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| Voorwoord de Botheek

In het kader van de opleiding Fontys Hogeschool Communicatie, ben ik 06 Februari 2012 gestart met
mijn afstudeerstage bij Bibliocenter Weert.

Een scriptie is ontwikkeld voor Bibliocenter om meer jongvolwassenen in de leeftijd van achttien tot en
met vijfentwintig jaar naar de bibliotheek te halen.

Achttien weken heb ik met plezier binnen Bibliocenter Weert aan deze opdracht gewerkt, en ben ik

trots op het eindresultaat.

Middels deze weg wil ik een aantal mensen bedanken die mij geholpen hebben tijdens deze periode:
Allereerst de organisatie Bibliocenter Weert. Natuurlijk mijn begeleider Ad Kuijpers, maar ook alle
medewerkers die mij vanaf dag één opgenomen hebben in hun team.

Daarnaast wil ik Ingrid Jacobs, mijn stage begeleidster vanuit FHC bedanken, voor alle nieuwe
inzichten die zij mij gegeven heeft in de afgelopen weken.

Als laatst wil ik alle mensen bedanken waar ik informatie van verkregen heb, en die mij gesteund

hebben tijdens deze leerzame periode.
Mijn eindrapport ligt voor u. Ik wens u veel plezier bij het lezen.
Weert, 01 Juni 2012

Tessy Janssen



Samenvatting de BbHothesk

Bibliocenter is in 2008 uit een fusie ontstaan en heeft in totaal 20 bibliotheekvestigingen en -
servicepunten in de gemeenten Leudal, Maasgouw, Nederweert en Weert.
Bibliocenter wil graag zo veel mogelijk mensen in haar vestigingen en servicepunten, zo ook
jongvolwassenen in de leeftijd van achttien tot en met vijfentwintig jaar oud. Deze doelgroep is bij
Bibliocenter het minst vertegenwoordigd. Bibliocenter vindt het belangrijk ook deze groep te
stimuleren naar de bibliotheek te komen. De centrale vraag die daarom bij deze scriptie geformuleerd
is, is de volgende:

Hoe kan Bibliocenter jongvolwassenen in de leeftijd van 18 tot en met 25 jaar via communicatie het

best bereiken en ervoor zorgen dat de doelgroep naar de bibliotheek komt?

De analyse

Om tot een positionering te komen is er onderzoek verricht naar de organisatie, de doelgroep, de
concurrentie en de omgeving van Bibliocenter.

Ten eerste is de organisatie in kaart gebracht doormiddel van desk- en fieldresearch. Fieldresearch in
de vorm van interviews met een aantal medewerkers binnen Bibliocenter.

Doormiddel van desk- en fieldresearch is de doelgroep in kaart gebracht. Wat vinden zij van de
bibliotheek op dit moment, en hoe zou de bibliotheek volgens hen eruit moeten zien qua uitstraling,
aanbod en communicatie.

De concurrenten en de omgeving zijn tevens in kaart gebracht door desk- en fieldresearch. Vanuit de
trends en ontwikkelingen die bij de omgeving horen is een toekomstbeeld voor de bibliotheek in het
algemeen geschreven omdat hier veel twijfels over bestaan. Twijfels omdat de laatste tijd in het
nieuws komt dat bibliotheken moeten sluiten door de bezuinigingen die opgelegd worden vanuit de
overheid.

De belangrijkste inzichten uit de analyse zijn:

- Bibliocenter is een procesgerichte organisatie die op weg is naar operational excellence. Ze
willen de processen optimaliseren door meer naar de behoeften van de klant te kijken

- De visie, missie en kernwaarden worden nog niet geheel naar behoren uitgevoerd, maar dit
komt omdat deze vrij recent ontwikkeld zijn en de organisatie pas sinds 2008 in deze vorm
bestaat.

- Eris sprake van een formele- en een familiecultuur bij Bibliocenter.

- Bibliocenter werkt samen met collega-bibliotheken.

- Bibliocenter heeft op dit moment voor de doelgroep studentenkorting, een young adult
collectie, leestips, gratis reservering en gratis Wifi voor leden en gebruik van sociale media.

- Jongvolwassenen bezoeken de bibliotheek het meest voor leesboeken en studieboeken.

- De doelgroep maakt heel veel gebruik van internet, e-mail en sociale media zoals Facebook,
Hyves en Twitter.

- De concurrenten van Bibliocenter zijn boekwinkels, schoolmediatheken, internetwinkels, e-
books en internet.

- Het toekomstbeeld is mede dankzij interviews binnen Bibliocenter en collega-bibliotheken tot
stand gekomen.



Het communicatie adviesplan
Er wordt advies gegeven over productaanpassingen. Dit om ervoor te zorgen dat de Bibliotheek
Bibliocenter aantrekkelijk gemaakt wordt voor de jongvolwassenen. Zolang de bibliotheek
qua product en uitstraling niet orde is volgens de jongvolwassenen, zal communicatie niet helpen
meer jongvolwassenen naar de bibliotheek te krijgen. Tevens zullen de productaanpassingen helpen
de uiting van de positionering te versterken.
De productaanpassingen op korte termijn:

- Intensievere samenwerking met het middelbaar- en vooral hoger onderwijs

- Activiteiten speciaal voor de doelgroep organiseren
Productaanpassingen voor de langere termijn:

- Nieuw uitgekomen boeken / releases sneller in de bibliotheek

- Verminderen lengte reserveringslijsten

- Afgebakende ruimte of hoek voor de doelgroep

De inzichten die uit de analyse gehaald zijn hebben geleid tot de volgende positionering:
Jongvolwassenen komen naar Bibliocenter om te ontspannen en te studeren. Bibliocenter biedt
jongvolwassenen een moderne en open ontmoetingsplek die inspeelt op het onderwijs en de vrije tijd
van de doelgroep, zodat zij de mogelijkheid hebben zich te ontwikkelen en te groeien in de huidige

maatschappij.

De positionering is het uitgangspunt voor een interne- en externe communicatiestrategie met

middelenmix met een eenduidige boodschap.

De interne communicatiedoelgroepen van Bibliocenter zijn:

- De communicatieafdeling
- De overige medewerkers van Bibliocenter
- De vrijwilligers

Aan de hand van de Trap van Quirke de doelstellingen geformuleerd en de volgende zijn de
belangrijkste:
Gedrag
- De interne communicatiedoelgroepen moeten zich na 6 maanden verbonden voelen met de
positionering.
- De communicatieafdeling moet na 6 maanden bezig zijn met de uitvoering van hun taak
betreffende de nieuwe positionering. Denk hierbij aan de communicatiemiddelen en

activiteiten.

Er wordt per interne communicatiedoelgroep beschreven hoe de positionering het best
geimplementeerd kan worden. De positionering moet gedragen worden door de interne
communicatiedoelgroepen zodat deze ook overkomt bij de doelgroep doormiddel van de

werkzaamheden en uitingen binnen Bibliocenter.



De externe communicatiedoelgroepen zijn:

- Jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar

de Bibliotheek

- Middelbaar en vooral hoger onderwijs in het spreidingsgebied van Bibliocenter

Om de onderstaande doelstellingen voor de doelgroepen apart te bereiken wordt er gewerkt met het

communicatiekruispunt van Betteke van Ruler. De belangrijkste doelstellingen:

Gedrag — De doelgroep moet handelen

- De jongvolwassenen moeten na 12 maanden meer bezoeken brengen aan de vestigingen van

Bibliocenter.

- De jongvolwassenen moeten na 12 maanden meer lidmaatschappen afnemen bij Bibliocenter.

- Het onderwijs moet na 12 maanden in gesprek zijn met Bibliocenter voor mogelijke

samenwerkingsverbanden.

De boodschap die centraal staat in de communicatiestrategie is:

Dat er bij Bibliocenter met verschillende faciliteiten gestudeerd en ontspannen kan worden in een

moderne omgeving.

Het is belangrijk dat de jongvolwassenen geinformeerd worden over hetgeen wat bij Bibliocenter voor

hen is, en dat ze overgehaald worden naar de bibliotheek te komen. Om ervoor te zorgen dat de

Bibliocenter afgestemd wordt op de doelgroep is dialoog van groot belang. In gesprek gaan met de

doelgroep kan voordelen voor Bibliocenter hebben omdat zij dan weten hoe ze bijvoorbeeld de

speciaal ingerichte hoek en communicatiemiddelen kunnen vormgeven.

Daarnaast moeten de scholen geinformeerd worden over hetgeen wat Bibliocenter wil en heeft voor

de doelgroep bij de bibliotheek, en er moet dialoog ontstaan over een mogelijke samenwerking tussen

de scholen.

De middelenmix die hieruit voortkomt wordt opgesplitst in communicatiemiddelen voor de interne

communicatiestrategie en communicatiemiddelen voor de externe communicatiestrategie.

Interne communicatiemiddelen

Externe communicatiemiddelen

E-mail

Intranet
Presentatie
Handleiding
Werkoverleg
Interne nieuwsbrief

Sociale media
Website

Posters

E-mail
Wervingsactie
Creatieve sessie

In de planning worden de productaanpassingen op korte en lange termijn weergegeven, en de drie

verschillende implementaties van de positionering bij de interne communicatiegroepen worden

achtereenvolgens weergegeven.

In het budget is rekening gehouden met de bezuinigingen en is zoveel mogelijk geprobeerd

budgetvriendelijke middelen te gebruiken.
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1 I n I e i d i n g de Bibliotheek

1.1  Aanleiding

Sinds 1 juli 2008 vormen de bibliotheken in de gemeenten Leudal, Maasgouw, Nederweert en Weert
één bibliotheekorganisatie, genaamd Bibliocenter.

De laatste tijd komen de Nederlandse bibliotheken vaak in het nieuws door bezuinigingen. De
bezuinigingen die opgelegd worden door de gemeenten, hebben voor Bibliocenter gevolgen. Nadat ik
hoorde dat verschillende vestigingen, zo ook in mijn woonplaats Baexem van bibliotheek naar
servicepunt* worden veranderd, ging bij mij een lichtje branden. De drive om te weten wat de reden
hiervan is, heeft me gebracht tot waar ik nu ben, afstudeerstagiaire Communicatie bij Bibliocenter.
Bibliocenter wil graag zoveel mogelijk mensen in haar bibliotheken hebben. Er zijn een aantal
leeftijdscategorieén die de bibliotheken van Bibliocenter bezoeken. Eén daarvan, jongvolwassenen
van 18 tot en met 25 jaar oud, bezoekt de bibliotheek zeer weinig. Bibliocenter wil daarom weten hoe
ze deze doelgroep het best kunnen bereiken, en hoe ze ervoor kunnen zorgen dat de doelgroep weer
naar de bibliotheek komt.

De verantwoording van de doelgroep is te vinden in bijlage I.

1.2 Centrale vraag

De centrale vraag die voor deze scriptie gevormd is, luidt als volgt:

Hoe kan Bibliocenter jongvolwassenen in de leeftijd van 18 tot en met 25 jaar via communicatie het

best bereiken en ervoor zorgen dat de doelgroep naar de bibliotheek komt?

1.3 Aanpak

Omdat deze scriptie als een positioneringvraagstuk benaderd wordt, wordt achtereenvolgens gebruik
gemaakt van het brand positioning sheet” om de analyse te vormen, het XYZ-model* om de
positionering te vormen en die vervolgens uit te werken in een interne- en externe

communicatiestrategie met middelenmix.

Onderstaande afbeelding verduidelijkt de opbouw van de scriptie.

! Servicepunt: een kleine vestiging waar de klant via zelfservice kan lenen en retourneren. Het servicepunt is
deels van de week onbemand. Klanten kunnen zelf binnen met hun lenerspas.

% Riezebos, 2009, p. 161

% Rossiter en Percy, 1998

10|Pagina
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Figuur 1: Opbouw scriptie

Onderstaande kopjes zullen in eerste instantie in kaart gebracht worden via het Brand Positioning

Sheet*, hieronder weergegeven:

2 relevantie voor de doelgroep 3 onderscheidt.o.v. concurrenten

1 merkidentiteit

3a. Trends & ontwikkelingen
[ |

Figuur 2: Brand positioning sheet

1.3.1 De organisatie

Ten eerste zal er intern onderzoek gedaan worden naar Bibliocenter zelf. Hoe ziet Bibliocenter eruit,

wat doet Bibliocenter op dit moment voor de jongvolwassenen, en hoe zien zij de bibliotheek over een

aantal jaren. Dit wordt uitgevoerd middels deskresearch en interviews binnen de organisatie. Nummer

1 merkidentiteit uit de brand positioning sheet, helpt om de organisatie in kaart te brengen.

De organisatie wordt onderzocht aan de hand van de volgende deelvragen:

Wat is de historie van Bibliocenter?

Hoe ziet de organisatie eruit (bedrijfsoriéntatie)?
Wat zijn de kerncompetenties van Bibliocenter?
Wat is de visie en missie van Bibliocenter?

Wat voor cultuur heerst er binnen Bibliocenter?

Wat zijn de organisatie- en klantwaarden van Bibliocenter?

* Riezebos, 2009, p.161

11|Pagina
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1.3.2 Doelgroep de Bibliotheek
De doelgroep voor deze scriptie zijn jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar oud. De

volledige verantwoording van de doelgroep is weergegeven in bijlage I.

Waarom komt de doelgroep wel/niet naar de bibliotheek? En wat is ervoor nodig zodat ze wel naar de

bibliotheek komen? Doormiddel van desk- en fieldresearch in de vorm van enquétes en interviews

wordt de doelgroep in kaart gebracht, en vastgesteld wat de bibliotheek zou moeten hebben / doen

om de doelgroep naar de bibliotheek te krijgen. Tevens wordt het CRUSH-model® gebruikt om

erachter te komen wat de doelgroep op dit moment van Bibliocenter vindt, en hoe ze Bibliocenter

graag zouden zien.

-

Brand
conversations

Cool

Real

) Unique gmmmmm——
*
,

~N ‘

Self-brand La*

identification Brand

image
Happiness

N

Figuur 3: CRUSH-model

Aan de hand van de volgende deelvragen wordt de doelgroep onderzocht:
- Werkt de doelgroep of zit de doelgroep op school?
- Wat is de vrijetijdsbesteding van de doelgroep?
- Wat vindt de doelgroep van de bibliotheek?
- Wat wilt de doelgroep in de bibliotheek?

1.3.3 Concurrentie
Vastgesteld wordt wie de concurrenten van Bibliocenter zijn. Waarom is het een concurrent van
Bibliocenter, en wat hebben zij voor de doelgroep. Doormiddel van desk- en fieldresearch wordt de
informatie over concurrenten van Bibliocenter in kaart gebracht.

De deelvragen die hierbij beantwoordt worden is:
= Wie zijn de concurrenten van Bibliocenter?
= Waarom zijn het concurrenten van Bibliocenter?
- Wat doen zij voor de doelgroep?

- Hoe verloopt de communicatie naar de doelgroep?

® Bergh van, 2011, p. 76
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1.3.4 De omgeving de Bibliotheek

Het is belangrijk de trends en ontwikkelingen die spelen in de bibliotheeksector in kaart te
brengen, omdat dit gevolgen kan hebben voor het functioneren van Bibliocenter als organisatie. De
omgeving is doormiddel van deskresearch in kaart gebracht. Omdat men door de trends en
ontwikkelingen in twijfel gebracht wordt over de toekomst van de bibliotheek, wordt een beeld hierover
geschetst. Dit wordt aan de hand van desk- en fieldresearch in kaart gebracht. De volgende
deelvragen dienen als leidraad om de omgeving en het toekomstbeeld van Bibliocenter in kaart te
brengen:

- Wat zijn de belangrijkste trends en ontwikkelingen in de omgeving van Bibliocenter?

- Wat s het toekomstbeeld van bibliotheken in het algemeen?

Uit de bovenstaande analyses volgen een aantal adviezen op basis van productverbetering. Dit om
aan te geven dat de doelgroep graag het aanbod en de uitstraling / uiterlijk van Bibliocenter verbeterd
zou willen. Het is van belang hier goed naar te kijken, omdat dit de positionering die uiteindelijk
geformuleerd wordt kan versterken. Vervolgens wordt er dus een positionering ontwikkeld, die
uitgewerkt wordt in een interne — en externe communicatiestrategie. Hierna volgt een middelenmix die

inzetbaar is voor Bibliocenter.

Het volledige theoretisch kader wordt weergegeven in bijlage II.

13|Pagina
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2 Merkidentiteit

2.1 Historie

Bibliocenter is de overkoepelende organisatie van 20 bibliotheekvestigingen en servicepunten in de
gemeenten Leudal, Maasgouw, Nederweert en Weert. Deze is na een fusie van bibliotheekstichtingen
Leudal & Thornerkwartier, Nederweert en Weert in 2008 ontstaan. Er zijn in totaal 62 mensen
werkzaam bij Bibliocenter, zowel op kantoor als in de front-office®. Daarnaast zijn er ook nog 39
vrijwilligers actief binnen Bibliocenter.” Zij werken vooral in de servicepunten van Bibliocenter, in de

front-office. Het organogram is opgenomen in bijlage IlI.

Zoals in het jaarverslag uit 2011 beschreven wordt, is er een nieuwe organisatievorm van kracht
gegaan in dat jaar. Deze houdt in het kort in:

- De aansluiting bij landelijke innovaties op het gebied van bibliotheekwerk verbeteren.

- De dienstverlening aan zakelijke klanten zoals het basisonderwijs verbeteren.

- Bibliocenter beter positioneren door middel van het structureel inzetten van marketing.

Om deze ontwikkeling goed te kunnen doorvoeren is er een nieuwe functiestructuur ingevoerd. Er zijn
teamleiders gekomen voor de vestigingen zodat de verantwoordelijkheden en bevoegdheden lager in

de organisatie gekomen zijn. Hierdoor kan er dichter op de inhoud georganiseerd worden.

Tevens zijn in 2011 de eerste bezuinigingen doorgevoerd vanuit de gemeentes. Deze heeft
Bibliocenter op kunnen vangen, en de kwaliteit van de dienstverlening heeft hier niet onder geleden.
Om de bezuinigingen op te kunnen vangen is er een kleiner pakket van producten en diensten
ontstaan. Dit is in zijn geheel beter afgestemd op de vraag van de klant. Bij Bibliocenter worden vijf

verschillende abonnementen aangeboden: Standaard, Comfort, Mini, Jeugd en Groep.8

De totale inspanningen van Bibliocenter hebben in 2011 geleid tot meer bezoekers en uitleningen dan
in 2010, de samenwerking met het basisonderwijs werd intensiever wat resulteerde in meer
uitgevoerde projecten, en het aantal betalende leden steeg voor het eerst sinds 2008. Maar toch zijn
jongvolwassenen in de leeftijd van 18 tot en met 25 jaar oud de minst vertegenwoordigde groep bij

Bibliocenter.

Bibliocenter is in 2012 gecertificeerdg, en voldoet volgens het rapport certificering op 99% van de

100% aan de kwaliteitsnormen die door het sectorinstituut openbare bibliotheken™® zijn vastgelegd.

® Front-Office: Als bibliothecaresse werkzaam zijn in de bibliotheek.

" Medewerkersbestand Bibliocenter

8 Website Bibliocenter; www.bibliocenter.nl

9 Certificering: toetsen van kwaliteit van de openbare bibliotheek op basis van minimumeisen teneinde vast te
stellen of de organisatie als volwaardig partner kan functioneren in het netwerk van openbare bibliotheken.

10 Sectorinstituut openbare bibliotheken: codrdineert alle plannen de bibliotheeksector te vernieuwen en
versterken
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2.2  Bedrijfsoriéntatie de Bibliotheek
2.2.1 Marketingstrategie
Bibliocenter geeft duidelijk aan te willen werken met de marketingstrategie operational excellence. Uit
het strategisch marketingplan 2011 — 2013 van Bibliocenter blijkt dat ze de laagste kosten willen, snel
willen zijn in levering, doorlooptijden en beantwoording van vragen, betrouwbaar willen zijn en een
goede procesbeheersing willen hebben. Bibliocenter is dus een procesgerichte organisatie, kun je uit
het laatste opmaken. Ze willen ‘wat goed is, behouden’ en ‘wat niet goed is, verbeteren’, zoals
beschreven in het rapport van de certificering door Stichting Certificering.
Een procesgerichte organisatie richt zich voornamelijk op de procedures binnen een organisatie,
terwijl in een bibliotheek tevens de klanten uitermate belangrijk zijn. Bij Bibliocenter wordt op dit
moment het meest gericht op de basisschoolkinderen en volwassenen omdat dit de meest
vertegenwoordigde doelgroepen zijn binnen de organisatie, terwijl jongeren en jongvolwassenen ook
een belangrijke maar niet zo omvangrijke doelgroep vormen binnen Bibliocenter. De organisatie zou
meer vanuit hun klanten moeten kijken en optimaal daarop in moeten spelen om nieuwe leden krijgen
en de bestaande leden te behouden. In tijd van bezuinigingen is dit uitermate belangrijk. Bibliocenter
geeft aan dat ze op weg zijn om van procesgericht naar operational excellence te gaan. Ze willen de
processen optimaliseren door meer naar de behoeften van de klant te kijken. **
Volgens het concurrerende waarde model™ en het bovenstaande zit Bibliocenter op dit moment op
procesgericht en heeft ze dan een formele cultuur. De cultuur van Bibliocenter wordt verder
beschreven in paragraaf 2.5 op pagina 21 van deze scriptie.

In onderstaande afbeelding is weergegeven waar Bibliocenter nu zit, en naartoe wil.

‘ Operational Excellence

Open
Frestatiecultuur Adhocrate
n I [t énigerd) (organisatiegeonénteerd) Flexibilitei
Controle - Formele cultuur,” _""*u) Famibecultuur exibiliteit
. (procesgeonénteerd) 4 (producigeonénteend)
—_—

Gesloten

Figuur 4: Concurrerende waarde model, aangegeven waar Bibliocenter nu zit en waar ze naartoe wil.

™ Interview Ad Kuijpers, manager marketing Bibliocenter
12 Riezebos, 2009, p. 51
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Om de marketingstrategie operational excellence optimaal door te kunnen voeren richt de Bibliotheek
Bibliocenter zich op drie van de vijf kernfuncties van bibliotheekwerk.
Deze worden in de volgende koppen onderverdeeld™:

- Lezen & literatuur
Dit komt terug in leesbevordering voor voorschoolse periode, basisonderwijs, voortgezet onderwijs,
leesbevordering in de vestigingen en leesbevordering bij de mensen thuis.

- Kennis & informatie
Burgers ondersteunen en faciliteren in hun ontwikkeling staat hier centraal. Digitalisering vindt ook
plaats bij Bibliocenter, maar de fysieke collectie blijft bestaan. Daarnaast worden er workshops en
lezingen georganiseerd.

- Ontwikkeling & educatie
Bibliocenter wil ervoor zorgen dat de mediawijsheid van het basisonderwijs en volwassenen vergroot
wordt. Er worden verschillende projecten ontwikkeld om de mediawijsheid van deze doelgroepen te
vergroten. Denk bijvoorbeeld aan ‘Dat zoeken we op’14.
Laaggeletterden15 komen geregeld in de bibliotheek. Daarom wil de organisatie dat ook deze groep
zich prettig voelt bij Bibliocenter, en zich kan ontwikkelen door middel van lezen. Er is een speciale

collectie evenals een computer met oefenprogramma’s en een digitale krant voor laaggeletterden.

2.2.2 Communicatiemiddelen
Om aan het eind van deze scriptie de middelenmix op te stellen, is het van belang te weten wat de
huidige interne- en externe communicatiemiddelen zijn. Wellicht kunnen bestaande middelen gebruikt
worden voor implementatie van de nieuwe positionering, of kunnen deze met een aanpassing gebruikt

worden. In onderstaand schema zijn de huidige communicatiemiddelen van Bibliocenter

weergegeven:
Interne communicatiemiddelen Externe communicatiemiddelen
— Werkoverleg — Digitale nieuwsbrief
— Vergaderingen — Jaarverslag
— Personeelsblad —  Flyers
— Interne nieuwsbrief voor medewerkers — Affiches
— Jaarverslag — Persberichten
— Intranet — Advertenties
- E-mail
— Informele gesprekken

Tabell: interne - & externe communicatiemiddelen Bibliocenter

13 Bibliocenter, 2011, Jaarverslag

4 Dat zoeken we op: Een programma om doelgroepen wegwijzer te maken met zoekmachines.

15 Laaggeletterden: niet voldoende kunnen lezen, schrijven of rekenen of effectief te kunnen handelen in
persoonlijke en maatschappelijke situaties en in situaties van studie en werk.
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2.2.3 Huidig communicatiebeleid naar de doelgroep
Binnen Bibliocenter worden een aantal zaken gedaan om de doelgroep te interesseren voor de
bibliotheek:
- Studenten krijgen €5,- korting bij het vertoon van een CJP-pas of een geldige studentenpas.
Dit wordt vermeld via de website van Bibliocenter.

- Tevens heeft Bibliocenter een speciale Young Adult collectie (D-collectie). Dit zijn boeken voor
jongvolwassenen in de leeftijd van 15 — 21 jaar oud, die over onderwerpen gaan die de
doelgroep bezighoudt. Denk hierbij aan verliefdheid, school en sport. Dit wordt vermeld via de
website en de Facebook-pagina van Bibliocenter. Deze collectie is dus geschikt voor een deel
van de scriptiedoelgroep.

- Leestips met titels van boeken liggen in de verschillende vestigingen om leden een idee te
geven welke boeken ze kunnen lenen. Dit wordt ook gedaan voor de D-collectie. Deze lijsten

zijn niet online verkrijgbaar.

- Ook heeft Bibliocenter een Twitter- en Facebookaccount. Dit om meer mensen te bereiken via

sociale media, en zo dus ook de doelgroep van deze scriptie.

- Er kan gratis gereserveerd worden binnen Bibliocenter om zo de volledige collectie van alle
vestigingen aan te kunnen bieden. Tevens kan er gekeken worden bij collega’s van
Bibliocenter om boeken die de organisatie zelf niet heeft via één van de collega’s te
reserveren. Hier zijn geen kosten aan verbonden. Dit kan door alle leden gebruikt worden, dus
ook door de jongvolwassenen.

- Alle leden van Bibliocenter kunnen gratis gebruik maken van een Wi-Fi-verbinding.

Zoals hierboven te zien worden er op dit moment een aantal zaken binnen Bibliocenter gedaan voor
de scriptiedoelgroep. Dit wordt via de website, Facebookpagina, Twitteraccount en in de vestigingen
zelf bekend gemaakt. Er worden op dit moment bijvoorbeeld geen communicatiemiddelen ingezet op
scholen waar de doelgroep zich bevindt. Denk hierbij aan de hoogste klassen op het VWO van het
middelbaar onderwijs, maar voornamelijk het hoger onderwijs.16 Veel jongvolwassenen spenderen tijd
op het internet en sociale media, maar als ze niet weten dat Bibliocenter hier ook actief op is, zullen ze

niet op die pagina’s terecht komen en de informatie vinden die online aangeboden wordt."’

16 Scriptie paragraaf 3.1, p. 23
" Scriptie paragraaf 3.2, p.23
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2.3 Kernwaarden & competenties

In het volgende schema'® worden de kernwaarden van Bibliocenter weergegeven, met daaraan

kerncompetenties gekoppeld. De definitie van de verschillende kerncompetenties wordt ook uitgelegd.

Met deze kernwaarden en — competenties wil Bibliocenter ervoor zorgen dat drie kernfuncties waar ze

zich op richt zo goed mogelijk uitgevoerd worden binnen de organisatie. Deze kernfuncties staan

beschreven in paragraaf 2.2.1 op pagina 14 van deze scriptie.

Kemwaarde

Kemcompetentie

Definitie

Betrouwbaarheid

Frofessionaliteit

Op deskundige wijze
vitoefenenvandefunciie

Loyalitet

Heteigen gedrag
afstemmen op de
behoeften, prioriteiten en
doelenvan de organisatie

Upenheid

Umgevingsbewust

Beschikken over een goede
kenniswvan
omgevingsfactoren en deze
effectief benutten.

Elan

Flair

Beschikken aver
zelfverzekerde vaardigheid
&n natuurlijke viotheid

Groei

Resultaatgericht

Zich ondanks problemen,
tegenslag, tegemaerking of
afleidingen blijven richten
op het bereikenvanhet
doel

Tabel 2: Kernwaardes, kerncompetenties en definitie daarvan weergegeven in een tabel.

In het strategisch marketingplan 2011 — 2013 van Bibliocenter staat beschreven dat de

kerncompetenties ervoor dienen het gewenste gedrag van het personeel vast te stellen. De

kernwaarden van Bibliocenter zie ik in geen enkel intern plan terug komen, en ze worden op dit

moment niet extern gecommuniceerd. De kernwaarden worden door het personeel wel uitgedragen,

aangezien zij de kerncompetenties die eraan vasthangen naleven in hun werkzaamheden bij

Bibliocenter.

18 Bibliocenter, introductiebrochure
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2.4  Visie & missie de Bibliotheek
De visie van Bibliocenter wordt in het strategisch marketingplan 2011 — 2013 van de
organisatie als volgt beschreven:

Bibliocenter wil zich door ontwikkelen tot een modern kenniscentrum met toegang tot informatie en

(literaire) cultuur. Zij stimuleert de inwoners in elke levensfase: van taalontwikkeling tot lezen en van
mediawijsheid tot ontspanning en persoonlijke ontwikkeling. Het center faciliteert een leven lang leren
en meedoen in Noord Limburg. Bibliocenter speelt door haar fysieke ontmoetingsplaatsen en gerichte

activiteiten op kwetsbhare groepen een belangrijke rol bij de sociale binding.

De missie van Bibliocenter wordt als volgt beschreven in het beleidsplan 2012 — 2014 van de
organisatie:
Het creéren van waarde door het samenbrengen van de lokale gemeenschap met de wereld van

kennis en lezen.

In het boek positioneren’ staat beschreven dat organisaties met de marketingstrategie procesgericht
een zwakke visie en missie hebben. Voor Bibliocenter geldt dit naar mijn mening niet. De visie en
missie zijn goed geformuleerd, alleen worden ze nog niet optimaal nageleefd binnen de organisatie.
Dit heeft te maken met het feit dat Bibliocenter in 2008 pas ontstaan is door een fusie, en de visie en
de missie zeer recent zijn ontwikkeld. Ze geven in de visie aan dat de inwoners in elke levensfase
gestimuleerd worden, terwijl naar mijn mening de focus nu nog ligt op de basisschoolkinderen en
volwassenen omdat deze doelgroepen het grootst vertegenwoordigd zijn bij Bibliocenter. De
jongvolwassenen, en dus de doelgroep van deze scriptie, worden nog niet zo actief benaderd en
gestimuleerd dan de andere doelgroepen, omdat deze doelgroep het minst vertegenwoordigd is
binnen bij Bibliocenter.

De missie geeft aan dat Bibliocenter waarde wil creéren doormiddel van het samenbrengen van de
lokale gemeenschap. Waarde voor alle betrokkenen van Bibliocenter. Hierbij kan gedacht worden aan

de klanten, uitgeverijen en collega- bibliotheken.™

De missie laat Bibliocenter terugkomen op de website, maar de visie is nergens online te ontdekken.
Men wil doormiddel van de missie invulling geven aan de drie kerncompetenties lezen, leren en
informeren. De visie, missie, kerncompetenties en de invulling hiervan staan wel vermeld in het
jaarverslag 2011 en beleidsplan 2012 — 2014 van de organisatie, maar deze zijn bijvoorbeeld niet
gepubliceerd op de website. In principe is dit geen probleem, zolang Bibliocenter in haar doen en laten

de visie, missie en kerncompetenties naar voren laat komen.

19 Interview Ad Kuijpers , manager marketing Bibliocenter
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2.5 Cultuur de Bibliotheek
Om de cultuur bij Bibliocenter in kaart te brengen is gebruik gemaakt van het concurrerende

waarde model van Cameron en Quinn.?

Open
Frestatiecultuur Adhocratie
Controle [martgeonénteerd) [organisatiegeonénteerd) Flexibiliteit
Formele cultuur Farniliecultuur
[procesgeonéntesnd) [productgeonénteerd)
Gesloten

Figuur 5: Concurrerende waarde model van Cameron en Quinn

Bibliocenter heeft een formele cultuur volgens het concurrerende waarde model omdat dit aansluit bij
het proces georiénteerde dat beschreven werd in paragraaf 2.2.1 op pagina 16. Dit is naar mijn
mening ook het geval. Er is bijvoorbeeld een gedragscode opgesteld voor medewerkers, hoe zij zich
dienen te gedragen in de front-office. Kostenbeheersing is bij Bibliocenter zeker aan de orde,
aangezien er door de bezuinigingen bijvoorbeeld een kleiner pakket diensten is gemaakt wat beter
aansluit op de klant.

Daarnaast heeft Bibliocenter tekenen van een familiecultuur. Er zijn medewerkers die al een aantal
jaren werkzaam zijn bij Bibliocenter, en er wordt veel overlegd binnen de organisatie. ledereen wil
elkaar helpen als hiertoe de mogelijkheid is. De familiecultuur wordt door het certificeringsrapport 2
als een Bibliocentergevoel beschreven. Dit betekent ‘hoe langer, hoe beter’ volgens Stichting

Certificering.

Uiteindelijk zou het voor Bibliocenter ideaal zijn een prestatiecultuur te hanteren. Dit om de combinatie
met operational excellence makkelijker te kunnen maken. Om de processen zo optimaal mogelijk uit te
voeren zoals Bibliocenter wil, is een prestatiecultuur het beste aangezien iedereen zo vanuit de
organisatie gestimuleerd wordt om processen en werkzaamheden zo goed mogelijk uit te voeren.
Tevens zijn ze dan volgens het concurrerende waarde model marktgeoriénteerd, wat wil zeggen dat
ze zich focussen op de klant. In kopje 2.2.1 wordt weergegeven dat Bibliocenter haar processen wilt
optimaliseren door naar de behoeften van de klant te kijken, en dat ze daar nu naar op weg zijn door

van procesgericht naar operational excellence te gaan.

% Riezebos, 2009, p.51
2 stichting Certificering, 2012, p.3
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2.6  Organisatie- en klantwaarden de Bibliotheek
2.6.1 Organisatiewaarden
De waarden die voor Bibliocenter als organisatie belangrijk zijn, staan hieronder weergegeven:
- Betrouwbaarheid
- Openheid
- Groei
- Elan

(zie ook kopje 2.3 op pagina 16 van deze scriptie)

Deze waarden willen ze naleven door professionaliteit, loyaliteit, omgevingsbewust, flair en
resultaatgericht te zijn als Bibliocenter en personeel zijnde.

Zoals in kopje 2.3 op pagina 16 wordt aangegeven komen de waarden van de organisatie nergens
terug, niet in een intern plan maar ook niet in de communicatie naar de buitenwereld. Deze waarden
kunnen dan wel belangrijk zijn voor Bibliocenter, dit laten ze niet actief blijken aan de buitenwereld.
Het is wel belangrijk dat deze waarden nageleefd worden door de medewerkers van Bibliocenter,
zodat het ‘Bibliocentergevoel’ wat in kopje 2.5 op de vorige pagina beschreven wordt overkomt op de
klant.

2.6.2 Klantwaarden

Klantwaarden zijn de waarden die de organisatie belangrijk vindt in de omgang met haar klanten.
In de visie staan een aantal, dat Bibliocenter de klant wil bieden:

- Taalontwikkeling

- Mediawijsheid

- Ontspanning

- Persoonlijke ontwikkeling

- Sociale binding
Deze waarden wil Bibliocenter creéren door de fysieke ontmoetingsplekken en de activiteiten die ze
aanbieden.

De waarden die hier boven weergegeven worden moeten duidelijk worden door het operationeel
handelen van Bibliocenter. Dit zie ik nog niet geheel terug, maar de weg ernaar toe wordt op dit
moment bewandeld. Omdat ze in 2008 pas gefuseerd zijn, zal het operationeel handelen van

Bibliocenter naar de waarden naarmate de tijd verstrijkt beter worden.
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3 Doelgroep deBbtotheck

De doelgroep voor deze scriptie is 18 tot en met 25 jaar oud. In maart 2012 telde Bibliocenter 820
leden in deze leeftijdsgroep.”* Volgens de bevolkingsopbouw van de verschillende gemeenten die
Bibliocenter heeft verkregen wonen 13499 jongvolwassenen binnen de vier gemeenten. 2 Dit
betekent dat er anno maart 2012 ongeveer 6,07% van de complete doelgroep een lidmaatschap heeft
bij Bibliocenter. De leeftijdsgroep was niet verder te segmenteren naar de exacte doelgroep van deze
scriptie.

De volledige verantwoording van de doelgroep is weergegeven in bijlage .

3.1 Zit de doelgroep op school of hebben ze werk?

Het blijkt uit onderzoek dat het merendeel van de jongvolwassenen vanaf het 25° levensjaar overgaat
van school naar een baan. > Omdat de scriptiedoelgroep gericht is op jongvolwassenen tot en met 25
jaar oud, is gekeken naar de relatie tussen school en de bibliotheek. Het merendeel studenten van de
scriptiedoelgroep zitten op het hoger onderwijs en volgen een opleiding op MBO, HBO of Universitair
niveau.”®

Studenten hebben veel boeken nodig voor school (denk aan boeken voor literatuurlijsten en
studieboeken voor tentamens).26 De respondenten geven aan naar de bibliotheek te komen om
leesboeken en literatuur voor school te lenen. Ook wordt er aangegeven dat de literatuur voor school
vaak niet of in te weinig exemplaren per boek verkrijgbaar zijn bij Bibliocenter. Hierdoor kiest de
doelgroep voor een alternatief, en gaat bijvoorbeeld naar de mediatheek van school, boekwinkel of

naar een internetwinkel.*’

3.2  Watis de vrijetijdsbesteding van de doelgroep?

Naast de school- en werkbesteding heeft de doelgroep ook nog vrije tijd, ongeveer zes uur per dag.28
Uit het onderzoek gehouden voor deze scriptie blijkt dat de vrijetijdsbesteding van de
scriptiedoelgroep overeenkomt met de cijfers die via het CBS verkregen zijn.29 De doelgroep gaat veel
om met vrienden, sport veel, luistert graag muziek en brengt veel tijd door op de computer en internet.
Op de computer wordt veel gezocht naar specifieke informatie, e-mail wordt intensief gebruikt en het
merendeel van de jongvolwassenen is aangemeld bij sociale media zoals Facebook, Hyves en
Twitter.* Volgens de enquéte die gehouden is voor deze scriptie wil de doelgroep graag bereikt

worden via deze sociale media en e-mail.

2 Bibliocenter, 2012, ledenbestand Maart
% Bibliocenter, 2012, Bevolkingsopbouw prognose
24 Bijlage I: Verantwoording doelgroep
% http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/onderwijs/publicaties/artikelen/archief/2011/2011-3422-wm.htm
%eraadpleegd 27 maart 2012
Bijlage V: Uitwerkingen enquéte
" Ibidem
%8 cBS, Jeugd 2003, Cijfers en feiten p. 111
2 |dem, p. 112
%0 http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/vrije-tijd-cultuur/publicaties/artikelen/archief/2011/2011-3296-wm.htm &
geraadpleegd 27 maart 2012
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Ook informatie verkrijgen vanuit school over Bibliocenter is tevens een optie volgens de de Bibliotheek
doelgroep. *! De klant is koningin®* bevestigd de cijfers voor het hogere segment van de

doelgroep.

3.3  Wat vindt de doelgroep van de bibliotheek?

Via het CRUSH-model*? is in kaart gebracht wat de doelgroep op dit moment vindt van de Bibliotheek.
In het kort kan er geconcludeerd worden dat de doelgroep negatief over Bibliocenter is. Bibliocenter is
niet cool, uniek, ze kunnen zichzelf er niet in terugvinden en ze worden er ook niet blij van.
Bibliocenter is echter wel echt / authentiek. Het is duidelijk wat ze aanbieden, en de doelgroep weet

wat ze heeft aan de bibliotheek. Bibliocenter is wat ze zegt dat ze is en doet wat ze zegt dat ze doet.

3.4 Wat wilt de doelgroep in de bibliotheek?

Uit de enquétes, interviews en een onderzoek van Cedric Stalpers34 blijkt dat veel jongvolwassenen
graag een eigen plek willen in de bibliotheek, om te kunnen studeren, lezen, internetten en vrienden te
ontmoeten. Hier zou dan ook de D-collectie moeten staan die voor een deel van de doelgroep
geschikt is, en veel literatuur voor school. De jongvolwassene gaat voor leesboeken vaker naar de
boekenwinkel in plaats van Bibliocenter. Dit komt omdat de nieuwe titels die uit komen, eerder in de
winkels liggen dan dat ze bij Bibliocenter verkrijgbaar zijn. Als de boeken dan uiteindelijk in de
bibliotheek verkrijgbaar zijn, zijn de reserveringslijsten zo lang dat ze alsnog een alternatief zoeken om
het boek in handen te krijgen. Een digitale bibliotheek met mogelijkheden om e-books te lenen zou
volgens een respondent een oplossing kunnen zijn voor het reduceren van de reserveringslijsten. Op
dit moment is Bibliocenter hiermee bezig en staat het uitlenen van E-books via usb-sticks en een
online catalogus in de kinderschoenen. Het is voor de doelgroep erg belangrijk de nieuwste titels te
kunnen lenen.*® Een onderzoek, de klant is koningin36, bevestigt dat ook het oudere segment van de

doelgroep, vanaf 21 jaar oud, actuele titels belangrijk vindt in de bibliotheek.

%1 Bijlage V: Uitwerkingen enquéte

8 Vereniging Openbare Bibliotheken, De klant is koningin, p. 8

% Bergh, 2011, p. 76

% Stalpers , Bibliotheekgebruik en Leesgedrag door Jongeren 2004, p. 2
** |bidem

% Vereniging Openbare Bibliotheken, De klant is koningin, p. 8
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35 Conclusie de Bibliotheek
De doelgroep geeft aan aantrekkelijke abonnementen, een grote collectie actuele lees- en

studieboeken en een aantrekkelijke plek in de bibliotheek te willen waar ze gebruik kan maken van de

computer, kan studeren en lezen en vrienden kan ontmoeten. Tevens willen ze bereikt worden via

sociale media en e-mail of via school omdat het merendeel nog studerend is.

Bibliocenter biedt op dit moment korting voor studenten, gratis reserveren om de gehele collectie van

Bibliocenter en collega’s te kunnen benutten, young- adult collectie voor een deel van de doelgroep en

ze heeft gratis Wi-Fi voor leden van Bibliocenter en communiceert via de website en sociale media

Facebook en Twitter.*’

Omdat de doelgroepen de verbeterpunten aandraagt waar door Bibliocenter al voor een deel op wordt
ingespeeld, kan geconcludeerd worden dat de doelgroep niet op de hoogte is van de dingen die voor
hen bij Bibliocenter zijn op dit moment.

De gehele enquéte, de uitwerkingen daarvan en de uitwerkingen van de interviews zijn te vinden in de
bijlagen 1V, V en VI.

37 Scriptie paragraaf 2.2.3, p.18
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4 Concurrenten RSl

Bibliocenter heeft zelf het vijfkrachtenmodel van Porter® ingevuld. Dit is hieronder weergegeven: %
- Dreiging nieuwe toetreders: zo goed als afwezig
- Onderlinge concurrentie: zeer beperkt/afwezig
- Substituut concurrentie per product (bibliotheekfunctie)/distributievorm): Groot en sterk
toenemend.

- Macht toeleveranciers (uitgeverijen/NBD Biblion /bibliotheek.nl,): Sterk toenemend

De onderlinge concurrentie tussen bibliotheken is zeer beperkt, verschillende bibliotheken onderling
wisselen informatie uit en werken samen. Vandaar dat er wordt gesproken van collega’s als het over
andere bibliotheken gaat. Onder het kopje substituut concurrentie per product vallen volgens
Bibliocenter de boekwinkels. De macht van de toeleveranciers is volgens Bibliocenter sterk
toenemend, omdat zij het aanbod bepalen. Het NBD Biblion® bepaalt bijvoorbeeld wat voor soort titels
zij aanbieden, en die Bibliocenter dus kan afnemen. Het ene jaar kunnen dit bijvoorbeeld
studieboeken zijn, terwijl het volgend jaar meer gericht is op leesboeken. Tevens kunnen uitgeverijen

bepalen wat voor prijzen ze vragen aan de verschillende bibliotheken.

Zelf heb ik een aantal aanvullingen betreffende de concurrentie van Bibliocenter, dit zijn de
schoolbibliotheek, e-readers/e-books en internet. De schoolbibliotheek omdat blijkt uit het onderzoek
dat de doelgroep hier veel gebruik van maakt, en e-readers en internet omdat uit de huidige
ontwikkelingen blijkt dat deze sterk in opkomst zijn. ** Alle concurrenten zullen hieronder verder

uitgewerkt worden.

4.1 Collega’s

Zoals hierboven al is aangegeven werkt Bibliocenter eigenlijk meer samen met andere bibliotheken
dan dat het directe concurrenten zijn. Om in kaart te brengen wat collega’s van Bibliocenter met de
communicatie en organisatie voor de doelgroep doen, is desk- en fieldresearch uitgevoerd bij een
aantal bibliotheken.** De volgende conclusie kan hieruit getrokken worden: -Van de zes bibliotheken
die in dit onderzoek een rol gespeeld hebben, hebben drie speciaal iets voor de doelgroep of een deel
van de doelgroep. Dit varieert van een D-collectie (Young Adult collectie die voor jongvolwassenen in
de leeftijd 15 tot en met 21 jaar oud is), een speciale ingerichte ruimte / hoek, tot een kopje jongeren
en studenten op de website.

Bibliotheek Venlo neemt dit jaar voor het eerst deel aan het introfestival van Fontys Hogeschool in de

stad. Hier wordt informatie gegeven over wat de bibliotheek biedt voor studenten, om zo nieuwe leden

% porter, 1980, p.27

% Bibliocenter, Strategisch marketingplan 2011 - 2013 deel 1, p. 43

“0 NBD Biblion: levert producten en diensten aan bibliotheken en (school)mediatheken
*L Scriptie hoofdstuk 5, p.30

“2 Bibliotheken Eindhoven, Roermond, Venlo, Maastricht, Den Bosch en Biblionova.
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te werven. Of dit uiteindelijk een positief effect op het ledenaantal gaat opleveren kan dus nog de Bibliotheek
niet gezegd worden, aangezien er geen cijfers zijn van voorgaande jaren.
De communicatie naar de doelgroep gaat veelal via de website en de sociale media van de

bibliotheken. Tevens worden er in de vestigingen flyers verspreid met bijvoorbeeld leestips.

4.2 Boekwinkels

De boekwinkel is een concurrent van Bibliocenter omdat zij ook boeken aanbieden, en volgens het
onderzoek de nieuwe titels sneller in huis hebben dan de bibliotheek®. Je hebt boekenwinkels in de
stad/dorpen waar Bibliocenter gevestigd zit, maar ook boekwinkels in de steden waar de doelgroep
naar school / werk gaat en in aanraking komt met de boekwinkels.

Boekwinkels adverteren over het algemeen via internet, en sturen reclamefoldertjes via de post. Bruna
speelt bijvoorbeeld in op het nieuwe schooljaar dat gaat komen door de folders en acties daarop te
richten. Tevens heeft Bruna ook Young adult boeken en studieboeken in haar collectie, en zijn deze

via het internet te bestellen. *

4.3 Schoolbibliotheek / mediatheek

In de enquétes kwam vaak terug dat respondenten gebruik maken van de mediatheek om literatuur
voor school te lenen omdat dit vlak bij is en meestal gratis met het vertoon van een geldige
schoolpas.45 Een schoolmediatheek heeft geen speciale communicatie-uitingen naar de doelgroep.
Om nieuws aan te geven wordt er vaak gebruik gemaakt van de website en portals waar studenten op

kunnen inloggen. “°

4.4 Internetwinkels

De internetwinkels zoals www.bol.com, Eci.nl en Selexyz zijn ook concurrenten van Bibliocenter. Via
deze websites zijn alle boeken te koop, en worden ze soms zelfs binnen een dag thuisbezorgd.
Eigenlijk is dit de online boekenwinkel. Volgens het beleidsplan 2011 — 2016 van de bibliotheek
Gelderland Zuid gaat Bol.com zelfs e-books uitlenen met de slogan: ‘huren is het nieuwe kopen’.*’
Eigenlijk gaan ze een soort functie van een bibliotheek aannemen als ze het lenen mogelijk maken
binnen hun organisatie.

Bol.com geeft regelmatig kortingen op studieboeken, zodat scholieren gestimuleerd worden
studieboeken bij hen te kopen. Daarbij heeft bol.com over het algemeen een hele snelle levering, die
de studenten aanspreekt. De communicatie naar de doelgroep gaat via de website, en reclames op

televisie.®®

*3 Bijlage V: Uitwerkingen enquéte

www.bruna.nl geraadpleegd 10 mei 2012
*5 Bijlage V: Uitwerkingen enquéte
“5 Fontys Hogeschool Eindhoven
47http://WWW.debiinotheken.nI/ﬁIeadmin/documenten/pdf_strategie/LokaaI_beIeid/BeIeidsplan_OBGZ_ZOll-
2016.pdf geraadpleegd 27 april 2012
*8 www.bol.com
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http://www.bruna.nl/
http://www.debibliotheken.nl/fileadmin/documenten/pdf_strategie/Lokaal_beleid/Beleidsplan_OBGZ_2011-2016.pdf
http://www.debibliotheken.nl/fileadmin/documenten/pdf_strategie/Lokaal_beleid/Beleidsplan_OBGZ_2011-2016.pdf

45  E-readers & E-books de Bibliotheek
De opkomst van de e-readers en e-books loopt op dit moment een zodanige vaart dat dit als

een opkomende concurrent gezien worden. *°

De bibliotheken zijn met uitgeverijen in gesprek om een mogelijkheid te vinden e-books landelijk aan

te bieden. *° Een aantal bibliotheken hebben een groter collectie e-books opgenomen in hun

collectie.”® Bibliocenter heeft een aantal usb-sticks te leen waar meerdere e-books op staan tegen een

kleine vergoeding, dit als een experiment om te kijken hoe dit loopt qua aantal uitleningen. Hier zijn

nog geen cijfers van bekend. 2

De communicatie naar de doelgroep toe kan hierbij moeilijk in kaart gebracht worden omdat heel veel

verschillende producenten van e-readers en daarbij e-books hun product anders aanbieden.

4.6 Internet

Internet is een opkomende concurrent van Bibliocenter omdat er steeds meer informatie online te
vinden is. Men hoeft niet noodzakelijk meer naar de bibliotheek als men informatie nodig heeft over
een bepaald onderwerp, het is namelijk via internet te vinden. %3

Het is ook bij dit medium moeilijk weer te geven wat internet doet voor de doelgroep omdat dit zo’n

ontzettend groot medium is, en hier voor elke leeftijdsfase enorm veel te vinden is.

4.7 Conclusie

De collega’s van Bibliocenter vormen geen gevaar aangezien ze juist samenwerken met Bibliocenter.
De boekwinkels, schoolbibliotheken en internetwinkels vormen wel degelijk een bedreiging voor
Bibliocenter. Dit omdat er leveringsgemak is, kortingen zijn en lenen bij de schoolbibliotheek meestal
gratis is met een geldig schoolpasije.

De e-readers en internet zijn zich nog steeds aan het ontwikkelen. Deze dreiging zal voor Bibliocenter
de komende jaren met grote mate toenemen.

Hieronder een schema weergegeven met de concurrenten van Bibliocenter. Hoe dichter bij

Bibliocenter, hoe groter de concurrentie is:

Boekwinkels

Schoolbibliotheek

Collega's

o
BIBLIOCENTER

Figuur 6: Concurrentenschema

E.readers / Internet

Internetwinkels

E:books

49 http://www.siob.nl/bibliotheekmonitor/trends-media-informatie/boeken/e-books-en-e-readers/item95
9eraadpleegd 14 mei 2012

0 http://www.ereaders.nl/01031201_uitgevers_en_bibliotheken_eindelijk_akkoord_over_ebooks geraadpleegd 12
mei 2012

*L http://www.deweekkrant.nl/artikel/2012/mei/01/ruim_35.000_ebooks_bij_bibliotheken

Geraadpleegd 3 mei 2012

2 www.bibliocenter.nl geraadpleegd 5 februari 2012
53http://www.rtl.nI/(/actueel/rtlnieuws/)/components/actueel/rtlnieuws/2006/10_oktober/02/binnenland/1002_1930_
bibliotheek.xml geraadpleegd 14 mei 2012
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5 Trends en ontwikkelingen de iotheck

5.1 Trends en ontwikkelingen
Er zijn trends en ontwikkelingen die Bibliocenter als organisatie aangaan, omdat dit een grote rol

speelt in het reilen en zeilen van de organisatie.
De trends zijn opgenomen in een mindmap, en de ontwikkelingen zijn vastgelegd via de DESTEP-
methode. De meest relevante trends en ontwikkelingen worden hieronder weergegeven:

- Het afgelopen jaar zijn de ledenaantallen bij Bibliocenter gestegen. De trend echter geeft aan
dat de ledenaantallen de komende jaren over het algemeen bij bibliotheken zullen dalen. >*

- Eris sprake van ontgroening in de Nederlandse samenleving. Dit wil zeggen dat er in
Nederland steeds minder jongeren zijn.*®

- De vrije tijd die er is wordt besteedt aan tv en pc. *°

- De opkomst van de e-reader en ipad. De bibliotheek zal in moeten spelen op deze nieuwe
ontwikkelingen en bijvoorbeeld e-books aan gaan bieden. >

- Steeds meer informatie is te vinden op het internet, hier wordt veel informatie gezocht i.p.v.
dat ervoor naar de bibliotheek gegaan wordt. De dagelijkse besteding aan internet is ruim één
uur.>®

- De bibliotheek krijgt minder subsidies vanuit de (gemeentelijke) overheden. >

- De bibliotheken gaan gebruik maken van sociale media zoals Facebook en Twitter.®

De mindmap en de volledige DESTEP-methode zijn te vinden in bijlagen VIl en 1X.

5.2 Toekomstbeeld bibliotheek

Doormiddel van de trends en ontwikkelingen evenals de informatie verkregen van Bibliocenter,
collega’s en het sociale medium LinkedIn is een toekomstbeeld voor de bibliotheek in het algemeen
gevormd. Omdat de laatste tijd veel bibliotheken hun deuren moeten sluiten door de bezuinigingen, is
het interessant te weten hoe verschillende bronnen denken over de toekomst van de bibliotheek in het
algemeen. Het toekomstbeeld voor de bibliotheek:

Zowel Bibliocenter, de collega’s als de respondenten op het sociale medium LinkedIn geven aan dat
de bibliotheek over een aantal jaren niet meer hetzelfde is zoals die nu is. Niet alleen zal de
bibliotheek kleinschaliger worden, ze zal ook veel meer lokaal gericht zijn. Lokaler gericht op de
bezoekers maar ook bij samenwerking met bijvoorbeeld maatschappelijke instanties. Er zal veel meer
samengewerkt worden met scholen, van de peuterspeelzaal tot aan de universiteit. De bibliotheek
wordt meer een ontmoetingsplaats. Denk aan een bibliotheek met een café, ruimtes om te werken en
vergaderingen te houden. Tevens is de bibliotheek veel meer gericht op digitale media. Hiermee wordt

bijvoorbeeld online boeken lenen, e-books via internet downloaden bedoeld.

> Bibliocenter, 2011, strategisch marketingplan 2011 — 2013 deel 1
> Huysmans, 2008, p 47
% 1dem, p. 56
*" http:/iwww.siob.nl/bibliotheekmonitor/trends-media-informatie/boeken/e-books-en-e-readers/item95
gseraadpleegd 14 mei 2012
http://www.siob.nl/bibliotheekmonitor/trends-media-informatie/internet/tijdbesteding-aan-internet/item106
ggeraadpleegd 14 mei 2012
Bibliocenter, 2012, Jaarverslag 2011, p. 2
60 http://www.probiblio.nl/media/360504/bibliotheken_op_sociale_media_mei2012.pdf geraadpleegd 22 mei 2012
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de Bibliotheek

Deel 2| Het communicatie adviesplan

30|Pagina



6 Productaanpassingen depibothect

Uit de gehele analyse blijkt er niet alleen verbeterpunten zijn voor de communicatie, maar ook voor het
aanbod en product van de bibliotheek. De aanbevelingen op het gebied van communicatie zullen
terug komen in de externe communicatiestrategie en de middelenmix. Het is van belang dat
Bibliocenter zich steeds blijft vernieuwen. Dit om het de doelgroep aangenaam te maken in de
bibliotheek. De aanpassingen die hieronder als advies beschreven worden zijn een belangrijk punt
van het advies. Bibliocenter kan wel naar de doelgroep gaan communiceren wat ze allemaal heeft
voor hen, maar als de bibliotheek op zich en het aanbod en product hen niet aanstaat op dit moment,
heeft communiceren niet veel zin.

De adviezen zijn opgesplitst in korte- en lange termijn adviezen, omdat het budget bij Bibliocenter op
dit moment een grote rol speelt door de bezuinigingen. De kort termijn adviezen zijn met weinig tot
geen budget te realiseren, terwijl er voor de lange termijn adviezen een groter bedrag vrijgemaakt
dient te worden. Dit is op dit moment bijna niet mogelijk aangezien de organisatie te maken heeft met

bezuinigingen die de gemeentelijke overheid oplegt.

Met grote nadruk adviseer ik Bibliocenter te kijken naar de adviezen die hieronder weergegeven

worden. Deze punten kunnen er namelijk voor zorgen dat de doelgroep sneller de bibliotheek bezoekt.

6.1 Aanpassingen op korte termijn

6.1.1 Intensievere samenwerking met het middelbaar- en hoger onderwijs
De doelgroep moet veel literatuur voor het onderwijs gebruiken om te studeren, maar ook om
projecten te maken. De boeken die hiervoor nodig zijn, zijn volgens de doelgroep niet of nauwelijks te
krijgen in de bibliotheek. Daarom gaan ze op zoek naar een alternatief waar ze deze boeken wel
kunnen krijgen en dit is voor literatuur de mediatheek op school. School daarentegen heeft ook maar
een aantal exemplaren van elk boek, dus zou een samenwerking met Bibliocenter ideaal zijn om de
collectie in zijn geheel uit te kunnen breiden.
Mijn advies is dan ook om een intensievere samenwerking met het middelbaar- en hoger onderwijs
aan te gaan, om te kijken of er mogelijkheden zijn om informatie uit te wisselen over deze lijsten en

onderwerpen. Zo kan Bibliocenter hierop inspelen met haar aanbod.

6.1.2 Activiteiten speciaal voor de doelgroep organiseren
Er werd aangegeven in de enquéte dat speciale activiteiten volgens de doelgroep kunnen bijdragen
aan het intensiever bezoeken van de bibliotheek.
Mijn advies is dan ook te kijken naar de mogelijkheden om activiteiten te organiseren die meer gericht
zijn op de doelgroep en op de onderwerpen die hen bezig houdt. Er werd aangegeven dat een
signeersessie van een bekende schrijver een mogelijkheid kon zijn, maar denk ook aan workshops
over onderwerpen die de doelgroep bezighoudt in de vrije tijd, maar zeker ook die met school te
maken hebben. Dit kan gekoppeld worden aan paragraaf 6.1.1 Intensievere samenwerking met het

middelbaar- en hoger onderwijs.

31|Pagina



de Bibliotheek
6.2 Aanpassingen op de langere termijn

6.2.1 Nieuw uitgekomen boeken / releases sneller in de bibliotheek
Veel respondenten gaan naar de boekenwinkel om nieuwe releases te kopen, omdat deze dan nog
niet verkrijgbaar zijn in de bibliotheek.
Wellicht is er een mogelijkheid om de collectie eerder te vernieuwen / aan te vullen. Is dit niet het
geval kunnen er wellicht afspraken gemaakt worden met boekenwinkels om een aantal boeken bij hun
af te nemen om uit te kunnen lenen. Daarbij is het noodzakelijk dat er een voldoende aantal van
dezelfde boeken aanwezig zijn in de bibliotheek. De reden hiervan zal in de volgende paragraaf

uitgelegd worden.

6.2.2 Verminderen lengte reserveringslijsten
Als de populaire boeken na een tijdje in de bibliotheek te verkrijgen zijn, zijn ze vaak uitgeleend en
staat er een lange reserveringslijst op. Wat resulteert in het feit dat de doelgroep alsnog naar de
boekenwinkel gaat omdat daar de boeken wel te verkrijgen zijn.
Kijken naar de mogelijkheid meer exemplaren van de populaire en nieuwe boeken aan te schaffen
zou een mogelijkheid zijn de reserveringslijsten te verkorten.
Tevens werd door een respondent aangegeven dat een digitale bibliotheek zou helpen de
reserveringslijsten te verkorten, omdat men tegen een aantrekkelijk tarief e-books kan lenen. Dat de e-
books meerdere keren op hetzelfde tijdstip uitgeleend moeten zijn is een must. Zoals Bibliocenter op
dit moment een aantal e-books aanbiedt zou een goede oplossing zijn aangezien de doelgroep op
deze manier nog steeds naar de bibliotheek moet komen om iets te lenen. Deze collectie zou
uitgebreid kunnen worden met nieuwe en populaire titels.
De ontwikkelingen van dit moment geven aan dat de doelgroep steeds meer via het internet informatie
zoekt, en dat het gebruik van e-books explosief aan het stijgen is.
Bibliocenter kan hierop inspelen door inderdaad op iets langere termijn te kijken naar de
mogelijkheden voor een digitale bibliotheek. Wellicht in het begin alleen voor de nieuwe releases,

omdat deze juist het vaakst uitgeleend worden en daar de langste reserveringslijsten op staan.

6.2.3 Afgebakende ruimte of hoek voor de doelgroep
De doelgroep ziet graag een speciale ruimte of hoek voor de doelgroep. Een ruimte / hoek die
aantrekkelijk en hip is ingericht ( denk aan felle kleuren), met de mogelijkheid tot loungen, kletsen met
leeftijdsgenoten, maar ook het studeren, in stilte lezen van boeken en gebruik maken van computers.
De doelgroep zou zich door de speciale ruimte / hoek speciaal voelen omdat er voor hen iets gedaan
wordt. Dit zorgt ervoor dat de interesse en een goed gevoel gewekt wordt, dat een grotere kans

genereert om meer leden te krijgen bij de bibliotheek.®*

¢ Devos, 2005, p.38
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4 Positionering SEESavE

Bibliocenter dient zich te positioneren naar de doelgroep, om ervoor te zorgen dat de doelgroep meer
naar de bibliotheek komt. De adviezen die in het vorig hoofdstuk gegeven zijn, zullen helpen de
onderstaande positionering meer lading te geven omdat deze dan door meerdere elementen wordt

gedragen binnen Bibliocenter.

Om de positionering vorm te kunnen geven is het XYZ-model®® ingevuld. Vanuit dit model kan gewerkt

worden met een voordeel dat Bibliocenter heeft voor de doelgroep, ten opzichte van de concurrenten.

X: Wat is het?

Bibliocenter is een moderne ontmoetingsplek met toegang tot informatie en (literaire) cultuur.

Y: Voor wie is het?
Bibliocenter richt zich op jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar oud, lid en geen lid van de

bibliotheek die in het spreidingsgebied van Bibliocenter wonen en / of op school zitten.

Z: Wat is het voordeel / benefit?

Het voordeel van Bibliocenter is dat het een aantrekkelijke ontmoetingsplek is met toegang tot
informatie en (literaire) cultuur. Ze werkt samen met het onderwijs om een prettige leeromgeving voor
de doelgroep te creéren. Tevens speelt Bibliocenter in op de onderwerpen die de doelgroep in het

dagelijks leven bezighoudt, zoals verliefdheid, school en sport.

Tevens is het belangrijk (een aantal van) de waarden van Bibliocenter terug te laten komen in de
positionering, zodat de positionering dicht bij de eigen organisatie blijft.

De waarden zijn: betrouwbaarheid, openheid, elan en groei.

Er wordt gekozen voor een product as hero benadering. Dit brengt naar voren welk voordeel
Bibliocenter heeft voor de doelgroep. Het is noodzakelijk aan te geven wat Bibliocenter allemaal heeft

voor de doelgroep, omdat zij hier niet geheel van op de hoogte zijn.
De uiteindelijke positionering voor Bibliocenter die hieruit voortkomt:

Jongvolwassenen komen naar Bibliocenter om te ontspannen en te studeren. Bibliocenter biedt
jongvolwassenen een moderne en open ontmoetingsplek die inspeelt op het onderwijs en de vrije tijd
van de doelgroep, zodat zij de mogelijkheid hebben zich te ontwikkelen en te groeien in de huidige

maatschappij.

52 Rossiter & Percy, 1998, p.116
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8 Interne communicatiestrategie oS

Het is belangrijk dat de positionering intern gedragen wordt door de medewerkers. Als de
medewerkers de positionering dragen, komt dit beter over op de doelgroep als ze bij de bibliotheek
zijn omdat dit zich uit in het gedrag en de werkzaamheden van de medewerkers en de organisatie op

zich.

8.1 Interne communicatiedoelgroepen
De interne communicatiedoelgroep wordt gesplitst in drie groepen:

1. De communicatieafdeling
De medewerkers die daadwerkelijk werkzaamheden voor de positionering en haar communicatie gaan
uitvoeren. Dit zullen de manager marketing, de communicatiemedewerkster, de medewerkster die
Facebook-pagina bijhoudt, de medewerkster die de website bijhoudt en één of twee personen die
ervoor gaan zorgen dat het contact met het onderwijs intensiever wordt en activiteiten voor de
doelgroep bedacht worden. In totaal zijn dit dus ongeveer 6 personen, en deze worden in het verdere

verloop van deze scriptie de communicatieafdeling genoemd.

2. Overige medewerkers van Bibliocenter
Zij dienen tevens de positionering te dragen en te weten wat dit betekent voor het dagelijkse werk in

bijvoorbeeld de front-office.

3. Vrijwilligers
Vrijwilligers komen zelden tot nooit op het hoofdkantoor van Bibliocenter te Weert. Zij hebben alleen
contact met de teamleiders van de verschillende vestigingen. Ook moeten zij op een andere manier
benaderd worden als de overige medewerkers van Bibliocenter. Dit omdat zij bijvoorbeeld geen
inlogcode hebben voor een computer en dus niet op het intranet kunnen waar over het algemeen veel
nieuwsberichten en handleidingen op geplaatst worden. Zij moeten tevens de positionering dragen en

weten wat dit betekent voor het dagelijks werk als vrijwilliger in de front-office.

8.2 Communicatiedoelstellingen
De doelstellingen worden ingedeeld op het gebied van kennis, houding en gedrag, in combinatie met

de trap van Quirke.*

Kennis
- De interne communicatiedoelgroepen moeten na 6 maanden weten wat de positionering

inhoudt, en wat dit betekent voor de werkzaamheden.

%3 Reijnders, 2010, p.292
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Houding de Bib-liotheek
- De interne communicatiedoelgroepen moeten na 6 maanden begrip hebben voor de
positionering.
- De interne communicatiedoelgroepen moeten na 6 maanden de positionering ondersteunen.
- De interne communicatiedoelgroepen moeten na 6 maanden zich betrokken voelen bij de

positionering.

Gedrag
- De interne communicatiedoelgroepen moeten zich na 6 maanden verbonden voelen met de
positionering.
- De communicatieafdeling moet na 6 maanden bezig zijn met de uitvoering van hun taak
betreffende de nieuwe positionering. Denk hierbij aan de communicatiemiddelen en

activiteiten.

8.3 Communicatiestrategie
Nadat de positionering en de werkzaamheden die daarbij komen kijken goedgekeurd zijn door de
Raad van Toezicht en de directrice van Bibliocenter kan deze geimplementeerd worden binnen de

gehele organisatie.

Om ervoor te zorgen dat de positionering gedragen wordt door de werknemers van Bibliocenter, is
voor de interne communicatiestrategie de Trap van Quirke64 gebruikt. Doormiddel van een aantal
treden (ervan weten, begrip hebben, ondersteunen, zich betrokken voelen) wordt de trap naar ‘zich
verbonden voelen met’ belopen. Zoals te zien is in onderstaand figuur neemt interactiviteit naarmate
de trap hoger beklommen wordt toe. Dit is in een organisatie waar veel overlegd wordt en een

familiecultuur heerst zeer belangrijk, omdat de mate van interactiviteit hier op dit moment al hoog ligt.

Zich verbonden
voelen
* Sam

Ambitie Informeren Communiceren

aanpakken

Zich betrokken

voelen
Werkaverleg
Feedback-sessies

Ervan weten
* Email
* Intranet
* Nieuwbrief
* Poster

P Interactiviteit

Figuur 7: Trap van Quirke

% Reijnders, 2010, p. 106
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Het is naar mijn idee het slimst om deze trap met de drie verschillende de Bibliotheek
communicatiedoelgroepen apart te belopen. Dit omdat de werkzaamheden die de drie
doelgroepen voor de positionering gaan uitvoeren verschillend zullen zijn en de benadering via

communicatiemiddelen niet bij alle drie de doelgroepen via dezelfde weg kan.

Er zal een codrdinator aangewezen moeten worden om het implementeringsproces te leiden. Omdat
deze scriptie bij de manager marketing terecht komt, en hij de teamleider is van de

communicatieafdeling lijkt het me het meest geschikt als hij deze taak op zich neemt.

Uiteindelijk gaan alle interne communicatiedoelgroepen de positionering dragen. Omdat de
communicatieafdeling de middelen voor de doelgroep gaat maken, dienen zij als eerst de trap van
Quirke te bewandelen samen met de manager marketing, om de werkzaamheden daarna zo snel
mogelijk op gang te brengen. Tevens kan daarna bij de tactiek voor de overige medewerkers en
vrijwilligers aangegeven worden wat de communicatieafdeling gaat doen voor de doelgroep. Dit kan
verteld worden door de communicatieafdeling in zijn geheel.
De drie communicatiedoelgroepen zullen kort na elkaar de Trap van Quirke moeten bewandelen, om
onrust te voorkomen als de ene helft wel van de nieuwe positionering weet, en de andere helft nog
niet.

8.3.1 De communicatieafdeling
De communicatieafdeling zal de positionering moeten gaan dragen, alsmede concrete
werkzaamheden toegewezen moeten krijgen ten aanzien van de positionering. Aangezien er op dit
moment veel overleg gepleegd wordt tussen teamleiders en medewerkers, lijkt het me verstandig in

samenspraak met de communicatieafdeling de concrete werkzaamheden op te stellen.

1. De doelgroep dient volgens de eerste trede van de trap van Quirke (ervan weten) op de
hoogte gesteld te worden door de manager marketing van de nieuwe positionering en
uitgenodigd te worden voor een presentatie om het deze toe te lichten.

2. De manager marketing zal in een bijeenkomst de nieuwe positionering toelichten. Hier wordt
gelegenheid gesteld om vragen en onduidelijkheden weg te nemen, zodat de doelgroep

positief tegenover de positionering blijft.

3. Concrete werkzaamheden worden samen opgesteld die de communicatieafdeling gaat

uitvoeren ten behoeve van de doelgroep.

4. De communicatieafdeling start de werkzaamheden op.
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5. Er wordt een bijeenkomst georganiseerd om uit te leggen hoe de rest van het
personeel en vrijwilligers geintroduceerd gaat worden met de positionering, en wat de
rol van de communicatieafdeling hierbij is. Zij kunnen namelijk zelf uitleggen tijdens een
presentatie wat ze als communicatieafdeling gaan doen. Dit om duidelijkheid te scheppen bij
de rest van de medewerkers, en het complete beeld te geven wat er speelt rondom de

implementatie van de positionering.

6. Na minimaal een maand zal een werkoverleg plaatsvinden tussen de communicatieafdeling
om te peilen hoe de werkzaamheden verlopen, en wellicht hier nog iets aan bij te stellen aan

de werkzaamheden waar nodig.

8.3.2 De overige medewerkers
De overige medewerkers dienen de positionering te dragen omdat zij diegenen zijn die in de front-
office en op kantoor werken waar de doelgroep mee in aanraking komt. De positionering komt tot
uiting door het gedrag en de werkzaamheden van de medewerkers, en zal een positief effect hebben
op de doelgroep als deze met een goed gevoel doorgegeven wordt. Een goed gevoel omdat de

positionering gedragen wordt, en alle medewerkers hier dus achter staan.

1. De doelgroep wordt op de hoogte gebracht van de positionering en wordt uitgenodigd voor

een presentatie waar meer toegelicht wordt.

2. Door de presentatie zal de doelgroep ingelicht worden over de nieuwe positionering en de
werkzaamheden die de communicatieafdeling hierbij gaat uitvoeren. De manager marketing
zal het algemene stuk doen, en de communicatieafdeling kan de werkzaamheden die zij gaan
uitvoeren verder toelichten, om mede te laten zien wie dit dan gaat doen om duidelijkheid te

scheppen bij de rest van de medewerkers.

3. Er worden bijeenkomsten georganiseerd waar samen met de medewerkers gekeken wordt
wat het per medewerkers of per groep medewerkers betekend voor de werkzaamheden. Hier
is ook inspraak van de medewerkers mogelijk, door hen mee te laten denken. Je kunt hier

denken aan de teamleiders als groep, diegenen die alleen op kantoor werken zoals de

de Bibliotheek

financiéle medewerkers en dan nog de medewerkers in de front-office per vestiging ingedeeld.

4. De teamleiders van de verschillende vestigingen zullen in een overleg gecoacht worden hoe
ze de positionering moeten implementeren bij de vrijwilligers. Dit omdat de vrijwilligers niet of
bijna nooit op het hoofdkantoor in Weert komen, en het meest in aanraking zijn met de
teamleider van desbetreffende vestiging kan hij of zij dit het best uitvoeren bij de vrijwilligers.

De band met de vrijwilligers is namelijk het grootst met de teamleiders.
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de Bibliotheek
8.3.3 De vrijwilligers

De vrijwilligers dienen net zoals de overige medewerkers te weten wat de positionering inhoudt, deze
te dragen en te weten wat dit voor hen en de werkzaamheden inhoudt. Een iets ander
implementatieproces wordt gehanteerd omdat deze vrijwilligers niet op dezelfde manier benaderd
kunnen worden als de overige medewerkers. Zij hebben namelijk geen toegang tot intranet, en komen
bijna nooit op het hoofdkantoor in Weert. De teamleiders van de verschillende vestigingen spelen

hierbij een grote rol. Zij zullen de vrijwilligers begeleiden in het traject van de Trap van Quirke.

1. De eerste stap is het op de hoogte brengen van de nieuwe positionering zodat de

doelgroep er vanaf weet.

2. De tweede stap is een bijeenkomst organiseren waar de positionering verder uitgelegd
wordt door de teamleider van desbetreffende vestiging. Ook hier zal uitgelegd moeten
worden wat dit betekend voor de vrijwilligers en hun werkzaamheden. Ook hier kan door
de vrijwilligers meegedacht worden zodat uiteindelijk de organisatie en de medewerkers

beiden tevreden zijn met de uitvoering van de werkzaamheden.

8.3.4 Algemene aanwijzingen
- Belangrijk is aan te geven dat vragen en / of onduidelijkheden tijdens en na het proces meteen
gesteld kunnen worden aan de teamleider of de manager marketing. Zo voorkom je dat er

enige vorm van weerstand ontstaat bij alle medewerkers en vrijwilligers.

- Hetis van belang dat alle communicatiedoelgroepen na het implementeren van de
positionering op de hoogte gehouden worden over de resultaten die het oplevert vanuit de
doelgroep. Doordat iedereen steeds nieuwsfeitjes krijgt over de positionering, zal deze blijven

leven binnen de organisatie.
- Een medewerkerstevredenheid onderzoek kan ervoor zorgen dat er feedback over de
positionering na implementatie terug komt, en kan er gekeken worden of er vragen of

onduidelijkheden zijn. Hierop kan dan snel ingespeeld worden door Bibliocenter.

In het volgende hoofdstuk, de middelenmix, zullen communicatiemiddelen weergegeven worden die

bij de bovenstaande tactieken te gebruiken zijn.
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9 Externe communicatiestrategie

9.1 Externe communicatiedoelgroepen

De externe communicatiedoelgroep wordt gesplitst in twee groepen:

1. Jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar
Jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar oud, lid en niet-lid, die in het werkgebied van Bibliocenter

wonen / op school zitten.

2. Middelbaar en vooral hoger onderwijs in het spreidingsgebied van Bibliocenter
De scholen met middelbaar onderwijs en vooral hoger onderwijs die in het spreidingsgebied van

Bibliocenter liggen.

9.2 Communicatiedoelstellingen

Ook deze doelstellingen worden geformuleerd op het gebied van kennis, houding en gedrageE‘:

Kennis — De doelgroep moet weten
- De externe doelgroepen moet na 12 maanden weten wat er allemaal bij Bibliocenter voor de

doelgroep is, en mogelijk georganiseerd wordt.

Houding — De doelgroep moet vinden
- De externe doelgroepen moet na 12 maanden een positievere houding hebben gekregen

tegenover Bibliocenter.

Gedrag — De doelgroep moet handelen
- De jongvolwassenen moeten na 12 maanden meer bezoeken brengen aan de vestigingen van
Bibliocenter.
- De jongvolwassenen moeten na 12 maanden meer lidmaatschappen afnemen bij Bibliocenter.
- Het onderwijs moet na 12 maanden in gesprek zijn met Bibliocenter voor mogelijke

samenwerkingsverbanden.

9.3 Boodschap

Het is de bedoeling dat jongvolwassenen door de positionering interesse krijgen in de bibliotheek en
er een bezoek aan willen brengen.

Het is daarom van belang dat er één duidelijke boodschap naar buiten gebracht wordt, zodat er weinig

verwarring ontstaat en duidelijk is voor de doelgroep wat Bibliocenter heeft voor hen.

% Michels, 2010, p.112
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Gekeken naar de positionering moet de doelgroep weten:
Dat er bij Bibliocenter in een moderne omgeving met verschillende faciliteiten gestudeerd en
ontspannen kan worden.
9.4 Communicatiestrategie

Bij de vorming van de communicatiestrategie wordt gekeken naar het communicatiekruispunt.®

De eerste communicatiedoelgroep, de jongvolwassenen, zullen geinformeerd moeten worden over
hetgeen wat bij Bibliocenter is voor de doelgroep. De doelgroep zal een positief gevoel tegenover de
bibliotheek moeten genereren, wil ze er naartoe komen. Jongvolwassenen mee laten denken over
bijvoorbeeld mogelijke activiteiten kan ervoor zorgen dat de doelgroep zich betrokken voelt bij de
organisatie, en een positief gevoel hiervan krijgt.®’

In dialoog gaan met de doelgroep hierover is daarom zeer belangrijk. De doelgroep zal tevens
overgehaald moeten worden om naar de bibliotheek te komen. Denk aan bijvoorbeeld een prijsvraag

waar een prijs mee te winnen valt.

De tweede communicatiedoelgroep, het middelbaar en vooral hoger onderwijs, dient op de hoogte te
zijn van wat Bibliocenter doet en heeft voor jongvolwassenen. Daarnaast is het belangrijk dat
Bibliocenter in gesprek gaat met het middelbaar en vooral hoger onderwijs, om zo
samenwerkingsverbanden te creéren, en de communicatie van Bibliocenter naar de jongvolwassenen

via hen te laten verlopen.

9.4.1 Jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar oud
De jongvolwassenen zullen geinformeerd moeten worden. Daarna zullen ze overgehaald moeten
worden naar de bibliotheek te komen. Als Bibliocenter ze tevens de kans geeft om mee te denken en
te reageren zal de doelgroep zich meer betrokken voelen bij de organisatie.
Om de positionering optimaal door te voeren naar de doelgroep jongvolwassenen is de volgende
tactiek uitgezet:

1. De jongvolwassenen informeren over hetgeen wat Bibliocenter heeft voor hen.

2. De jongvolwassenen via een speciale actie overhalen om naar de bibliotheek te komen. Dit

kan bijvoorbeeld een win-actie zijn doormiddel van een prijsvraag.

3. Jongvolwassenen zullen zich meer betrokken voelen bij de organisatie als ze mee mogen
denken en de kans krijgen te reageren op hetgeen wat Bibliocenter heeft en organiseert.
Tevens kan Bibliocenter hieruit opmaken hoe ze de aanpassingen vorm moeten geven naar
de wens van de doelgroep. Dit kan in de vorm van een creatieve om bijvoorbeeld tot een hip
concept te komen voor de inrichting van de speciale hoek of tot een leuke vormgeving van

een communicatiemiddel te komen.

% Ruler van, 2003, p. 77
%7 Devos, 2005, p. 32
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9.4.2 Middelbaar en vooral Hoger onderwijs de Bibliotheek
Diegenen die bij Bibliocenter aangewezen worden om de samenwerkingsverbanden met het
onderwijs te maken, zal in eerste instantie moeten uitzoeken op welke scholen in de omgeving van
Bibliocenter de doelgroep zich bevindt. Dit kunnen zoals eerder aangegeven de hoogste klassen zijn
van het middelbaar onderwijs, maar de meesten van de doelgroep zullen zich bevinden op het hoger
onderwijs.
Het is belangrijk te gaan praten met het onderwijs om te kijken wat beide partijen voor elkaar kunnen
betekenen. Zowel Bibliocenter als de scholen zullen namelijk voordelen moeten hebben bij de
samenwerking. Belangrijk is het in eerste instantie uit te zoeken wat dit kan zijn, en vervolgens in een

later stadium concrete stappen ondernemen op het gebied van concrete samenwerking.

In het volgende hoofdstuk, de middelenmix, zullen communicatiemiddelen weergegeven worden die

voor de externe communicatie te gebruiken zijn.
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10 Middelenmlx de Bibliotheek

De strategieén die in de voorgaande twee hoofdstukken weergegeven zijn, dienen te worden
ondersteund door verschillende communicatiemiddelen. Deze staan hieronder weergegeven en zijn

opgesplitst in interne — en externe communicatiemiddelen.

10.1 Interne communicatiemiddelen

10.1.1 E-mall
Om de medewerkers op de hoogte te stellen van de positionering kan e-mail een bruikbaar middel
zijn. Uit eigen ervaring zie ik dat bij Bibliocenter e-mail heel veel gebruikt wordt, en vaak gecontroleerd
wordt. Omdat de communicatieafdeling als eerst op de hoogte gesteld dient te worden, en de rest dus
nog niet geinformeerd hoeft te worden is e-mail hierom het juiste middel. Tevens kan de rest van de
medewerkers daarna geinformeerd worden via e-mail, zodat ze persoonlijk bericht en een uitnodiging

voor werkoverleg krijgen over de nieuwe positionering.

10.1.2 Intranet
Via het intranet worden berichten geplaatst met daar waar nodig informatie over bepaalde
onderwerpen. Volgens een medewerkster zijn eerdere vernieuwingen ook via het intranet
geintroduceerd, en heeft dit goed gewerkt. Doordat het bericht via meerdere middelen uitgezet wordt,

wordt het bereik van de medewerkers groter.

10.1.3 Presentatie
De medewerkers zullen doormiddel van een presentatie informatie verkrijgen over de nieuwe
positionering. Wat houdt het precies in, voor wie is het bedoeld et cetera. Omdat het de bedoeling is
informatie over te brengen van de één naar de ander, is een presentatie een geschikt middel omdat
dit voor een grotere groep mensen gehouden kan worden. Dit bijvoorbeeld in de vestiging Weert waar
een zaal is ingericht met een beamer en scherm aan de wand. Na de presentatie is het verstandig een
hand-out met informatie wat er in de presentatie verteld is op het intranet te plaatsen. Zo kunnen de
medewerkers alles nogmaals rustig nalezen. Op intranet wordt op dit moment vaker nieuwsberichten
en informatie geplaatst, en kan de hand-out naar eigen behoefte uitgeprint worden. De vrijwilligers

kunnen een geprinte versie meekrijgen aangezien zij niet op het intranet kunnen inloggen.

10.1.4 Werkoverleg
In een werkoverleg kan overlegd worden met de medewerkers over de concrete werkzaamheden die
bij de positionering horen. Tevens kan een werkoverleg helpen de vragen en onduidelijkheden weg te
nemen. Een werkoverleg geeft medewerkers de kans te reageren en vragen te stellen over de

verkregen informatie.
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10.1.5 Interne nieuwsbrief de Bibliotheek
Op dit moment worden er in de nieuwsbrief feitjes gegeven over de organisatie, dingen die nog
op de planning staan, en worden de dingen die geweest zijn kort geévalueerd zodat de medewerkers
weten hoe het afgelopen is, en wat voor gevolgen dit heeft gehad voor Bibliocenter.
Dit middel is dan ook uitermate geschikt om de medewerkers achteraf op de hoogte te stellen of de

nieuwe positionering daadwerkelijk nieuwe leden gegenereerd heeft.

10.2 Externe communicatiemiddelen

Ten eerste is het belangrijk te weten hoe de communicatiemiddelen in het algemeen vormgegeven
moeten worden en welke tone of voice er gehanteerd dient te worden.

Het is belangrijk de communicatie niet in jongerentaal vorm te geven omdat dit niet bij Bibliocenter als
organisatie past en het volgens jongvolwassenen raar is als een organisatie ineens ‘hun taal’ gaat
gebruiken. De boodschap moet kort en krachtig zijn zodat jongvolwassenen niet te veel moeite
hoeven te doen de boodschap te ontcijferen. Beeld spreekt enorm aan bij jongvolwassenen, ze
kunnen hierdoor snel beslissen of ze meer interesse tonen in het communicatiemiddel of dat ze
afhaken. Het is daarom belangrijk te weten te komen welke beelden de doelgroep aanspreekt, en op
welke manier ze de middelen vormgegeven willen hebben. Vraag jongvolwassenen mee te denken
over de vormgeving van je communicatiemiddelen en doe daarna een test met een
communicatiemiddel om te kijken of het aanslaat bij de doelgroep. Als blijkt dat het middel niet
aanslaat is het van belang dat dit aangepast wordt. Als communicatiemiddelen niet aanslaan bij de
doelgroep, zullen ze niet snel besluiten naar de bibliotheek te komen.®®

De externe communicatiemiddelen:

10.2.1 Sociale media
Uit het onderzoek blijkt dat jongvolwassenen veel gebruik maken van sociale media.®
Op dit moment wordt sociale media al ingezet door Bibliocenter om aankomende activiteiten aan de
kondigen, en leuke nieuwsfeiten online te zetten. Als de nieuwe positionering van kracht gaat voor de
doelgroep, zal de sociale media tevens meer gericht moeten gaan posten voor deze doelgroep.
Vooral wat Bibliocenter voor hen te bieden heeft. Hier zou de speciale actie gepromoot kunnen
worden, en de kans om te reageren en feedback te geven zou ook via de sociale media gegenereerd

kunnen worden.

%8 Devos, 2005, p.51
69 Bijlage V: Uitwerkingen Enquétes
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10.2.2 Website de Bibliotheek
Internet wordt over het algemeen veel gebruikt door de doelgroep.70 Het is verstandig een
speciale kop op het internet te maken waar jongvolwassenen de informatie snel kunnen vinden die ze
nodig hebben.
Bijvoorbeeld informatie over wat er allemaal is voor hen in de bibliotheek, wat voor activiteiten er
georganiseerd worden, aan te geven dat Bibliocenter actief is op sociale media, de acties voor hen
weer te geven en een kopje te maken waar de doelgroep kan reageren op hetgeen wat bij Bibliocenter
is. De feedback en opmerkingen zouden bijvoorbeeld via stellingen op de website verkregen kunnen

worden.

10.2.3 Posters
Posters kunnen via de middelbare en vooral hogere scholen verspreid worden om zo de aandacht van
de jongvolwassenen te trekken als ze op school zijn. Zo wordt er een link gelegd tussen school en de
bibliotheek. Hierop kunnen acties en activiteiten gemeld worden, om zo de jongvolwassenen
nieuwsgierig te maken voor de bibliotheek. Jongvolwassenen gaven aan bereikt te worden via school

en tevens dat posters een middel zijn waardoor ze bereikt willen worden.”*

10.2.4 E-mail
Jongvolwassen maken veel gebruik van e-mail. "> Doormiddel van de wervingsactieactie zou het e-
mail adres van jongvolwassenen verkregen kunnen worden om zo hen op de hoogte te kunnen
houden van het laatste nieuws van Bibliocenter. Denk hierbij aan activiteiten en acties die
georganiseerd worden, of leestips speciaal voor de doelgroep. Wel moet dit e-mail adres vrijwillig
ingevuld kunnen worden zodat de jongvolwassenen zich niet gedwongen voelen. &
Wellicht kan er een combinatie gemaakt worden tussen e-mail en het onderwijs. Uit eigen ervaring
weet ik dat op het hoger onderwijs bijna iedere leerling een e-mail adres heeft. Via deze e-mail kan de

doelgroep op de hoogte gehouden worden, net zoals dit gedaan kan worden via de privé e-mail.

10.2.5 Wervingsactie
De doelgroep zal overgehaald moeten worden om naar de bibliotheek te komen. Een aantrekkelijke
actie rondom een abonnement zou hierbij helpen. Denk hierbij aan het winnen van kaarten voor een
voetbalwedstrijd als er een abonnement met korting afgesloten wordt of iets budgetvriendelijker:
korting op je abonnement of een dvd die populair is. Kaarten voor een voetbalwedstrijd omdat de

doelgroep graag sport en voetbal de populairste sport is, en het EK op deze zomer plaatsvindt.74

" bidem

™ Ibidem

2 |bidem

"3 Devos, 2005, p. 30

" http://pretwerk.nl/topnieuws/voetbal-de-populairste-fithess-de-meest-beoefende-sport-in-2011/9535
geraadpleegd 16 mei 2012
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10.2.6 Creatieve sessie de Bibliotheek
De doelgroep moet de kans krijgen mee te denken over de aanpassingen en de activiteiten.
Het is van groot belang dat dit goed op de doelgroep aansluit. Er kan bijvoorbeeld een hippe hoek
gecreéerd worden door Bibliocenter zonder overleg met de doelgroep, maar wie zegt dat dit ook het
‘hippe’ is wat de doelgroep in gedachte heeft?
Om de doelgroep te laten deelnemen aan deze creatieve sessie kan de actie in paragraaf 10.2.5 op

de vorige pagina gecombineerd worden.
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11 TIJdSplann”’]g & budget de Bibliotheek

11.1 Tijdsplanning
De adviezen die in hoofdstuk 6 gegeven worden zijn gericht op korte termijn en lange termijn. Dit
omdat het budget van Bibliocenter op dit moment niet alles toelaat door de bezuinigingen. Met korte

termijn wordt gesproken over een aantal maanden, terwijl de lange termijn een jaar of langer betekent.

Het implementeren van de nieuwe positionering zou binnen een jaar afgerond moeten worden. Dit om
zo snel mogelijk nieuwe leden te werven voor Bibliocenter, omdat op dit moment nog niet duidelijk is

wat de bezuinigingen van het volgende jaar zullen inhouden.

Ter verduidelijking is een schema gemaakt waar aangegeven staat in welke volgorde de adviezen en

implementatie uitgevoerd dienen te worden. Dit is weergegeven op de volgende pagina.

11.2 Budget
Door de bezuinigingen waar Bibliocenter op dit moment mee te maken heeft, is het moeilijk een

budget vrij te maken voor veranderingen bij Bibliocenter.

In hoofdstuk 6 zijn de aanpassingen ingedeeld in korte en lange termijn adviezen omdat de eerste
gegenereerd kunnen worden met weinig budget, en de lange termijn adviezen meer budget nodig
hebben.

De samenwerking met scholen kan gegenereerd worden zonder budget, maar een aantal
communicatiemiddelen die daarbij komen kijken, zoals posters en de activiteiten die georganiseerd
worden kosten wel geld. Daarom is ervoor gekozen intensief via social media te communiceren met
de doelgroep. Niet alleen omdat de doelgroep veel te vinden is op sociale media, maar ook omdat dit

geen kosten met zich meebrengt.

Er is dus rekening gehouden met het feit dat Bibliocenter een beperkt budget heeft, maar het staat wel

vast dat als Bibliocenter nieuwe leden wilt werven er geinvesteerd zal moeten worden.
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| | Verantwoording doelgroep de Bbltheck

De doelgroep bepaling voor deze scriptie is als volgt tot stand gekomen:
Jongvolwassenen worden via deskresearch aangegeven als personen in de leeftijd van 18 tot en met

35 jaar oud. °

Vanaf 18 jaar moeten jongvolwassenen gaan betalen voor een abonnement bij Bibliocenter. Dit is een
factor die een groot verschil kan maken of een jongvolwassene lid besluit lid te blijven / worden of af te

haken.

Om de bovengrens van de doelgroep te bepalen is naar de overgangsfase in het leven van
jongvolwassenen van school naar werk gekeken. Uit een het jaarboek onderwijs in cijfers 2009 blijkt
dat de overgang van school naar werk het grootst is op het vijffentwintigste levensjaar. In
onderstaande tabel wordt weergegeven dat meer dan het gemiddelde vanaf 25 jaar oud een diploma
heeft behaald en werkzaam is. Tevens wordt in het jaarboek aangegeven dat het merendeel vanaf 25

jaar oud het reguliere onderwijs verlaten heeft. ’’

Ya

100
a0
&0
0 1
&0 _—
m r—
40
30
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10
(1] T T
Basisonderwijs Vb, mbo-1 Hbo, wo bachelor
Hoogst behaald opleidingsniveau

Hoogst gevolgde opleiding
[ Basisonderwis [ venbo, mbe-1 8 mpozens 0 mpo
s

- Havo, vwa - Hbao, wio hachelar - Wao master, doctor
Bron: Enquitte beroepsbevalking,
Figuur 9: aandeel werkzame beroepsbevolking en hoogst gevolgd en behaald opleidingsniveau, 25-65, 2008.

Jaarboek onderwijs in cijfers 2009 CBS

Om deze cijfers te bevestigen is in onderstaande tabellen te zien dat het aantal geslaagden van een
opleiding in 2007 na het 25° levensjaar in percentage flink afneemt. Dat zou betekenen dat er minder

mensen van hogere leeftijd op school zitten.

De definitieve doelgroep kan voor deze scriptie dus vastgezet worden op jongvolwassenen in de
leeftijd van 18 tot en met 25 jaar oud. De focus van het onderzoek lag in eerste instantie op

jongvolwassenen van 18 tot en met 20 jaar oud. Deze groep wordt bij Bibliocenter als een aparte

» http://www.gezondheid.nl/nieuwsartikel.php?nieuwsartikellD=4755
7 http://www.cbs.nl/NR/rdonlyres/65491203-E139-4088-A2B9-60ECE1641841/0/index1331.pdf
" CBS, 2009, p.114
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groep aangegeven op bijvoorbeeld de ledenaantallen. Hier werd duidelijk dat deze groep het
minst vertegenwoordigd is bij de bibliotheek.

Omdat het moeilijk hard te maken is waarom hier de maximumleeftijd van 20 jaar gehanteerd wordt,

heb ik ervoor gekozen aanvullend bewijs voor het onderzoek te verkrijgen via deskresearch tot een

leeftijd van 25 jaar oud omdat dit de leeftijd is waar de meesten een verandering doormaken van

student naar werkende. Uit aanvullend onderzoek blijkt dat de jongvolwassenen in de leeftijd van 21

tot en met 25 weinig tot geen andere ideeén hebben over hun vrijetijdsbesteding, school en de

bibliotheek dan de oorspronkelijk onderzochte leeftijd van 18 tot en met 20 jaar.”
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2 tort 25 jaar

25 bot .‘!ﬂju:
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Figuur 10: Geslaagden in de beroeps opleidende leerweg, jaarboek onderwijs in cijfers 2009 CBS
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Figuur 11: Afgestudeerden voor het bachelorsdiploma hbo, jaarboek onderwijs in cijffers 2009 CBS
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54.5 Afgestudeerden voor een doctoraalexamen of master in het wo" naar geslacht, opleidingsverm, studierichting en

leeftijd
19957796 2000,/°01 205/06 200607 2007 /08
x 100

Totaal 283 204 n3 07 x3
Geslacht®
Mannen 14,1 100 138 14,1 128
Vepiwen 14,2 14 155 16,5 154
Onderwijsvorm
Valtijd ¥ 27,0 15,6 w1 ]2 263
Deeltijd 13 LB 21 pll 19
Studierichting
Omaderwijs 11 0E 13 13 13
Taalwetenschappen, geschiedenis en kunst 39 22 29 34 29
Sociale wetenschappen, bedrjfskunde en rechiten 14,5 10,6 183 16,6 153
WAL

snciale wetenschappen ¥ 78 51 e 6,8 60

bedrijfskunde en administratie 33 27 57 6.5 6,1

rechiten 35 37 29 34 32
MNatuurwetenschappen, wiskunde en informatica 25 1.6 25 25 23
Techniek, industrie en bouwkunde 15 1B 23 24 12
Landbouw en diergeneeskunde 04 03 04 04 03
Gezondhesdszorg en welzijn 15 29 32 AT 5
Persoonlijke dienstverlening, vervoer, milien
en veiligheid 0.7 03 05 0.4 04
Crabselkencl - - 00 0,0 o0
Leeftijd
22 paar en jonger 26 28 36 AT 35
I3 jaar 59 39 a7 47 4.7
24 jaar 6,3 4.1 55 54 51
15 jaar 47 31 i3 4.8 45
26 jaar 29 0 iz A5 32
27 jaar 15 12 e | 32 21
8 jaar 09 0z 13 15 13
X0 paar 0.6 04 0% 10 oz
30 paar en puder 27 22 32 4.0 32
Brom: CES (Onderwijsstatistieken).

MNLE. Meer informatie staat in de StatLine-tabel ‘HBO en WO geslaagden”.
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Il | Theoretisch kader Wi 0

Brand Positioning Sheet

Om de organisatie te kunnen analyseren is de Brand positioning sheet uit het boek Positioneren; een
stappenplan voor een scherpe positionering gebruikt. Dit omdat het om een positioneringsvraagstuk
gaat.

In de originele brand positioning sheet mis ik echter een belangrijk aspect van een analyse, de trends
en ontwikkelingen die relevant zijn voor de organisatie. Het van groot belang deze factoren in kaart te
brengen, omdat deze invloed heeft op het functioneren van de organisatie.

Er zijn op dit moment zoveel ontwikkelingen in de bibliotheekbranche dat ook Bibliocenter hier niet
omheen kan.

Om de analyse van Bibliocenter te maken is gekozen voor het brand positioning sheet, de
positionering wordt uiteindelijk ontwikkeld doormiddel van het X-YZ model van Rossiter en Percy. De
brand positioning sheet zal dus ingevuld worden tot en met 3a; Trends & ontwikkelingen.

Het aangepaste model van de Brand positioning sheet dat gebruikt wordt ziet er zo uit:

1 merkidentiteit

2 relevantie voor de doelgroep 3 onderscheidt.o.v. concurrenten

3a. Trends & ontwikkelingen
[ |

Figuur 13: Aangepast Brand Positioning Sheet

De brand positioning sheet wordt in de hoofdstukken 2 merkidentiteit,3 relevantie voor de doelgroep,4
onderscheid t.0.v. concurrenten en 6 trends en ontwikkelingen nader beschreven en ingevuld. Om de
relevantie voor de doelgroep, het onderscheid t.0.v. concurrenten en de trends en ontwikkelingen in
kaart te brengen zijn een aantal modellen gebruikt. Deze worden in de volgende alinea’s

weergegeven.

Relevantie voor de doelgroep
Het CRUSH-model” is gebruikt om in kaart te brengen of de doelgroep het merk cool, real en unique
vindt, of de doelgroep zichzelf kan vinden in de organisatie (self-identification) en of de doelgroep er

blij (happiness) van wordt. Hieronder

" Bergh, 2011, p.76
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Figuur 14: Het CRUSH-model

Om een beeld te krijgen van de doelgroep zijn er 124 enquétes afgenomen, en vijf interviews
gehouden. Doormiddel van de enquétes is onder andere in kaart gebracht waarom de doelgroep
wel/niet naar de bibliotheek komt, wat hun vrijetijdsbesteding is, waarvoor ze naar de bibliotheek
komen en hoe ze in contact willen komen met Bibliocenter. Tevens zijn er verbeterpunten voor
Bibliocenter in kaart gebracht. Tijdens de interviews stond het CRUSH-model ®centraal. Doormiddel
van dit model is in kaart gebracht wat de doelgroep op dit moment vindt van de bibliotheek, en wat zij

hier graag zouden willen zien.

Trends en ontwikkelingen

Om de trends en ontwikkelingen in kaart te brengen is onder andere gebruik gemaakt van de
DESTEP-methode®. Daarnaast is er gebruik gemaakt van informatie verkregen vanuit Bibliocenter
zelf. Zij hebben in het strategisch marketingplan 2011 — 2013 zelf een trend analyse gemaakt in de

vorm van een mindmap.

< ~ - ™ — R
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demografische 1\ )

Y
\ factoren y factoren ?:::ttl;:ee]: )
& 4 N % =
( DESTEP \
N DEPEST /
. o S ~ ///’ S =
i R 4 ¢ N politiek-
( technologische ) | ecologische \ foridiiche

factoren / \ factoren

factoren
I - - i T -

Figuur 15: DESTEP-methode

8 Bergh van de, 2011, p.76
8 verhage, 2009, p.



Brand Awareness

Positionering v
Om toteen positionering te komen is gekeken naar het XYZ-model van Rossiter en de Bibliotheek
Percy. Hierin staat beschreven hoe een organisatie tot een positionering komt die

aansluit op de het product, de doelgroep en het voordeel voor de organisatie. Daarnaast wordt er

gekozen voor een user-as-hero positionering of een product-as-hero positionering. Dit heeft te maken

met het feit of (Y) de klant centraal komt te staan of (Z) je benefit van je product centraal komt te staan

in je positionering.

Category X USER Y
need
BRAND » | BENEFIT Z

Brand attitude
Figuur 16: XYZ-model van Rossiter en Percy.

Het communicatieadviesplan
Het communicatieadviesplan wat na de positionering volgt, wordt beschreven aan de hand van het

stappenplan uit het communicatiehandboek®

Om de interne communicatiestrategie vorm te geven wordt er gebruik gemaakt van de Trap van

Quirke.® Dit om de positionering met de medewerkers en de organisatie te verweven.

Zich verbonden
voelen

Ambitie Informeren

Zich betrokken

voelen
Werkoverleg
Feedback-sessies

Ervan weten
* E-mail

* Intranet

* Nieuwbrief
* Poster

Figuur 17: Trap van Quirke

82 Michels, 2010, p.103
8 Reijnders, 2010, p.106



Om de externe communicatiestrategie vorm te geven is gebruik gemaakt van het

communicatiekruispunt.®*

Gecontroleerd eennchlingsverkeer

Informenng Overreding
Bekendmaking Beinvioeding
Dralogisenng Formenng
Tweerichtingsverkeer

Figuur 18: Communicatiekruispunt van Betteke van Ruler

8 Ruler van, 2003, p.77
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Il | Organogram Bibliocenter de iotheek

[ Teamleider marketing
PR & Communicatie
Specialist collectie

Specialist digitale bibliotheek
Collectieverwerking

Financién en Ondersteuning:
Controller
Fin. adm medew.
Medew. Salarisadmin
l Man. rapportages
ICT adviseur
Teamleider P&P Helpdaskmadewarker ICT

OR Directeur

Secretaneel medew.

Specialist VWE
Spedalist 4-12
Spec. Jongeren Manager
Spec. Volwassenen Roosterzaken
Spac. Quderen
Ustvoeringsuren P&P

I | | |

Teamleider Teamielder Teamieider

Teamleider -
NW & Maasgouw Latidal servicepunten

Weert

Baexem
Beegden Ell
Heel Heythuysen Grathem
¥ger Maasbracht Haelen Kelpen-Oler

Stramproy AR Roggel y H!;g;
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Ittervoort?

Linne Neer
Ospel Thom

Stevensweert?
Weassem

Figuur 19: Organogram Bibliocenter, verkregen vanuit de organisatie
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| Enquétevragen

Wat is je geslacht?

Man
Vrouw

Wat is je leeftijd?

Wat is je woonplaats?

5.

O O OO O0OOo

Wat doe je graag in je vrije tijd?

Sociale media
Gamen

Sporten

Lezen

Vrienden
Anders, namelijk

Ben je op dit moment lid van Bibliocenter? (Dit zijn de bibliotheken die bij jou in

de buurt liggen)

6.

0
0

O OO O0OO0OO0O0OOOoOOoOOo

Ja
Nee

Welke bibliotheek bezoek je meestal?

Baexem
Beegden

Ell

Grathem
Haelen

Heel
Heibloem
Heythuysen
Horn
Kelpen-Oler
Linne
Anders, namelijk

O OO OO0 O0OOoOo

Maasbracht
Nederweert
Neer

Ospel
Roggel
Stramproy
Thorn
Weert
Wessem
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8.

OO OO0OO0OO0OO0OOo

de Bibliotheek
Waarvoor ga je naar de bibliotheek? (meerdere antwoorden mogelijk

Tijdschriften

Games

Leesboeken

Literatuur voor school
Studeren

Computeren

Printen / scannen / kopiéren
Anders, namelijk

Heb je verbeterpunten met betrekking tot de bibliotheken van Bibliocenter? (Dit

kan met betrekking tot het aanbod, de inrichting, activiteiten etcetera)

9. Ik zou het leuk vinden als de volgende activiteiten georganiseerd worden in de
bibliotheek:
10. Bibliocenter wil graag in contact komen met jou en je leeftijJdsgenoten. Hoe kan

OO OO0OO0OO0OOo

Bibliocenter jou het best bereiken? (meerdere antwoorden mogelijk)

Social media zoals Facebook, Hyves, Twitter
E-mail

Posters

Flyers

Persoonlijke brief

Via school

Anders, namelijk




de Bibliotheek

11. Zou je Bibliocenter een handje willen helpen met het ontwikkelen van speciale acties /
activiteiten voor jou en je leeftijdsgenoten? (Denk hierbij bijvoorbeeld aan een brainstorm
met leeftijdsgenoten en medewerkers van Bibliocenter voor een nieuwe activiteit)

0 Ja
O Nee

12. Zou je op korte termijn eventueel mee willen helpen aan een vervolgonderzoek
voor deze scriptie?

0 Ja
O Nee

13. Indien je bij de vorige twee vragen 'ja’' ingevuld hebt, vul hier dan je e-mailadres
in zodat we je kunnen bereiken:

Je bent klaar met het invullen van de enquéte.

Hartstikke bedankt!!




V | Uitwerking enquétes

Uitwerking enquétes®

Wat is je geslacht?

Man

Wrowe

Wat is je leeftijd?
18

18

20

28 (22.76 %)
95 (77.24 %)

n=123
#123

28 (23.53
Yo}
n=119
#119

% Resultaten verkregen vanuit www.thesistools.com online enquéte Tessy Janssen

Legenda:
n = zantsl respondenten dat de vraag hesft gezisn
# = z3antal ontvangen antwoordsn

de Bibliotheek
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Wat iz jewoonplaats? |

Swartbroek
Nijmegen
Waastricht
Linn=
Kinraai
Ke=lpan -Di=r
lttervaart
Grathem
Biugme num
Bashowen
Bezzden
Aweerterheide
Thorn
Ne=riter
Ha=l

Neer

Respors uit de wige nde kernen

T T T

17

20

30
Aantal respondenten

50

de Bibliotheek



Wat doe je graag in je vrije tijd?

Sociale
media

Gamen

Sparten

Lezen

Vrienden

Anders,
namelijk

I &8

Wat doe je graap in je vrije tijd?
Anders, namelijk:

muziek luisteren en zingsn
werken en school

feestjes bezosken
Lumme=len

Muzigk makesn

Muziek luisteren/maksn
uitgaanivakantia

zingen en danssnt],
Zwemmen, Shoppen

kunst bestudaren in zowel bosken als werkelijkheid

scouting, vrijwilligarswerk.
muziek

schutterij

wandelen, fistsen

Winkelen

uitgaan, winkelen, stedentrips stc.
Tekensn en schrijven

puzzelen, koken, klzren maken
muzizk

muzizk

tv kijken

muziek luistersn en gitssr spelen
muzizk, tekenen, koken
shoppen, uitgaan

shoppen + uitgasn

Bioscoop, muses, lunchen

de Bibliotheek



Ben je opdit moment lid van Bibliocenter? [(Dit zijn de bibliotheken die

bi...

Ja

MNee

Welke bibliotheek bezoek je meestal?

Bagxem
Beegden
ElL
Grathem

Haelen

Heel
Heibloem
Heythuysen
Harn
Kelpen-Oler
Linng
Maasbracht

82 (67.21
%)

41 (33.51
%)

n= 122
#123

14 (11.85 %)
0(0 %)
0(0 %)

1 (0.85 %)
2 (1.69 %)
5 (4.24 %)
0 (0 %)

11 (9.32 %)
2 (1,69 %)
2 (1.69 %)
1 (0.85 %)
1 (0.85 %)

de Bibliotheek




Mederweert
Meer
Qspel
Roggel
Stramproy.
Thorn
Weert
Wessem

Anders, namelijk

Welke bibliotheek bezoek je meestal?

Anders, namelijk:

Mist, of iets waaruit blijkt d3t m=n ge=n biblicthesk bezoskt: T
Medisthesk van school: Sx

Bindhoven
Mijmegen

1 of 2 x per jaar tot het 3de jzar van het YWMBO-T nasr Heythuysen,

Mijmegen

HE Zuyd Hesrlen

Utrecht

5 (5.08 %)
4(3.39 %)
2 (1,89 %)
4(3.39 %)
5 (6.78 %)
3(2.54 %)
54 (45 %)
0 (D %)

16 (13.58 %)
n=118
#135

de Bibliotheek
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Waarvoor ga je naar de bibliotheek? (meerdere antwoorden mogelijk)

Tijdschriften — 22 (18.33 %)
Games n 3 (2.5 %)
Leesboeken T — 81 (67.5 %)
Literatuur voor schoaol I EE (45.83 %)
Studeren - 10 (8.33 %)
Computeren I 00 %)
Printen / scannen / I 00 %)
kopieren
Anders, namelijk — 12 (10 %)
n=120
#1383
m]

Waarvoor ga je naar de bibliotheek? (meerdere antwoorden mogelijk)
Anders, namelijh:

Ik g3 niet nasr de bibliothesk of iets wasruit blijkt dat man nizt mesr gast: Ty
Vakantisbosken

Dwd's lznen

Films

Literstwur voor mijn studerends zoon van 18

Hookbosken

Ban maar 1x gewsesst, pasje 3anvragsn




de Bibliotheek

B. Heb je verbeterpunten met betrekking tot de bibliotheken van Bihlioeenter? (Dit kan met
betrekking tot het aanbod, de inrichting, activiteiten efcetera)

Deze vrasg werd in totasl B3 kesr beantwoord met nes, of men had ernists ingevuld.
Hizronder de overige antwoorden opgesomd die bij deze vraag ingevuld zijn:

- Tkvindhet een mooie biblicthesk, de innchting 5 ook goed. Het aanbed qua tidschrften zou moderner kunnen voor onze feeftid.

- Dwd's en nievrwste bosken.

- Miswwere bosken tosvosgen aan het assortiment. Het aanbod van de bosken ziin vask 3l wat verowderd. Bosken die in de winkel liggen, wordsn in
de loksle bibliotheken nist aangeboden, waardoor ik esrder 22n bosk koop in de boekhandzl 2nmindar vask inde bibliothesk kom.

- Eventussl 2an groter aanbod studisbosken.

- Ik wvond vrosger, in grosp B, dat er maar weinig keuze was. |k had vask sl leuke bosken sl gelezen.

- Een groter aanbod van chicklits.

- E=n afgeschermde ruimts om rustig te kunnen lezen ed.

- E=n actie woor studenten, zodst 22 boven hun 18° niet extra kosten mosten maken om lid te worden van het hibliecentsr,

- Een beters, overzichtelijkers inrichting.

- Mes sigeniijk nist. Alles is makkelijk t= vindsn en d2 mensen helpen je grasg sls je op zosk bent nasr 1 specifiek bosk. Wel vind ik hat soms mesilijk
om informatisve bosken te vinden over specificgke ondereerpen. Dit omdat je dan op code most gaan zosken en vask blijkt dat deze nist mesr op
volgords staan. Verder is het e=n eng prettige omgeving.

- Ik zow het op het moment nist weten, over d2 afgelopen maanden hesn is alles slesn stuk verbeten.

- Ikwest niet of 22 gratis Wifj hebben masr dst zou wel fijn zijn.

- Bostes vizemail asnkondigen! |k vind het belachelijk dst j pas na ==n maand ==n brief krijgt dst je boste hebt en j2 ook nog e=ns de postzegel
moet betalen. Ze hebben toch emailadres van iederesn.

- Ee=n tid geleden heb ik vis intemst 2=n bosk gereservesrd dst vanuit e=n ander filizsl moest komen. ik zow vervolgend ==n bericht krijgen sls dat
bosk in mijn filizs] 3an was gekomean, masr dit heb ik nooit gekregen. Misschizn dst men hier beter sandacht s3an kan besteden.

- Aznbod is 2rg klzin.

- Abonnementen vind ik beperkt 2n voor mij sls stedent dour. Natueorlijk hesft Weent sls stad masr 1 HBO opleiding =n is deze particulizr. Maar zou het
nizt santrekkelijk zijn om korting te geven 3an studenten {er zijn ergenceg in Weert in het weskend. ) ook het zanbod is beperkt, 2n voor
afstuderends studenten nist gehesl up to date. Tenwijl opleidingan vaak sisen dat er recente literatuur wordt gebruikt.

- Computers om de bosken inte leversn ook wear op de 1% verdizping zetten, lastig om mat j2 handen vol bosken t2 trap af t2 lopen.

- (Omadst ik z=if erg beziy ben mat kunst, mis ik soms belangrijke kenstensars of stromingan. (Deze zijn ook nist t2 vinden bij d2 andere bibliotheken)
Op de inrichting =tc. is nists s3an te mearken,

- Een wat groter aanbod van Engelstalige zou leuk zijn, maar is verder gesn ‘must’.

- Zoskmachine zanpassen. Vindt hesl vaak woordsn wan titel nist en daardoor dus het bosk ook nist.

- E=n programma opzetten waarnin je zelf je lessvoorkewrsn of favoriete schrijvers kunt ingsven. Wannesr er dan niswwe bosken van dit genre
binnenkomen in jows bibliothesk, kun je hizrover op de hoogte worden gehowden door bijveorbeskd het krijgen van een e-mail.




Het nigrwe sysieem om in dz Dibhoihesk Doeken in 12 I2Veren, 5 Voor SoMmMige Mensen ondudelk, denk Ik, |5 =1 220 apane calegone mel bosken
VDOl jongeren van een jaar of 207

Woor mijn zoon pakte ik vaak mis als het gaat om de bosken die hi) voor de literstwuerlijst van Mederlands en Engels mosst lezen. Maarik ben altid
prima geholpen met bestellingen elders in het land.

Alles uit de biblictheken van Maastricht tot Gennep digitaliseren. Danis ernooit mesr een boek witgeleend en kan jedersn op ieder moment aan de
benodigde informatie. Van bibliothesk naar |nfothesk.

Boeken die te koop zijn in boekwinkels, sneller naar de bieb, duwrt te lang.

Welicht mesr bosken gericht op de studie en regelmatig updstes van de nierw witgekomen bosken. (dit loopt vask schter, most nog besteld worden
£ig)

Meer exemplaren van hetzelfde boek, want alle leuke boeken zijn altijd vitgeleend.

Het is soms jammer dat de populsire boeken vaak witgelesnd zijn. Dat zijn bosken die ik z=if ook het liefst zou lenen maar die zijn nist vask
S3MWETI].

Mesr boeken aanschaffen van lterstuurlijsten van scholen.

Schoners bosken.

Roggel hesft pas e=n niewwe bisb, maar deindeling is er nist beter op geworden. [k vind het nu 2=n bestje onoverzichtelijk.

Meer verschillende tijdschriften, langere leentijd, meer nievwe boeken (duwrt vaak lang voor deze beschikbaarzijn na de releasedatum)
Naamsbekendheid verbeteran.

lets breder aanbod, mesr niswwers boskan,

Imrichting, hulpjes om uit te vinden welk boek je leuk vindt.

Qua inrichting zou het iets modemer mogen, zodst het mesr vitnedigend vitzist.

Mesr sfesr creéren in de bibliothesk.

Veel literatuur voor school is niet aanwezig. (bv. Boeken van voor 1340) Advies over leuke voliassen literatuwr.

Breder sanbod {Algemesn), Breder sanbod Engelstalig, Modernere/niswwere bosken, beter advies.

Het aanbod van literaire bosken vind ik ze=r gering in kleine bibliotheken zoals Basxem.

Gesn studieruimte in Basxem

Ik zou hetleuk vinden als de volgende activiteiten georganiseerd worden in de bibliotheek:

Deze vrasg werd in totzal 103 keer beantwoord met geen ides, of man had er nists ingavuld.
Hieronder de overige antwoorden opgesomd die bij dere vraag ingevuld zijn:

Boskpresentaties

E=n houseparty

Themadagen voor jongeren om ze naar de bibliothesk te krjgen. Bv. Bij opkomst van een bestseller (zoals nu bv. The hupgergames). Wannesr ze
hier extra sandscht asn besteden zullen ook mesr mensen de biblistheken bezosken.

Avonden over bepaalde onderverpen wat de jeugd berig howdt.

Dat mensen hun favoriete bosk komen presenteren zodat j@ meer bosken gast lezen die j@ normaal niet zou witkiezen. OF dat er ergens e=n top 10
boskenkastis.

Het uitnodigen van een schrijver.

Lezingen van schrijvers.

de Bibliotheek



- Wizschien mesr workshops, bivpobesl] boskbindan om in O sTeer van Doeken 12 DHVEn | 1215 wal ook IEUk Kan Zin voor Iearlingen van het vay
maar de vraag is, of de bibliothesk hier wel geschikt voor is. |k vind de bibliothesk nog stesds e=n plasts waar je komt om informatie te verzamelen
op verschillends manisren.

- SBymposia op hoger- of universitair niveau. Workshops die nuttig kunnen zijn in het vinden van esn baan o.id. {intercultursle communicatie,
saolliciteren, workshop netwerken ste.)

- Migwwe publicatie van een nierw bosk van esn bekende schrifster/schrijver.

- Duwde tijgschriften/ bosken verkoop.

- Game-wedstrijden.

- Z"hands bosken verkopen.

- Poézie baitle. bekand iemand naar de bieb halen.

- Hanstyls feesten

- Themamiddagen

- Jonglersn met brandends fakkels

- Hardcors festivals

- Lezing van schrijver sls er een nierw bosk uit is.

- Rondleiding

- Hardstyle festival

Bibliocenter wil graag in contact komen met jou en je leeftijdsgenoten. Hoe...

Sociale mediazoals I — 71 (62.28 %)

Eagsbogk, Hyves en

Towitter

E-mail I 84 (56.14 %)

Posters — 15 (1316 %)

Flyers - 8(7.02 %)

Persoonlijke brief — 19 [16.67 %)

Via school I 34 (2982 %)

Anders, namealijk u 3 (283 %)
n=114

#2214

de Bibliotheek



Bibliocenter wil graag in contact komen met jou en je leeftijdsgenoten. Hoe kan Bibliocenter je het best bereiken?
Anders, namelijk:

Miet 2x
Games

Zou je Bibliocenter een handje willen helpen met het ontwikkelen van specia...

Ja - T(5.93 %)
1o (94,02
Mee %)
n="117
#1117

De Iaafste twee vragen ziin voor mezell geweest, om disgenen die inferesse hadden om mee e werken le kunnsn
benaderen vis de e-mail. De e-mail adressen van vrasg 13 heb ik wegens privacy voor de respondenten niet mesgenomen
in deze witwerking van de enguéts.

Zou je op korte termijn eventueel mee willen helpen aan een

Ja I 37 (31.9 %)
Mee | 82 (70.60 %)

n=11&6
#1159
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VI | Uitwerking interviews de ilotheck

Interview Anniek van de Kruijs woont in Baexem. Is 20 jaar oud en geen lid van
Bibliocenter.

Wat betekent het woord cool voor jou?
Leuk, innovatief, trend

Vind je cool nu bij de bibliotheek passen?

niet direct, is nog een beetje achtergebleven in de trend van social media etc. Denkt dat het lastig is
om in deze tijd van internet het boek nog centraal te stellen.

Hoe zou de bibliotheek cool kunnen worden volgens jou?

Geen idee. Denk dat het bijna niet kan met het internet van nu.

De boeken van nu, die in de boekhandel liggen ook direct in de bieb te laten verschijnen. In de bieb in
Baexem vaak oude boeken. Wanneer meer nieuwe boeken zouden zijn zou ze vaker naar de
bibliotheek gaan omdat dat goedkoper is.

Wat betekent het woord real/echt voor jou?
Doen wat je zegt wat je doet, en zijn wie je zegt dat je bent.

Vind je de bibliotheek op dit moment real/echt?
Wat ze zeggen dat ze doen, doen ze ook. Ze zeggen wat ze aanbieden, en dit hebben ze ook meestal
wel.

Wat betekent het woord uniek voor jou?
apart, uitzonderlijk, onderscheidend

Heeft de bibliotheek nu iets unieks voor jou?
Nee, niet bepaald

Denk je dat de bibliotheek uniek kan worden?
Denk dat het niet meer zo goed past in de trend van hede ten dage

Kun je jezelf vinden in de bibliotheek?
Nee,

Wat betekent het woord gelukkig voor jou?
Goed gevoel

Wat zou de bibliotheek moeten doen om jou blij/ gelukkig te maken?
Speelt geen directe rol in haar gelukkigheid. Ze heeft andere dingen die haar gelukkig maken.

Interview Cobianne van Laarhoven uit Baexem. Is 19 jaar oud en geen lid van
Bibliocenter.

Gezellig, knus, hoekjes, aanbod: boeken blijft hetzelfde. Eten en drinken. Meer een idee om er langer
te blijven en te ontspannen. Ideale bibliotheek bestaat denk ik niet. Aantrekkelijk.

Ze doen ons nu niet bereiken. Mail, website, flyers niet, borden langs de weg bij bibliotheek in de
buurt, advertentie in de krant maar moet die wel opvallen.

Vi



Aantrekkelijk, saai, pakkende tekst, kleurtjes. Hip! e
de Bibliotheek

Soort activiteiten:
lets met gezelligheid met anderen, stel er komt iemand, wel gezelligheid eromheen qua borrel om
gelegenheid tot praten te creéren.

cool betekent: vet, leuk, vrolijk, lache, zonnebrillen, muziek, rappers, smileys, is een mening van
iemand, is persoonlijk.

Cool en bibliotheek passen nu niet bij elkaar. Is iets voor nerda, denk niet dat dat hoeft.

Hoe zou wel passen: er wordt niet aan getrokken, het blijft anoniem. Alles wordt digitaler.
Aantrekkelijker maken door dingen te organiseren, het moet normaler worden om naar de bibliotheek
te gaan.

Real/echt: Je niet anders voordoen dan je bent
De bibliotheek op dit moment is wel echt, alleen springt het daar nergens mee uit ofzo.

Uniek: speciaal voor iemand anders zijn, maar ook speciaal zijn om iets wat niemand anders heeft.
Heeft bibliotheek nu iets unieks? De bibliotheek hoef je geen boeken te kopen maar lenen, dus terug
kunt brengen.

lets doen met hippe tijdschriften. Hipper, nu allemaal b producten maar dat moet naar a producten.

Ik kan mezelf nu niet vinden in de bibliotheek want ze doen niks voor mijn leeftijdsgenoten speciaal.

Gelukkig: blij, naar mijn zin hebben, opluchting, met iemand gelukkig zijn met familie, vrienden, veilig.
Zou blij/ enthousiast: als het aanbod voor jou goed is.

Cobianne is geen biebvrouw zegt ze zelf.

Interview Ester Rijks uit Neer. Is 20 jaar oud en geen lid van Bibliocenter.

Wat betekent het woord cool voor jou?
Vet, superleuk, gaaf, wow

Past het woord cool nu bij de bibliotheek volgens jou?
Nee, de bibliotheek trekt mijn aandacht niet

er zijn geen 'lokkers' of hoe moet ik dat noemen
Het komt niet in mij op om op een vrije middag te denken laat ik eens naar de bibliotheek gaan

maar hoe zou dat wel kunnen zijn? Wat zou de bibliotheek daarvoor moeten doen volgens jou?
symposia organiseren over bepaalde onderwerpen

lezingen zeg maar

of uhm een maandelijks nieuwsblad in mijn brievenbus

of een email

Wat betekent het woord real / echt voor jou?
authenticiteit uitstralen

En wat is dan authenticiteit voor jou?
Als je authentiek bent in mijn ogen geloof ik je verhaal, dat je de waarheid spreekt over wie je bent.

Wat betekent het woord uniek voor jou?
Speciaal, zeldzaam

Heeft de bibliotheek iets unieks vind je?

Vi



Nee, denk het niet, anders was ik er wel te vinden S
de Bibliotheek

kan de bibliotheek volgens jou uniek worden? En wat zou de bibliotheek hiervoor
moeten doen volgens jou?

Ja, door lezingen te houden.

bepaalde abonnementen aan te bieden die stimuleren om als jongere naar de bibliotheek te gaan
inspelen op de tijd van nu

en kun je een voorbeeld noemen van een bepaald abonnement wat je in
gedachten hebt? en kun je de tijd van nu wat meer uitleggen?

een online abonnement?

zodat je niet meer naar de bibliotheek hoeft voor een boek
maar dat je ook alles via internet kan lezen

en via facebook bijvoorbeeld bepaalde lezingen aan te kondigen

en de lezingen ook op te nemen en online te zetten
zodat mensen die niet aanwezig konden zijn
dit via een skype verbinding of iets dergelijks wel kunnen bijwonen'

Kun je jezelf vinden in de bibliotheek?
Nee, de bibliotheek trekt de aandacht niet van haar, dus ze kan zich niet met de bibliotheek
identificeren.

wat betekent het woord gelukkig voor jou?
tevreden, liefde, vriendschap, zin in het leven , genieten van je werk

wat maakt jou blij bij de bibliotheek? en waar zou je blij van worden als de bibliotheek dat deed
of had?
Studieboeken online aanbieden tegen kleine betaling

Hoe zou de ideale bibliotheek er voor jou uit zien? Mag aanbod, uitstraling, activiteiten etcetera
zijn

moderne uitstraling, computersysteem om boeken te zoeken

lezingen

online studielandschap

aantrekkelijke abonnementen

Hoe wil je bereikt worden door de bibliotheek?
via facebook en email contact mogelijk
of een wekelijks krantje in de brievenbus / mail

Interview Lieke Heijnen uit Heythuysen, Is 19 jaar oud, en geen lid van
Bibliocenter.

Wat betekent het woord cool voor jou?
Leuk

Past het woord cool en bibliotheek bij elkaar?
Vroeger wel toen ik naar de basisschool ging, nu niet.

Wat zou de bibliotheek moeten doen om bij jou de status van cool te bereiken?
Meer dvd’s
Nieuwere boeken aanbieden, en deze ook sneller in de bibliotheek krijgen als ze uit zijn.

Vi



Wat betekent het woord real / echt voor jou? Als iemand echt / real is dan is die:

. .. . . . de Bibliotheek
zichzelf. Zoals hij of zij echt is, en geen masker heeft tegenover de buitenwereld. € Fibliothee

Wat betekent het woord uniek voor jou?
Nieuw / Wat je niet veel ziet.

Wat vind je uniek aan de bibliotheek?
Vroeger vond ik uniek dat je spelletjes kon lenen om op de pc te spelen. Nu vind ik de bibliotheek niet
meer uniek.

Hoe zou de bibliotheek voor jou uniek kunnen worden?

Loungeplek waar je met meerdere personen kunt zitten, kletsen en lezen.

Er zou een hippe leesplek voor de jongeren in de bibliotheek moeten komen.

Wellicht zou er iets moeten komen waardoor leidsters met kindergroepen gezamenlijk naar de
bibliotheek kunnen komen en iets kunnen ondernemen daar. Zou een leuke excursie zijn.

Kun je jezelf vinden in de bibliotheek?

Vroeger hadden ze alles wat ik leuk vond, en toen vond ik het geweldig in de bibliotheek. Nu kom ik er
eigenlijk niet zo vaak meer en bieden ze niet alles aan wat ik leuk vindt dus kan ik mezelf niet vinden
in de bibliotheek.

Wat betekent het woord gelukkig voor jou?
Blij

Waar zou jij blij van worden als de bibliotheek dat had / deed?

Veel variatie in de collectie en de collectie mag wat nieuwer worden.

Een beetje afgebakende ruimte, dus een speciale ruimte, voor de doelgroep om te relaxen en te lezen
en te studeren. Het moet niet helemaal een afgebakende ruimte zijn, maar een miniruimte in een
ruimte..bijvoorbeeld afgebakend met planten en posters ofzo.

De ideale bibliotheek zou er voor jou dus hoe uitziet?
Hip, door de speciale ruimte voor de doelgroep maar ook een hippe collectie die nieuw is.

Welke activiteiten zouden er volgens jou georganiseerd moeten worden in de bibliotheek?
lets in groepsverband, samen met leeftijdsgenoten. Bijvoorbeeld voorlichting of lezingen over
bepaalde onderwerpen die de doelgroep aanspreekt. Bijvoorbeeld onderwerpen die aansluiten bij
school, liefde.

Ook lijkt het me leuk als er speciale thema’s zijn waar dan iets voor georganiseerd wordt.

Wel moet dit allemaal aansluiten bij de doelgroep!

Hoe zou de bibliotheek jou het best kunnen bereiken?

Flyers en social media. Geen e-mail want daar krijg ik al heel veel spam op.

Met telefoon heb je wel meteen contact, maar ook daar wordt je al vaak gebeld met enquétes en
reclame dat dit misschien minder effectief is omdat de doelgroep dan denkt: oh alweer zo iemand die
wat wilt verkopen.

Interview Minca Huiberts uit Weert. Is 18 jaar oud en is lid van Bibliocenter.

Wat betekent het woord cool voor jou?
Stoer, cool hoe je overkomt van binnen en dus niet direct een cool uiterlijk.

Past het woord cool en bibliotheek bij elkaar?

Ik denk van wel. Mensen gaan toch om een of andere reden die ze aanstaat naar de bibliotheek. Ze
gaan niet voor niets naar de bibliotheek en daarom denk ik dat de bibliotheek wel cool gevonden
wordt door de leden. Ik vind de bibliotheek ook cool.

Vi



Wat betekent het woord real / echt voor jou? S
.. . . . de Bibliotheek
lets nakomen als je iets beloofd, en zijn zoals je zegt dat je bent.
Is de bibliotheek nu real?
Ja, ze hebben verschillende dingen voor iedereen en het is duidelijk wat ze aanbieden.

Wat betekent het woord uniek voor jou?
Apart, anders dan anders

Wat vind je uniek aan de bibliotheek?
Er is voor ieder persoon wel iets te vinden. Er zijn zoveel verschillende boeken etcetera.

Kun je jezelf vinden in de bibliotheek?
Ja, ik kan daar leuke boeken vinden die ik wil.

Wat betekent het woord gelukkig voor jou?
Vrolijk, tevreden met je leven.

Waar zou jij blij van worden als de bibliotheek dat had / deed?

Bijvoorbeeld dat ieder lid een account heeft waar men voorkeuren voor schrijvers, onderwerpen
etcetera kan aangeven. Hierdoor kan er een soort van op maat gemaakte top 10 lijst voor diegene
gemaakt worden. Dit bevordert dat mensen gaan lezen, en de interesse wordt gewekt.

De ideale bibliotheek zou er voor jou dus hoe uitziet?

Er zou met kleurenthema’s gewerkt moeten worden.

Kleuren per thema en afdeling. De romans hebben bijvoorbeeld Rood, de thrillers weer een andere
kleur. Dus daarop de bibliotheek indelen zodat het voor iedereen gemakkelijk te vinden is! De boeken
voor jeugd weer anders dan voor volwassenen etcetera. Zo heb je een duidelijke indeling maar ook
een vrolijke uitstraling.

0ok zou het leuk zijn als er per genre een hoek gecreéerd wordt. Ik lees zelf veel fantasy, en deze zijn
soms moeilijk te vinden. Ook via de computer snap ik dat niet echt.

Welke activiteiten zouden er volgens jou georganiseerd moeten worden in de bibliotheek?
Dat er bijvoorbeeld een schrijver langskomt om boeken te laten signeren.

Hoe zou de bibliotheek jou het best kunnen bereiken?
e-mail. Dit kijk ik minstens 1x per dag. Naar mijn mening doet bijna iedereen van mijn leeftijd dat dus
de doelgroep is hiermee makkelijk en snel te bereiken.
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VIl | Onderzoek collega’s Wi 0

Het is verstandig te kijken naar de verschillende collega’s van Bibliocenter. Hoe gaan zij met de
doelgroep om? Dit is in kaart gebracht doormiddel van desk- en fieldresearch.

Bibliotheek Den Bosch, Bibliotheek Venlo, Bibliotheek Roermond, Bibliotheek Centre Céramique
Maastricht en Bibliotheek Eindhoven vormen de basis van dit onderzoek.

Gekeken is naar organisaties in dezelfde provincie als Bibliocenter, en naar bibliotheek Den Bosch en
Bibliotheek Eindhoven die aanbevolen werden door de stagebegeleidster.

Bibliotheek Eindhoven®

Openbare bibliotheek Eindhoven heeft op haar website een speciaal kopje voor jongeren. Hier worden
boekentips gegeven die binnen de D-boeken voor Young adults vallen, activiteiten aangekondigd en
de link met social media duidelijk gelegd. Vanuit hier wordt ook de communicatie naar de doelgroep
gedaan. Young Adult collectie is speciaal voor jongeren van 15 tot en met 21 jaar oud. Een deel van
de doelgroep kan dus gebruik maken van de collectie.

Bibliorura Roermond®’

Bibliorura Roermond zegt via een telefonisch interview niets voor deze doelgroep te ondernemen.
Toen gevraagd werd naar de reden hiervan, kon deze niet duidelijk gegeven worden. Na een analyse
wordt duidelijk dat deze bibliotheek inderdaad niets speciaals doet voor de doelgroep. Op de website
is niets terug te vinden voor de doelgroep. Er is dus geen communicatie specifiek naar de doelgroep.

Bibliotheek Venlo®

Bibliotheek Venlo heeft in een aantal vestigingen een speciale Cross-Over Zone ingericht voor
jongeren. De bibliotheek wil hiermee bereiken dat de doelgroep zich thuis voelt in de bibliotheek.
Tevens is er op de website een speciaal kopje voor jongeren. Hier wordt informatie gegeven over
activiteiten, de cross-over zone en websites die handig kunnen zijn voor de doelgroep.
Fontys-studenten kunnen in de vestigingen van Openbare Bibliotheek Venlo gratis gebruik maken van
de computers. Studeren in de bibliotheek is geen enkel probleem door de gratis Wifi verbinding die in
vijf vestigingen van de bibliotheek aangelegd is.

Bij het vertoon van een geldige studentenpas krijgen studenten korting op een abonnement.
Daarnaast stuurt de bibliotheek elke buitenlandse student via de opleiding een briefkaart om ze uit te
nodigen naar de bibliotheek te komen omdat ze werkplekken en Wi-Fi bieden. Voor het eerst in de
geschiedenis wordt er dit jaar mee gedaan aan het Introfestival van Fontys Hogescholen.89

De communicatie gaat dus via de website, via Fontys introfestival en via de speciale cross-over zones
in de bibliotheek.

Centre Céramique Maastricht®

De bibliotheek van Maastricht heeft op de website speciale kopjes voor jongeren en studenten. Hier
wordt aangegeven dat er speciale tarieven zijn voor deze doelgroepen, en een speciale afdeling is
voor de jongeren. Op deze speciale afdeling, jongerenpunt genaamd, bevind zich de D-collectie van
Centre Céramique Maastricht. Deze zijn voor jongeren van 15 tot en met 21 jaar oud. Er worden geen
activiteiten georganiseerd voor jongvolwassenen. De communicatie verloopt dus via de website.

Openbare bibliotheek Den Bosch®

% http:/iwww.bibliotheekeindhoven.nl/iwww/Nieuws/obe_nieuws.htm

87 http://www.bibliorura.nl/jjom/

% http:/Awww.bibliotheekvenlo.nl/

8 Een feest waar nieuwe studenten welkom geheten worden, en er verschillende stands zijn van verschillende
organisaties/ merken. Denk hierbij aan bijbaantjes voor studenten, maar nu dus ook van de Openbare Bibliotheek
Venlo.

%0 http://www.centreceramique.nl/
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Bibliotheek Den Bosch geeft duidelijk aan, niets te doen om de doelgroep naar de

bibliotheek te krijgen. Ze specialiseren zich vooral op het basisonderwijs omdat deze de Bibliotheek

doelgroep makkelijk te bereiken is via de basisscholen. Directeur Hans Derks geeft aan

niets te doen voor de doelgroep omdat het toch geen zin heeft. Toen gevraagd werd waarom niet,
werd aangegeven dat deze doelgroep moet gaan betalen voor een abonnement, en zoveel
verplichtingen vanuit het middelbaar of hoger onderwijs heeft dat ze terecht geen zin hebben om naar
de bibliotheek te komen om boeken te lenen. ‘Ze komen toch wel terug als ze zelf kinderen krijgen,
dus waarom zouden we ze zo krampachtig vast proberen te houden?’

Hans Derks geeft wel aan graag te willen zien dat er meer samengewerkt wordt met het middelbaar
en hoger onderwijs, maar dat dit gewoonweg door de bezuinigingen van dit moment niet mogelijk is.
"Het is beter naar je doelgroep toe te gaan, dan te wachten tot ze je bibliotheek in komen lopen. Het
maakt me niet uit waar ze lezen, als ze maar lezen.’

Op dit moment is er geen communicatie vanuit de Openbare Bibliotheek Den Bosch gericht op
jongvolwassenen in de leeftijd van 18 tot en met 25 jaar.

Biblionova %

Biblionova heeft zestien bibliotheken en servicepunten in de gemeenten Beek, Echt-Susteren, Sittard-
Geleen, Schinnen en Stein.

Biblionova richt zich niet specifiek op de doelgroep van deze scriptie. Er is dus geen communicatie
naar jongvolwassenen.

Conclusie

Van de zes bibliotheken die in dit onderzoek een rol gespeeld hebben, hebben drie speciaal iets voor
de doelgroep of een deel van de doelgroep. Dit varieert van een D-collectie (Young Adult collectie die
voor jongvolwassenen in de leeftijd 15 tot en met 21 jaar oud is), een speciale ingerichte ruimte / hoek,
tot een kopje jongeren en studenten op de website.

Bibliotheek Venlo neemt dit jaar voor het eerst deel aan het introfestival van Fontys Hogeschool in de
stad. Hier wordt informatie gegeven over wat de bibliotheek biedt voor studenten, om zo nieuwe leden
te werven. Of dit uiteindelijk een positief effect op het ledenaantal gaat opleveren kan dus nog niet
gezegd worden, aangezien er geen cijfers zijn van voorgaande jaren.

De communicatie naar de doelgroep gaat veelal via de website en de sociale media van de
bibliotheken. Tevens worden er in de vestigingen flyers verspreid met bijvoorbeeld leestips.

o1 http://www.bibliotheekdenbosch.nl/
92 http://www.biblionova.nl/
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Figuur 20: Trends Bibliocenter. Bron: Operationeel marketingplan deel 1 Bibliocenter pagina 47.

Vil



IX | DE STEP analyse B 0

Demografische factoren:

In het werkgebied van Bibliocenter als geheel daalt het aantal inwoners ook in 2009 licht, in de
gemeenten Weert en Leudal is sprake van een kleine stijging. Op lange termijn is er sprake
van krimp met name bij de belangrijke doelgroepen 5-10 jaar en 10-15 jaar. %

Het afgelopen jaar zijn de ledenaantallen bij Bibliocenter gestegen. De trend daarentegen
geeft aan dat de ledenaantallen de komende jaren over het algemeen bij bibliotheken zullen
dalen. *

Er is sprake van ontgroening in de Nederlandse samenleving. Dit wil zeggen dat er in
Nederland steeds minder jongeren zijn. %

Tevens is er sprake van een vergrijzing in Nederland. Er komen steeds meer ouderen in
Nederland. Dit wil zeggen dat over een paar jaar een grote groep medewerkers ineens
wegvalt, dan dreigt er een medewerker tekort. %

Sinds 1975 is het aantal allochtonen in Nederland flink gestegen. Allochtone jongeren gaan
aanzienlijk meer naar de bibliotheek dan de autochtone jongeren. o

Individualisatie van de bevolking. %

Economische factoren:

Er is een stijging van het inkomen waar te nemen. 9

Sociaal-culturele factoren:

Vrije tijd neemt af.*®

De vrije tijd die er is wordt besteedt aan tv en pc. '**

Technologische factoren:

Er zijn onbemande servicepunten met technologie waardoor leden zelf hun boeken kunnen
innemen en uitlenen.

De opkomst van de E-reader en Ipad. De bibliotheek zal in moeten spelen op deze nieuwe
ontwikkelingen en bijvoorbeeld E-books aan gaan bieden.

Steeds meer informatie is te vinden op het internet, hier zoeken ook veel mensen dan

informatie i.p.v. informatie te zoeken in de bibliotheek.

% Bibliocenter, Strategisch Marketingplan 2011 — 2013, deel 1
[Z
Ibidem
% Huysmans, 2008, p.47
% |bidem

101 Huysmans, 2008, p. 56




- De bibliotheken gaan gebruik maken van sociale media zoals Facebook en
Twitter.** de Bibliotheek

- Digitalisering.

Ecologische factoren:
- Men focust zich meer op maatschappelijk verantwoord ondernemen, waarbij men denkt aan
de toekomst van het milieu. Het maken van boeken kost veel papier, dus veel bomen. Door
digitaal te lezen via E-readers, kan het papiergebruik teruggedrongen worden, en tevens de

CO2-uitstoot. Het maken van papieren boeken, kranten, tijdschriften levert namelijk veel
uitstoot van CO2 op."®

Politiek-juridische factoren (overheid):

- De bibliotheek krijgt minder subsidies vanuit de (gemeentelijke) overheden.

102 http://www.probiblio.nl/media/360504/bibliotheken_op_sociale_media_mei2012.pdf
103 http://www.ereaders.nl/waarom_digitaal_lezen
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X | Reacties Linkedin de Bbhotheck

Gemma Wiegant - Bestuurder/directeur Stichting Bibliotheek Nieuwegein

De bibliotheek van de toekomst is van passieve boekenverzamelaar verworden tot een pro actieve
informatie dienstverlening met het accent op virtualisering en actuele lokale vraagstukken. Hiertoe
werkt de bibliotheek samen op lokaal niveau met instellingen als welzijn, gezondheidszorg en cultureel
erfgoed. Daarnaast ontwikkelt de bibliotheek zich tot een centrum voor lezen en schrijven waarbij
volksverheffing, smaakontwikkeling, taalontwikkeling weer actueel worden. Basis voor deze
ontwikkeling is het gebruik van de virtuele infrastructuur, digital signage en een internetstrategie. Voor
meer informatie, bezoek de bibliotheek Nieuwegein virtueel of fysiek. ledereen is van harte welkom.

Monique Verweijmeren - Head of customerservices at the City of Rotterdam public library

wordt lid van de group: This Week in Libraries
misschien ben je dat al....hier worden veel internationale en nationale ontwikkelingen besproken.

groet Monique Verweijmeren

Antoinette Sanders - Bibliothecaresse bei Openbare Bibliotheek (Enschede Area)

Denk dat de bibliotheek dan een kennis en ontmoetingscentrum is geworden voor de lokale en
regionale bevolking. Waaronder ZZP-ers. Samenwerking met Universiteit, Hogeschool,
ROC's,middelbare, basisscholen en peuterspeelzalen.

Erik Reuvers — Mediawijsheid Specialist (Breda Area)

Mijn ideale bibliotheek over 5 jaar bestaat als curator van informatie, die kwaliteit waarborgt en
klantgericht te werk gaat. |k zie de bibliotheek als een organisatie die kruisverbanden aanbrengt en
mensen zowel als initiatieven bij elkaar brengt op alle vlakken. De kern rol van de bibliotheek blijft
bestaan in de vorm van boeken/digitale content uitlenen, maar de samenwerking met het onderwijs
wordt nog veel concreter.

Tevens maakt de bibliotheek haar naam als Huis van de Mediawijsheid waar, en draagt dit uit richting
al haar klanten.

Rob Bruijnzeels - For the future of public Libraries (Tilburg Area)

Ga eens kijken op de website van de LibrarySchool: www.librayschool.nl En de bibliotheek van de
toekomst is nog veel leuker dan je denkt als je dit leest:
http://senseandreference.wordpress.com/2012/03/20/in-praise-of-tiny-libraries/

Dat is nog eens wat anders dan al die obligate verhalen.....
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