkenheid bij veetschillende stakeholders. Alle gemeenten zijn in



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 ppakte 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 vate 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 Wowh CodOperatie Het Groene Woud.

Het Groene Hart is het enige recreatieve landschap dat in meer dan één provincie ligt, namelijk in
Noord-Holland, ZuieHolland en Utrecht. Deze provincies zijn minimaal betrokken bij het recreatieve
landschap. In Het Groene Woud heeft Provincie Ne@rabant belang bij het financieel bijdragen aan

het landschap, aangezien zij streeft naar een aantreldeslprovincie 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 toeristischrecreatieve centrum van Nederland te worden. Provincie Gelderland geeft aan dat
stakeholders bereid zijn om een allesomvattende samenwerking te creéren, met als uiteindelijk doel
een netwerksamenwerking te realiseren. Provincie Gelderland neemt haar verantwokinéeliyvat
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 gemeentenis het creéren en behouderrggionale samenwerking dan ook een
belangrijke reden om te participeren in het Streeknetwerk.
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met een gebied kan dus voortvloeien uit verschillende factoren en samengaan met hun binding met

de stad zelf. Inwoners van het Groene Havelen 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.

Financieringg De drie geeden 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 moetesesteren in het landschap. Via
regionale en lokale projecten wordt er geinvesteerd 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 marketingganisaties van het Groene Hart en de Veluwe failliet gegaan in
respectievelijk 2012 en 2014. Door onder andere de bezuinigingen van publieke instellingen is de
financiéle rol van private ondernemers steeds belangrijker gevonden door gemeenten en provincies
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exploitatiebijdragen van Provincie NoeRfabant. De Provincie betaalt 50% van deze totale
exploitatiekosten en de regio de andere 50%, waaronder de gemeehtdrhedrijfsleven 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 va&n %er 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 samg € M ® M per j@ao. hanverschil tussen het Groene Hart en Het Groene Woud is
dat provincie NooreBrabant meer subsidies beschikbaar steltin en investeert in de landschappen in
de vorm van bijvoorbeeld de Landschappen van Allure. Dit geld komt voetijla voort uit de
opbrengsten van de verkoop van de aandelen van Essent. Van het recreatieve landschap de Veluwe
zijn nog geen financiéle verslagen beschikbaar, aangezien de verschillende samenwerkingsverbanden
en de overkoepelende organisatie Visgluwe pas sinds 2015 bestaan.

Door stijgende bezoekersaantallen kunnen veel verschillende stakeholders meer inkomsten
genereren. Private stakeholders zullen snellerinvesteren of doneren aan een recreatief landschap als
het resultaat van de investeringen ztbhar 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 hetti@z van promotiemiddinis.

Marketing ¢ 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.
Marketingstrategieén van het Groene Hart waren afgelogaren niet effectief, onder andere door

een krap budget. Door het faillissement is de promotie en marketing van het Groene Hart beperkt tot
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destinatiemarketing. HeGroene 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. Maekbnerkt men aan

een nieuw platform, wat verantwoordelijk wordt voor de destinatiemarketing van het gebied. Het
Groene Hart lijkt gedefinieerd vanuit wat het gebied nietis, hetis namelijk geen stedelijk gebied en er
is geen levendigheid. Ondanks dezetéaen zijn er mogelijkheden voor het Groene Hart. In de
nabijheid wonen veel mensen die als potentiéle doelgroep kunnen worden gezien. Hiervoor kan
marketing van populaire attractiegpals Avifauna, voordelig zijn.

De destinatiemarketing van de Veluwe is in handen van VisitVeluwe en richt zich op drie pilaren:
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profileert de Veluwe zich als een gebied waar veel te behevalt: Er is voor elk wat wils. De
destinatiemarketing is ook volgens deze drie pilaren aangepast; zowel de website als brochures
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marketingproducten is dat ze in overleg ns¢tkeholders die de verschillende belevingen aanbieden

worden geproduceerd. Naast het promoten van de merk Veluwe aan bezoekers wordt het merk ook



door stakeholders gepromoot om meer draagvlak te creéren en nieuwe stakeholders aan te trekken.
Dit gebeurt h 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
communicatedeskundigen, dat verantwoordelijk is voor de marketing van het gebied. De focus van
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nadruk gelegd op het creéren van draagvlak, interne netwerken en santkimgeDe komende jaren

ligt de focus op destinatiemarketing.

De bevindingen van dit onderzoek hebben geleid tot een aadabevelingervoor de Vereniging
Vrijetijdslandschap Groene Hart West. Deze zijn gericht op de speerpunten betrokkenheid, fimgncieri
en marketing.

Op het gebied van betrokkenheid is gebleken dat het creéren van draagvlak essentieel is voor de
ontwikkeling van het Groene Haf©®m dit te bewerkstelligen, worden de volgende aanbevelingen
gedaan:

E Netwerkborrels, workshops en vergaderingekunnen eraan bijdragen dat
stakeholders ideeén 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 definiéren van eenajeenlijke doelstelling en het creérenvan een
gezamenlijke focus.

E Alle stakeholdersdienen 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 luisteen kan men rekening met elkaar houden enis de kans op het vergroten
van draagvlak aanzienlijk.

E Werk samen met stakeholders die ervoor willen gadde grootte van hetgebied en
uiteenlopende belangen kunnen ervoor zorgen dat niet alle stakeholders van bégan
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 andeideesiblders volgen.

E Versterkhety SNJ W D NHoSndBdelijkheitie@even 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 communicatieasinl@an groot belang;
zowel interne communicatie tussen stakeholders, als externe communicatie naar potentiéle
bezoekersEen overkoepelende organisatie dient hiervoor de verantwoordelijkheid te dragen.

Om meer nadruk te leggen op de kwaliteiten van Gedene Hart, ten behoeve van merkversterking
en marketing, zijn de volgende aanbevelingen gedaan:

E De drie fasen van Perlotbepassen om in kaart te brengen wat het gebied uniek
maakt en er speelt. Niet alleen wat betreft de (handels)geschiedenis vandegben en
steden, maar ook de veenweidegebieden die in de loop der tijd nagenoeg onveranderd zijn
gebleven, kenmerken de rijke cultuurhistorie van het Groene Hart.



E Benut kansen door in te spelen op deaatschappelijke tendensdoor deze te
integreren in & destinatiemarketing van het Groene Hart of deze terug te laten komen in
activiteiten.

E 2 SN) Sy Y Siis raad¢daM lor® &@en onderscheid te maken in de diverse
producten en doelgroepen. Op die manier kan de marketingstrategie worden afgestemd op
het spediieke product en de bijbehorende doelgroep.

E ¢KSYIl Q& f Xegirer® yactivitditeyi, door fiets en wandelroutes die
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promoten, zoals kamperen bij de boer. Op dianier kan het Groene Hart als geheel worden
versterkt.

E Laat de middelen aansluiten bij de doelgroepeiDe manier waarop men de
doelgroep bereikt om het product te verkopen, dient voor elke doelgroep te worden
aangepast. Eris niet één manier die voor dibelgroepen werkt.

E Houd een eenduidiglogoagh Ay LI I G&a @y RS OSNBEROKACf €
door elkaar heen worden gebruikt. De bekendheid van het gebied kan ervan profiteren als alle
stakeholders hetzelfde logo gebruiken.

Op financieel vlak zigr verschillende manieren om geld te krijgen ten behoeve van het Groene Hart,
zoals:

E Het verenigen van het Groene Hart met omliggende stedaangezien de inwoners
daarvan de infrastructuurin 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 steddianties met steden zijn
daarnaast gunstig voor de marketing.

E Loterijen en fondsende Nationale Pstcodeloterij steunt veel goede doelen met
betrekking tot natuur en milieu. Ook kunnen er afspraken worden gemaakt met de
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onderzoekers en instellingen aan elkaar worden gekoppeld.

E Unesco Werelderfgoedlijsgls uniek veenweidegebied met een rijke cultuurhistorie
kan een plek op deze lijst ervoor zorgen kat gebied wordt beschermd en dat men gebruik
kan maken van fondsen voor onderhoud en reparatie. Daarnaast zorgt het vo@aredcht

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 wordgekenmerkt door een combinatie van agrarisch gebied, natuur en cultuurhistorie,

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

[ FYRaOKIFLIISY Ay RS b 2landschapzényié Hiternationankgiéntfusieked 2 £ 3G Y
kwaliteiten hebben of nationaal gezien bijzondere kenmetkerd aA YA A G SNA S @Iy +*whaz
een (nationaal) landschap recreatieve doeleinden kent, noemt men dit wel eens een recreatief
fFYyRAOKILI 2F W@ONA2S(iA2Rat !l yRaOKI LIQ®

Met een uniek venweidegebied, 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 gemeenseveespreid

over de provincies NoortHolland, ZuieHolland 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 toeristhrecreatieve 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 begrekkiet
toerisme in het Groene Hart. Ervan uitgaande dat een betere marketingstrategie van het gebied het
bezoekersaantal doetstijgen, is het creéren van financieel dradgwhaler de stakeholders van groot
belang. Dit financieel draagvlak kan ingezerden 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 itmatief van drie gemeenten zorgde ervoor dat de website en een aantal

YENYy SGAYAFOGAGAGSAGSY 6SNR @22NI3STSid LY Hnwmo
voor de gebiedsmarketing van het Groene Hart op zich. In opdracht van de Bestuaigke/as

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

gla SNISy{1Sftf y23 o0dzZRISG 06SaO0OKA1O06FIFNI @22N) KSG 2y
heeft Stichting Merk en Marketing de overige werkadeeden met betrekking tot de marketing

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

+22NJ RS LINRPY2GAS Sy YINyJSGAy3 @y KSG DNBSyYyS ||
beschikbaar. Ditis een halvering van het budget ten opzichte vga&e2014 (Stuurgroep Nationaal

Landschap Groene Hart, 2014). De jaren daarvoor is een trend in bezuinigingen waar te nemen, daar
KSG 0dzR3ISG AY H bedmegyOdsernean, Q005.p ndnnn s

Kortom, het Groene Hart te maken met een kenniskloof omtregtt\erbeteren 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 vergelijkg 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 gebiedsanaljees zu

1 Met draagvlak wordt bedoeld dat een plan goedkeuring en ondersteuning krijgtvan 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 gekozebadrHet Groene Hart wordtin 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 do een SWOT y I f €4S LISNJ 3S6ASRd . A2 RST S |
W2 S 1ySaasSan:r WhLILRNIdzyAiASaQ Sy WeKNBIFGaAaQ Oy
6 komen uiteindelijk in hoofdstuk 7 bij elkaar door middel van een overkoepelen@T@walyse op

KSiG 3IS0ASR @ty 0SUNR1{1SYKSARTZ FAYIFIYOASNAY3I Sy Y
GSNBSt S1Sy YSi RS {2h¢Qa Oty KSG DNRBSYS I NIz 2
bevindingen wordt besproken in hoofdstuk 8 en @anbevelingen voor het Groene Hart worden
geformuleerd in hoofdstuk 9. Het rapport eindigt met een discussie in hoofdstuk 10.

y
|

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 Marketingg stoppen(K. Droogers, pers. com.)isfjevolg 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 mdekendheid valt mogelijk ook samen met de daling van het aantal

081 281SNA Oly RS 6S0aAiS WgsodINRPSYSKI NI Oyt Qb L
2014 was het aantal slechts 56.000, een daling van 71%. De terugloop in bezoekers vatitaanijt

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 regbeistaat 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 creéren of te behouden. Hierdoor bestaat
weinig cohesie betreffendeh8 S N] WDNRSY S | I NI QX Ay O2YOAYlIGAS Y
bij te dragen aan de marketing. Het gebrek aan betrokkenheid van stakeholders heeft momenteel het
gevolg dat investeringen en participatie van lokale ondernemersverenigingen en ghmdrgven

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, aangeen 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 hierdeor st
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 financiéle
bijdrage aan de marketing van het Groene Hart. lzgrekampt 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 bekwid 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 Verenl\gingfijdslandschap 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 recatieve landschappen, de Veluwe en Het Groene Woud, op dezelfde

punten geanalyseerd. Het doel van deze gebiedsanalyses is om potentiéle kansen en valkuilen te
identificeren en deze te vertalen naar aanbevelingen aan het Groene Hart. Op de lange termijn word
verondersteld dat het advies bruikbaar zal zijn voor het verbeteren van de huidige strategieén van het
ONR2SGA2RaAf I YyRaAOKILE ¢l G Yz23aStael 1Ly fSARSy i
onderzoeksvraag die is opgesteld om de analyse uit teeroes de volgende:

G2St1S tSNAYy3 (1lFy KSG DNRBSYS I IINI GNB11Sy dzad |
NEONBIFGAS@PS tFyRaAaOKFLIISY |1 SG DNRSyS 22dzR Sy RS

Door middel van de volgende swoagen wordt het onderzoek verder vormgegeven:

1. 62 IAtA RS KdzZARA3IS &aAadda 6AS Oy WKSG DNRSYyS
SY YIFEN)]SOAy3aKE

2. 612S A& RS 0SGNR1{1SYKSARI FTAYIFYOASNARY3 S
Sy 1'SG DNRSyS 22dzRKE
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2. Model

Zoals in de probleemstelling besproken,asrdit 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
uiteenzeting over het model, de herkomst hiervan en de uitleg van begrippen is terug te vinden in
bijlage 1.

%2gSt 2L yFriA2y Il Ff fa AYyiSNYyFGA2ylFlf yA@SlEdz 1
(concurrentie)positie kunnen vergroten om zich te ondersehgiy’ @+ y | Yy RS NSoveidS 3 A 2 Q&
& Saliterer, 2007 Marketingen 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 extrainkomsten

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

Financieringten behoeve marketing en promotie is noodzakelijk en cruciaal, aangezien een
marktorganisatie weinig kan ontwikkelen en ontwerpen zonder budget (Croiikc&ie, 1999; 2000).

De mate waarin stakeholders financieel gezien willen bijdragen aan de marketing van een gebied, is
afhankelijk van drie punten: hdielangbij de ontwikkeling en het behoud van het landschap, de
bindingmet het landschap, en deeredheidtot bijdrage (Overbeek & de Graaff, 2009). Deze drie

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

De wisselwerking tussanarketing, financieringen betrokkenheidspeelt dus een belangrijke rol bij
hetbepaler@l y RS 602y OdzZNNBYyGASOLRAAGAS @ty IS0ASRSY
onderzoek worden deze drie punten daarom als indicatoren gebruikt.

. 20Sy3dSy2SYRS AYRAOFG2NBY T A2y alYSyaSg@gz2S3IR Ay
Indica2 NBY 002y OdzZNNBYy iASOLIRaAlGAS Oy SSy DSO6ASRE o
drie gebieden geanalyseerd.

Betrolfl(en heid

(52 )

—

a
i e

Figuur LWisselwerking Indicatoren (concurrentie)positie van een Gebied (eigen model)
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3. Methodologie

Om tot aanbevelingen en aandaspunten 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 ondamoek 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 eihegtvanderzoek

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 Weuadsds 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 enquéte 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 ditonderzoek gebaseerd is op een groot aangsitduwbare 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 gemidcelde.

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 igakozen 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 beargmenteerd 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 Veluw
beslaat een gebied van 158.834 hectare (Compendium voor de Leefomgeving, 2009b), waardoor het
12.000 hectare kleineris dan het Groene Hart. Uit onderzoek in opdracht van Samenwerkingsverband
Nationale Parken (Beijer et al., 2010) blijkt dat wanneer gdé&flanders 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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Waardering Nationale Landschappen
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' I ' ' | | |

5 6 7 8 9 10
Rapportcijfer
PBL/febogf1s11
Bron: Goossen et al., 2006; Van der Wulp, 2008. www.compendiumvoordeleefomgeving.nl

Figuur 2: Waardering Nationale Landschappen (Compendium voor de Leefomgeving, 2009a)

Het Groene Woud

Hettweede 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. Hetoene Woud heeft echter sinds 2009 vele
veranderingen ondergaan. Zo werd in 2009 de ontwikkelingsstrategie van Het Groene Woud
vastgesteld enwerd Stichting Streekhuis Het Groene Woud opgericht (ZLTO Sint Michielsgestel, 2013).
Uit jaarverslagen van Hetr@ne 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 aliftreayaar 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 litesaidie en het
afnemen van semgestructureerde interviews met verschillende stakeholders in het Groene Hart, Het
Groene Woud en de Veluwe. In de segastructureerde interviews komen telkens dezelfde
onderwerpen aan bod: betrokkenheid, financiering en keding. 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 geinterviewd. Extra informatie wat betreft
dataverzamehg is te vinden in bijlage 2lle 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 email - 2 3
Tabel 1 : Overzicht van de geinterviewde 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. leder onderdeel is op eenzelfde manier tyogevd en bevat uitsluitend open vragen.

Het voordeel van open vragen stellen is dat de geinterviewde niet door middel van de vraagstellingen
wordt beperktin zijn antwoordmogelijkheden. De geinterviewde heeft de mogelijkheid en vrijheid om
de vraag naar gen mening te beantwoorden (Popping, 2015). Het nadeel van open vragen stellenis
daarentegen dat het meer werk en tijd kost om de interviews uit te werken.

Doordat de semgestructureerde aard van de interviews, kon perinterview 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 Dataanalyse

Nadat de interviews zijn afgenomen, zijn deze uitgetypt in een apart document en indien gewenst
opgestuud naar de geinterviewde 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 S\Ai@Tyse. In een SWeaahalyse wordt per gebied

gekeken naar de sterkteen zwaktepunten in het gebied, maar ook naar de bedreigingen en
Y238t A2]1KSRSY o0dA Sy KSO 3IS0ASR 6{O0K22ySs 1 oRd
opvallende opmerkingen, voortkomend uit de interviews en literatuurstudie. Nadat 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 aanbevelingengeéodwoor
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 geintroduceerd in paragraaf 4.1, gevolgd
door een analyse van het Groene Hart op basis van de drieatulen.Betrokkenheidvordt
besproken in paragraaf 4.2, gevolgd déinancieringn paragraaf 4.3 emarketingin paragraaf 4.4.

Het hoofdstuk eindigt met een SWahalyse van de drie indicatoren.

Het Groene Hart is een open landschap binnen de ring van steden die samen de Randstad vormen
(afbeelding 1).

AMSTERDAM

Amstelveen

Alphen
aan den Rijn

UTRECHT

ROTTERDAM

Dordrecht

© 2015, Dienst voor het Kadaster en openbare registers, Apeldoorn. —_—

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

4.1 Stakeholders

In sectie 4.1.1 wordt een introductie gegeven van de geinterviestaleeholders. 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.

Gemeente Gouda

Gouda is €én van de grootste gemeenieret 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 geneente 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 deegio Groene Hart Zuitliolland.

Programmaureau Groene Hart

t N2EINI YYIF 06dz2NBFdz DNBSYS 1INl Aa RS dAG@2SNBYRS
functioneert als een bestuurlijk overlegorgaan. Aan laatstgenoemde doen drie gemeenten mee:
'f LKSY |y RS wA2ys D2dzRI vedegendodiybiidtyde ovarigeST S 3

3SYSSyiSy Ay KSG 3IS0ASRé OLISNED® O2YdD0d | SG R2Sft
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 Markegiverschillende 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. Eenicoon is een bouwwerk of trekpleister die de identiteit en hetimago van een gebied
vormen (Verheul, 2012). Met ruim 350.000 bezoekers parimhet de grootste toeristische attractie

van het Groene Hart (BLOC, 2015).

Bed & Breakfast 1 & 2

.8ARS . SR 3 . NBI1FlLradqQa ir2y o0SiNRr]11Sy oA2 KSi
hun website, ofwel omdat zij zich simpelweg middehengebied bevinden. In het gebied wordt wel

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

Naast de geinterviewde 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 geinterviewd.

Provincie ZuikHolland, NooreHolland & Utrechthet Groene Hart is verdeeld over dpeovincies.

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

I FNI® =FyRIEFNIRFG @22N St 1 @y RS RNAS LINRJAYOA
De provincies dragen daarnaast financieel bij et Groene Hart. Verder zijn provincies sinds 2014
verantwoordelijk voor de ecologische hoofdstructuur (EHS), waarvan 17% het Gragnbetreft

(Berkers, 2015).

Stichting Groene Hart, Kloppend Hadieze stichting werkt met ongeveer 250 (agoeristische
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
WDNRSYS I NI T2YSNFFANR)ODNRSYS 1IN {f2LIWISYyR K

Stichting Groene Hartteze 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 Jat organiseren van congressen,
tentoonstellingen, aanbieden van excursies en het verrichten van onderzoek (Stichting Groene Hart,
2016).

StaatsbosbeheeBtaatsbosbeheer beheert de natuur in het Groene Hart, zoals het gebied bij de
Reeuwijkse Plassen ele Lopikerwaard (Staatsbosbeheer, 2015). Haar taak is het om de natuur te
beheren, te ontwikkelen en recreatie mogelijk te maken.

Waterschapdoordat het Groene Hart intensief wordt gebruikt voor bewoning en landbouw, daalt het
veen door ontwatering (Rterse 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 gekekenhineverre 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.

Gemeenten

De geinterviewde gemeenten hechten met name waarde aan gemeenschappelijk belang. Zijgeven aan
RFdG R22NJKSi SSNRSNI(1A21Sy Ry SA3SyoStly3a Sy K
zich beter kan ontwikkelen en meer potentiéle bezoekers kbiBt] { Sy ¢ O LISNE® 02 Yd
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 belangbijhetGs6& | | NI @ %S AaGNBOBSY yI N SSy ¢St gl
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 doedms 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 daeen aantal gemeenten momenteel de ambitie heeft om alleen het eigen gebied te
LINEY2(0Sys (SNBA2t SSy al YSysgSNyIAy3ad 2dAaaild SaasSyi
een flinke groei van het aantal bezoekers gerealiseerd kan worden door middeden krachtige
LINEY2GAS @Iy KSG DNRSYS I Nlé¢ ODNRBSYS I IINI bl dAa
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Ondernemers

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

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

Ay KSG FOGAST LINBY2GSY @Fy Hn&iviewdsShudft eeH eNdEzg S | | N
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 geinterviewde van vogelpark
Avifauna gelooft in eewin-win situatie en stelt dat wanneer het gebied goed is, dit ook een positieve
uitwerking heeft op Avifauna en vice versa (pers. com.).

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

staan bij het ontstaan van hetidee 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 Hartis een van oorsprong
planologisch concept en is historisch gezien néat §ebied geweest (VPRO, 2006). Volgens het tv
LINEIANF YYI ¢S3SyfAOKO oO0xtwh3X HnannclO Aa KSG 06S3INA
besluit werd genomen door de Rijksoverheid. Al wordt in een artikel van landschapsarchitect Han
Lorzing in de Volksant geschreven dat het begrip al in de jaren vijftig bestond, maar meer op een
informele wijze zo lijkt (LOrzing, 1995). Dit artikel geeft een duidelijk beeld van de uitdagingen waar

het Groene Hart mee te maken heeft. Tevens illustreert het dat dedagihgen niet van gister zijn.
Verderwordtin hetartikel (L6rzing, 1995) aangegeven dat er binnen het Groene Hart veel verschillen
fTA2y 2L KSG 3S6ASR Gty fFYyRaAaOKILE 4611 NR22NJ SNJ K
veenweidegebieden méange, smalle kavels, uitgestrekte plassen, rivieren, glastuinbouwgebiedenen
19S1TSNA2SYyd 5AS | FogAraaStAayad Aa AyaSNBaalyas YI |

Het gebied als planologisch concept heeft raakvlakken met het idee van versnippehat 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 tafelis die vanjé 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 artikelin de Volkskrant (Lorzingh&e@&)rukt

221 RFEG SNI OSNBAYALIWSNAY3I A& 2L KSG 3IS60ASR QGly A
we moeten toegeven dat er geen samenhangend 'Groen Hart' bestaat, maar wel een aantal landelijke
3S0ASRSY RAS St Kdzy SA3ISy ARSY(GAGSAG KS00Syéo

ly YSSNRSNE AyuSNBASga 1s6lY 221 KSOG 622NR WOSNA
geinterviewde gemeentenmet het Groene Hart uit zich in een gezamenlijke focus. Aan de andere kant
benoemen zij beiden de grootte van het gebied en de versnipgetia 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 @ 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.).

h2aGSNXYIYy oHnmp0 aaStd RIFIG aglyySSNI LI NIACSSY Kd
DNRSYS 1 FNI¢ Sy aKSG SA3ISyoStly3da RSESyés SNIOAY
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Beide geinterviewde gemeenten gevenaan dat inzet en bereidheid van belang is; door samen ééndoel
na te willen streven, kunneprojecten binnen het Groene Hart een succes worden (pers. com.). De
bereidheid om het Groene Hart financieel te ondersteunen en tijd en energie in diverse eearleg
bestuursorganen te steken, is dus aanwezig. Het programmabureau en Stichting Merk &indarke
zeggen met name bereid te zijn zich sterk te maken voor het op de kaart zetten van het Groene Hatrt,
omdat zij het belang van een gemeenschappelijk doel inzien. Bij de private stakeholders daarentegen
is de mate van bereidheid om inspanningen te doeanhet 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 commerciéle stakeholders, beden, 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 bijdrgen aan het Groene Hart. Naast interviews zijn documenten geraadpleegd om meer
informatie te krijgen over de financiering.

In tabel 2 is per stakeholdaf te lezen hoeveel die heeft uitgegeven of ontvangen en van wie. Deze
bedragen zijn aar voren gekomen door middel van de interviews en jaarverslagen. De cijfers zijnvan
toepassing over 2016, tenzij anders staat vermeld. Aangezien er geen eenduidig overzicht bestaat over

wie wat betaalt, is de informatie in onderstaande tabelincomplgetblijkt uithet voortgangsrapport
OuHnmpy RFEG RS { (dzdzNHNER S LI b&#lti aarD NIBriS ¢nS Markeltingli € 1
6t NPEINF YYIFOdzNBFdzZ wnmcod Ly RFEGTSEFTRS @22N03Fy3
hebben bijgedragen. In het rapport van f¢erman (2015) staat tevens vermeld dat Stichting Merk en

al N Si{Ay 3 omtvingiwao de Bestullijke tafel Vrije tijd Water en Groen. Dit zou voor 2015

SSy 0SRNI3I Gl y -vo6drVeaikiesMarketiag betakgriem Divk@mt echter niet overee

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

Extra informatie over de financiéle 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
Stichting Merk er
Marketing

Gemeente Gouda

Gemeente
Krimpenerwaard

Vogelpark Avifauna

Bed en Breakfast 1 «
2

Stuurgroep/
Programmabureau
het Groene Hart

Uitgaven

€ M- Bemeente
Gouda, pers. com.)

€ p n-ABemeente
Gouda, pers. com.)

€ M @ ¢ 71 ({Gouda
2016)

€ 2.000.000;
(Krimpenerwaard,
2016)

€ Exact
onbekend

€ Exact bedrag
onbekend

bedrac

€ Hn-d2rnx
30.000; (Avifauna
pers.com.)

€ 115.000;*

* Gegevens over het jaar 2015

Inkomsten

€ H p-® im 12026
(Drogers, pers. com
Stichting Merk er
marketing, pers. com.

€ HTZpn

m

nprRr®ppy =
€ NpPpR®ppyY

€ HHFOHT b

Waaraan/Waarvan
Bestuurlijke tafel

Bijdrage per
ondernemer voor de
website

Voor promotie van hef
gebied

Per bestuurlijke tafel

Vrijgemaakt voor
Toerisme en Recreatie

Recreatie en Toerisme

Bijdrage bestuurlijke
tafels

Milieu en
natuureducatie

Werving vanfinanciéle
middelen ten behoeve
van natuurbeschermin
en ontwikkeling
Dragen naar eigel
zeggen niet direct bi
aan de promotie van he
Groene Hart of om oy
de website te staan
Provincie ZuieHolland

Provincie Utrecht

Provincie Noord
Holland

Merk & Marketing
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Gemeente Gouda

Een interview met een wethouder van Gemeente Gobhe&ft 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 publielen private stakeholders. Ditis 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 staas. Het i
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 kuneevijzen 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
enrecreanten (perD2YPO & 5A G Y2SG FYyRSNAZ glyid YSyaSy 12
juistomdat het bekendis als Hollands veenland en slangenlandschap. Daarbij ligt de gemeente in de
buurt van de steden Rotterdam en Gouda. Vandaar dat de gemeente zichzelf graagfigten als

4SSy IdzikKSyiAaAS] Sy NuzaAGA3I addz1asS 12tflyR Iy RS
Krimpenerwaard, 2015). Het geld dat wordt besteed aan recreatie en toerisneéhier verandering

in brengen.

Avifauna

Door middel van de irasteringenin het Groene Hart moeten er meer mensen naar Avifauna getrokken
worden. Hetis 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 teroale

0ST 2S1USNAEFIIFYGFffSY IANRBSASY Gly ecopndnnn yIFI N en
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 Awfaurstaat 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.). Doordenge omvang van het budget
kunnen andere taken simpelweg niet worden uitgevoerd.

4.4 Marketing

In het Groene Hartis specifiek voor de destinatiemarketing de Stichting Merk en Marketing in het leven
geroepen. Andere stakeholders die aan marketing dogm bpnder andere private stakeholders,
gemeenten en ondernemers. Of door deze stakeholders wordt verwezen naar het Groene Hartis vaak
een eigen beslissing.

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 hetbudget voor promotie en marketingverRag@ I y € -yuldlH 9Ineb-nanynsEd n n
, Zoals te zien is in tabel 3.

Tabel¥ . SAOKA{1O0FFNI3ISAGSETR 0dzRISTH D22 NI-WINRiY@4 A S
(Oosterman, 2015; Programmabureau Groene Hart (2015); Stichting Merk en Marketing, 2015)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Trend 2011-2014
168.000] 1.250.000] 1.2350.000] 1250.000 380.000 328.000 232.000 -81%

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 vergnotan 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.MengindzZA & @Iy aSSy YIN]SGAYIEAGNI GSIAS 41 NAY
marketingacties hand in hand gaan met publieke en private investeringen in de attracties/het aanbod,

g NbA2 a0GSNYS OSNKIFttAYSYy Sy (RrRAY.IMakwideSA RSY F
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 stopteel ook verantwoordelijkheid van de Stichting Merk &
Marketing op het gebied van marketing weg (pers. com.).

Momenteel is Stichting Merk & Marketing alleen nog verantwoordelijk voor de verschillende sociale
media kanalen en de wisite (www.groenehart.nl) enis 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 megioeale
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 izi¢aliel 4.

Tabel&r . ST 2STSNEFIFYyGLIftSy $S0aAiGS WoosPANRBSYSKI NI

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 deicafhemen van het beschikbare
0dzZRISH @22NIJ RS {GAOKGAY3T aSN] 9 al Nl SGAy3a 6. SN
2yt AyS OFYLIF3IySa Ay3aSTSG 62NRSYy 2L @Al D223t S
onderhouden van de website en sociale dmgkanalen, 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 méeet@aan het oriénteren 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 vindtanaeigen marketing bijvoorbeeld van
bruikbaardere kwaliteit dan die voor het Groene Hart (pers. com.).

a2YSyiasSSt g2NRG KSG Wttt GF2N¥Y DNRBSYS |1 NI @Qly
stakeholders, ieder met een marketinddergrond. 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:

Gl SG A& OSNROFYRAI RI G 2 Sgaakpfated, Svadik 2l Beschikken ibvery G A S
contacten. Als je een marketingplan wilt opstellen kun je het beste werken met marketingmensen. Zj
LIN} Sy YSi Kdzy | OKGSNDBIysS Rdza RFy 12Yd4G KSG @1yl

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

(2010) bevindt. Daarin worden de doelen, doelgroep en de theorieén gekozen waarop de marketing
gebaseerd zal worden. Het doel van het platform is het opstellen van een nieuwe akegion
marketingsstrategie, waarbij het Product dat ze willen promoten het Groene Hart is. Zij gaan zich
hierbij richten op de zogenoemdeaditionals:senioren die willen vertoeven in het Groene Hart. Kees

van Velzen, wethouder in Alphen aan den Rijn, zieyka Sy Ay @SNbFyR YSi RS @S|
we vanuit gaan bij de strategie rondom het Groene Hart: recreatie biedt dan veel kansen, ook op
$SN) 23St SISYKSAR Sy SEGNI Ayl12YadaSyé 6{0AOKGAY3 |
om de doelgoep 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 budgetis voor andere
campagnes (pers. com.). Daarnaast stelt Oosterman (2015) dat vooekenst 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 stakehotddaten betalen voor de

YFENy SGAYy3a fa yASG SNEB NBIfAaAaGAA0OKD® a5S 20SNKSA
com.). Gemeente Gouda en Gemeente Krimpenerwaard steunen momenteel het Groene Hart met

21 NI A214& Sy Sfted. condprZij SiskliSrgn hét Ganah@Hart ih zékere 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 idedat
marketingprojecten succesvol zijn en dat de investeerders hier iets voor terugzien. Kortom, er moet
worden uitgegaan van een wAwinsituatie (pers. com.). Door samen te werken aan één sterk merk

met destinatiemarketing als rode draad, kan het Groenet Halgens de stakeholders haar doel

bereiken (pers. com.).
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Avifauna onderstreept daarnaasthet belang van de zogenaamde ieargrak (BLOC, 2015). Mensen
spenderen meer tijd in één gebied door de aanwezigheid van verschillende iconen in dat gebied. Zjj
zijn eerder geneigd een overnachtingte boeken en meer geld te spenderen aan activiteiten. Hetbelang
van de iconenaanpak wordt onderschreven door andere geinterviewden, zoals GemeenteeBouda
de stuurgroep (pers. com.).

4.5 SWOTanalyses

Aan de hand varme 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 SWOa&nalyses wordt een beknopt overzicht gegeven van de meest retleea opvallende
punten.

Tabel 5:S5WOBetrokkenheichet Groene Hart

‘ Betrokkenheid

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

-Samenwerkingsverbanden - Bestuurlijke druk
- Verschillende belangen van stakeholders
M SAbdlang wordt niet opzij gezet
M hyRSNYSYSNAR 3ISSy
betrokkenheid bijhet Groene Hart

- Nieuw platform blijkt niet succesvol

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

- Meer bekendheid van het Groene Hart zo{ - Overheden minder betrokken
stakeholders zich meer betrokken
verbonden voelen
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Tabel 6:SWOT ianciering het Groene Hart

Strengths (Sterktepunten, intern)

- Grote bedragen vanuit gemeenten &
provincies

Opportunities (Kansen, extern)

- Randstedelingen als betalende bezoeker
- Private sector meer betrekken bij h
financieringsplan

Tabel 7.SWOTMarketing het Groene Hart

Strengths(Sterktepunten, 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 (platfr)
- Gebruik van free publicity

-lconen (o0.a. Avifauna)

Opportunities (Kansen, extern)

- Groei van binnenlandse vakanties en uitje
- Vergrijzing

- Landelijke websites waarop het Groene Ha
genoemd kan worden, of bij kan aanhaken

- Gunstige ligging: nabijheid van zeven miljo
potentiéle recreanten en toeristen

Weaknesses (Zwaktepunten, intern)

- Afhankelijkheid van publieke financieringe
- Weinig financiéle bijdrage van onderneme

Threats (Bedreigingen, extern)

- Bodemdaling; de kans bestaat dat daar m
geld aan moet worden besteed

- Overheden trekken zic verder terug uit
financiering

Weaknesses (Zwaktepunten, intern)

- Weinig budget voor marketing en promotie
- Communicatiemiddelen sluiten niet goed at
bij de doelgroepen (sociale mediai.c.m.
senioren)

- Weinig destinatiemarketing; voornamelijk
marketing vanuistakeholders

Threats (Bedreigingen, extern)

- 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 analysergniwet gebied van de drie indicatoren
betrokkenheid, financiering en marketing. Allereerst worden de geinterviewde stakeholders
geintroduceerd in paragraaf 5.1, gevolgd door een overzicht van de overige stakeholders die niet zijn
geinterviewd in het kaderan dit onderzoek. Het hoofdstuk wordt vervolgd met een analyse van De
Veluwe op basis van drie indicatoren. Betrokkenheidvordt besproken in paragraaf 5.2, gevolgd
doorfinancieringn paragraaf 5.3 emarketingin paragraaf 5.4. Het hoofdstuk eindigetreen SWOT
analyse van de drie indicatoren.

Zutphenes

Afbeelding 2:t £t F GG SAINRYR +StdzgSd® h@SNEBSY2YSYy dzA G avYl |
Geslachten (2016)

De Veluwe kent verschillende natuurgebieden, waarbijeen 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 geinterviewde stakeholders. Daarnaast worden
de overige stakeholders kort toegelichtin sectie 5.1.2. Zo wordt een compleet beeld geschetst van de
stakeholders op de Veluwe.

VisitVeluwe

Ditis 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 kumaansluiten. 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 hetgebied in zijn geheel in de Provincie Gelderlanén&iamol van de Provincie
ligt de nadruk op kaderstelling en wesn 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 helfheatotale gemeentelijk grondgebied.
Daarbinnen ligt Nationaal Park de Hoge Veluwe voor 90% in de Gemeente Ede. Zij vormt qua
opperviakte de op é€én na grootste gemeente op de Veluwe.

Gemeente Apeldoorn

De Gemeente Apeldoorn is wat oppervlakte betreft deagste 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 voortrekkersrolin als het
erom gaat andere stakelders het belang van de Veluwe als geheel in te laten zien.

Stichting Apeldoorn Promotie

Deze stichting zet zich in voor het organiseren en coérdineren van evenementen in Apeldoorn, waarbij
de focus ligt op zowel de behoeften van de inwoners van deadtdat 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 Pietis een familietigjf 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 bedrijfis oprichter van initiatief Puur Veluws, ywdadsimiddel

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

Klimbos Veluwe

In de Gemeente Apeldoorn bevindt zich het Klimbos Veluwe, €én van de vier klimbossen op de Veluwe.
Men zet in op het ontwikkelenan het product, waarbij men zich niet op één specifieke doelgroep
richt.

Gemeentenin totaal zijn alle 21 Veluwse gemeenten betrokken bij hetinitiatief VisitVeluwe, variérend
in grootte wat betreft opperviakte emwoneraantal. Naast de twee grootste gemeenten, te weten
Ede en Apeldoorn, zijn geen andere gemeenten geinterviewd.

WaterschappenHet Waterschap Vallei en Veluwe draagt zorg voor het definiéren en uitvoeren van
beleid tenaanzien van de waterkwaliteigilrge dijken en zuivering van afvalwater in haar werkgebied,
waar de Veluwe onderdeel van uit maakt. In ditkaderis het waterschap niet geinterviewd, aangezien
het geen directe rol speeltin de destinatiemarketing en de zaken die daarmee samenhangen.

TereinbeheerdersNatuurmonumenten, 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).

30



Veluwebnds: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 dragenaan
projecten en bij te dragen aan promotie van de Veluwe, bijlseetd 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. Bekketheid onder
stakeholders is in kaart gebracht door informatie de verzamelen over belang, binding en bereidheid.

Naast het feit dat de Veluwe groot is in omvang, zijn er verschillende stakeholders betrokken bij de
marketing van het gebige 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 tasischrecreatieve 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 elleilgen 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
Apddoorn als vestiginggad vooryoung professionaksn 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; nieh adadehoeve

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. Eris dus duidelijk earbelgag, 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 de Veluwe te blijven door niet alleen Ede te bezoeken, maar ook
andere pkkken 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 nemenagmamotie 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 heirkbos 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 hebbenbij een samenwerkingsverband of destinatie marketing.

31



Het bedrijf zet met name inop het biedenvan een goed en innovatief product voor de klantendie 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 fiett dat alle stakeholders voor zich een duidelijk eigenbelang voor ogen
hebben. Het erkennen van gemeenschappelijk belang wordt geuitin het feit dat er een samenwerking
is met de stakeholdersonderling. Deze kenmerkt zich door het feit dat men de agee@a zodanige
manier kan invullen dat individuele stakeholders iets bijdragen waar uiteindelijk de hele Veluwe profijt
heeft.

Gemeenten

Gemeente Ede geeft aan dat men het gevoel heeft dat bewoners van de Veluwe zich Veluwenaar
voelen, ondnks 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 genoémidld KS i f I Yy Ra OK | L.
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nuchtere mentaliteit van de mensen die er wonen. Deze situatieschets van het algemene gevoel van
binding met het gebied blijkt ookoor de individuele stakeholders van toepassing; zij het bij de één

meer dan bij de aner (pers. com.) Gemeente Apeldoorn geeft aan dat men ondanks de grote
verscheidenheid toch overkoepelende destinatiemarketing kan organiseren. Dit wordt mogelijk
gemaak doordat VisitVeluwe drie categorieén kent, te weten Culture, Taste en Active, waar alle
meewerkende stakeholders op de Veluwe hunidentiteit in kwijt kunnen. Op die manier kan de binding

van de betrokkenen met het gebied, ondanks de grootte ervamaaborgd 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 aanweirigpeide 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. Toop heden wordt geprobeerd een allesomvattende samenwerking te creéren 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 gezamenligecentraliseerd
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 uitvoeringan 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 geinterviewden een uitdaging zienin de grootte van het gebied,
dragen zij ookaéder 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. @an 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 bedrijfsvering. 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 voloalderij wordt
daarnaast eigenhandig verbouwd op Veluwse grond en de meerderheid van bakkerijproducten wordt
verkocht aan horeca ondernemers op de Veluwe.

Eén van de aspecten van betrokkenheid is de bereidheid tot het verrichtenspanningen, waarbij

kan worden gedacht aan het leveren van een financiéle bijdrage, het actief participeren in een
samenwerking, het organiseren van activiteiten of het opzetten van initiatieven (Bijman & Verhees,
2011). Het gaat hierbij om de bereidhetdt inspanningen, dus niet om de daadwerkelijke
inspanningen op het gebied van marketing en financién; deze worden in respectieasijtgaf 5.3

en 5.4 besproken.

Provincie Gelderland

De samenwerking tussen de gemeenten wordt door Provincie Geldestamge moedigd. Bovendien
wordt vanuit de Provincie aangegeven dat men bereid is om een allesomvattende samenwerking te
creéren, waarbij uiteindelijk wordt overgegaan naar een netwerksamenwerking. Daarnaast wil de
Provincie Gelderland graag meer waarde cezévoor 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 @n zogenoemde gebiedsopgave. Vervolgens is de invulling daarvan aan de verschillende
samenwerkende stakeholders overgelaten. Een gebiedsopgave is gekoppeld aan een specifiek gebied
in Gelderland. Daarbinnenwordt per gebied naar de uitdagingen en de pnabkk gekeken, in plaats

van de ajemene beleidskaart te volgen.

Voor de gebiedsopgave Veluwgnzer vier focuspunten benoemd:

1. Behoud en versterking van de natuurlijke kwalitejlemdat de aanwezigheid daarvan onder
andere zorgt voor de aanwezigheidrvrecreatie.

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. Productontwikkelingn binnen de drie focuspunten van o.a VisitVeluketive Taste&
Culturezijn belangrijk voor de aantrekkingskracht van de Veluwe.

4. Bereikbaarheidzowel fysiek (infrastructuur, wegennetwerk) als digitaal (beschikbaarheid van
o.a Wifi); beiden ten behoevean 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 natuurbeheerorganisatiggrreinbeheerders, 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 vanhet 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 begeleideridie 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 bevordereamvrecreatie en landschapsontwikkeling een rode
draad in de gebiedsopgave, wat betekent dat er vanuit Provincie Gelderland bereidheid is om een
steenfe bij te dragen (pers. com.).

Gemeenten

De wederzijdse bereidheid van stakeholders om aan geramenlijk 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 continugtit op bestuurlijk niveau een uitdaging is als het gaat om de betrokkenheid bij

de Veluwe. Daarnaast noemt men het overmatig vergaderen als eenvalkuil die vaak de overheid wordt
gegenereerd; ondanks of dankzij haar voornemen om stakeholders samen tesloreogls 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 gemeewmestijgende karakter en erkentdat de
ProvincieDStf RSNI F YR RFEFTNJSSy o0StlyaNAa|1S Nt Ay aLlSS:
dan heel strikt kunnen zijn, waardoor de Provincie soms meer hindert dan dat zij de rol van
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Provincie zich, juist als het aankomt op samenwerken, moet inzetten om de verschillende betrokken
stakeholders met elkar te verbinden (pers. com.).

Als het gaat om hun eigen positie in het geheel neemt zowel Apeldoorn als Egenag¢ente 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.tindrengde van deze uitspraak heeft

men een naam gegeven aan de stakeholders die momenteel betrokken zijn bij de overkoepelende
RSAUAYIFIGASYIFNYSGAYy3 Oly RS +2StdzgSY We¢KS /2Ff AGA
hun welwillendheid en beriglheid 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 bereidhesiatenwerken

(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 VisitVelgestart 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 hetvan 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 eropdaiée Gelderdand
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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 allesin zich heeft om teveel
SSy WLINY I GOt dzo Q (dSidugiebsidh eyl gaandvethdelsen.dit WS in Heyfijd van
het Veluws Bureau voor Toerisme het geval (pers. com.).

Ondernemers

Onder de geinterviewde bedrijvenis de bereidheid tot het doen van een bijdrage verschillend. De
redenen die bedrijvenhiervddd | | y @2 SNBY Gl NASNBy® | Sl YiAYodoza =
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(pers. com.). Bakker Piet daarentegen neemt actief deel aan de promotie van de Velwitalgan
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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 amigehbij te

dragen aan de Veluwe besproken. Er zijn nog geen financiéle verslagen beschikbaar, aangezien de
verschillende samenwerkingsverbanden en de overkoepelende organisatie VisitVeluwe pas sinds
begin 2015 bestaan. Hierdoor ontbreken regelmatig daate cijfers en/of bronnen. De informatie

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

In deze sectie wordt benoemd wie er bijdraagt aan de Veluwe en wat er wordt bijged@pdrasis

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 va 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 burgensopbrengsten 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 d#inkgiemarketing.

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 uniekeringen en arrangementen worden geveild om
inkomsten te genereren voor diverse projecten waarbij zij ondernemers steunen. Voorbeelden van
RST S LINP2SOGSYy TAaA2y KSiG W+xSt dzwwSRAYSND Sy 62N) &l
(Muyden, 2014).

Destimatiemarketing
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
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bedrijven te kampen met de economische crisis, waardoor er minder budget beschikbaar was voor
marketing. Toetertijd zijn nog twee andere overkoepelende marketingorganisaties in Gelderland
FILAEEfASG 3S3IALFysS DSt RSNES NBIA2Qa> yIFYSEAa2]l RASCS
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(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 conticien 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 belapgrigk¢om.; 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 gtervoor 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 organisategen. De financiéle 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 stakeholdergjz 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 hendehi
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Provincie Gelderland stelt geld beschikbaar voor de marketing van alle gebieden binnen Gelderlandvia
KSG LINP2SOG WwWDSt RSNIFyYyR f S@S Nivel@vs indfecydldvan{iti NBE | Sy
de Provincie. De bijdrage van de provincie wordt door overige stakeholders als relatief laag ervaren.

De Provincie is van mening dat er meer geinvesteerd kan worden in de Veluwe, aangezien het
Gelderland de grootste bijdragevert 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 leverenaan VisitVeluwe, mochten zij extra projecten
of promotieadiviteiten 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
YA YA YdzY 6 SR NI -Fes@ld.yndien extrd pramotie gewerist kunnen stakeholders extra
bijdragen.

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
strategieén en plannen tenbehoeve van hetgebied. Tot slot besteedt VisitVeluwe geld aan activiteiten
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zoals netwerkevenementen, die ervoor moeten zorgen dat stakadrslzich meer met elkaar en het
gebied verbonden voelen.

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 duideljlat 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 deVeluwe 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 destmatketing 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 verschillendtakeholders hebben met de Veluwe, zijn zij ook het belang om

bij te dragen aan de marketing en dus aan VisitVeluwe.

Daarnaast heeft Gemeente Ede aangegevendat het belangrijk is om als signaal af te geven aan andere
gemeenten dat financieel bijdragen laagrijk 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 (per
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 geintervigjmd/por 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
vergelekenmé@ | YRSNBF NBIA2Qa& AYy DbSRSNIIFYRXI Ff RdzA t NP
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 vootVeigve.

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 gemeentenwaarschijnliik meer budgdj 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 financiéle bijdragen.

Op lange termijn zou het ook kunnen voorken 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 gaamstoppe
WKSG 3JIFEFd Ry yrYStAeal Ft 32SRQ O0LISNASP® O2YDP0O P h
wanneer men meer financieel bijdraagt aan VisitVeluwe, dit zich ook moet renderen door bijvoorbeeld

een hogere omzet en/of andere positieve effecten zoaéer bekendheid van het bedrijf (pers. com.)
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5.4 Marketing

Op hetmoment 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 kwamolgens het initiatief om een nieuwe
organisatie op te zettendie 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. VisitVeluwes 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.duésitVe
KSSTiG fa R2Stf aKSG AYyAGASNBY Sy FFyNBAlSYy Oty
62NRG ISNBIfAASSNR Ay RS ONR2SiA2RasSO2y2YAS Oy
worden verschillende activiteiten verricht, zowel opgen 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 marketingoigens Perloff (2010): Planning, Theorie, Analyse, Uitvoering en Evaluatie.

De eerste drie fases bestaan uit Planning, Gebruik van Theorie en Analyse. Hierin worden de doelen,
doelgroep en theorieén gekozen waarop de marketingagelerd is. De algemene marketingstrategie

van VisitVeluwe is om meer (potentiéle) 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, 2adHierbij 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 Nederlandsmdésmarketing(pers. com.).

Om de bezoekersbelevingen optimaal te kunnen monitoren, legt VisitVeluwe sterk de nadruk op het
gebruiken van sociale media om informatie te verzamelenten behoeve van de marketingstrategie
(pers. com.; RBTKAN, z.®)sitVeluwe onderschetdrerschillende doelgroepen waar vervolgens
verschillende marketingsdoelstellingen voor geformuleerd zijn. Er zijn drie pilaren samengesteld die
de doelgroepen samenvattefulture ActiveenTaste Elk van de drie pilarenricht zich op aan andere
doelgroep. Het zijn voornamelijk gezinnen met kinderen en fietsers/wandelaars die onder de
doelgroepActivevallen. OndeCultureworden 65plussers en buitenlanders gerekend, waarbij voor
laatstgenoemde groep de focus met name ligt op toeristen uit Duitslandj@eh GrootBrittannié.

Een bezoek aan het Krolibtiller Museum is een typische activiteit die onder de pil@aiturevalt.

Onder de pilaaFastewordt de doelgroep gespecificeerd als mensen rond de 30/40 jaar die deelnemen
aan activiteiten die onder hekopje Tastekunnen worden ondernomen, zoals hetzmeken van een
restaurantweek.

LY RS dAG@2SNAYy3I&ATFIaS g2NRG SNIISoNHzA | 3ASYFLFd
Product, Prijs, Plaats en Promotie (Perloff, 2010). Er wordt in dioragen onderscheid gemaakt
GdzaaSy KSiG LINRPRdAzOG WRS St dzeSQ Sy RS OSNBOKACT f
worden. De laatstgenoemde bestaat uit producten zoals aangeboden door particuliere bedrijven en
organisaties, zoals Veluws brood, réeidingen 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
ondernemersen stichtingen die elk een eigen doelgroep hebben gedefinieerd waarvoor inteme
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marketingdoelstellingen worden geformuleerd. Zo richt Stichting Apeldoorn Promotie zich op
activiteiten zoals benoemen van een kinderburgemeester om de stad meer gezinsvijiciedmaken

(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 destiemarketing van de Veluwe. Deze is in handen van
VisitVeluwe @ wordt hierna nader besproken.

Product, Plaats & Promotie

hy KSG KStfS 3S6ASR (S LINRY20Sy Ifa LINRRdAzOGZ 2
verschillende sulproducten. Deze wordendeA Sy £ & LINBY2GAS @Iy KSiG YS
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 eninformatieom8y & RS 1 23Syl I YRS W[ AOSNIGA2y w2dzi$
van de bevrijding van Nederland in de Tweede Wereldoorlog kunnen beleven door langs te gaan bijj
verschillende attracties binnen de Veluwe. Dit is namelijk volgens VisitVeluwe waar esteme
belangstelling voor is, voornamelijk in GreRrtittannié (pers. com.). Deze brochures worden uitgereikt

tijdens vakantiebeurzen in het buitenland en via marketingsbedrijven in het buitenland waar
VisitVeluwe mee samenwerkt. Er wordt ook samengewerttandere merken binnen Nederland zelf.

%2 gSNyG xAaAG+xStdwS 221 oAYYySy KSiG LINRB2SOG WwWDS
W+ St dsSQ (S OSNALINBARSY 2yRSNI 681 2818NA RAS Ay
Aanwezigheid op binnentalse beurzen, artikelen en verslagen inlokale, regionale en nationale media,
brochures, magazine en nieuwsbrief vormen ook onderdeel van de binnenlandse strategie. Verder is

de aanwezigheid op de verschillende soci@dia kanalen zoals Twitter, Facebaamk 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 @njta i > @A RS2Qa Sy F202Qauvd |
0SAO0OKA1O0FFN) WKSG o0SaidsS @y +£StdzSQr 41N of 2313
binnen deVeluwe ( VisitVeluwe, z.d. a).

Al de bovengenoemde producten zijn te vinden op de website van VigitéeDaarop 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 hetgeval S ¢S0aA 0SS @Iy WDSt RSNI I yR f
(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 B YSYy 221 YSiO St (1IN 20SNBESyd %2 KSSiG KSi
2y U06A11SEtR 2yYyRSNIJ RS ylIYSy We¢z2 {SSQ> WwW¢2 52Q Sy
bezienswaardigheden, attracties en reistips voor buitenlandse bezoekers wordermgyexen (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
LISt R22NY (S GOSN YRSNBY VoppeNdg W eraéien tiissen déSdigéh2 2 NI/ Q
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
versdillende producten binnen het gebied zelf. Al hetinformatiemateriaal dat verspreid wordt bevat
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namelijk de gegevens van organisaties en/of bedrijven die de ervaring kunnen biedenwat VisitVeluwe
promoot. Zois er bijvoorbeeld op de website VisitVeluwe.®oMA S K2 2 FRLI IA Yyl Qa RAS
YSit RS R2StSy W!I OQUA@SS /dzZf GdzNB Sy ¢FaidSQd hL) Sf
FGGNF OGASAa RAS KASNBYRSNI Gl tftSyd %2 g2NRU 2YRSI
andere Klimbosde Veluwe+ A 8 A 1+ Sf dz6 ST T ®Rd 060 SMille? MuBSMNI W/ dzf |
(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 voandiwiduele

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 dooea@dtakeholders vorm gegeven aan

de samenwerking wat betreft marketing. In alles wat er gebeurt wordt volgens VisitVeluwe rekening
gehouden met de wensen en strategieén van elke afzonderlijke partij (pers. com.).

I SG YSN] WSt dzgSQ g rstdiRlipldedsbipnerthStigaidz&f2Dit is geyaartom
meer belangstelling te creérenvoor VisitVeluwe onder stakeholders die nog niet meewerken aan deze
marketinginspanningen. Deze vorm van promotie wordt voornamelijk gedaan door het vertellen van
succeserhalen 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 stakeholdeesmee 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 mediaworden dit soort berig 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 zowibinnen 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
ASLINRY220(X KFy3ad ¥ @y KSG 2yRSNRSSt 41 NJRAS
besluiten bezoekers zelf hoeveel ze aan een attractie willigreven. De prijzen per attracties worden

bepaald door de verschillende bedrijven/stichtingen die de attracties aanbieden.

De nietgeldelijke prijs van de beleving bestaat uit de inspanningen die nodig zijn om kennis te maken

YSi KS G YS Ngtendrerfvandzénd@eviBgin 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 (potentiéle) bezoekers bevinden, zoals op
vakantiebeuwzen, sociale media en websites van andere projecten. Op die manier komen mensen
GLryT StF Ay FFYNFX{AYy3 YSG KSG YSN] w+StdzSQd 9N
verhalen van eerdere bezoekers, over een (specifiek) gebied, om hevtedeten. Dit laatste gebeurt
voornamelijk via sociale media. De nggldelijke 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 kwaliteitvy RS T GGNF OGASad 'y RST S LldzyiSy
+8fdz68Q Al YSY YS( OSNEOKAf{SYRS ail]1SK2tRSNE 3§
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binnen de Veluwe te revitaliseren en te werken aan de fysiekaligitale bereikbaarheid (zoals
beschikbaarheid van draadloos internet) op de\wed (Kleuver, 2016; pers. com.)

De nietgeldelijke prijs die nieparticiperende stakeholders betalen voor VisitVeluwe, is voornamelijk

de inspanning die nodig is om naar speciale bijeenkomsten te kaleegeorganiseerd 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 Vii3/eluwe.

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 wordivat 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 tage 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.).

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 tmeken, kaarten en dergelijke. De
bestaande producten en degenen die nog in ontwikkeling zijn, worden gemonitord en aangepastwaar
nodig. Echter, het publiek verzorgt steeds vaker zelf via sociale media (indirecte) promotie voor het
gebied. In die contebzou 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 ofripate 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 stakeholdersdipers. ¢
Ook geven stakeholders aan dat meer financiéle investeringen, voornamelijk vanuit de provincie en
gemeenten, niet gepaard moet gaan met teveel regelgevingen. Dit kan de productiviteiten daadkracht
van VisitVeluwe en overige samenwerkingsverbandedeiweg 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 trekkétet 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 SWO7analyses

Tabellen 8, ®©n 10 geven de sterkteen 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 \éédtigie
recent zijn opgezet, geven veel van de genoemde punten factoren weer dipaentiéleinvioed
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kunnen hebben op het gebied. Eris meertijd nodig om verdere stegktiewaktepunten te kunnen

identificeren voor de Veluwe.

Tabel 8 SWOT &trokkenteid Veluwe

Betrokkenheid

Strengths (Sterke punten, intern)

Weaknesses (Zwakke punten, intern)

- Coalition of the Willing (kracht van de mg
bewegers)

- Samenwerkingsverbanden van onderaf
gedragen

- Men ziet gemeenschappelijk belang

- Plek vooindividuele belangen

- Duidelike focus (d.m.v. gebiedsopgave)
- Succes walt geclaimd; trekt anderen aan
- Positieve sfeer

- Ondernemersmentaliteit stakeholders

Vergaderen
M 9FFSOGADAGSAD
M hyy2RA3IS 20SNI S30AN.
- Grootte gebied & stakeholders
onwerkbare vergaderstructuur
- Nietnakomen afspraken
- Rol Provincie Gelderland
M YIRSNEGSEf SYRE KAYR
M hyioNB]1Sy OSNIyilig22
verbindende partij

- Bestuurlijke continuiteit waarborgen
- Gebrek aan netwerksamenwerking
- Randvoorwaardefinfrastructuur,
accommodaties)

- Afnemend draagvlak voor destinatiemarketing

Opportunities (Kansen, extern)

Threats (Bedreigingen, extern)

- Online netwerkmogelijkheden

- Overheid trekt zich terug uit processen

Tabel 9 SWOTIiRanciering Veluwe

Strengths (Sterke punten, intern)

-.A2RN}3IS 2L ONR2g At A -Hoogte van (gemeentelijke) bijdrage relatief

- Gemeenten dragen naar ratio bij

- Bijdrage zowel van privaat als publiek (50/50)

Weaknesses (Zwakke punten, intern)

frr3 M bASG 3ISy253
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Opportunities (Kansen, extern)

Threats (Bedreigingen, extern)

- Economische crisis trekt op (hierdoor meer g - Minder bijdrage vanuistakeholders door eer

beschikbaar)

Tabel 10.SWOT Mrketing Veluwe

Strengths (Sterke 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
W+ S dzo Kerindssfrategie NJ

-Promotie in overleg met stakeholders
-Promotie onder stakeholders binnen het gebiec
zelf

Opportunities (Kansen, extern)

- Meeliften met marketing van stakeholde
g NY¥SS g2NRG &l yYSy3aSs
2S Y22AS aidNBl1SyQu

- Focus op buitenlandse markten

stabiliserende markt (zien belang niet meer
2YRI G KSGO Ww3I2SR 3L 4
- Financiering vanuit overheid neemt af/valt we

Weaknesses (Zwakke punten, intern)

- Geen investering in producten zelf
(bereikbaarheid en kwaliteit)

- Geforceerde samenwerking met stakeholders
collectief belang nietinzien

Threats (Bedreigingen, extern)

- Marketingtrends verschuiven naananagement
en minder productontwikkeling wat kan leiden t
minder financiering (stakeholders zien dan |
belang niet meer)

- Teveel regelgeving die productiviteit, creativit
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 geintroduceerd in paragraaf 6.1, gevolgd
door een analyse van het Groene Hart op basis de drie indicatorenBetrokkenheidvordt
besproken in paragraaf 6.2, gevolgd déipancieringn paragraaf 6.3 emarketingin paragraaf 6.4.

Het hoofdstuk eindigt met een SW@halyse van de drie indicatoren. De ligging van Het Groene Woud
wordt in afbeelding 3 weergegeven.

&'s-Hertogenbosch
P
Maaskantje :

Afbeelding 3 : Plattegrond Het Groene
Woud (Het Groene Woud, z.d.)

6.1 Stakeholders

In deze paragraaf wordt een introductie gegevenvan de geinterviewde 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 Geinterviewde akeholders

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 (buger) initiatieven een belangrijk streven is. In de directie zit ook een gedetacheerde van de
Provincie NooreBrabant.

Stichting Streekfonds Het Groene Woud

Stichting Streekfonds Het Groene Woud werkt samen met Stichting Streekhuis Het Groene Woud en
deCooperatie 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 midleRaboStreekRekeningen

en donaties.
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Communicatieteam Het Groene Woud

Het Communicatieteam is verantwoordelik voor de ontwikkeling en productie van de
promotiemateriaal en producten die betrekking hebben op Het Groene Woud. Hierbij kan gedacht
wordenaan 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).

Geneente Oirschot

Gemeente Oirschot is een partner binnen het streeknetwerk van Het Groene Woud. De geinterviewde
medewerker is betrokken bij het opzetten en uitvoeren van grootschalige projecten vanuit gemeente
Oirschot op het gebied van landschap, natuuijetijdseconomie en cultuurhistorie.

CooOperatie Het Groene Woud

Cooperatie 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
CooOperatie 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 nag&sn horecagelegenheid over een landwinkel, bezoekerscentrum
voor Het Groene Woud en een trefpunt. Het bezoekerscentrum en het trefpunt fungeren naast start
en eindpunt van wandekn fietsroutes ook als conferentiehal. De andere onderneming vormt een
natuurpoort, wat als een startpunt fungeert voor fietsn wandelroutes.

Particulier Project Management

5S 3ASOYGSNBDASHGRS Aa Ffa LINR2SOGYFYF3aISNI 6SGINR2T |
gerelateerd aan Het Groene Woud. Daarnaast is de geintedei®etrokken geweestbij het opstarten

van het samenwerkingsverband tussen Het Groene Woud en de Rabobank en heeft de geinterviewde

bij Stichting Streekhuis Het Groene Woud gewerkt. De huidige functie richt zich met name op het
ondersteunen van initiatieen 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 creéren 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 dansten van de natuur. Hierbijkan gedacht
worden aan excursies, cursussen en het opleiden van gidsen.

GemeentenAlle dertien gemeenten binnen Het Groene Woud zijn betrokken bij Het Groene Woud.
Dit zijn zowel de kleine gemeemtals de grotere gemeenten (Tilburg, Den Bosch en Eindhoven). Met
name de kleinere gemeenten zijn actief betrokken bij Het Groene Woud.
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hebbenin 2016 geld besclu&ar gesteld voor vergroening van het agrarisch cultuurlandschap in Het
Groene Woud.

TerreinbeheerdersdNatuurmonumenten, Staatsbosbeheer en Brabantse Landschappen.

Provincie NoordBrabant:De Provincie Nookd NI 6 I yi Ay @Sa (i SS NI fAfydzdESa @Sy
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 telgaaren. Deze aspecten worden omschreven en de
verhoudingen en percepties van de stakeholders ten aanzien van Het Groene Woud worden hierij
uitgelegd.

Het Groene Woud werkt samen met bovengenoemde stakeholders. Deze samenwerking, betk wel
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 wordenzowel de ecologische als ecaubmbelangen van stakeholders verder
toegelicht.

Gemeenten en Provincie NoofBrabant

De betrokken gemeenten hechten waarde aan het ecologische behoud mede om op deze manierin de
recreatieve behoeften van haar burgers te voorzien (Gemeente Oirschot,qoens). Het creéren van

regionale samenwerking is voor gemeenten een belangrijke reden om te participeren in het
AGNBSTYSisoSNyl® | ASNR22NI K2S@Sy 3SYSSyiGSy WwWyAasSi
Oirschot, pers. com.), maar kunnen zij geikrmaken van elkaars expertise en komen ze eerder in
aanmaking voor Europese subsidies.

De provincie Noorérabant heeft er belang bij om financieel bij te dragen aan hetlandschap van Het
Groene Woud. Immers streven zij naar een aantrekkelijke pra@jingiaar ondernemers en
werknemersgraag 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. VN
Oirschot organiseert activiteiten in de natuur en gebruikt het Streeknetwerk voor het promoten van
deze activiteiten. Het onderhouden en versterken van een waardevolungébied is voor deze
activiteiten van belang. De geinterviewde 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 vaate 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 omsceven 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
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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

DNESYS 22dzR ofAalid KSG Y238A SABAY 02 Y8 yS Suy SortStyly &

ondernemers. De geinterviewde van de Cob6peratie 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 ensblgende alinea verder uitgelegd.

Ondernemers

Ondernemers in Het Groene Woud organiseren zich in de Codperatie van Het Groene Woud. De
meerwaarde voor een bedrijf om zich aan te sluiten bij de Cotperatie Het Groene Woud is naast
netwerkbijeenkomsterook de mogelijkheid om voordeel op te doen door de inspanningen van het
Communicatieteam Het Groene Woud en de regio economisch te stneru(Het Groene Woud, z.d.

b).

Cooperatie Het Groene Woud erkent de verschillende belangen binnen Het Groene Woud. De
geinterviewde 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 healt@iaatje. Ze bezoeken Het
Groene Woud voornamelijk vanwege de natuur en cultuur. Een duurzame onderneming past hierdoor
bij Het Groene Woud (Coobperatie, pers. com.). Op deze manier versterkt de onderneming van de
geinterviewde hetimago van Het Groene Wdcen wordt er bijgedragen aan verduurzaming van het
gebied. Het gebied zelf trekt bezoekers voor zijn onderneming en de medewerker van de CoOperatie
Het Groene Woud is zich daarom bewust van deze wederkerige belangen. De geinterviewde is
voornamelijk betokken 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 bezoekemsatallen van zijn onderneming.

Niet alle ondenemers 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 peomatetriaal

van Het Groene Woud gebruiken. Veel ondernemers zijn verbonden aan het Streeknetwerk voor
netwerkbijeenkomsten. De geinterviewde horecaondernemer 1 geeft aan dat er concurrentie is onder
de betrokken ondernemers terwijl de geinterviewde horecdememer juist belang ziet van het
versterken van elkaars positie door middel van samenwerking en AmtAgiondreclame (pers. com.).

Over het algemeen is er een sterke binding tussen de bewoners en de natuur in Het Groene Woud.
Bewoners, en@ ook ondernemers, gemeentemedewerkers en leden van stuurgroepen, zijn vaak
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de binding van stakeholders met de natuur is er ook een zekere binding taesstakeholders
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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 ominitiatieven en samenwerkingsverbanden te verwezenlijken (Cobperatie, 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 geinterviewde stakeholders aangegeven als eenrdterk pu
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 geinterviewden aangegealsrbelangrijk aspect voor een goede
samenwerking. Eris verscheidenheid in mening onder de stakeholders in hoeverre ditaan de orde is.

De grootte van Het Groene Woud maakt het niet altijd even gemakkelijk om de binding en
betrokkenheid van alle stakehiérs te waarborgen (Colperatie, pers. com.). Daarnaast zijn er
2YRSNYSYSNAR RAS 1 S0 DNRSyS 22dzR wt2athiSyQ ¢lyy
com.) ditis niet bevorderlijk voor het gezamenlijk profileren en in stand houden van Heté&vdau.

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 creéren. Wanneer dit gelukt is
YySSYU Kdzy LI NIAOALISNBYRS NRdGré&ye WS a 6§ S Oy Wi S

De bereidheid van stakeholders om bij te dragen aan Het Groene Woud uit zich op verschillende
manieren. Over het algemeen zijn er financiéle bijdragen, praktische bijdragen (zoals het helpen
opknappen van een kapel of het faciliteren van een informatiepunjdragen 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 iGkHemne Woud komen voort uit de

ideeén van lokale ondernemers of bewoners. De geinterviewde stakeholders geven aan dat
0SUNR]11SYKSAR @Oly W2yRSNRLIQ 6StlyaNrRa2] Aa @22N
marketingsstrategieén of trekpleisters womd@iet 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 parkeerplekkem toiletten bij het begin van een wandelroute) zijn ook vormenvan
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 hedrcradr

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.

Geinterviewde horecaondernemer 1 deéaan dat veel ondernemers zich niet bewust zijn van de
meerwaarde van een gezamenlijke marketing (pers. com.). Hetis 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 (Co0peratiecpers ondernemer, pers.
com.).
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6.3 Financiering

Het Groene Woud heeft over het algemeen een breed ondersteunend financieel netwerk. De
aangeboden financiéle ondersteuning vanuit Het Groene Woud varieert van de uitwerking van
projectideeén tot een subsidregeling van Stichting Streekfonds Het Groene Woud (Het Groene
Woud, z.d. d). Hiernaast wordt er ook ondersteuninggeboden door middel van hetwerven van exteme
fondsen, het aanbieden van diverse investeringsfondsen en/of subsidies (bedoelt voor lgepaald
doeleinden) enis er een Boekenfonds opgericht (Het Groene Woud, z.d. d). In dithoofdstuk zal worden
ingezoomd op wie de voornaamste financiéle bijdragers zijn van Het Groene Woud en wat ze precies
waaraan bijdragen. Verder zal kort worden behandeld weaabelangrijke stakeholders er wel of niet

voor kiezen om financieel bij te dragen aan Het Groene Woud.

In figuur 3 kan worden afgelezen welke stakeholders in welke mate bijdragen leveren aan Het Groene
Woud. Uit het figuur komt naar voren daie grootste financiéle 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 subsidiénten (personen of
organisaties die subsidies verlenen) zullen nader worden besproken binnen dit hoofdstuk.

Financiers 2015
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Figuur 3Financiers 2015 Het Groene Woud (Stichting Streekhuis HGW, 2015)

Stichting Streekhuis Het Groene Woud
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realisering van doelstellingen van Het Groene Woud. Stichting Streekhuis Het Groene Woud geeft hier
geld aan uit en zieveren projectleiders (BDO, 2015; pers. com.). De partners van het Algemeen
Bestuur van Stichting Streekhuis Het Groene Woud besteden naast geld ook ten minsté dnh fte

het behalen van de doelen van Het Groene Woud (Het Groene Woud, z.d. dlgdeteen Bestuur

stelt de formele producten, zoals de begroting, financiering, uitvoeringsprogramma, jaarrekening en

2CiS Aa RS I F128idnaAl {@3Wi QWFdEAGI ANSE SSy NB]1SySSyKSAR
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 6.3.2is de financieringsstroomte zien binnenrtishe ekhuis Het Groene
Woud.

Stichting Streekfonds HeBEroene 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
geinvesteerd wordt in Het Groene Woud, en de piaijdragen vergroten (Streekhuis, pers. com.).

Het doel van Stichting Streekfonds Het Groene Woud is om jaarlijks een bedrag van minstens
€ H n n P hijpengebracht door bedrijven en organisaties, uit te keren aan verschillende duurzame
projecten in HetGroene Woud (Het Groene Woud, z.d. e).

De belangrijkste manier van Stichting Streekfonds Het Groene Woud om dit bedrag te financieren is
viade RaboStreekRekening, opgerichtin 2009 (Het Groene Woud, z.d. e; LandschappenNL, 2016.). Dit

is een internetsparrekening 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 ¢é&rergoeding,

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 nane¢ Nationaal Landschap Het Groene Woud,
Stichting Het Brabants Landschap, Co0peratie Het Groene Woud en verscheidene Rabobanken
(LandschappenNL, 2016). Naast de Streekrekening wordt het fonds ook gevoed door giften, een
streekloterijen bijdragenvanuitsi @GSN} 22 L) @ty &l YRSt {1 NISy @Iy w2
22dzRQ O[FYRAOKILIISYb[Z HaAamMcO® 5SS {iINBSINB]SyAyd
genoegen doordat andere banken hogere rentes aanbiggeoject manager, pers. com.).

Provincie& Gemeenten

De provincie NoordBrabant levert momenteel 50% van exploitatiekostean Stichting StreekhuisHet
Groene Woud en 1,5 fte (BDO, 2015; Streekhuis, pers.com.). De regio, met name gemeenten, betalen
de andere 50% van de exploitatiekosten vagl8ing 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 vierja programma aangezien het huidige programma afloopt op 1 ja20ar (Streekhuis,

pers. com.).Uit figuur 4 kan worden afgelezen welke gemeenten de meeste projecten hebben
uitgevoerd in Het Groene Woud, in het jaar 20R&gionaal worden de meeste projentuitgevoerd

(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 Z)15 (BDO, 2015)

Alle dertien gemeenten die binnen Het Groene Woud vallen, dragen jaarlijks financieel bij aan Het
Groene Woud (Streekhuis, perana.). Naast gemeenten en de provincie zijn er nog vele andere
subsidiénten die geld beschikbaar stellen voor projecten in Het Groene Woud. Een paar voorbeelden
van subsidiénten, naast de gemeenten en provincie, zijn het Waterschap, de Europese Unigdo.a. R
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 Cotperatie Het Groene Woud (gers.). Hoeveel een ondememer
hiernaast bijdraagt aan Het Groene Woud varieert en hangt samen met belangen van de ondernemer
en de grootte van de ondernemer (pers. com.).

In deze sectie wordt behandeld hoeveel geld de eerder genoestaleholders 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 @foathe
jaarlijks ontvangt. In tabel 12 staat waar deze bijdragen voornamelijk aan worden besteed.
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Tabel 11:Project Portefeuille Het Groene Wou2014 (BDO, 2015)
Jaarlijkse Exploitatiebijdragen aan Stichting Streekhuis Het Groene Woud

Wie? Bedragen Fte
Provincie NooreBrabant € HMPpDPnNnnnz 15
Regio: 1,5
1. 13 Gemeenten M P - € MNDH®PAAN
- (Gemeente - 0 € -pdcnni

Oirschot) HO - € podnnnz
2. Bedrijfsleven o® - € Hn®dPnnnz
3. Streekrekening
Totaal: € nNoAdDdPNNANZ 3

Tabel 12 ProjectPortefeuille Het Groene Wou@014 (BDO, 2015)
Jaarlijkse Uitgaven Stichting Streekhuis Het Groene Woud

(20132016)

Wie & Wat? Uitgaven Fte
Personeel (facilitering, alliantiemanagers) € MCA®nnnx 3
Organisatiekosten (huisvesting, ICT, ect.) € 95.000; -
Producten (projectvoorbereiding, communicatie) € MTA®AANZ -
Onvoorzien € pdPnnnz -
Totaal: € nNnoA®PnAn: 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 @ DNR Sy S 2 2 dhbor naiddet vad mey y >
RaboStreekRekeningen, donaties en de verkoop van producten (BDO, 2015). Het Deltaplan voor het

[ YRAOKILI 0SSy @ty RS dzi (i @2 SNE yiRde rekéiB/andéSy v a
Streekfonds. Om Stitimg Streekfonds Het Groene Woud en de StreekRekening te bevorderen en
verwezenlijken, is erdoor Provincie NoardNJ 6 | y i S Sy f S-ywdrstréktigPoog, mete p n ®
een looptijd van 30 jaar en geen in rekegigebrachte rente (BDO, 2015).

Provincie

Het jaarlijkse exploitatiebedrag van de provincie NeBrdbant aan Stichting Streekhuis Het Groene

2 2dzR 06 S RNJ | Zie TabelHl 1) §BDO /2005 pers. com.). De provincie draagt ook bij via
verschillende provinciale regelingen en aan de medefimgimg van uitvoeringsprojecten (Streekhuis,

pers. com.). Het geld van de provincie dat besteed wordt aan projecten komt voornamelijk uit de
YoaaRYih 6. NJolyldoyf unmcT hYNRSL) . NBrabany G X Hn.
waren met 30.8% dgrootste 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 vangeohioord
.Nrolyidz T21Kta FFy dAGG2SNAYIaALINR2SOGSYy +fa afl
Ifa KSG GDNRSYS /2NNAR2NE adzaARASSNI o0AyySy |
financiéle bijdrage van de projecten aan Het Gro&veud varieert. Zo was het totale bedrag van 65
OSNEOKATf SYRS LINRP2SOGSY AY Hnmp 2y3ISPOSSNI € podH
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subsidiént Provincie NootHrabant noodzakelijke bezuinigingen moeten doorvoeren. Zo bezuinigde

de provincieA Y HnamMp AY O@OSNAStAS1AyI2NSVI E&EzZNDSHNA BS Yy BA

723.000; op ruimtelijke oriwikkeling (Brabant.nl, 2016.).

Gemeenten/Regio

58 33YS8SyisSy 68dlt Sy 3S1-kexplbithtiekodeh aad Stichti@iraeknist. OA ND|

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/por Gemeente Oirschot betekent dit
0A2@22NDbSSt RAjd&yenranHE Goeng Wouich Da&rnaast investeren gemeenten ook

in ieders werkgebied door middel van projecten. Figuur 5 illustreert hoe de projectkosten onder de
gemeenten zijn verdeeld

Projectkosten 2015
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Figuur 5:Projectkosten Het Groene Wouw2015 (BDO, 2015)

De geinterviewde van Stichting Streekhuis Het Groene Woud beargumenteert dat het financiéle
draagvlak vergroot kan worden door middel van bijdragen meer uit de economische marktte halenin
plk 1 da @y @22NyIFYStiel RS 20SNKSRSys> 1T2RIFd aRS
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zou, volgens de geinterviewde, de verminderde inzet varesesgenten kunnen zijn: hierdoor zouden
de gemeenten minder projecten willen uitvoeren endus minder geld verkrijgen. Vervolgens neemthet
draagvlak voor medefinanciering af en wordt er een neerwaartsmapveroorzaakt (pers. com.).

t NE2SO0Sykt NEPANI YYI Q&

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 heeftersétillende

\

l.:.l

LINE2SOGSY Syk2F LINEPINIYYIQE f2L8yoe 5878 LINR2SC

Streekfonds Het Groene Woud, ofwel vanuit andere subsidiénten (vernoemd hierboven). Stichting
Streekhuis Het Groene Woud heeft namens het regiona@atag meer of minder bijgedragen in de
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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 1S$treekfonds, pers. com.).

LY uwnamn 61 NBYy SNIywm LINRPANIYYIFQ& Sy LINB2SOGSYy Ay
voor de voorbereiding en/of uitvoering (BDO, 2015). In 2015 waren dit er 94. Alhoewel het aantal
projectenis gestegen in 2015, deopect portefeuille is behoorlijk gedaald: In 2014 bedroeg de totale

LINE 2SOl LR2NISTFSdzZ&i SNB A& 1R T BehrogepEan project dap@enp H Po o
3SYSSyiS 2L KSSTG 3ST SG Aproject vad CGenede Bed BiBc KS G a1l :

Tabel 13:Project Portefeuille Het Groene Wou2014 (BDO, 2015)

Project Portefeuille Het Groene Woug2014

Oym LINRPANI YYIFIQakLINR2SOGSYO

Grootste bijdragende Bedrag? Waarheen?

Nationale bijdrage € OpHDM(J 2 Projecten:
b € o n + ®voarn Bandschapvan Allure
Vorstelijk Landschap

Provinciale bijdrage € € ®T1Hpd 34Projecten:
Vnl. vanuit Landschappen van Allure
Leefbaarheid L@B

Regionale bijdrage € o0dnT o0d 64Projecten

) oM 3ISYS!

Streekhuis, 3,3% Streekfor

en 1,5% waterschappen

Eigen bijdrage initiatiefnemel € ¢ ®dpT M d -

Overig € ODPHPPAI-
Totaal: € HANPTF-TTOPnyps:Z
Provincie

Provincie NooreBrabant had in 2009 eenmalig extra budget beschikbaar door de verkoop van Essent
(Brabant.nl, 2016). Dit gelid 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
3SYSSyiStaAalS R2StaiGaSttAyaSySyl ISt a yaEQpa S & BE |
Stichting Streekhuis Het Groene Woud werk uit handen als het gaat om projectontwikkelng en
begeleiding in het werkgebied van gemeenten. Horecaonderneming 1 beargumenteert dat grote
gemeenten zich er niet voldoende van bewagh dat toeristen niet alleen naar steden komen voor

de urbane ervaring, maar ook het groenin de regio willen opzoeken en activiteiten in de natuur willen
ondernemen. Volgens horecaondernemer 1 is Gemeente Eindhoven zich hiervan het meest bewust,

wat eenbelangrijke 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 (Gemeesth@irpers. 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 Oirschotlid is van Het &n@ Woud, zijn ze ooklid van hetstreeknetwerk De Brabantse
Kempen waar ook financiéle bijdragen aan worden verstrekt (Gemeente Oirschot, pers. com.).

Ondernemers

Ondernemers participeren met Het Groene Woud omdat ze graag deel willen zijn van hetkyepver
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,
Codlperatie, pers. com.). Bovendien kunnen ondernemers, volgengethterviewde van het de
Codperatie Het Groene Woud, ook voordeel halen uit de inspanningen van het Communicatieteam
Het Groene Woud en uit de economische stimulering van de regio. Geinterviewde horecaondememer
1 beredeneert dat Stichting Streekfondsti&oene 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 (pes. com.).

6.4 Marketing

Zoals gezien in de vorige hoofdstukken, is destinatiemarketing de dominante marketingstrategie van

KSG LINRY2GSY @lFy NBIA2Qad 9O0KIHSNI fF3 RS F20dza
afgelopen jaren niet op externe marketlig Y I I NJ 2 L) WwO2YYdzyA (& odzAif RAy3
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
YOoXuzyAle odAfRAYIQT W2YyRSNYSYSNE Sy YINJSGAy3IQ !
secties worden de vijf verschillende fases van succesvolle marketing volgens Perloff (2010) besproken:
Planning, Theorie, Analyse, Uitvoering en Evaluatie.

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 Béteeknetwerk (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 Woewl 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 m&dialen en geeft hetteam
advies en ondersteung 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 bedrijvenen organisaties verstaan die lid zijn van Co0peratie Het Gvdewne 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 NoordoeBrabant en VisitBrabant (Horecaondernemer 1, pers. com,;
Communicatie¢am, 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 gemtéerde eigen
PR doen is groeiende (pers. com.).

5S SSNRGS FrasSa WL IYyyAy3aQr WISOoONHZA] Gy GKS2NR
de doelgroep en de theorieén van marketing. Zoals reeds benoemd, ligt cigs fean het
Communicatieteam binnen Het Groene Woud de laatste jaren niet specifiek op marketing, maar op
WwO2YYdzyAille o0dzAif RAY3aQ o0AYYSYy 1SG DNRSYS 22dzR 1 S¢
gedaan met als doel personen, organisaties en bedrivéaNBE G 0A 2 KSG YSN] WIS
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

RS WwWO2 YY dzy Afasevoomalrielik RId sfaBefolders binnen Het Groene Woud met een
AYyGSNBaasS Ay 1SGi DNRBSyYyS 22dz2Rd 522NJ SSNARG RS T2
draagvlak van Het Groene Woud vergroot (Communicatieteam, pers. com.). Door deze focus is er
betrokkenheid gecreéerd 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
22dzR RFEG  yI RS FFrasS wO2YYdzyAile odzAdoRRAYEQ 12V
geinterviewde van het Communicatieteam geeft aan dat men constant moet streven naar een
eenduidige boodschap en uitstraling.

5S dzA 0 @2SNAy3IaFrasS Oy tSNI2FF 6unmn0 YFIF1G 3SoI
Hetproducti®2 LI RA G Y2YSyid RS NB3IA2 WI SG DNRBSYS 22dz2RQ Y
KSG 3AS6ASR 1 2dzRSy 1dzyySy o6SGS1SySy® hY RAUG LINE
stakeholders zijn er verschillende activiteiten opgezet. De activiteiten omi#ed®2 Y Y dzy A 1 & 06 dzA f R
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 vakantierem of (fiets)routes (Perloff, 2010).

' OQOUABAGSAGSY W/ 2YYdzyAideée .daAftRAY3IQ

2014-5S yIFRNHzl fF3 @22NyIFYStAcg] 2L KSG WOHSNILISNE22Y
presenteerde zich op ongeveer twintig evenementen en heeft de brochure en de site verder
ontwikkeld. Twee doeen denkdagen zijn in dit jaar georganiseerd, bddaan nieuwe netwerken te

creéren. Onderwerpen van deze doeSYy RSy (1 RIFI3ISy 4 NBYy WNBEONSI
W3ISoASRaA2YUoA11StEAYIQ Sy WwWIAST2yRKSARQ o0{GAOKUGA
.N¥olyida [FTYRaOKILI SSy WwWgSS| G@dng WokidShij adnldg R4 OK |
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 StichtitrgeXhuis Het Groene Woud en Stuurgroep

I 2YYdzy AOFGAS RS @2t (22ARS FlaSa Oly woOo2YYdzyAide
kwam naar voren dat de naamsbekendheid onderling toe neemt, maar dat de communicatiestrategie
aangepast moet wordermmeer gericht, beeldend en persoonlijker communiceren. In 2015 moet er
wederom focus worden gelegd op kernkwaliteitené@roodschappen, maar ook op de toekomstige

YENy SGAy3a @y 1SG DNRSYS 22dzR RIFEG R22N) wO2YYdzyA
6.5hX HamMpO® 5SS FIyYyLI]l @Fy WwWO2YYdzyAGe& o0dzAf RAY3Q
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ISOYGSNIBASGRSY 20SNI KSG /2YYdzyAOFGASGSEY Sy KI I
Woud (pers. com.).

2015-Ly KSiO 1FRSN 8¢ @epzR AB) BS8HIPBRSYa RS (2SN
Woud-kraam en het springkussen ingezet (BDO, 2015). De toer sloot af met een evenement genaamd
WDST 2yR .846S3Sy CSaidAgdlrt | SG DNRSYS 22dz2RQX 4 I NJ
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)16nz20er een gelijk evenement
g2NRSY 3IS2NHIFIYA&aSSNR 2L SSy FYRSNJI Y2YSyido + S NF
0dzAf RAYy3aQ 2yGY2SiAy3aSy 3IS2NHFIYA&ASSNR T2t a LINF
kader van de leefbaarheidsagenda. Qwbben er boekpresentaties plaatsgevonden en hielp het
Communicatieteam met crowdfundirgcties van regio Dommelbimd en Dommelstroom. In totaal zijn

er 64 persberichten over ontmoetingen en projecten verschenen (BDO, 2015).

QX

TweejaarlangiserinHet&o/S 2 2dzR SSy YI3IFTAyS W. St SSTHQ TFAy
YSG RS dzZA G3SOSNI Wv aGdzRA2Q fASLIAY Hamp T Ly |
onafhankelijk te laten voortbestaan, ook al werd het blad gewaardeerd door delsté#ters (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.

Ondernemersworden betrokken dooehCommunicatieteam bij de marketing van Het Groene Woud

door participatie, indien uitgenodigd, bij gerelateerde workshops. De marketing is van bovenaf
ISNBISER aGStd ASOYGSNBASHRS K2NBOIF2yRSANDESYSNI ™
focus van marketing moet volgens de geinterviewde 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 (hgedegenheden. De
ISOYGSNDASSERS 68yl RNYZ G RIG RS YINLSGAY3 Sy KS
Y284 3Lty ed h21 f& RS YFENYSGAy3a F20dAG 2L WKA LILX
dat degene die deze activiteit doéerrasjes in de buurt bezoeken (horecaondernemer 1, pers. com.).

4Calimeromarketing®&eend Y+ N) SGAYyIFAT 2a2FAS @22NJ 2yRSNYSYSNAE RAS
zelf willen dat uitgerekend jij hun behoeftes invult. Calimeromarketing voegt een vijfde P toe aan de
Oorspronkelijke vier marketing Qa X t NXA 2a X Prhdofed2dir>Calimérdmarketeers Shéstaat een
GA2FTRS Sy oSt yaNxeai ailSCaerondri@tng.nf,a2.d)t QY t SNE22Yyf A2]1 KSAF
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Afbeelding 4 Vlag inrecreatief landgoed

Verscheidene ondernemers dragen bij aan de promotie van Het Groene Woud. Dit bijvoorbeeld in de
G2NY GFy KSG LXFFGaSy 209 ifRaGSd Yiun dedrdaBef 18ndgoed h& i D NP
distribueren van brochures gerelateerd aan Het Groene Woud (zie afbeelding 4) en op de visitekaartes
van de ondernemingen (Codperatie, pers. com.). Het is echter moeilijk in te schatten voor een
ondernemer wat deYSSNB |  NRS @Iy o0A2@22NDb S&8d iR Dé&udasst WI S
gebruiken voornamelijk ondernemers liever de eigen naam in plaats van de naam van Het Groene
Woud (pers. com.). De geinterviewde van de Cob6peratie 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
geinterviewde meer gedragen kunnen worden door ondernemers als promadigelen digitaal
beschikbaar worden gesteld. Ook stelt de geinterviewde 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 verschiligdavenste marketing per ondernemer. Een kleine

imker zal bijvoorbeeld geen groot bedrag willen besteden aan een gezamenlijke website (pers. com.).

De geinterviewde vanuit het Streekhuis beweert dat wanneer de streek een gezamenlijke identiteit
uitdraagt di de marketing versterkt. Het uitdragen van individuele boodschappen verhindert dit (pers.
com.). Meer beschikking over middelen als tijd en promotiemiddelen zijn volgens de geinterviewde

van het Communicatieteam punten waarop de gebiedsmarketing zich ateelde jaren kan
verbeteren. Het beperkte budget werkt hier echter niet aan mee (pers. com.). Daarnaast geeft de
ISOYiUSNBASG6RS Iy RIEG SNIALINI 1S Aad Gy O2y OdzNNB)
hebben met Het Groene Woud.
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W/ 2YYdzy A1 & 0 dzAdod® dnmyedfgroke SdtamgirlakKel cre®i@n onder de stakeholders
grotendeels bereikt. Dit heeft in 2016 geleid tot het opstellen van een promotieplan door het
Communicatieteam van Het Groene Woud. Vanaflgeirjaar is Het Groene Woud gestart met de
uitvoering hiervan. In hetjaar 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.). Habduct 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 ebedrijven
Externe doelgroep
Inwoners van steden rondom Het Groene Woud
Inwoners van NoordBrabant en de rest van Nederland
Inwoners van Belgié en Duitsland

58S | £t3ASYSyS ¥20dzaz LI FyyAy3d Sy GKS2NAS @Iy RS Y
natdzdzNJ Sy LINB@SyiGAS@HS 3AST 2-ySRYK SYIR( dadZNIAAF NIAdE S AMGNIBQ =
Wi I YREPKY LIGE dzdzZNB I a 0 ONA2KSARQ® | S /2YYdzyAOF GASGS
Woud nieuwe partners, doelgroepen en stakeholders zal aantrekkeniNaaR ST S y A Sdzg S (|
T dzt £ Sy RS 2dzZRSNB i KS Y adrelatie, TultyGihistatimznEecréatieywdh d OK | LJ
kracht blijven (Communicatieteam, pers. com.).
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6.5 SWO7analyses

De SWOBnalyses 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 ratirig.

Tabel 14 SWOT &trokkenheid Het Groene Woud

Betrokkenheid

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

Q. NrolydaQ 3sSg2St o|-hyolftlya (GdzaaSy w3aSs
en met elkaar ondernemers

-Sterke betrokkenheid & samenwerking met| -Geringe mate van bewustzijn onder stedelij
gemeentenprovincie en natuurwerkgroepen gemeenten dat toeristen niet enkel een stad
-Dertien gemeenten participeren en zijn lid  willen bezoeken, maar odkomen voor natuur
bestuur Stichting Streekhuis Het Groene Wq -Concurrentie onder de ondernemers, geen

-Samenwerkingsverbanden metalle samenwerking

stakeholders -Verscheidene belangen onder stakeholders
-Initiatieven vanuit lokale burgers en -Gezamenlijke doelstellingen en
ondernemers gebiedspromotie in geringe mate (belemmer
-Stakeholders weten elkaar goedvimden de betrokkenheid)

binnen het netwerk -Niet altijd een duidelijke gezamenlijke

W/ 2YYdzyAG@& 0dzA £ RAY 3| doelstdling

RNJ 3@t 1 @Iy W2yRSI| -Hetnauwelijks betrekken van de agrarische
sector

-Stakeholders worden niet goed genoeg op ¢
hoogte gebracht wat het resultaatis van
investeringen/financiéle bijdrage (dit
belemmert de betrokkenheid)

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

-Meer samenwerking met -Samenwerking belemmerd door

onderwijsinstellingen; uitdagingen qua bezuinigingen

betrokkenheid aan hen voorleggen -Vermindering van inzet en ondersteuning
gemeenten
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Tabel 15 SWOT iRanciering HeGroene Woud

Strengths (Sterktepunten, intern)

-Bereidheid van provincie tot verkoop
aandelen Essent

- Grote rol provincie en gemeenten in
financiéle bijdrage

- Kleinschalige projecten worden ook van
onderaf gefinancierd door lokale bewoners ¢
ondernemers

- Beschikking over meerdere financiéle
bronnen.

Opportunities (Kansen, extern)

- Grotere bijdrage vanuit ondernemers en
marktwerking

Weaknesses (Zwaktepunten, intern)

-Stichting Streekfonds Het Groene Woud er
gemeenten matig bereid financieel bij te
dragen aan projecten dide economie of
ondernemerschap ten goede komen

Threats (Bedreigingen, extern)

-Bezuinigingen vanuit de overheid die
gevolgen hebben voor het beschikbare budc
bij gemeenten en provincie

-Terugtrekken van gemeenten en/of provinci
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Tabel 16 SWOT &trokkenheid Het Groene Woud

Strengths (Sterktepunten, intern)

-Aanwezigheid van Communicatieteam

9NJ A& SSNAG RS F20dz
gelegd om vervolgens op externe marketing
gaan richten (eerstlokaal draagvlak creéren

Opportunities (Kansen, extern)

-Doelgroep verbreden, meer richten ¢
buitenlandse toeristen

-Digitalisering van promotiemateriaal, bet
toegankelijk maken vapromotiemateriaal
-Ondernemers krijgen een grotere rol in |

marketing

Weaknesses (Zwaktepunten, intern)

-Marketing behartigt niet altijd allbelangen
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

-Hetis moeilijk aan tduiden wat de
meerwaarde is van destinatiemarketing

Threats (Bedreigingen, extern)

-Concurrentie  andere  (overkoepelend
a22Nli3StA21S NBIA2Z2Q,
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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 geidentificeerd 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 I7: Gezamenlijke SWOT tBekkenheid

‘ SWOTBetrokkenheid

Strengths (Sterke punten, intern) Weaknesses (Zwakke punten, intern)

Initiatieven worden van onderaf gedragen Overlegstructuren

o Kracht van Coalition of the Willing (krachtvar| o Ineffectief vergaderen

mee-bewegers) o Onnodige overlegcircuits

o Initiatievervanuit lokale burgersenondernemq o Zeggen wat je doet, doen watjegt
2 W/ 2YYdzyAi& 0dzAtf R|o Gebrekaan netwerksamenwerking

0 Saamhorigheidsgevoel

Beleid en Bestuur

Belangen in Balans 2 ¢S {FTRSNBRGSE TS
o Inzien van gemeenschappelijk belang 0 Gebrek aan verantwoordelijkheid Provin
0 Ruimte voor individuele belangen als verbindende partij

0 Bestuurlijke continuiteit
Ondernemerschap tonen

o Duidelijke focus Grootte gebied & Aantal stakeholders

0 Successen claim®m andere stakeholderste | o Veel stakeholdergnwerkbare

enthousiasmeren voor participatie vergaderstructuren

o Dadenin plaats van woorden o Uiteenlopende belangen en identiteitq
0 Randvoorwaarden (accommodatie en

(Onderlinge) betrokkenheid stakeholders infrastructuur) niet optimaal

o Samenwerkingsovereenkomsten met Provinc

0 Hoge mate van participatie eninspraak Samenwerking en Draagvlak

o Netwerk en samenwerkingsveripalen metalle | O Afnemend draagvlak voor overkoepelen

stakeholders marketing

o Duidelijke rolverdeling en sterk netwerk ODS 0 NB 1 | denfy SWDESS/AStsl

o Sterke binding met het gebied; zowelinwonerg bij ondernemers

als andere stakeholders ONegatieve concurrentie ondernemers;

wederzijdse gunfactor ontbreekt

O Gebrek aan betrekken agrarische secto
O Geringe aanwezigheid van gezamenlijkg
doelstellingen & activiteiten
OToegevoegde waarde gebiedspromotie
nietinzien
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Opportunities (Kansen, extern)

Threats (Bedreigingen, extern)

Communicatietechnologieé&n
0 Online netwerkmogelijkheden

Onderwijs en Educatie
o0 De onderwijssector betrekken; uitdagingen (
betrokkenheid aan hen voorleggen

Overheid
0 Overheid trekt zich terug uit processel

Tabel 18:Gezamenlijke SWOT Financiering

Strengths (Sterktepunten, intern)

Weaknesses (Zwaktepunten, intern)

Aard van de Bijdrage

o Bijdrage op vrijwilligbasis

o Bijdrage zowel privaat als publiek (50/50)

Wie er bijdragen

o Kleinschalige projecten worden van onderaf d
lokale stakeholders gefinancierd

o Het beschikken over veel verschillende finang
bronnen

o Provincie, ten behoeve van ontwikkel@mdschap
en draagvlak recreatief

Financiéle ontwikkelingen

o Lage gemeentelijke bijdrage is relatief laag
2 902y2YAaO0OKS ONRAAaA
budget

Financiéle afhankelijkheid
o Afhankelijkheid van publieke bronnen (proving
gemeenten)

Eigenbelang vs. Gemeenschappelijk belang
oEigenbelang stakeholders staat financieel
bijdragent.b.v. algemeen belang in de weg

Opportunities (Kansen, extern)

Threats (Bedreigingen, extern)

Afname economische crisis
0 Meer geld beschikbaar

OnafhankelijkheidOverheid
0 Meer geld uit de markt halen

Marktstabilisering
0 Gevolgstakeholders kunnen het belang van
ondersteunen van en participeren in een recreg
landschap verliezen

Bezuinigingen Overheid

o Beinvloedt bijdrage gemeenten eropincie
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Tabel 19:Gezamenlijke SWOT Marketing

Strengths (Sterktepunten, intern)

Overkoepelend orgaanoor marketing en inteme
communicatie

Draagvlak

2 LYGSNYyS
0dzA f RAYy3QUu
o Externe promotie in overleg met stakehold
(destinatiemarketing)

LNRY2GAS O

Concrete strategie en plannen
o Specifieke doelen die aansluiten bij doelgro
o Specifieke producten die aansluiten bij
doelgroep

Opportunities (Kansen, extern)

Meeliften met
stakeholders

o Stakeholders waarmee samenwerkingsverb
bestaat/gecreéerd kan worden (bekende sted
marketingcampagnes etc)

o Bredere doelgroep benaderen

marketing van (exteme,

Nieuwe technologieén

0 Meegaan met nieuwe trends

o Digitalisering van promotiemateriaal

o Toegankelijk maken voor breder publiek

Weaknesses (Zwaktepunten, intern)

Marketing behartigt niet altijd de belange
van alle stakeholders

o Verschillende individuele belangen

o Ontbreken van collectief belang

Geen investering in producten die gepromo
worden (bereikbaarheid, kwaliteit e.d.)

Gebrek aan evaluatie op lange termijn
o Ervan uitgaan dat het goed gaat

0 Geen aandacht besteden aan
verbeterpunten

Threats (Bedreigingen, extern)

Nieuwe marketingtrends

o Minder draagvlak bij stakeholders

o Minderfinanciéle bijdrage voor marketing
0 Gebrek aan kennis om hiermee om te ga:s

Overvloed aan regelgeving
o0 Belemmert productiviteit
0 Belemmert creativiteit

Geen aansluiting bij doelgroep

o Producten voldoen niet aan verwachting
0 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.

G2+G A& RS KdIdZARA3IS &aAlddz dAS Gry WKSG DNRSyS |
YIENYy SGAyaAKE

In de tabellen 5tot en met 7 worden de sterkém 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 gemeenterschillende
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 gebisdhardoor 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 finaniering 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 financiéle positie van het getiis 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
daadwerkelik 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 potentiéle bezoekers, zoals Randstedelingen, gaat hand in hamet met
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. Oerdden kan er weinig gezegd
worden over de effectiviteit van de huidige marketingstrategieén 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 nieuweezoekers. Dit blijkt onder andere uit het dalende bezoekersaantal op de
website van het Groene Hart. Ditis het resultaat van het krappe budget dat beschikbaar is gesteld voor
destinatiemarketing. Het is echter onduidelijk of enkel de uitgaven aan madetjn gedaald, of dat

het totale beschikbare budget voor het Groene Hart gedaald is.

Daarnaast speelt de lage betrokkenheid van stakeholders eenrol. Tot slotis de onduidelijkheid rondom
hetimago van het Groene Hart een reden voor het dalende bezeakatal, 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

nietis, het is namajk geen stedelijk gebied en eris geen levendigheid. Dit zorgt ervoor dat inwoners

S8y adF18K2f RSNE Ay KSG DNRSYS I FNI TAOK yAsd &€
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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 Hadlit 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.

Naastinerne 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 bettklat bezoekers of toeristen ervoor
kiezen om in een ander gebied tecreéren 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 ongevesven miljoen Randstedelingen als
potentiéle bezoekers. De ciyarketing van de omliggende steden kan voordelig zijnvoor het Groene
Hart, net zoals de populaire attracties binnen het gebied, zoals Avifauna. De grote attracties in het
Groene Hart verwgen op het moment naar het Groene Hart in lvetlengde van de iconenaanpak.

G12S A& RS 0SUNR]1{1SYKSARIZ FAYIYOASNAY3I Sy YIN)S
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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, hebijexen aantal sterke

punten met elkaar gemeen. Er vindt bijvoorbeeld binnen beide gebieden een samenwerking plaats
GdzaaSy aidl1SK2ftRSNaRX T 21Ffa wO2YYdzyAidé odzAif RA:
netwerkevenementen in de Veluwe.

Beide gebieden kennesok uitdagingen en zwakke punten. Bij de Veluwe en Het Groene Woud zijn er
financiéle uitdagingen en struikelblokken omtrent de betrokkenheid van stakeholders, waaronder de
overheid. Ook externe factoren, zoals nieuwe marketingtrends, spelen een rozegibieden. 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 ontevredenheidden 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 elka&unnen 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.

& 2 S flefing kan het Groene Hart trekken uit de betrokkenheid, financiering en marketing van de
NEONBI 6§AS@S I yRaAaOKILIIY 1 Si DNRSYyS 22dzR Sy RS
Het Groene Hart kan lering trekken op het gebied van betrokkenheid, financiering en marketing. De

wisselwerkng 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 isdat een lage mate van betrokkenheid invioed 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 oder 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
geinteresseerd om in een gebied te investe®ri.kan zich uiten door de bereidheid om samen te
werken, maar ook door het beschikbaar stellen van financiéle middelen ten behoeve van de marketing.

Ly KSG 3Sgrt @ry 1SG DNRSYS 22dz2R RN} ISy KSG w.

het bevorderen en creéren 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
destinatiemaketing 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 eigenbelagigvimnen 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 varegneenten 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 investereanrgebied. Uit de
algemene financieringSWOT 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 geenlangdurige financiéle
middelen beschikbaar zullen zijn. Het ogwillige 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 financiéle bijdragevan gemeenten enprovincies 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 uiteindedijkgrote 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 varele 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 recreaef landschap. Alsnog is het belangrijk om meer financi€éle 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 kikkéholders
(zoals ondernemers en bedrijven), terwijl regionale grotere projecten gedragen kunnen worden door
gemeenten, provincie en overkoepelende stuurgroep van het recreatief landschap.

Marketingstrategieén
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Het beschikbaar stellenvan meer finareighiddelen 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 datheigenbelang 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 stakeholdiers bij
Veluwe zelfhoe 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 (fysiekgtaal) 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 duidd ljktstan
2PSNIKSG YSN)] WKS{G DNRSYS 1 FNIQad {iGF1SK2f RSNE Y
waaraan ze moeten bijdragen om zo te beslissen in welke mate zij betrokken zullen zijn bij het gebied.
Concrete marketingstrategieén met duidelijkealen 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 potentiéle bezoekers kan zo
leiden tot meer beoekers. 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 deiteitalan de verschillende
aangeboden attracties.
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verder beschreven.
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9. Aanbevelingen

In dit hoofdstuk worden enkele aanbevelingen aan het Grodag gegeven. Deze aanbevelingen
komen voort uit de conclusie en kunnen door het Groene Hart direct worden toegepast.

9.1 Draagvlak Creéren

Uit de conclusie bleek dat het creéren van draagvlak essentieel is voor de ontwikkeling van het gebied.
Stakeholdersnoeten 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 vergaderindgedt daarvoor eermplossing.
Tijdens deze netwerkactiviteiten komen stakeholders in de gelegenheid om met elkaar te praten en
te discussiéren. Het is belangrijk dat iemand de verantwoordelijkheid neemt en de organisatie van
deze activiteiten op zich neemt. Het nieuw opgtte 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
anderestakeholders 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. Doeriduidelijkheid over te
scheppen en één aanspreekpunt te creéren, 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 creéren van een gezanmhigke focus.

Het is belangrijk om voor deze netwerkactiviteiteihe stakeholdersauit te nodigen, en niet enkel de
grootste of belangrijkste stakeholders (bijvoorbeeld niet enkel marketeers): de netwerkactiviteiten
geven de organisatie de kans om teshairen naar wat stakeholders willen en verwachten. Door
hiernaar te luisteren en er rekening mee te houden, wordt een groter draagvlak gecreéerd.

Hetis van belang osamen te werken met stakeholders die daadwerkelijk willen samenwerkdet

een dergeli groot gebied is het mogelijk dat niet alle stakeholders met elkaar willen samenwerken.
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2AfEAY3AQY RAG T A2y adGl | SK2ft RAAdEen iRt ddodzgmemtsS 6 A f f
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 creéren onder stakeholders is dowefsttrken van het merk

WD N2 Sy.Er rmoeth&ntuidige 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 €én centrale en gesttureerde 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 degelijke.

Wanneer voor alle stakeholders en de rest van Nederland duidelijk is wat het Groene Hartis en welke
(positieve) identiteit het heeft, wordt het makkelijker voor mensen om zich verbonden te voelen met
het Groene Hart. NoordBrabant staatbijyoar SSt R 6 S{ SYyR 2Y T A2y WwW3IST St f A
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9.2 Merkversterking en Mrketing

Een mogelijke oplossing dmetimago 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 moeineer 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 PerlaffVat maakt het gebied uniek en wat speelt er? Hierbij kan worden
gedacht aan de rijke cultuurhistorie die het Groene Hart kB¢t 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 megatschappelijke tendenserkr is momergel een

trend gaande, waarbij lokaal voedsel steeds belangrijker wordt. Consumenten vinden de herkomst van
ingrediénten en producten steeds belangrijker. Er is een belangstelling voor pure ingrediénten enverse
producten. Dit kan worden gezien als een grdtans 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 cotiact 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 nddelen deze doelgroep bereikt kan worden. De Veluwe heeft op dit viak een
thematische indelingd SO NHzA { 62 3ISY Il I YR W/ dzZf GdzZNB Q> W! Ol A gS Qs
doelgroep en een marketingsstrategie die hierop aansluit. Deze aanpak kanmtorsige past op het

Groene Hart, aangezien het beschikt over eenverscheidenheid aan natuur, historie, grote trekpleisters

als Avifauna, enzovoorts. Vervolgenskanthét y { Sy @y I Ol Ah@tGioénakaB sfs | | y
geheel versterken. Hierbij moetedacht worden aan fietsen 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 geomotiemiddelen goed aansluitenipde doelgroepenEr 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 recreten is het van belang om promotiemateriaal tevensin het Engels

te publiceren.

Tenslotte is het van belang dat het Groene Hart eenduidig logaaanhoudt. Momenteel bestaan er
BSNEROKAT T SYRS 23204 RAS R22NJ St rgleh ddduiedijikbefl & 2 NR S
over welk logo van het Groene Hart is. Door alle stakeholders een eenduidig logo te laten gebruiken,
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9.3 Inkomstenbronnen

Een mogelijkheid om het Groene Hart aan meaaficieringen te helpen is door teerenigen 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 bewonergebruikt 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 net 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 publiekellingen 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 sted het Groene Hart vermelden op, onder andere, hun website.

Een andere bron van inkomsten Zigierijen en fondsen De Nationale Postcodeloterij bijvoorbeeld

steunt veel goede doelen met betrekking tot natuur en milieu. Een samenwerking met de
Postcodeldterij 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 renten gaae
groenprojecten als (biologische) landbouwprojecten of natuurprojecten. Zij subsidiéren hiemmee
groene investeringen. Ook kan het Groene Hart afspraken maken met de Rijksoverheid, zogenoemde
WDNBSYy 5S8IftaQad 5581 S RSI f dam&Banriels Pe Rijks®@erhkiGkibppaizi ( @ 2 &
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 zicgepen voor déJnesco WerelderfgoedlijsAls 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 zch 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.

72



10. Discussie

In dit hoofdstuk worden het doel, de aannames waarop het onderzogg&haseerd, de gebruikte
theorieén en methoden van het onderzoek kritisch geévalueerd en bediscussieerd. Daarnaast wordt
aandacht geschonken aan de validiteit van het onderzoek. Niet alleen de inhoud van het onderzoek
wordt geévalueerd, ook punten die juisiet 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 aaGheene Hart. Het
vergroten van de financiéle bijdragen kan de marketing van het Groene Hart ten goede komen, wat
zou kunnen resulteren in hogere bezoekersaantallen. Dit onderzoekricht zich enkel op het verbeteren
van de betrokkenheid, financiering en rkating 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 gekekemaar 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 bezoekersaantalldenzstijgen. Hiervoor

zal het Groene Hart moeten kijken of het iets te bieden heeft wat de beoogde doelgroep kan
aantrekken, maar ook naar de andere faenrdie een invloed hebben dpezoekersaantallen.

Theoretisch kader

Het theoretisch kader (bijlage estaat voornamelijk uit begrippen die gebruikt worden als
focuspunten voor de analyse en aanbevelingen. Een theorie waarbij een model wordt uitgelegd met

een voorspellende waarde, ontbreektin 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. Hierdoortimogelijk 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 scheidenzijnWaary RA G 2y RSNI 2S1 3ISEALINR1SYy 62NRG 20SNJ
NEf GS aLlStSy Sy Aa KSUG yAaASid tiA2R S@PSy RdzA RSt
aan de orde bij het hoofdstuk over het Groene Hart. Ondanks ettihteoretisch kader een duidelijk
onderscheid maakt tussen beide begrippen blijkt dit in de praktijk niet zo eenduidig naar voren te
12YSyd I ASNR22NJ T A2y RS 2YaOKNR2@Ay3aASy @Iy RS
altijd even accuraat.

Methoden en uitvoering

Binnen de drie gebiedenis er een gevarieerd aantal betrokken stakeholders geinterviewd. Het is niet
mogelijk geweest om alle betrokken stakeholders te interviewen. Om die redenis een deel van de de
niet-geinterviewde stakeholde @ SNy 2S YR 2y RSNJ KS&G (1 2LkS W2@SNAIS
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 hetevergr

van de validiteit. Dat deze stakeholders niet zijn geinterviewd, betekent echter niet dat er kennis en
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informatie ontbreekt ten aanzien van de analyse. Er heeft slechts in mindere mate triangpladis
gevonden tussen de de verschillende stakekobdsan het Groene Hart. Dit kan de validiteit van de
analyse en bevindingen in geringe mate beinvioeden.

Een groep stakeholdersdie niet aan bod is gekomen tijdens het onderzoek zijn de bewoners. Zij zouden
een belangrijke rol kunnen spelen bij het creéivan draagvlak voor de ontwikkeling van het Groene
Hart. Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de rol en percepties van bewoners omtrent
gebiedsontwikkeling.

De SWOBnalyse is gebruikt om de verkregen data op overzichtelijke wijze te categoridegen
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 beweegredr, voorafgaand aan de SWa@ialyses.

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 eeamgenlijke marketingsstrategie. Wat

RAG 2YRSNI 2S1 yASG KNARENBES ABPRDHY S YA & SK/S G | W MBS
marketing. Het zou kunnen dat stakeholders wel een belang zien in een gezamenlijke marketing, maar

hier nietfinancieel 'y gAf f Sy 60A2RN}I ISy 2YRFG RST S 38T VYSy
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toch profiteren. Hierdoor ontbreekt de prikkel om (financieel) bij te dragen aan 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 hetrapport wordt gesproken over concurrentie onder ondernesren de mogelijkheid om elkaars

positie juist te versterken door middel van motak-mondreclame en marketing. De intentie van

Avifauna om het Groene Hart te promoten is hiervan een voorbeeld. Avifauna wordt verondersteld als
trekpleister te fungeren wale 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 be stegernwbit wordt ook

St R d INHSQ ISYy2SYRD !'fa SSy oSLIIFERS FdGaGNI C
ten koste van de bezoekersaantallen van andere attracties of locaties. Een belangrijke vraag is daarom

of recreanten een bezoek aan hé&wifauna zullen combineren met een overnachting of andere
FOGABGAGSAGSY Ay KSG DNBSYS I INIGzZ 2F Ridzy IRerSy 1
vindt niet alleen plaats binneneen gebied, maar ook tussen gebieden. Recreanten die eeimdjee ke

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 heleén 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 uitinterviews naar
voren komt, des te betrouwbaarder deze bevindisgken 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: Theoreich Kader
%2tta AYy K22FRalddzl W Waz2RStQ 0SALINRB1SY A& 62NF
indicatoren die daarin voorkomen verder uiteengezet.

1.1 Onderbouwing van het Model

Het model dat voor dit onderzoek wordt gebruikt, is gebaseeréep 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 heloel van dit onderzoek, namelijk het bestuderen van de
betrokkenheid van stakeholders, de financiering van het recreatief landschap en daarnaast de
marketingstrategie van het gebied.

BIJDRAGE
(Actie)

BETROKKENHEID
(Gevoel/lemotig)

BEKENDHEID
(Kennis)

Figur15S RNAS . Qa O0h@SNbSS]T 9 RS DNIYFFTFI HAngL

Infiguur lillusteren 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 onedétzojn er een paar
aanpassingen gedaan waaruit het nieuwe model is ontstaan.

In het nieuwe model wordt het begrimarketngd S 6 NHzA { G @ 5A G A& 3ISol aSSNR
model van Overbeek & de Graaff (2009). In het rapport wordt onderzocht in hcetiet gebied

bekend is bij de inwoners en bedrijven in en rondom het gebied. Dit onderzoek richt zich echter meer

op de manier waar6ép deze bekendheid kan worden gegenereerd door middel van
marketinginspanningen.

Financieringde tweede indicatorinditg RS NI 2 S 13> 12Y{d @22NI dzad RS GSH
RS DNIIFF OHNnnpo® 21 yySSNIh@SNBSS|T 9 RS DNIFTF
alleen om een financiéle bijdrage maar ook om tijd en energie die ergens in wordt gestoken. In di
onderzoek ligt de focus echter meer op de financiéle 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 ih afiderzoek aan bod onder het kopje
betrokkenheid.

De laatste indicator die in dit onderzoek wordt gebruiktBetrokkenheidDit is gebaseerd op de
3StA21YFYATS FLOG2NI W. SGNR11SYKSARQ dzA i KSG NI LJ
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 hetbehoud van hetlandschap, de binding met hetlandschageesigen bereidheid tot bijdrage

naar voren (Overbeek & de Graaff, 2009). Deze drie aspecten van betrokkenheid worden in dit rapport
0SKIYRSEtR Ifa 2yRSNRSSt JIly RS aSOGAS WwW. SGNRT !

Volgens Overbeek & de Graaff (2009) kennen de factoren bekentiie¢rdkkenheid en bijdrage een
wisselwerking. Zonder bekendheid van een gebied is er geen betrokkenheid en zonder betrokkenheid
zal erweinig bereidheid zijn tot het doen van een bijdrage aan het landschap (Overbeek & de Graaff).

Terwijl Overbeekende GraaF Ay Kdzy Y2RSt Wo0S|{SYRKSARQ |fa ola
is erin hetnieuwe, 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 weddem gijdens het

formuleren van de probleemanalyse van het Groene Hart. Daarin kwam naar voren dat zowel
betrokkenheid als financiering en marketing elkaar beinvloeden, in plaats van dat de ene factor slechts

als basis fungeert voor de andere twee factare

De manier waarop het model van Overbeek & de Graaff (2009) is aangepast naar het eigen model,
wordt geillustreerd in figuur 2. De onderdelen van beide modellen corresponderen met elkaar door
middel van eenzelfde kleur en cijfers, om te laten zien heinnodel van Overbeek & de Graaff (2009)

is omgezet naar het nieuwe, zelf ontworpen model.

Betrokkenheid

¥ BIUDRAGE &

BETROKKENHEID e
(Gevoellemotie) .

BEKENDHEID =(=4
(Kennis) e

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 bestesmdlzetrokkenheid (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 inditonderzoékS & G I 'y dzA & RS RNAS adzo ¥l OG2NBy U
(Figuur 3). leder van deze subfactoren wordt hieronder verder uiteengezet.
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Belang (bij de otwikkeling 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,
maariscd SOGAST o0Stly3a aSSy alySyaSaiaStR 3ISKSSt gl |
FFy Sy 3aANRyRatl3 tA30éd ! A0 RS € AGSNIY (dzdzNJ 6 A <
natuur en landschap (Vinken & Hoogstra, 2011; Padt et al., 2602)yin 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 motmwen koort uit de nomen
enwaarden 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 e 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 fechting met het landschapn vertondenheid tussen stakeholde)s
Deze indicator refereert naar de \wondenheid die stakeholders voelen met het landschap. In deze
context gaat verbondenheid over het gevoel dat een betrokken partij bij het landschap heeft. De
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literatuur beschrijft dit ook wel als affectieve betrokkenheid (Allen & Meyer, 1990). Dezelutac

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 kiahGroene 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 levereran een financiéle bijdrage. Maar met bereidheid wordt ook
persoonlijke inzet bedoeld; de tijd en energie die een stakeholder bereidis om in een project te steken.
Volgens Anderson & Weitz (1992) en Bijman & Verhees (2011) kunnen beide soorten ingpanning
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 hetgebied van magking. Ditis 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 veligrogtvolgens
Seetanah & Sannassee (2015) raadzaam om de privésector intensief te betrekken bij de financiering
van de marketing; zekerin tijden van bezuinigingen vanuit de overheid (Seetanah & Sannasse, 2015).
Niet de overheid maar juist bedrijven, beng en maatschappelijke organisaties hebbenin 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. Dé&overhe
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& da+SNDFGRRABRRAYI (dzaaSy 20SNKSARI YIN) G Sy
2013)

In het artikel van Nationaal Groenfonds (2014) blijkt dat er potentie is om meer private investeerders
@22N) yIFGdzdzNI Iy GS GNB11SYY &5S1 BmebrbgleidSuite] dzy y Sy
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