
DRENTHE, DA’S PAS RECREËREN 
GroenLinks kijkt met betrokkenen naar de pluspunten van Drenthe

Redactioneel

Is Drenthe een sterk merk of is Drenthe een 
merk dat een oppepper nodig heeft? Groen-
Links denkt dat het laatste het geval is. En 
bovendien, dat de werking van die oppepper 
langer dan één dag moet duren. 
Recentelijk werd door het onderzoeksbureau 
Marktplan een onderzoek gedaan om een 
krachtige marketingstrategie voor Drenthe als 
sterk merk te definiëren. Het imago van Dren-
the als toeristische provincie en als provincie 
om te wonen en te werken werden onderzocht. 
Het bleek dat vooral mensen die nog niet in 
Drenthe zijn geweest een beperkter, minder 
positief en fletser beeld van Drenthe hebben. 
Er is dus werk aan de winkel om van Drenthe 
weer een sterk merk te maken. 
Wij denken dat dit onderzoek een goed ver-
trekpunt is voor organisaties en ondernemers 
om “Drenthe als sterk merk” te ontwikkelen. 
Ondernemers kunnen met nieuwe toeristische 
producten de gewenste merkeigenschappen 
als modern, oorspronkelijk en veelzijdig, op be-
drijfsniveau invullen. Zo leveren zij bouwstenen 
voor het nieuwe imago van Drenthe. 

Tijdens de openbare fractievergadering van 
GroenLinks Drenthe in april 2006 bleek dat 
het draagvlak voor de promotieorganisatie 
Marketing Drenthe Plus groeiende is. Wat zou 
het mooi zijn als al die Drentse ondernemers 
hun arrangementen nu zouden gaan verkopen 
onder de kapstok van de promotiecampagne 
“Da’s nou Drenthe”!

GroenLinks Drenthe wil met deze brochure 
aangeven dat de toeristische sector nu én in de 
toekomst van groot belang is. In deze brochure 
staan we stil bij het huidige en gewenste imago 
van Drenthe. Er komen vervolgens een aantal 
nieuwe producten en ideeën aan de orde. Tot 
slot wordt ingegaan op het provinciale beleid.

Jan Langenkamp, fractievoorzitter GroenLinks 
Provinciale Staten van Drenthe
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Op dit moment rijdt iedere ondernemer met zijn 
eigen auto door Drenthe om de folders te versprei-
den. Typisch een taak voor de VVV om dat te gaan 
doen. 
G. Kieft, Planetron

Evenementenkalender Drenthe
Zet de evenementenkalender van Drenthe stan-
daard in een landelijke krant.
N. Vanderveen, warenhuis Vanderveen

Geen eigen gids
Promotie is van levensbelang voor de toeristische 
sector, maar stop met de ontwikkeling van een gids 
per dorp. Laat VVV Marketing Plus een goede fol-
der voor heel Drenthe ontwikkelen.
A. v.d. Weyde, Recron

Freeriders
Ondernemers die normaal 
niet mee doen met promo-
tie, moeten via een coördi-
nerend orgaan worden gesti-
muleerd om toch mee te werken aan de 
promotie van Drenthe. Dan kan er veel meer bereikt 
worden.
N. Vanderveen, warenhuis Vanderveen

Overijssel
In de Overijsselse toeristische folders wordt zeer 
beperkt aandacht gegeven aan Drentse attracties. 
Organiseer dat dit wel gebeurt zodat toeristen over 
de grens trekken.
G. Kieft, Planetron

Voor Drentenaren
We hebben het altijd over toeristen alsof de be-
woners van Drenthe geen behoefte hebben aan 
fietsen, wandelen en uitstapjes. We willen zelf ook 
genieten van ons mooie Drenthe.
S. Engelsman, ANWB

DRENTHE ALS STERK MERK
samenvatting onderzoek marktplan

Er is een visionair nodig binnen de promotieorga-
nisatie die aangeeft waar het naar toe moet. Grote 
beelden vangen in goede slagzinnen.
C. Peer, Friesland Bank

Het imago van Drenthe is rust en ruimte. Dat moet 
vooral zo blijven, omdat daar de mensen voor ko-
men. Je moet niet proberen dat te veranderen rich-
ting innovatie of modern. 
S. Engelsman, ANWB

Het is belangrijk om eerst in jezelf te geloven. Kijk 
goed wat je hebt, wat je kracht is. Als je die kracht 
gevonden hebt ga je vervolgens aan het werk om 
het uit te dragen.
C. Peer, Friesland Bank

Het algehele beeld van Dren-
the bij de Nederlander is 
beperkt, stereotiep en niet 
echt modern of innovatief.

Opvallend is dat dit algehele 
beeld van Drenthe overeenkomt met het beeld van 
Drenthe als toeristische bestemming. Hunebed-
den, rust, natuur, weidsheid, fietsen en bossen 
overheersen. Het beeld van Drenthe zoals dat al 
tientallen jaren bekend is. Dit geldt in het bijzonder 
voor de niet-bezoeker.

Bij Drenthe als provincie om te werken of onderne-
men kan de Nederlander zich weinig voorstellen. 
Bijna 60% van de geënquêteerden in het onder-
zoek kan geen begrippen noemen die bij Drenthe 
als werkprovincie passen, terwijl 18% weinig werk-
gelegenheid associeert met Drenthe. Bij Drenthe 
als provincie om te wonen overheersen rust en 
weidsheid in het beeld van de Nederlander.

Wanneer de Nederlander items wordt voorgelegd 
met de vraag of deze passen bij Drenthe, wordt dit 
traditionele beeld van Drenthe versterkt. Begrippen 
als rust, ruimte en historie scoren hoog. Onderwer-
pen als veelzijdigheid, modern en innovatie worden 
echter nauwelijks geassocieerd met Drenthe. Veel 
mensen antwoorden bij deze begrippen neutraal; 
hun beeld van Drenthe is te beperkt om over deze 
begrippen in relatie tot Drenthe een mening te kun-
nen vormen.

Er blijkt een duidelijk verschil in het beeld van 
Drenthe tussen de bezoeker en niet-bezoeker. De 
niet-bezoeker heeft een minder positief, beperk-
ter en fletser beeld. Met name de eigenschap-
pen veelzijdigheid, oorspronkelijk en kwaliteit 
(gastvrijheid, leefbaarheid, vriendelijkheid) scoren 
lager bij de niet-bezoeker.

Feiten imago
Tabel: Percentage van bezoekers en niet-bezoekers van 

Drenthe dat vindt dat bepaalde kwalificaties bij Drenthe 

passen.

niet-bezoekers bezoekers

historie 70 78

rust 91 100

ruimte 92 100

veelzijdigheid 19 39

modern 8 19

oorspronkelijk 56 78

ver weg 43 26

kwaliteit 32 69

innovatie 9 18

Aanbevelingen
Drenthe moet zichzelf opnieuw uitvinden. Zich inno-
vatief durven positioneren. De lopende campagne 
Da’s nou Drenthe richt zich vooral op toerisme op 
dit moment en probeert vooral bestaande beelden 
en producten van Drenthe vernieuwend en ver-
rassend te presenteren. Wat de campagne echter 
niet doet, los van een bredere insteek naar ook de 
woningmarkt en economische promotie, is bewust 
nieuwe product-markt combinaties innovatief on-
der de aandacht brengen om nieuwe markten tot 
ontwikkeling te brengen. En dat is de economische 
opdracht die er ligt. 

De campagne “Da’s Nou Drenthe” legt het ac-
cent meer op het vernieuwend presenteren van 
bestaande ontwikkelingen, projecten, en gebeur-
tenissen dan op product-/marktcombinaties. Het 
beperkt zich voornamelijk tot het toerisme. Wij ad-
viseren het platform “Da’s nou Drenthe” te benut-
ten voor een verdere verdieping- en verbredings-
slag en vaststelling van de nieuwe merkidentiteit 
van Drenthe.

Bron: Het imago van Drenthe, Marktplan, maart 2006

GROENLINKSVINDT

1.  De voorstellen en aanbevelingen van 
Marktplan moeten per direct worden 
uitgevoerd.

2.  Nog dit jaar moet de promotiecampag-
ne worden vastgesteld. 

3.  Nog dit jaar moet er een Mister, of Miss 
Drenthe worden gekozen.

VERBETERING 
PROMOTIE  
zo nodig, zo simpel

IMAGO DRENTHE  
waar moet het naar toe?
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Niet de Nederlandse Aardolie Maatschappij of 
de Asser TT maar veel ruimte met her en der 
wat hunebedden en een boer. Dat is het beeld 
van de provincie Drenthe in de ogen van de 
Randstedeling. Of erger, ze hebben helemaal 
geen beeld bij Drenthe. “Drenthe lijdt als pro-
vincie, net als Overijssel, niet zozeer aan een 
slecht imago als wel aan een gebrek aan ima-
go”, aldus Hans (39 jaar).
 
Drenthe aan de ‘overkant’ van de Veluwe lijkt voor 
de Randstadbewoner te ver weg, verder dan bij-
voorbeeld Antwerpen of de Ardennen. Mooi en rus-
tig maar veel minder leuk, saai zelfs in vergelijking 
met het Zuiden. Het beeld dat het woord Drenthe 
bij vooral jonge stadsbewoners oproept, is in een 
aantal woorden samen te vatten: hunebedden, 
rust, ruimte, heide. Een enkeling noemt de heerlijke 
vakanties met de familie, lang geleden.

nen met jonge kinderen. Die blijven komen voor de 
ruimte, rust en vriendelijkheid.
 
Voor de (jonge) Randstadbewoner moet er meer uit 
de kast worden gehaald. Bij deze doelgroep ont-
breekt een Drents imago of is dat negatief. Imago-
ontwikkeling zou uitkomst kunnen bieden op basis 
van het positieve beeld van rust en ruimte. Drenthe 
is hierop onderscheidend. “Zorg ervoor dat emo-
tie gekoppeld wordt aan dingen die je doet”, zegt  
Rob 35 jaar, “Waan je een hunebeddenbouwer”. En 
haardvuur, veel plaatjes over haardvuur. Want de 
sterkste kant van Drenthe is het feit dat het geen  
randstad is. Geen drukte en onveiligheid.
 
Drenthe líjkt ver vanuit de Randstad. Zelfs voor 
de geïnteresseerden en degenen met een posi-
tief beeld van de provincie. Zeker te ver voor een 
dagje uit. “Als enthousiast dierentuinbezoeker heb 
ik het bezoek aan Emmen jaren uitgesteld omdat 
de indruk bestond dat het te ver zou zijn om op één 
dag heen en weer te rijden.” Drenthe, niet een dag-
tochtje vanuit bijvoorbeeld Utrecht. Wel voor een 
langere vakantie of om er te wonen. Vergeleken met 
buitenlandse vakanties is Drenthe niet ver, maar  
om er een dagje heen te gaan, is het best wel een 
eind weg.
 
Of Drenthe een alternatief is voor het buitenland, 
bijvoorbeeld de Ardennen, verschillen de menin-
gen. Vooroordelen en het feit of iemand eerder in 
Drenthe is geweest spelen daarbij een belangrijke 
rol. Aanknopen bij positieve jeugdher-
inneringen, vakanties met pa en ma, 
leidt tot een positievere houding over 
bezoek aan Drenthe. Vooroorde-
len en het feit dat Drenthe ver weg 
lijkt, verder weg dan bijvoorbeeld 
onze Zuiderburen, maken dat voor 
menigeen Drenthe geen alterna-
tief is voor een bezoek aan het 
buitenland. “Ben bang van niet. 

Wat voor soort organisatie moet er komen 
om Drenthe als sterk merk neer te zetten?
Om te beginnen moet er een reclamebureau zijn 
dat de campagne gaat bedenken. Daarna is er een 
kleine organisatie nodig die de campagne gaat 
bijhouden. Dat zou één persoon, een Mr Drenthe, 
kunnen zijn. Deze persoon zorgt ervoor dat onder-
nemers bij de campagne betrokken zijn. Het moet 
iemand zijn waarin iedereen zich kan herkennen. 
Die persoon moet volstrekt onafhankelijk zijn.

Dus de politiek mag zich er ook niet mee 
bemoeien?
Over elke actie vergaderen levert niets op. Marke-
ting en polderen gaan niet samen. Het is nu tijd om 

POLDEREN EN MARKETING
 gaan niet samen

DRENTHE vanuit de randstad
 
“Ik ben er in de jaren negentig diverse keren op 
vakantie geweest. Heb dat altijd als erg leuk erva-
ren: best veel cultuur (hunebedden, veenlijken en 
veenmuseum, Bartje), mooie natuur en nog heerlijk 
rustig”, Stevien, 30 jaar. Een plek om na studie en 
wereldreizen uit te rusten met je jonge gezin. Maar 
saai en weinig te doen en te beleven, ondanks het 
natuurschoon. En het zijn vriendelijke maar ook 
stugge mensen, is het oordeel.
 
Drenthe is dus vooral saai en provinciaal. Op de 
hunebedden en het Noorder Dierenpark na is er 
weinig te beleven volgens de ondervraagden. “Mis-
schien is het een deel van het land waar ik naar toe 
zou gaan als ik de volle randstad beu ben. Maar 
toch wel een beetje een provincie voor mensen 
op leeftijd.” Is er eigenlijk wel iemand in Drenthe 
geïnteresseerd vraag je je af. Ja, vutters en gezin-

Zou niet weten wat Drenthe, behalve de hune-
bedden en rust en ruimte, te bieden heeft. Wei-
nig cultuur (interessante steden, architectuur, 
musea), geen bijzondere of uitgesproken natuur.” 
 
‘Het is tijd voor Drenthe’, maar voor de gemiddelde 
inwoner van de Randstad is het 5 voor 12.

J. Bogaard, inwoner en freelance journalist te Utrecht

te kiezen voor één concept en dat consequent en 
consistent een aantal jaren vol te houden. De cam-
pagne “Drenthe als merk” moet jarenlang doorlo-
pen. Dat gaat het beste als er een marketing ma-
nager wordt aangesteld. Deze persoon (of kleine 
organisatie) kan ervoor zorgen dat er bruggen naar 
private partners worden geslagen. Verder is het be-
langrijk dat de campagne zich in de loop van de tijd 
zal ontwikkelen en zich gaat richten op specifieke 
doelgroepen. 

Aldus, Onno Zwart van Marktplan
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Analoog aan het Waddenbiljet 
van de NS is het volgens W. Kui-
per, statenlid GroenLinks, nodig 
een Drenthe-biljet te ontwikke-
len. Met dit biljet trein je Dren-
the binnen, waarna je je reis op 
de fiets vervolgt. Enkele vra-
gen aan hem:

Wat is een Drenthe-biljet?
Dat is een NS kaartje waarbij je vanuit elke wille-
keurige plaats in Nederland voor een vast bedrag 
met de trein naar Drenthe komt. Op elk Drents sta-
tion staat een toerfiets voor je klaar. Hiermee maak 
je je fietstocht naar keuze. Na de fietstocht zijn de 
fietsen op elk station in te leveren.

Waarom wil je een Drenthe-biljet?
Drenthe heeft veel te bieden maar lijkt ver weg te 
liggen. Dit wordt nog eens bevestigd in het onder-
zoek van Marktplan. Van de mensen die Drenthe 
nog nooit bezocht hebben vindt 43% dat Drenthe 

“ver weg” ligt, terwijl dit percentage voor de men-
sen die Drenthe wel bezocht hebben op 26% ligt. 
De reis van Amsterdam naar Assen wordt dus ver-
der gezien dan van Assen naar Amsterdam. Hier 
moet wat op gevonden worden. Drenthe moet toe-
gankelijker lijken. Met een Drenthe-biljet, gepositio-
neerd als dagtrip, zeg je feitelijk “Kijk nou eens hoe 
dichtbij Drenthe is, vanuit Utrecht sta je al na 1,5 
uur in Drenthe. Je kunt met de trein-fiets combina-
tie prima Drenthe in één dag doen”.
Varianten op deze kaart zijn makkelijk te maken. 
Recreatieondernemers kunnen het Dren-
the-biljet aan hun arrangement koppe-
len.

Wat rechtvaardigt een Drenthe-
biljet?
Het Drenthe-biljet doet recht aan de 
veelzijdigheid van de Drentse cultuur 
en natuur. Drenthe heeft veel klein-
schalige bezienswaardigheden en 
een gevarieerde natuur (beekdal, 

bos, zandverstuivingen). Met het Drenthe-biljet be-
zoek je een van deze bijzonderheden, sluit je aan 
bij het fietsimago van Drenthe en belast je als toe-
rist de omgeving relatief weinig.
In het onderzoek van Markplan wordt aangegeven 
dat aan het kenmerk “veelzijdigheid” meer aan-
dacht gegeven moet worden. Dit voorstel is daar-
van een uitwerking.

Gaat zo’n Drenthe-biljet duur worden en 
wie moet het organiseren?
Nee, dat hoeft helemaal niet duur te worden. Als je 

kijkt naar de huidige prijzen 
van bijvoorbeeld 
“Zomertoer door 
Nederland” en 
de losse fietsen-
verhuur, kun je in 
schatten dat een 
dergelijk kaartje 
zo rond de € 20,- 
(per persoon en in-

NS BILJET Drenthe

clusief fiets) zal gaan kosten. Provincie Drenthe zou 
dit idee moeten oppakken en in overleg gaan met 
de NS en de fietsverhuurbedrijven om het verder 
uit te werken. De promotionele ondersteuning kan 
prima in het kader van Da’s nou Drenthe door de 
Marketing Drenthe Plus worden verzorgd.

Vier recreatieondernemers in 
de omgeving van Diever www.
samennaardrenthe.nl hebben 
het idee opgevat om routes 
aan te bieden op basis van 
GPS (Global Positioning Sys- 

tem). Voor wandelaars, ruiters en fietsers is er 
nog niet veel op dit gebied. GroenLinks inter-
viewde P. Wijers, één van de betrokken onder-
nemers.

Kun je uitleggen wat het GPS verhaal 
inhoudt? En wat is het perspectief?
Simpelweg is het je route bepalen met behulp van 

satellieten. Met een GPS-ontvanger ter grootte van 
een mobiele telefoon wordt op 5 meter nauwkeu-
rig bepaald waar je je bevindt. We hebben plaat-
sen die voor toeristen interessant zijn gecodeerd. 
Niet alleen grote attracties, of hunebedden, maar 
ook een zitbankje onderweg langs een wandelpad. 
Veel wandel- en fietsroutes zijn al via Internet op-
vraagbaar; ook voor GPS-tochten. Maar het gaat 
dan altijd om standaard routes. Wij willen veel meer 
maatwerk leveren. Daarbij gaat het ook om het in-
teresse-profiel van de toerist. Een natuurliefhebber 
wil een andere route dan iemand die geïnteres-
seerd is in cultuur. En gezinnen met kinderen willen 
onderweg graag een ijsje kopen of weten waar er 

MAATWERK met gps iets leuks te doen is.
We zijn begonnen in Zuidwest-
Drenthe. Eerst willen we in dit 
gebied een goed werkend sys-
teem hebben, daarna kan het 
uitgebreid worden. Een museum kan 
bijvoorbeeld later in een route opgenomen worden, 
zodat er meer bezoekers komen. De GPS-ontvan-
gers zouden via de VVV-kantoren verhuurd kunnen 
worden. 

Wat vind je een innovatief idee op 
recreatiegebied in Drenthe?
Een innovatief idee is naar mijn mening pas ge-
slaagd als het ook in de praktijk blijkt te werken. Het 
“Huis van de Toekomst” van Chriet Titulaer is mis-
schien wel heel innovatief, maar nog niet algemeen 
toepasbaar. Wat ik bijvoorbeeld een innovatief idee 
vind, is een camping die blokhutten verhuurt als 
boomhutten. Je moet er dus met een trap de boom 
in klimmen om binnen te komen. Maar dichter bij 

huis vind ik ook de Bosbus en het 
Betere Boerenbed creatieve ideeën. 
Bij al deze voorbeelden gaat het om 
de ‘beleving’ van Drenthe.

Is er nog iets dat je kwijt wilt?
Mijn grote wens is dat we in Drenthe 

de handen ineenslaan. Groot en klein; politiek en 
recreatieondernemers; horeca en middenstand. Als 
we trots zijn op wat we in Drenthe te bieden heb-
ben en dit ook uitstralen, dan zijn we op de goede 
weg. Er is één organisatie nodig voor de coördina-
tie. Wat mij betreft is dat Marketing Drenthe Plus. 
Laten we er met elkaar de schouders onder zetten. 
Niet voor een paar maanden, maar voor een paar 
jaar. Kies voor meetbare doelstellingen: binnen 3 
jaar tot de top 3 van Nederland. Controleer onder-
weg of we nog steeds de goede kant op gaan. Zo 
niet, stel dan de plannen bij en niet de doelstelling! 
Niet afwachten of we het halen, maar inzet plegen 
zodát we het halen. Da’s nou Drenthe!

4



Met de Drenthe Card kun je 
voor het luttele bedrag van 
16 euro per persoon, gedu-
rende 2 weken, een acht-
tal attracties bezoeken. 
GroenLinks  interviewde de 
initiatiefnemer.

Hoe bent u op de Drenthe Card gekomen?
Ik ben een aantal jaren terug in Oostenrijk op va-
kantie geweest en daar had je een toeristen kaart 
waarmee je gratis gebruik kon maken van attrac-
ties, kabelbanen, rondvaartboten, etc. Echt ideaal. 
Je kon overal gratis in. In Barcelona zag ik een ap-
paraat waar je met je creditkaart zo de tickets voor 
een concert van Tina Turner kunt kopen.
Kortom, ik zie op de wereld overal dingen die wij in 
Drenthe niet hebben. We hebben in Drenthe zelfs 
nog geen informatiezuiltjes, helemaal niks.

Hoe is de Drenthe Card georganiseerd?
Ik ben begonnen om partners van gelijke grootte bij 
elkaar te brengen. Die hebben namelijk hetzelfde 
promotie probleem, ze zijn te klein om landelijke 
campagnes te financieren. Het is echt een klus ge-
weest om ze bij elkaar te brengen. Iedereen vindt 
het een leuk idee, maar doet niet meteen mee. Na-
dat Speelstad Oranje en Verkeerspark meededen 
begon het te rollen. 
We hebben ervoor gekozen om los te staan van 
Marketing Drenthe Plus. Het initiatief komt bij de 
ondernemers vandaan en daar willen we het eerst 
ook laten. Marketing Drenthe Plus speelt zijn rol als 
medefinancier van de Drenthe Card. De bijdrage 
van de Recron, belangenbehartiger recreatieonder-
nemers, is uniek omdat ze primair een belangenor-
ganisatie is. Dat het openbaarvervoers bureau (OV 

bureau) nu al meedoet met een dagkaart was een 
grote overwinning. We zijn dit jaar met het OV bu-
reau in overleg gegaan zodat we volgend jaar de 
kaart elektronisch zouden kunnen aanbieden. Met 
een elektronische kaart heb je marktinformatie over 
de toeristen en een efficiënte afwikkeling. Het OV 
bureau is nu al partner geworden en gaat in de bus-
sen reclame voor de Drenthe Card maken.

Hoe moet de Drenthe Card verder worden 
ontwikkeld?
Het moet een Drenthe brede kaart worden met 
een heel breed aanbod. Er moeten restaurants in, 
zwembaden. Nieuwe partners zijn welkom. Er is 
overigens ook een kaart voor de lokale bevolking  
buiten het hoogseizoen. 

Hebben we een Mr. Drenthe als 
ambassadeur nodig?
We hebben iets nodig om Drenthe te promoten. 
Voor ons is dat de Drenthe Card. Mensen weten 
soms niet eens dat het Planetron hier staat. Daarom 
is het van belang om met een Drenthe Card te ko-
men. Drenthe heeft zoveel meer te bieden. 

DE ideeëntafel GESPREK MET G. KIEFT
initiatiefnemer van de Drenthe Card

GROENLINKSVINDT
1.   Dit is een prima begin! Velen moeten nu 

aanhaken.
2.   De Drenthe Card is een voorbeeld van 

goed ondernemerschap. Na een aan-
loopsubsidie kan het initiatief op eigen 
benen verder.

3.   Informatiezuiltjes moeten er snel ko-
men.

Ter inspiratie vindt u hieronder een aantal idee-
en om Drenthe toeristisch aantrekkelijker te 
maken. GroenLinks hoopt dat een ondernemer 
of verantwoordelijke organisatie de ideeën zal 
oppakken.

Levend Beekdal
Een plaats waar de beleving voorop staat. In Dren-
the ontbreekt een kleine attractie waar je kan spe-
len met het stromende en kronkelende water van 
een beek. Op die plaats wordt informatie gegeven 
over de ontstaansgeschiedenis en wat er allemaal 
leeft in een beekdal. 
S. Engelsman, ANWB

Internationaal tuinenfestival
Drenthe ontbeert een internationaal tuinenfestival 
voor tuinarchitecten, zoals in Chaumont sur Loire 
(www.chaumont-jardin.com). Een jaarlijks terug-
kerende wedstrijd tussen landschap- en tuinarchi-
tecten uit Europese landen. Een dergelijk festival 
versterkt het imago van Drenthe als natuurlijke pro-
vincie en is tevens een extra attractie.

Internetzuilen
Bij attracties, VVV’s en op plaatsen waar veel men-
sen komen zouden internetzuilen moeten staan. 
Toeristen kunnen daar dan snel en makkelijk op-
zoeken welke attracties en activiteiten in Drenthe 
gaande zijn.
G. Kieft, Planetron

Kunstzinnig Drentheland
Laat kunstenaars het landschap sieren met grote 
objecten. De ontwikkeling van de grote kunstob-
jecten is in open ateliers voor toeristen te volgen. 
Vervolgens worden langs de objecten toeristische 
routes ontwikkeld.
K. Kuipers

IJstijd
Als je goed kijkt zie je in het Hunzedal de ijstijd nog 
terug. Wie doet daar wat mee in deze tijd van kli-
maatverandering?
S. Engelsman, ANWB

Hunebed Midsummer
Voortbordurend op activiteiten bij de hunebedden, 
zoals “Hunebed Zonnewende viering” te Havelte 
zou bij elk hunebed in Drenthe op een vaste dag in 
het jaar kleinschalige culturele activiteiten georga-
niseerd moeten worden. En zo ontstaat de Drentse 
dag van het levende hunebed. 

Beekdal hotel
Waarom is er geen hotel dat zich zoals het boe-
kenhotel in Doldersum honderd procent wil laten 
associëren met het Drentse Aa gebied als mooiste 
beekdal van Nederland. Een kleinschalig hotel dat 
druipt van historische en praktische informatie over 
beekdalen.
A. van Voorthuizen
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Wat zijn de ontwikkelingsmo-
gelijkheden voor recreatie en 
toerisme in Drenthe?
Ons recreatieve speelveld wordt 
in belangrijke mate bepaald 
door wat de politiek toestaat of 
afwijst. Het gaat daarbij vooral 

om wet- en regelgeving in natuurgebieden waar 
voor recreatieondernemers niets of weinig mag. Het 
is goed ons te realiseren dat in Drenthe 80% van de 
recreatiebedrijven in gebieden liggen, bijvoorbeeld 
de ecologische hoofdstructuur of Natura 2000 ge-
bieden, waar enorme belemmeringen voor onder-
nemers gelden. Die regels zijn voor ons ongelooflijk 
lastig en beperkend. 

Waarom is dat zo lastig?
We zitten in een sterk veranderende wet- en re-
gelgeving waarbij zowel provincie als gemeente 
nog niet goed weten hoe ze daar precies mee om 
moeten gaan. Ambtenaren zijn bang om fouten 
te maken in politiek zeer gevoelige zaken. Denk 

INTERVIEW MET A. VAN DER WEYDE,
voorzitter van de Recron in Drenthe

Is de pilot Westerveld, bedoeld om 
oplossingen te vinden voor het 
spanningsveld natuur-toerisme, mislukt?
Ja, enorm. De aan ondernemers en politiek, door 
een onafhankelijk onderzoeker, voorgestelde ruimte  
gaat niet benut worden, terwijl die er wel is. Heel 
triest! De gedeputeerde gaf zelfs toe min of meer 
geweten te hebben dat landelijke en Europese wet-
geving maken dat er in het gebied niets kan. Dat  
kan niet! Zo ga je niet met gemotiveerde en betrok-
ken ondernemers om. Als je een pilot start doe je 
dat vanuit de gedachte dat er iets mogelijk is. Als 
dat de worst is die je ondernemers voorhoudt, en 
op grond waarvan zij meewerken aan een onder-
zoek en aangeven wat ze willen, dan vind ik het 
teleurstellend dat er helemaal niets gebeurt. Dat 
is slecht beleid, politieke onmacht of een zoethou-
dertje voor de ondernemers. De uitkomsten van de 
pilot Westerveld zouden model staan voor de rest 
van Drenthe en alsnog geïntegreerd worden in het 
toen vastgestelde POP. Daar is niets van terechtge-
komen. Het is onbegrijpelijk dat de provinciale poli-
tiek dat heeft laten gebeuren. 

Ben je bang dat het nieuwe overleg tussen 
de Milieufederatie Drenthe en de Recron ook 
flopt? 
Nee, dat denk ik niet. De Recron en de Milieufede-
ratie hebben elkaar diep in de ogen gekeken. De 
gedachte dat we per definitie geboren vijanden zijn 
willen we loslaten. We constateren dat 90% van de 
doelstellingen en belangen hetzelfde zijn. Dus wor-
den we op basis van die 90% partners en geven 
elkaar de ruimte om de eigen opdracht in te vullen. 
Als je zegt “Wij willen die natuur op een goede ma-
nier beheren en we voelen ons daar verantwoorde-
lijk voor”, dan kun je verder komen. Wij vinden als 
recreatieondernemers aandacht voor natuurwaar-
den ongelooflijk belangrijk, want we leven immers 
van die natuur en moeten haar daarom bescher-
men. We hebben daarom vanuit de Recron de op-
leiding Master in Nature aangeboden, gericht op 
vergroening van recreatiebedrijven. 

Hoe moet het verder met de VVV?
Er is veel onzekerheid bij de werknemers van de 
VVV. Er wordt geklaagd over de VVV kantoren, om-
dat de informatrices centrale taken voor laten gaan 
boven de plaatselijke situatie. Ik wil een scheiding 
tussen de VVV-functie en Marketing Drenthe Plus. 
Om toeristen naar Drenthe te halen is een goede 
marketing organisatie nodig, met behulp van de 
toeristische gidsen. De VVV-informatrice is er pri-
mair om de reeds aanwezige gasten en de eigen 
inwoners maximaal te informeren. Ik kan me daarbij 
voorstellen dat die informatrices op een vaste dag 
op recreatiebedrijf x of y komen. Zij zijn dan, naast 
de recreatieondernemer gastheer of gastvrouw 
voor de toeristen die hier in Drenthe zijn.

ALTERNATIEVEN DIE MINDER BELASTEND ZIJN 
VOOR HET MILIEU EN DE LOKALE BEVOLKING:

GreenSeat
Als je gaat vliegen veroorzaakt dat uitstoot van 
schadelijke gassen zoals koolstofdioxide (CO2) en 
methaan. Dit heeft klimaatverandering tot gevolg.
Je kunt bij GreenSeat je vliegreis compenseren 
door op vrijwillige basis een bedrag, veelal niet 
meer dan 5% van de kosten van de vliegreis, te 
investeren in de aanleg van bossen.

De reisorganisaties 
Organisaties zoals Shoestring, Sawadee, Koning 
Aap en ROBINSON, Multatuli en Raptim Nederland 
bieden deze optie al aan. 
www.greenseat.nl

Duurzaam reizen
TRAVEL SENSE
De reizen van Travel Sense hebben een duurzaam 
karakter. www.travelsense.nl

ECO TOURIST SERVICES – vogel- en natuurreizen 
www.ecotouristservices.nl

bijvoorbeeld aan de heersende onduidelijkheid 
over de beheersplannen voor het Drents-Friese 
Wold en het Dwingelderveld of de mogelijkheid 
om de kwaliteit van bungalowparken te verho-
gen door bestaande bungalows te vergroten, 
zodat toeristen de gewenste extra ruimte tot 
hun beschikking hebben. Ik zie angst bij zowel 
provinciale- als gemeentelijke ambtenaren om 
teruggefloten te worden. Dat vormt een spagaat 
binnen onze provincie, die voor een belangrijk 
deel afhankelijk is van recreatie en toerisme. Ge-
meenteambtenaren zeggen “Dat mag niet van de 
Provincie”. Provinciale ambtenaren zeggen: “Op 
de keper beschouwd zou het zo zijn, maar zo ri-
gide zijn wij niet”. 

Hoe speelt de Recron daarop in? 
Door met concrete cases beide overheden te be-
naderen met hun uitspraken en aan te geven dat 
er wel mogelijkheden zijn, als de natuur- en eco-
nomische problemen maar helder op tafel komen 
te liggen.

GROENLINKSVINDT
1.   De provincie moet doen wat ze zegt en 

zeggen wat ze doet! 
2.   Het is hartverwarmend dat een onder-

nemer stelt: “Op het moment dat je ge-
win boven de natuur stelt denk ik dat je 
verkeerd bezig bent”.

3.   Er moeten geen onnodige tegenstellin-
gen tussen belangenorganisaties gecre-
eerd worden. 

4.   Landbouwboer, Natuurboer en Recre-
atieboer als stoffeerders van het land-
schap?
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Als je werkgelegenheid wilt creëren om Drenthe 
leefbaar te houden, dan moet je kijken naar secto-
ren die (juist) in Drenthe kans van slagen hebben. 
Toerisme is een belangrijke sector met nog steeds 
groeipotentieel. De provincie hoeft niet op de stoel 
van de ondernemer te gaan zitten, maar kan wel als 
regisseur optreden. Duidelijke aanwijzingen geven 
over wat wel en wat niet gewenst is. Maar vooral 
ook voorwaarden scheppend voor een goed on-
dernemersklimaat. 
P. Wijers, ondernemer

Je moet proberen ondernemers zoveel mogelijk bij 
de promotie te betrekken. Wij zijn ondernemers en 
moeten in principe onze eigen promotie maken. De 
overheid kan bijspringen voor zover mogelijk. Het 
is de rol van de overheid om mensen bij elkaar te 
brengen.
G. Kieft, Planetron

GroenLinks vroeg dhr. S. En-
gelsman van de ANWB-regio 
Noord zijn mening over het 
onderzoek van Marktplan 
en het provinciale toeristi-
sche beleid.

Wat is uw kritiek op het onderzoek van 
Marktplan?
Ik mis het marktdenken. Verder wordt er gesugge-
reerd dat je het imago van Drenthe kunt en moet 
veranderen richting innovatiever en moderner. 
Drenthe is al een sterk merk met als kenmerken 
natuur, cultuur, rust en ruimte. Dat zijn de sterke 
punten die je wilt verkopen. Dat kun je niet zo maar 
veranderen.

Wat is uw visie op promotie?
In Drenthe scheiden we onvoldoende beleid en 
promotie. Beleid maak je om verbeteringen in de 
omgeving en accommodaties door te voeren. 
Promotie doe je om je product te verkopen. En je 
verkoopt wat je hebt. Voor Drenthe is dat natuur, 
cultuur, rust en ruimte, en goede fiets- en wandel-
mogelijkheden. Dat zijn de kernwaarden van Dren-
the. Binnen de promotie is geen duidelijke keuze 
gemaakt voor een aantal hoofdonderwerpen. We 
zien de hunebedden en schapen, maar dat is veel 
te smal. En we bouwen niet eens een feestje om die 
hunebedden heen. Kies een aantal typisch Drentse 
speerpunten en hang daar alles aan op. Je kunt 
dan denken aan: natuur, brinkdorpen, Veenhuizen/
Land van Weldadigheid en nationale parken. Het 
beekdal moet hoog op het lijstje omdat het echt 
onderscheidend is ten opzichte van andere toeris-
tische gebieden, zoals de Friese meren of de Wad-
deneilanden. 

Is de kwaliteit van die beekdalen wel 
voldoende?
Feitelijk is alleen het Drentse Aa een echt mooi 
beekdal. Dat is het enige beekdal dat echt goed in 

KIJK OVER DE GRENZEN

een kronkel ligt. Andere beekdalen zoals het Pei-
zerdiep, het Oude Diep en het Hunzedal zijn ook 
uniek maar moeten nog verbeterd worden. Wat 
een zeer ongewenst verschijnsel is zijn de paar-
denweitjes, soms met schuurtjes in de beekdalen. 
Waarom is er geen beleid dat het gebruik van die 
percelen beperkt tot gebruik als hooiland?

Waar zit de potentie van de toeristische 
ontwikkeling?
In de plannen rondom het TT-circuit, de ontwikke-
ling van Veenhuizen en de promotie van landschap-
types. Met de internationale bekendheid van de TT 
Assen wordt nog te weinig gedaan. In Veenhuizen 
zijn er kansen voor pionierende ondernemers. 

Is er wat verloren gegaan met het failliet 
gaan van het NBBT (Noord-Nederlands 
Bureau voor Toerisme)?
Het hogere doel dat men voor ogen had is verloren 
gegaan. Niemand kijkt verder dan de provincie-

GROENLINKSVINDT
1.  Het beleid is 10 jaar geleden geformu-

leerd en moet hoognodig worden bijge-
steld.

2.  De kip met de gouden eieren - natuur, 
rust en ruimte - mag niet geslacht wor-
den. Duurzaamheid is troef!

3.  Het idee van hoofdthema’s waarmee de 
promotie gestuurd wordt is een prima 
uitgangspunt.

4.  Drentse Beekdalen zijn de mooiste van 
Nederland!

5.  Na het NNBT debacle is samenwerking 
met andere provincies een verboden 
woord geweest. Het zal nu weer moe-
ten!

ROL PROVINCIE

grenzen. Kijk eens over de grens, zou ik willen zeg-
gen. Als je midden in Noord-Nederland een toerist 
neerzet heb je binnen één uur reizen, en dat is de 
tijd die mensen maximaal onderweg willen zijn, een 
ongelooflijke variatie in landschappen en attracties 
tot je beschikking. Met die blik kan de promotie 
zich vooral richten op het binnenhalen van mensen 
voor een verblijf in Noord-Nederland. Drenthe heeft 
een verblijfsfunctie die centraal kan worden neer-
gezet. Dit mis ik in de huidige visie.

Wat vindt u van het toeristische beleid?
Er is feitelijk geen beleid. Er zijn alleen toeristische 
projecten. De laatste beleidsnotitie is echt van vele 
jaren geleden. De provincie moet met beleid komen 
waarin wordt aangegeven hoe de kwaliteit van toe-
ristische accommodaties wordt verbeterd.
Ik zou verder beleidsmatig inzetten op “Drenthe als 
uitvalsbasis voor een prettig verblijf in Noord-Ne-
derland”. 
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De fractievoorzitter H. Marskamp van Groen-
Links in de gemeente Borger-Odoorn kreeg een 
aantal vragen over de toeristische ontwikkeling 
in deze gemeente. Een gemeente waar het toe-
risme voor maar liefst 23% van de werkgele-
genheid zorgt.

Het onderzoeksbureau Marktplan pleit in zijn on-
derzoek voor meer aandacht voor “modern” en 
“veelzijdigheid” als onderdeel van het imago van 
Drenthe. Hoe kan de gemeente Borger-Odoorn 
daar aan bijdragen?
Aan beide kan dat. Toevalligerwijs ligt de nieuwe 
radiotelescoop van Lofar op het grondgebied van 
Borger-Odoorn. Moderner kan het toch niet. Het is 
een mogelijkheid om oud en nieuw Drenthe in de 
beeldvorming te combineren. Vooral ook omdat in 
het gebied natuurontwikkeling gepland staat. Zo 
worden modern en natuur met elkaar verbonden. 
In dit gebied ligt overigens nog een kans voor een 
toeristische activiteit. Astron wil namelijk wat in de 
voorlichtingssfeer doen over het nieuwe Lofar-pro-
ject en zou dit graag ingevuld zien door een parti-
culier initiatief.

Geldt dat ook voor veelzijdigheid?
Een mooi voorbeeld van het uitdragen van veel-

zijdigheid is de ontwikkeling 
van de wandelroute “Boeren 
met uitzicht”. Deze wandel-
route van 12 km is opgezet 
door een aantal boeren uit 

Eerste Exloërmond en omgeving, die zich verenigd 
hebben in de stichting “Boeren met uitzicht”. De 
route gaat voornamelijk over met bloemenmeng-
sels ingezaaide akkerranden. Verder loopt men 
door het veen, langs sloten en langs Astron. Een 
prima manier om de veelzijdigheid van het Drentse 
platteland echt te beleven.

Wat dankt Borger-Odoorn aan zijn 
toeristen?
Dankzij de toeristen zijn in Borger de supermarkten 
niet alleen in de zomer open, maar ook in de winter. 
Het is een belangrijke bron van inkomsten. 

Zijn er nog groeikansen?
Er zijn nog wel groeikansen, maar GroenLinks vindt 
dat die groei vooral in kleinschaligheid gezocht 
moet worden en niet in massatoerisme. Liever de 
toeristen verdeeld dan op één hoop bij één attrac-
tie.
Dat kleinschalige beleving van het platteland po-
pulair is blijkt wel uit het succes van kamperen bij 
de boer. Die kleine campings staan zomers altijd 
vol. De gemeente zou ruimhartig met vergunningen 
voor nieuwe kampeerboerijen om moeten gaan.

Heeft Borger al last van zijn toeristen?
Nee, ik denk niet dat dat zo ervaren wordt, al is het 
in de zomer knap druk met auto’s, al dan niet met 
fiets achterop. Zij kiezen Borger als startpunt voor 
hun fietstocht in de regio. Inmiddels kent Borger de 
blauwe parkeerzone waar men maximaal 2 uur kan 

parkeren. Dat zegt genoeg. Een transferium op een 
logische plaats is een prima oplossing voor deze 
groep van bezoekers. Vanaf die plaats kunnen zij 
Drenthe intrekken zonder dat het tot parkeerover-
last leidt. Door de verplaatsing van het Boomkroon-
pad wordt opnieuw gekeken naar de plaats van het 
transferium. Het zou voor Borger een oplossing zijn 
voor de grote aantallen bezoekers in het hoogsei-
zoen.
Hoe gemakkelijk een toeristische attractie uit zijn 
voegen kan barsten kun je zien bij het Boomkroon-
pad. In het hoogseizoen zijn er hier onvoldoende 
parkeermogelijkheden. Door de grote aantallen 
bezoekers wordt een attractie zomaar een last 
voor de omgeving, in dit geval de natuur. Toerisme 
vraagt om planning. Zo kan een attractie met veel 
bezoek het beste dicht bij het transferium worden 
aangelegd.

Moeten er meer recreatieparken komen?
Nee, er zijn al genoeg grootschalige parken in Bor-
ger. Zoek het liever in kleinschalige accommoda-
ties. Daar is markt voor, zoals kleine campings. Een 
andere mogelijkheid is bijvoorbeeld Bed&Breakfast 
in oude boerderijen. Het leidt tot een zinnig gebruik 
van oude boerderijen zonder druk op de omgeving. 
Op het platteland beleven de mensen de unieke 
punten van Drenthe, rust en ruimte, het best.

VEELZIJDIG WANDELEN
in de Veenkoloniën

De Raad voor Ruimtelijk, Milieu en Natuuron-
derzoek (RMNO) heeft de regering een advies 
gegeven voor het uit te voeren onderzoek naar 
duurzaam toerisme. Hieronder vindt u een aan-
tal citaten uit het rapport, die passen bij de rest 
van deze brochure.

“De groeiende behoefte aan authenticiteit zal het 
toerisme niet onberoerd laten”.

“Het initiëren van milieuvriendelijke vervoersmo-
gelijkheden (‘trein-auto’ of trein-fiets combinaties, 
vakantiecarpoolen, openbaar vervoer, etc.) tegen 
een gunstige prijs”.

‘Door milieuvriendelijke vervoersalternatieven 
goedkoper te maken en milieukosten door te bere-
kenen in de prijs van een reis, krijgt men een eerlij-
ker beeld van verschillende vervoersmiddelen”.

“Transport verontreinigt en meer transport veront-
reinigt meer. Mobiliteit is één van de grootste be-
dreigingen voor een duurzame ontwikkeling van 
het toerisme”.

“Massatoerisme is een bedreiging voor de kwaliteit 
van de natuur”.

Een methode om de kleine ondernemers een posi-
tie te geven is microfinanciering. Ondernemers krij-
gen geld te leen en kunnen daarmee investeringen 
doen die volgens hen voor de (duurzame) ontwik-
keling van de toeristische infrastructuur nodig zijn. 
Het bevordert lokaal ondernemerschap”.

DUURZAME 
ONTWIKKELING 
van toerisme

Colofon
de redactie van deze brochure: Eva Koerselman, 
Jan Langenkamp en Aart van Voorthuizen. 
Secretariaat
Telefoon: (0592) 39 88 11
E-mail: eva.koerselman@home.nl
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