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Voorwoord

Stage, een kunst apart. Eind november vorig jaar startte ik mijn afstudeerstage op de afdeling Marketing & Communicatie van het Centraal Museum Utrecht. Ik heb hier een bijzondere, uitdagende en zeer leerzame periode beleefd. Zowel de samenwerking als de werksfeer heb ik als zeer prettig ervaren. Bovendien heb ik bij het Centraal Museum de kans gekregen om een uitdagend afstudeeronderzoek uit te voeren. Ik heb hier van begin tot eind met veel plezier en toewijding aan gewerkt. 

Bij het schrijven van deze scriptie kreeg ik steun, kritiek en feedback van velen uit mijn omgeving. Twee mensen in het bijzonder wil ik hiervoor graag bedanken: mijn begeleiders van stage en scriptie, respectievelijk Marije Douma, Centraal Museum Utrecht en Johan Klein, Hogeschool Utrecht. Ik hoop dat dit rapport in deze vorm een constructieve bijdrage kan leveren aan de toekomst van het Centraal Museum.
Mei 2009

Nusch Romijn
Management samenvatting 

Al jaren ondersteunen mensen culturele instellingen door zich te groeperen in de vorm van een Vrienden Vereniging. Zij steunen culturele instellingen financieel, materieel, personeel en ook treden zij op als ambassadeur. Bij het Centraal Museum is om deze redenen in 1999 de CM Club in het leven geroepen. De bezoekersaantallen van het Centraal Museum laten van 2000 tot 2008 een stijgende lijn zien, het aantal CM Clubleden (Vrienden) is echter dalende. In 2000 waren er 1300 CM Clubleden, momenteel zijn er daar nog 319 van over. 

Ik heb onderzocht welke facetten van het huidige communicatiebeleid van de CM Club niet voldoen aan de verwachtingen van het Centraal Museum en hoe dit beleid verbeterd kan worden zodat dit leidt tot een toename van het aantal leden. Ik ben gestart met een vooronderzoek met behulp van literatuur. Met diepte-interviews heb ik het huidige communicatiebeleid in kaart gebracht en het communicatiebeleid van Vrienden Verenigingen van andere culturele instellingen. Met kwantitatief onderzoek - een enquête – heb ik de behoefte van CM Clubleden ten opzichte van het Centraal Museum in kaart gebracht. 

Het vooronderzoek wijst uit dat indien het Centraal Museum investeert in een goede samenwerking en een structurele relatie met de CM Club, de clubleden zich meer betrokken gaan voelen ten opzichte van het Centraal Museum. Dit genereert loyale CM Clubleden (klantenloyaliteit), waardoor zij kunnen fungeren als een kweekvijver van grote gevers. 

Binnen het huidige communicatiebeleid vallen de CM Clubleden tussen wal en schip. Het beleid beperkt zich tot het opstellen en communiceren van activiteiten voor CM Clubleden met een incidenteel karakter. Daarnaast is gebleken dat de informatievoorziening voor CM Clubleden over het Centraal Museum marginaal is en bovendien onduidelijk.

Uit de afgenomen enquête onder de CM Clubleden is naar voren gekomen dat de respondenten informatie het liefst per post ontvangen. Meer dan de helft van de respondenten zou graag een speciaal voor de CM Clubleden opgestelde nieuwsbrief per post ontvangen. De informatievoorziening voor potentiële CM Clubleden is onvoldoende. 

De belangrijkste bevinding van mijn onderzoek naar het communicatiebeleid van de Vrienden Vereniging van andere culturele instellingen wijst uit dat zij vaak een tussenschakel hanteren tussen vereniging en museum in de vorm van een bestuur. 

In mijn advies geldt ook hier een klassiek communicatiemotto: extern winnen is intern beginnen. Breng eerst de winkel op orde voordat overgegaan wordt tot de verkoop. Dit betekent dat er eerst een aantal knelpunten in het huidige communicatiebeleid opgelost moeten worden, voordat overgegaan wordt tot het actief werven van leden. 

Het eerste en tevens het grootste knelpunt is de huidige kloof die heerst tussen het museum en de CM Club. Ik adviseer de inschakeling van een CM Commissie om deze te verkleinen. Dit is een schakel tussen het museum en de CM Club, vergelijkbaar met een bestuur. Een CM Commissie door en voor leden genereert betrokkenheid en daarmee klantenloyaliteit van CM Clubleden. Begeleid deze CM Commissie de eerste twee jaar. 

Er is nog een aantal knelpunten dat opgelost moet worden voordat overgegaan kan worden tot de werving van nieuwe leden. Ik adviseer daarom het volgende:

· Breng het communicatiebeleid onder waar het hoort: de afdeling Marketing & Communicatie. 

· Indien het hier is onder gebracht heeft het up to date maken van de gegevens van leden prioriteit. 

· Introduceer een speciaal voor de CM Clubleden opgestelde nieuwsbrief die per post verstuurd wordt. Leden ervaren informatie per post immers het prettigst, alle leden worden op deze manier bereikt en het benadrukt de exclusiviteit van de relatie.  

· Creëer niet alleen loyale CM Clubleden, maar ook loyale kassamedewerkers. Zij kunnen bijdragen aan de werving van nieuwe leden. Betrek ze daarom bij de werving door ze goed te informeren en te belonen. 

· Maak ten slotte de aanmelding van nieuwe leden en de verlening van huidige CM Clublidmaatschappen eenvoudiger met behulp van een digitaal aanmeld- en verlengsysteem op de website. Dit voorkomt irritatie bij leden. 

Op het moment dat bovenstaande adviezen opgevolgd zijn en de winkel op orde is kan overgegaan worden tot het actief werven van nieuwe leden. Hierbij adviseer ik het volgende:

· Geef de CM Club in het entreegebied meer zichtbaarheid. Dit kan met behulp van een fysieke informatiezuil, waar potentiële Cm Clubleden informatie over de CM Club kunnen meenemen en zich ter plekke kunnen aanmelden voor een lidmaatschap. 

· Voor een effectievere en efficiëntere werving adviseer ik databased marketing in te zetten. Maak hierbij gebruik van de kassagegevens en stuur potentiële CM Clubleden een acceptgiro met aanbod van een CM Clublidmaatschap toe. 

Voor gedetailleerde informatie over mijn onderzoek en de resultaten, de conclusies en de daaraan verbonden aanbevelingen, verwijs ik naar het rapport.
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Inleiding

Op 16 januari 2009 kopte de NRC in het economie-katern: “Gevraagd trouwe klanten (m /v/), en wel nu”. De schrijvers van het artikel betogen dat, waar vroeger het accent lag op het vinden van goed personeel, bedrijfsbestuurders nu prioriteit geven aan de relatie met de klant en het creëren van trouwe klanten. 

Ik las het artikel met bijzondere belangstelling, want, inmiddels als stagiaire actief op de afdeling Marketing & Communicatie van het Centraal Museum Utrecht, deed ik op verzoek van het museum onderzoek naar de Vrienden Vereniging van het museum. Sla de Van Dale erop na [klant, persoon in relatie tot degene bij wie hij pleegt te kopen of geregeld koopt; iem. die geregeld ergens komt, habitué] en je ziet de gelijkenis tussen klant en vriend. Sterker nog, een vriend is – zoals mijn scriptie zal laten zien - de ultieme klant. Een goede relatie hiermee is – zoals de strekking van het hierboven genoemde artikel is - van groot belang. Culturele instellingen – zoals het Centraal Museum Utrecht - onderkennen dit belang. 

In dit afstudeeronderzoek, onderzoek ik wat voor mogelijkheden die relatie biedt aan vriend en museum, en doe ik aanbevelingen voor het communicatiebeleid, gericht op die relatie èn op het vergroten van het aantal vrienden. De hoofdvraag die ten grondslag ligt aan dit onderzoek is: 

Hoe kan het huidige communicatiebeleid van het Centraal Museum van de CM Club verbeterd worden zodat dit leidt tot een toename van het aantal leden?

Om tot een antwoord op deze vraag te komen, moet worden onderzocht welke aspecten van het communicatiebeleid van de CM Club niet voldoen aan de verwachtingen van het Centraal Museum. Het onderzoek is als volgt opgebouwd: Het eerste hoofdstuk geeft een inleiding op het Centraal Museum en het kader van dit onderzoek. In het tweede hoofdstuk wordt het kwalitatieve en kwantitatieve onderzoek toegelicht. Daarna volgt in het derde hoofdstuk het vooronderzoek, dat verricht is met behulp van literatuur. In het vierde hoofdstuk presenteer ik de resultaten van mijn kwantitatieve onderzoek, een afgenomen enquête. De resultaten van mijn kwalitatieve onderzoek (diepte-interviews) vindt u in het vijfde hoofdstuk. De conclusies volgen in het zesde hoofdstuk. Het uiteindelijke advies met de bijbehorende aanbevelingen vindt u in hoofdstuk zeven. 

Hoofdstuk 1

Centraal Museum Utrecht


§ 1.1 Achtergrond

§ 1.1.1 Het museum en haar historie

Het Centraal Museum
 in Utrecht is opgericht in 1838 en daarmee het oudste stedelijk museum van Nederland. Het museum is in het bezit van een rijke en gevarieerde verzameling kunst. De verzameling bestaat uit:

•
2000 jaar Utrechtse stadsgeschiedenis

•
Oude kunst

•
Moderne kunst

•
Toegepaste kunst

•
Mode

•
Grootste verzameling Rietveld-ontwerpen ter wereld

•
Werk van Dick Bruna (wordt permanent tentoongesteld)

•
Landhuis Oud Amelisweerd

Het CM streeft er naar om per jaar twee à drie grote publiekstrekkers (blockbusters) per jaar te organiseren. Daarnaast worden er kleine tentoonstellingen georganiseerd. Het afgelopen jaar (2008) was een van de grote publiekstrekkers bijvoorbeeld ‘The House of Viktor & Rolf’. Het vertrekpunt van deze publiekstrekkers is de eeuwenoude collectie, maar het museum zoekt bij zowel ‘jong’ als ‘oud’ naar raakvlakken met de actualiteit. 

Historie

De geschiedenis van het Centraal Museum ligt in het stadhuis, waarop vijf september 1828 de Utrechtse burgemeester Van Asch van Wijk een tentoonstellingsruimte van vier kamers op de bovenste verdieping opende. Voor een kwartje per persoon kon het Utrechtse publiek zich elke woensdagmiddag een half uur lang onderdompelen in de geschiedenis en de verborgen schatten van de stad. Het CM biedt nog steeds een overzicht van deze stadsgeschiedenis. 

In 1921 is het Centraal Museum gecentraliseerd. De stedelijke collectie van het stadhuis werd toen samengevoegd met particuliere en stedelijke collecties in een ‘nieuw’ museum. De locatie werd het oude Agnietenklooster aan het Nicolaaskerkhof, waarin het museum nog steeds gevestigd is.

Naast onderkomen aan de nonnen bood het gebouw voordat het een museale functie kreeg ook onderdak aan wezen (weeshuis), paarden (paardenstal) en psychiatrische patiënten. In 1999 is het museum verbouwd. Het bestaat nu uit een verzameling gebouwen rond een grote binnentuin. 

§ 1.1.2 Organisatiestructuur

Reorganisatie 

Momenteel is de directie van het CM bezig met een herinrichting van de organisatie. Vanaf de zomer van 2005 tot 1 maart 2008 was Pauline Terreehorst directeur van het CM. Edwin Jacobs is op 14 januari 2009 door de gemeente aangesteld als nieuwe directeur. Hij startte op 1 april. Tevens is op deze datum Marco Grob aangesteld als Hoofd Publiek en Bedrijf / Zakelijk leider. In de tussentijd heeft ad interim directeur G.J. van der Vossen het museumteam aangestuurd.  E. Jacobs en M. Grob zullen de herinrichting van de organisatie die grotendeels is vormgegeven door G.J. van der Vossen verder in- en aanvullen. Hierdoor is het museum achter de schermen continue onderhevig aan verandering. Een organogram van de ‘oude’ en de ‘nieuwe’ situatie is opgenomen in de eerste bijlage. De organisatie is ingedeeld naar functionaliteit en werkzaamheden. Wat opvalt aan deze nieuwe organisatie-indeling is dat de conservatoren en de afdeling Educatie & Interpretatie direct onder de directie zijn komen te staan. 

§ 1.1.3 Profilering

In januari 2009 is de afdeling Marketing & Communicatie onder leiding van directeur ad interim G.J. van der Vossen gestart met het formuleren van de herpositionering van het museum. In dit projectteam werd onder andere gewerkt aan het opstellen van missie, visie, doelstellingen en de herformulering van de profielen waarin de kunstverzameling van het CM in onderverdeeld is. De formulering van de herpositionering wordt in de toekomst in samenwerking met E. Jacobs verder in- en aangevuld. Deze is dus evenals de organisatiestructuur constant aan verandering onderhevig. De structuur zoals opgenomen in de eerste bijlage is een weergave van de situatie tijdens het schrijven van dit document. (En mogelijk op het moment dat u dit leest, ingehaald door de ontwikkelingen.) Omdat ik u als lezer wel bekend wil laten zijn met de nieuwe positionering - zoals deze nu is vormgegeven -  heb ik deze toegevoegd aan de bijlagen. 

Huisstijl

Het Centraal Museum heeft momenteel geen huisstijl. Tot 2006 was deze er wel, deze huisstijl was door een extern bureau vormgegeven; het CM heeft zelf geen grafische vormgevers in dienst. De directie van het CM was hier echter niet content met de huisstijl en het gevolg hiervan is dat het gebruik van de huisstijl is verwaterd. De ontwikkeling van een nieuwe huisstijl (uitgangspunten en bureaukeuze) is in handen van directeur E. Jacobs.

In veel communicatie-uitingen van het Centraal Museum wordt nog wel het door ‘Tonik’ ontworpen logo met de vijf C’s gebruikt. Dit logo weerspiegelt de vijf peilers van de collectie: oude kunst, stadsgeschiedenis, moderne kunst, toegepaste kunst en mode. 

Logo:
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§ 1.1.4 Financiën 

Rechtsvorm

Het Centraal Museum is onderdeel van de Gemeente Utrecht, en dus een gemeentelijke dienst en geen geprivatiseerde instelling. Het CM staat niet ingeschreven bij de Kamer van Koophandel. Deze rechtsvorm heeft voor- en nadelen. Een nadeel is dat het museum geen zelfstandige beslissingen kan nemen en dus altijd verantwoording moet afleggen aan de Gemeente Utrecht. Het voordeel hiervan is dat het museum kan rekenen op een structurele bijdrage van de Gemeente, waaraan het min of meer zijn bestaansrecht ontleent. Ook kunnen bepaalde diensten, zoals personeelszaken, gedeeld worden. 

Voor projecten die niet door de jaarlijkse bijdrage gefinancierd kunnen worden vraagt het museum subsidie aan. Daarnaast vloeit uit de rechtsvorm voort dat alle uitgaven die boven de €10.000 vallen, moeten worden aanbesteed. 
Inkomstenbronnen

De inkomstenbronnen van het Centraal Museum zijn:

· Structurele bijdrage van de gemeente, dit is ongeveer 70% van de inkomsten.

· Inkomsten uit entree, winkels en restaurants, dit is circa 15% van de inkomsten

· Projecten: deze leveren circa 6% van de inkomsten op

· Subsidies en donaties t.b.v. aankopen, ca. 4%

· Inkomsten bureau Collectie&Onderzoek, dit is ongeveer 2% van de inkomsten

· Subsidies t.b.v. exposities en publiciteit, ca. 0,8%

· Gebouwen, ca. 0,4%

· Overige goederen en diensten

De overige inkomsten komen uit subsidies en sponsoring voor projecten, aankopen, exposities en onderzoek. Samen is dit ongeveer 13 % van de inkomsten. Financiële ondersteuning komt bijvoorbeeld van de Mondriaan Stichting, Bank Giro Loterij, Prins Bernard Cultuurfonds, VSB Fonds, SHV Fentener van Vlissingen, Provincie Utrecht, Turing Foundation, SNS Reaal Fonds en Vereniging Rembrandt. Steun van deze fondsen maakt bijzondere aankopen en de realisatie van o.a. grote projecten mogelijk. 

De hoogste uitgaven liggen bij vaste lasten (gebouwen en salarissen), tentoonstellingen, aankopen, tentoonstellingen en projecten. Het boek Museummarketing geeft een overzicht van de financiers van musea
 die onderverdeeld zijn in twee delen; de private financiers en de institutionele financiers. Het Centraal Museum ontvangt volgens dit schema de meeste inkomsten vanuit de institutionele financiers, met name de tweede sector, waaronder de gemeente valt.

Bezoekersaantallen

Er is een schommeling in het jaarlijkse aantal bezoekers met een geleidelijke terugval van 131.000 bezoekers in 2000 naar 77.170 bezoekers in 2004. Daarna herstelt het bezoekersaantal zich met 125.000 in 2008. 

	
	Jaartallen 

	Bezoekers-

aantallen
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	
	131.000
	115.000
	101.701
	106.785
	77.170
	92.264
	127.558
	121.688
	125.000


§ 1.2 Vrienden van musea – Centraal Museum Club 

§ 1.2.1 Sponsoring en fondsenwerving 

In de dagelijkse praktijk zien we bij veel musea allerlei formele structuren ontstaan waarbinnen in juridische en organisatorische zin, sponsoring en fondsenwerving worden ondergebracht. De meeste voorkomende vorm binnen musea in Nederland is de Vereniging van Vrienden. Volgens de Nederlandse Federatie voor Vrienden van Musea heeft de helft van de musea een Vrienden Vereniging.
 Vrienden van musea ondersteunen musea in brede zin. Dit verschilt per museum. Zo kunnen de Vrienden bijvoorbeeld een financiële bijdrage leveren, maken Vrienden restauraties mogelijk of ondersteunen zij de musea in haar activiteiten (dat varieert van ontvangst van gasten bij evenementen tot bij sommige musea het runnen van de museumwinkel).  

Het ontstaan van Vrienden Verenigingen gaat ver terug in de tijd. Het kwam vroeger vaak voor dat mensen die kunstwerken bezaten, en deze na hun dood aan een museum wilden schenken. Het ‘Museum Boijmans Van Beuningen’ is hiervan een goed voorbeeld; dit museum is vernoemd naar twee personen die ruimhartig aan dit museum geschonken hebben. 

Vriendenverenigingen zijn ontstaan om deze mensen aan musea te kunnen binden. Ook zijn Vrienden Verenigingen er om draagvlak voor musea te creëren binnen het gebied waarin het museum zich bevindt. Tevens vervullen vrienden een ambassadeursfunctie voor de musea.  

Bij het CM is er sprake van drie soorten groeperingen waarbinnen bovenstaande mensen zich kunnen binden aan het museum: een klassieke Vrienden Vereniging (waar deze scriptie zich op richt), een Stichting voor bedrijven en Begunstigers.

Klassieke Vrienden Vereniging
-
Centraal Museum Club

Bedrijven


 
-
richt zich op ondersteuning van de collectie

Begunstigers



-
Fiscale faciliteit; substantiële financiële bijdrage, 







schenkingen, giften en nalatenschappen

§ 1.2.2 Centraal Museum Club

De Centraal Museum Club is de klassieke Vriendenvereniging van het museum. Deze is opgericht in 1999 onder leiding van ex-directeur S. Ex. De CM Club heeft geen formele juridische status en bestaat momenteel uit 319 leden. Deze leden betalen jaarlijks een bedrag van € 20,- euro (jongeren t/m 25 jaar betalen €12,-). In ruil hiervoor hebben zij recht op enkele privileges die hieronder gedefinieerd zijn. Naast hun financiële bijdrage hebben zij een ambassadeursfunctie en zijn zij de fysieke dragers van de doelstellingen van de organisatie.  

Privileges van de CM Club

De diensten die vanuit het CM aan de CM Club geboden worden zijn als volgt: 

· Het hele jaar lang gratis toegang tot het museum

· Aanwezigheid bij bijna alle openingen (niet voor elke opening worden de CM Clubleden uitgenodigd)

· Speciale voor hen georganiseerde activiteiten zoals: lezingen, debatten, depot bezoek, meekijken met een restauratie. (Er is geen vast activiteitenprogramma opgesteld voor CM Clubleden) 

Waar staat de Centraal Museum Club nu? 

In de bezoekersaantallen van het Centraal Museum is globaal een stijgende lijn te zien in de periode 2000 tot en met 2008. Daarentegen neemt het ledenaantal van de CM Club af. In 2000 waren er ongeveer 1300 CM Clubleden, momenteel zijn dat er 319. Niet alleen het ledenaantal van de CM Club is drastisch aan het dalen, ook de frequentie van bezoek aan het CM door CM Clubleden neemt af.  

In 2006 is er onder de vorige directeur, Pauline Terreehorst, een projectteam opgezet. Dit projectteam is een kleinschalig onderzoek gestart hoe dit tij gekeerd kan worden en ledenaantal van de CM Club weer kan groeien. Een ander doel van dit onderzoek was een manier te vinden waarop de CM Clubleden financieel meer zou kunnen bijdragen aan het museum. 

Voordat dit projectteam was gestart is reeds geconstateerd dat de CM Club een passief bestaan leidde. Het opgerichte projectteam is vroegtijdig gestopt met dit onderzoek en er is niets geconcludeerd. Er is geen analyse gemaakt van oorzaken van terugloop van het ledenaantal, noch is er beleid, gericht op toename van leden, geformuleerd. Het Centraal Museum heeft mij als studente communicatiemanagement gevraagd te onderzoeken op welke punten het communicatiebeleid van de CM Club eventueel verbeterd kan worden zodat dit leidt tot een toename van het aantal CM Clubleden. 
Hoofdstuk 2

Onderzoeksopzet

§ 2.1 Vraagstuk

Probleemstelling

Zoals eerder beschreven, is in 2006 door een projectteam van het Centraal Museum geconcludeerd dat het ledenaantal van de CM Club af neemt. Het Centraal Museum wil graag dat het ledenaantal van de Centraal Museum Club toeneemt. Hoe kan het huidige communicatiebeleid van de CM Club eventueel verbeterd worden zodat dit leidt tot een toename van het aantal leden?

Beleidsvraag

Hoe kan het huidige communicatiebeleid van het Centraal Museum van de CM Club verbeterd worden zodat dit leidt tot een toename van het aantal leden?

Doelstelling

Inzicht verkrijgen in de mogelijkheden die kunnen leiden tot verbetering van het communicatiebeleid van de CM Club. 

Onderzoeksvraag 

Welke facetten van het huidige communicatiebeleid van de CM Club voldoen niet aan de verwachtingen van het Centraal Museum?

Deelvragen

•
Wat kenmerkt een Vrienden Vereniging van een culturele instelling?

•
Wat houdt klantenloyaliteit in?

•
Wat kan het Centraal Museum bereiken met klantenloyaliteit van CM Clubleden?

•
Hoe ziet het huidige communicatiebeleid van het Centraal Museum met betrekking tot de CM club eruit?

•
Wat is de behoefte van CM Clubleden ten opzichte van het Centraal Museum?

•
Op wat voor manier geven andere culturele instellingen in Nederland het marketing & communicatiebeleid gericht op de Vrienden Vereniging vorm?

§ 2.2 Onderzoeksmethode

§ 2.2.1 Literatuuronderzoek

Om antwoord te kunnen geven op bovenstaande vragen zal ik mij allereerst verdiepen in de theorie. Literatuuronderzoek zal allereerst inzicht bieden in het fenomeen Vrienden Verenigingen in de culturele sector waaronder musea. Daarnaast biedt deze manier van onderzoek inzicht in de wijze waarop effectief gecommuniceerd kan worden met ‘klanten’ (in dit geval Vrienden van een museum) en op wat voor manier klantenloyaliteit ingezet kan worden bij een Vrienden Vereniging van een museum, in dit geval de CM Club. Daarbij is sprake van secundaire literatuur; het betreft namelijk geen nieuw onderwerp. 

§ 2.2.2 Kwalitatief onderzoek

Twee groepen mensen onderzoek ik op kwalitatieve wijze: 

•
Personeel van het Centraal Museum, namelijk E. Reeskamp, teamleider Educatie & Interpretatie, die het huidige communicatiebeleid vanuit het Centraal Museum rondom de CM Club vormgeeft. 

•
Andere culturele instellingen in Nederland met een Vrienden Vereniging. 

Personeel

De eerste stap die genomen moet worden is het in kaart brengen van het huidige communicatiebeleid. Zo kan er een eventuele gap geconstateerd worden tussen de behoefte vanuit de CM club (en voor een deel de beleving van de huidige communicatie) en de werkelijke communicatie. Dit doe ik door middel van een diepte-interview met degene in het Centraal Museum die het communicatiebeleid van de CM Club voert. Dat is in dit geval E. Reeskamp, teamleider Educatie & interpretatie. 

Dit diepte-interview  is halfgestructureerd. Ik maak gebruik van een onderwerpenlijst, ook wel topiclijst genoemd. Deze topics zijn verdeeld in subtopics. De topics zijn op chronologische volgorde genoteerd in een schema. Reden waarom ik deze onderzoeksmethode inzet, is om de spontaniteit in de diepte-interviews te vergroten. Voor de topiclijst van het diepte-interview met E. Reeskamp verwijs ik u naar de derde bijlage.  

Andere culturele instellingen in Nederland

Om te inventariseren hoe andere culturele instellingen in Nederland het communicatiebeleid (met betrekking tot de Vrienden Vereniging) vormgeven zal ik diepte-interviews houden met de personen die hiervoor verantwoordelijk zijn. Belangrijk voor deze diepte-interviews is dat er een selectie wordt gemaakt van culturele instellingen waarvan bekend is dat zij een niet altijd per definitie grote, maar vooral goed functionerende Vrienden Vereniging hebben. Deze selectie van culturele instellingen vindt u in de derde bijlage. 

Voor deze selectie maak ik gebruik van kennis en ervaring van Petra Versluis (mijn moeder), van 1997 tot 2007 hoofd publiekszaken van de gemeentemusea Arnhem, en de kennis en ervaring van Marije Douma, teamleider Marketing & Communicatie van het Centraal Museum. Deels is deze selectie uiteraard afhankelijk van de bereidheid van andere culturele instellingen om mee te werken aan mijn onderzoek. 

Deze diepte-interviews zijn half gestructureerd. Ook bij deze interviews maak ik gebruik van een onderwerpenlijst, ook wel topiclijst genoemd. Deze topics zijn verdeeld in subtopics. Deze topics zijn op chronologische volgorde genoteerd in een schema. Ook bij deze diepte-interviews heeft het gebruik van een topiclijst als reden dat dit de spontaniteit van de geïnterviewde vergroot. Voor de topiclijsten van diepte-interviews met andere culturele instellingen verwijs ik u naar de derde bijlage.  

§ 2.2.3 Kwantitatief onderzoek

CM Club

Er is nooit onderzoek gedaan naar de tevredenheid van de CM Clubleden over het huidige communicatiebeleid en de behoefte van de CM Clubleden. Voor het voeren van communicatiebeleid is het allereerst van belang deze zaken in kaart te brengen. Dit moet gedaan worden voordat overgegaan wordt tot onderzoek naar de wensen en behoeften van potentiële CM Clubleden. 

Om de behoefte van CM Clubleden ten opzichte van het Centraal Museum in kaart te brengen, verricht ik kwantitatief onderzoek (onder de CM Clubleden) door middel van een schriftelijke enquête. Ik maak gebruik van deze methode omdat ik hiermee een hoge respons kan bereiken en de mening van elk afzonderlijk Clublid belangrijk is. Bovendien kan deze mening per CM Clublid zeer verschillend zijn. Met een schriftelijke enquête krijgt iedereen de kans om zijn mening te geven. Bij diepte-interviews bijvoorbeeld zou ik maar een klein deel van de groep kunnen ondervragen. Deze schriftelijke enquête wordt per post verstuurd. Ik ben van dit middel afhankelijk omdat slechts weinig CM Clubleden gebruik maken van e-mail. De uiteindelijk teruggestuurde enquêtes zullen verwerkt worden met het statistische analyse software programma SPSS.   
Steekproefgrootte

Ik maak gebruik van een willekeurige steekproef. Dit betekent dat de steekproef a-select wordt getrokken. Ieder in de populatie heeft dus gelijke kans om opgenomen te worden in deze steekproef. Met de resultaten van mijn kwantitatieve onderzoek wil ik een zo goed mogelijk beeld geven van de populatie (319 leden). Ik wil de resultaten dus generaliseren naar de gehele populatie. 

De steekproefgrootte wordt berekend met behulp van onderstaande formule:

n = (Z)² * (P * (100-P)  

Waarin:

n = werkelijke steekproefgrootte = 319

P = verwachte uitkomst van de steekproef in procenten. De grootst mogelijke uitkomst wordt verkregen door P = 50 in te vullen. Hiermee wordt ook de betrouwbaarheid en de nauwkeurigheid groter. 

Z = 1.96 met een betrouwbaarheid van 95% en een nauwkeurigheid van 5%.  

n = (1.96)² * (50*100 – 319) = 175 

Dit betekent dus dat 175 CM Clubleden de enquête ingevuld zullen moeten terugsturen om een uitspraak te kunnen doen over alle CM Clubleden. 

Hoofdstuk 3

Literatuuronderzoek
In dit hoofdstuk wordt een theoretisch kader geschetst van Vrienden Verenigingen van musea en de communicatie met Vriendenorganisaties van musea. Omdat er op dit specifieke vlak zeer weinig literatuur bestaat heb ik in dit literatuuronderzoek het onderwerp: communicatie met Vriendenorganisaties van musea in een breder perspectief geplaatst, namelijk klantenloyaliteit. Voor een goed begrip van een ‘Vrienden Vereniging’ in de context van de culturele sector, schets ik aan de hand van literatuur eerst een beeld van dit fenomeen. 

§ 3.1 Vriend zijn van een culturele instelling, wat betekent dat?

Om duidelijk weer te geven wat een Vrienden Vereniging precies inhoudt, en om het bestaansrecht van een Vrienden Vereniging te verklaren, geef ik eerst een krachtige definitie van een Vrienden Vereniging. Deze luidt als volgt:
Vriendenorganisaties zijn verzamelingen van personen die zich op één of andere wijze verbonden voelen met een museum en zich daarom verenigd hebben met het doel morele, financiële en eventueel materiele en personele steun te verlenen. 

Om deze definitie te verhelderen, betrek ik de verschillende manieren van ondersteuning van een museum die in de definitie genoemd worden, op de leden van een Vrienden Vereniging van een willekeurig museum.

Morele steun zou in dit geval betekenen dat Vrienden naar de buitenwereld toe – en dan vooral het gebied waar het museum zich in bevindt, een ambassadeursfunctie bekleden. Financiële steun kan zich uiten in het leveren van een bijdrage aan het aankopen van kunst of het restaureren van kunst en gebouw. Materiële steun zou het schenken van een kunstwerk zijn. Personele steun uit zich in musea in zes verschillende vrijwilligersactiviteiten. Daarvan hieronder een overzicht. 

De zes vrijwillige activiteiten die leden van een Vriendenorganisatie binnen musea op het gebied van personele steun verrichten zijn;

· Het organiseren van evenementen, zoals lezingen, cursussen, excursies, concerten etc., dit gebeurt vaak voor de leden zelf;

· Het bemannen van de informatiebalie van het museum;

· Het runnen van de museumwinkel;

· Zorg dragen voor het onderhoud aan de museumtuin;

· Rondleidingen geven binnen het museum;

· Het personeel van het museum ondersteunen in werkzaamheden. (4)
De Vriendenvereniging is niet alleen een gezelligheidsvereniging voor lezingen en kortingen. Een Vriendenvereniging levert ook geld op en voor leden kost het relatief weinig om er deel van uit te maken. Zoals het in De Nieuwe Mecenas wordt genoemd: een geefkring met de laagste instap.
 Lidmaatschap kost vaak maar enkele tientjes voor een heel jaar. Al deze kleine giften bij elkaar vormen een geefpiramide die de musea enige zekerheid geven over de te verwachten inkomsten. 

Het belang van een grote ‘geefpiramide’ en dus een grote Vrienden Vereniging is groot, omdat maatschappelijk draagvlak effectief gecreëerd wordt door velen, en niet enkelen bij kunst te betrekken. 

Vriendenverenigingen bieden betrokkenheid en dienen die bij hun omgeving verder op te kweken, dit duidt op de ambassadeursfunctie die ik beschreef ter verduidelijking van de definitie van een Vriendenorganisatie. Vrienden zijn vaak trouwe bezoekers die regelmatig terugkomen bij dezelfde culturele instelling. Ze zoeken bij een Vrienden Vereniging ook kennis en doen dit via het bijwonen van lezingen, rondleidingen, lezen van publicaties en eventueel deelname aan kunstreizen. (5)  

Hierbij gaat het specifiek om de motivatie voor Vrienden om zich aan te sluiten bij een culturele instelling. Deze motivaties licht ik toe in de volgende paragraaf, § 3.1.1. 

Als de samenwerking met de moederorganisatie goed verloopt, kunnen Vrienden fungeren als belangrijke kweekvijver van grotere gevers. Daartoe moeten zij wel extra geactiveerd worden en dit gebeurt vaak nog weinig. Museummarketing onderbouwt dit fenomeen. De auteurs geven aan dat er veel donateurs, leden en Vrienden zijn die altijd het minimumbedrag per jaar blijven geven, terwijl zij veel meer financiële armslag hebben. (4)
Vrienden zijn vaak hoger opgeleid en boven de vijftig jaar. Vergrijzing is een punt van zorg, maar tegelijk de kracht van deze groep: ze hebben veel vrije tijd en relatief veel besteedbaar vermogen. (4)

§ 3.1.1 Welke overwegingen leiden tot vriendschap?

Met behulp van het boek Museummarketing weten we nu op wat voor manier Vrienden musea (kunnen) steunen. Nu gaan we een stap terug. Waarom worden mensen Vriend van een culturele instelling? Het onderzoek van drs. Henriette den Bakker, Onderzoek ‘Vrienden van culturele instellingen’ 
, geeft uitstekend inzicht in de redenen waarom mensen besluiten vriend te worden van een culturele instelling. 

Uit onderzoek over cultuurdeelname (Ganzeboom, 1986), en het vooronderzoek dat drs. H. den Bakker heeft gedaan, blijkt dat er voor mensen vijf motieven gelden die belangrijk zijn bij de beslissing om Vriend te worden. Het gaat om de volgende motieven;

· Kennis opdoen (cursussen, lezingen, workshops, reizen maken met de Vrienden Vereniging;

· De culturele instelling steunen (behoud van instelling bevorderen; aankopen, exposities, restauraties enz. mogelijk maken);

· Financiële voordelen (gratis entree; korting bij deelname van evenementen, exclusieve Vrienden-aanbiedingen);

· Sociaal contact (anderen met dezelfde interesse ontmoeten, nieuwe contacten leggen); deze motivatie hangt samen met de volgende motivatie namelijk;

· Status (bevestiging: omgaan met mensen uit dezelfde kring, aansluiten bij groepen waartoe men wil behoren). (6)
De volgorde waarin de motivaties staan genoemd, heeft betekenis. De door Vrienden meest genoemde motivaties staan boven aan. 

Profiel van een Vriend

Wat Dr. Th. B.J. Noordman in zijn boek Museummarketing aan geeft, en wat drs. H. den Bakker ook met haar onderzoek onderbouwt, is dat de gemiddelde leeftijd van Vrienden boven de vijftig ligt, dat Vrienden hoog opgeleid zijn, er meer vrouwen dan man Vriend worden en dat de afstand tot de culturele instelling niet groter is dan 30 kilometer (mensen zijn bereid tot 25 km te reizen naar de culturele instelling). Wat op valt in het onderzoek van drs. H. den Bakker is dat Vrienden zich vaker betrokken en verantwoordelijk voelen tot de culturele instelling dan niet-Vrienden, maar dat dit niet leidt tot extra financiële steun. 

Drs. H. den Bakker wijst in haar conclusies en aanbevelingen op de gedifferentieerde Vrienden-lidmaatschappen die veel culturele instellingen aanbieden. Dit zijn verschillende pakketten , waaraan specifieke privileges en hogere donaties verbonden zijn. Op deze manier stimuleren culturele instellingen mensen lid te worden vanuit statusachtige overwegingen. Uit het onderzoek van drs. H. den Bakker blijkt dat dit voor niet-Vrienden averechts kan werken en mensen juist kan afschrikken lid te worden. Uit haar onderzoek blijkt namelijk dat niet-Vrienden onder andere geen Vriend willen worden van een culturele instelling omdat een Vrienden Vereniging als ‘elitair’ en als ‘statusclub’ wordt beschouwd. (6)
§ 3.2 Vrienden aan het werk als vrijwilliger 

Een logische gedachte is dat mensen die lid zijn van een Vrienden Vereniging van een museum en zich dus zeer betrokken voelen bij het museum, ook graag vrijwilligerswerk voor het betreffende museum uitvoeren. In werkelijkheid blijkt dit niet zo te zijn. (4)
Uit Museummarketing (4) blijkt dat er bij grote musea nauwelijks sprake is van Vrienden die ook functioneren als vrijwilliger binnen musea. Dit bleek uit onderzoek dat in 1998 is gedaan. Gevraagd werd in hoeverre de Vrienden Verenigingen zouden kunnen worden ingeschakeld bij de marketingactiviteiten van een museum. Uit dit onderzoek kwam naar voren dat slechts 1,5 % van de Vrienden vrijwilligersactiviteiten uitvoerde. De overige 98,5 % van de leden bestond uit vaste bezoekers dankzij lidmaatschap van de Vrienden Vereniging korting ontvingen. 

Zoals Ch. Handy 
 dit verwoordt: “de Vriendenorganisaties bij de grote Nederlandse musea fungeren in hoofdzaak als het distributiekanaal voor ‘abonnementshouders’, uit deze groep is er dus niet meer onbetaalde arbeid aan te trekken.” 

Dat deze groep niet te enthousiasmeren is voor vrijwilligerswerk heeft volgens Ch. Handy te maken met twee aspecten. Het eerste is dat musea zelf niet teveel tijd willen besteden aan het leidinggeven van vrijwilligers. Het tweede is dat het karakter van de Vriendenorganisatie van musea vaak heel uiteenlopend is. 

§ 3.2.1 Activiteiten van Vrienden volgens Charles Handy 

Aan de hand van het boek Museummarketing heb ik in de eerste paragraaf zes activiteiten genoemd die Vrienden van Vrienden Verenigingen voor musea uitvoeren. In deze paragraaf richten we ons op de benadering van Ch. Handy op de activiteiten die Vrienden voor het museum verrichten. Hij benadert deze op een andere wijze dan dr. Th. B.J. Noordman in Museummarketing doet. Ch. Handy vergelijkt de activiteiten die Vrienden voor musea verrichten namelijk met de functies van drie typen nonprofit-organisaties. In deze drie typen nonprofit-organisaties (7) zie je de activiteiten die Vrienden Verenigingen voor musea uitvoeren terug. Zie hieronder. 

Bij de Wederzijdse steun-organisaties, die mensen bijeenbrengen met eenzelfde probleem – bijvoorbeeld ‘Anonieme Alcoholisten’ – gaat het om het netwerk van relaties dat je opbouwt. Dit is de eerste activiteit die Vrienden uitvoeren. Dan heb je de Dienstverleningsorganisaties, die diensten leveren aan anderen zoals ‘De Zonnebloem’. De activiteiten van de Dienstverleningsorganisaties kun je eigenlijk vergelijken met alle zes de activiteiten die dr. Th. B.J. Noordman in Museummarketing beschrijft want dat zijn alle dienstverlenende activiteiten. Als laatste beschrijft Ch. Handy het type Campagne-organisaties, die campagne voeren voor een bepaalde zaak zoals de politieke partij. Ook hieronder kan een activiteit van de Vrienden Verenigingen van musea ondergebracht worden, namelijk; ledenwerving campagnes uitvoeren. Dit is een activiteit van Vrienden die dr. Th. B.J. Noordman (in Museummarketing) niet in zijn zes activiteiten van Vrienden Verenigingen noemt. Naast deze drie activiteiten die de Vrienden Verenigingen van musea volgens Ch. Handy uitvoeren zijn het volgens hem gezelligheidsverenigingen. 

Ik zal de activiteiten van Vrienden zoals dr. Th. B.J. Noordman en Ch. Handy ze beschrijven voor de duidelijkheid naast elkaar zetten in een tabel. Zie hieronder.
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§ 3.3 Emotionele binding en loyaliteit als Vriend van een museum 

In dit hoofdstuk komt de commerciële benadering met betrekking tot Vrienden Verenigingen van musea aan bod. Dit is het deel waarin ik communicatie met Vriendenorganisaties in een breder, commerciëler perspectief plaats, die van klantenbinding. 
§ 3.3.1 Klantentrouw als basis voor Vriendschap

In Retentie- en loyaliteitsprogramma’s 
 wordt beschreven hoe een relatie tussen een klant en een leverancier zich verhoudt. Daarbij is het meestal zo dat de leverancier relaties onderhoudt met meerdere klanten, maar dat deze relatie voor de klanten exclusiever voelt en/of is. 

Dit is de basisgedachte achter gepersonaliseerde (‘ze kennen mijn naam’) en geïndividualiseerde (‘ze kennen mijn behoeften’) communicatie. Op het moment dat de klant een te exclusieve relatie na gaat streven en het voorkomt dat de leverancier deze klant als een anonieme relatie behandelt; leidt dit tot irritatie. Hierbij is uit onderzoek naar de kwaliteit van adresbestanden gebleken dat fouten in de aanhef en in de naam voor klanten als onvergefelijk worden beschouwd. Men denkt in dat geval dat de leverancier niet geïnteresseerd is in de klant. 

Loyaliteit kun je meten. Dit zie je volgens Retentie- en loyaliteitsprogramma’s (8) terug in de mate waarin klanten via hun referenties nieuwe klanten werven. Het is uiteraard niet exact te meten, in dat geval zou je immers elke klant moeten vragen door wie of hoe hij klant is geworden. Wel is het volgens Retentie- en loyaliteitsprogramma’s een van de belangrijkste effecten die je door het werken aan klantentrouw kan bereiken. 

De auteur, drs. W. Wurtz is er stellig van overtuigd dat klantenreferenties een van de meest onderbelichte bronnen van nieuwe omzet voor bedrijven zijn. Klanten moeten dus worden omgevormd worden tot verkopers en nieuwe klanten binnenhalen. Hierover leest u meer in de volgende paragraaf. 

§ 3.3.2 Vrienden die verkopen

Retentie- en loyaliteitsprogramma’s geeft ook een manier waarop bedrijven en zo ook musea de klanten (in het geval van musea zijn dit bezoekers) aan zich kan binden. Daarnaast geven de auteurs van dit boek een manier waarop bedrijven ervoor kunnen zorgen dat deze klanten zelf verkoper worden. 

Deze fases in binding van klanten worden weergegeven in het model van Cross en Smith. Zij onderscheiden vijf vormen van klantenbinding. In het model van Cross en Smith wordt het ‘customer bonding’ genoemd. (Zie hieronder.) (8)
	Customer bonding
	

	Awareness
	Creëert herkenning 

	Identity
	Prospect identificeert zich met waardegevoelens van aanbieder

	Relationship
	Tweerichting communicatie met de klant via directe media

	Community
	Er wordt gezorgd voor interacties tussen klanten (userclub)

	advocacy
	Klant wordt verkoper en draagt bij aan mond-tot-mond reclame 


In dit model wordt alleen de P van Promotie uit de traditionele marketingmix toegelicht. Met de P van promotie kun je in het model van Cross en Smith dus de klantenbinding beïnvloeden. Er wordt niet ingegaan op de andere P’s van de marketingmix namelijk: Product, Prijs en Plaats. Bij dit model gaat men er vanuit dat er aan deze P’s niets verbeterd hoeft te worden en dat men zich kan richten op de Promotie. 

In het model van Cross en Smith is een aantal manieren van klantenbinding weergegeven. Er zijn naast die manieren ook factoren waarmee de klantenbinding kan worden bewerkstelligd. Deze zijn weergegeven in onderstaand zoekschema. Deze factoren hebben een functionele kant en een emotionele kant. Met behulp van deze factoren kan er door klantentevredenheidsonderzoek worden vastgesteld welke elementen in de propositie aanpassing behoeven. Onderstaande factoren van klantenbinding zullen daarom terug te zien zijn in het kwalitatieve onderzoek onder de CM Clubleden. Hieruit zal naar voren komen of het Centraal Museum zich als merk bij de Vrienden Vereniging juist wel of niet goed gepositioneerd heeft en op wat voor fronten de propositie aangepast moet worden. 
	Zoekschema factoren klantenbinding



	
	Functioneel


	Emotioneel

	Product
	Gebruikswaarde
	Vormgeving producten

	Producent
	Betrouwbaarheid
	Bekendheid

	Distributie
	Nabijheid
	Presentatie

	Medewerkers
	Deskundigheid
	Vriendelijkheid

	Communicatie
	Voorlichting
	Identificatie

	Financiële waarde
	Korting
	Aandelenparticipatie

	Contractvorm
	Gemak
	zekerheid



§ 3.3.3 Distributie en leveranciers

Bij een commercieel bedrijf onderhouden de winkelier en de tussenhandel de directe contacten met de eindgebruikers. De binding die eindgebruikers met de winkelier en de tussenhandel voelen kan doorslaggevend zijn in de verkoop van bepaalde producten. 

Een voorbeeld hiervan is het schappenbeleid. De tussenhandel kan bijvoorbeeld een grote invloed uitoefenen op het schappenbeleid van de winkelier. Dit betekent dat een keuze wordt gemaakt in producten die wel of niet in het schap worden geplaatst. (8)
De mensen die uiteindelijk de doorslag geven in het realiseren van klantenbinding is het personeel. Zij moeten gemotiveerd en beloond worden voor het gedrag dat leidt tot het binden van klanten. In sommige organisaties en dan met name commerciële organisaties (in de culturele sector komt dit systeem nauwelijks voor), heeft dit gevolgen voor de organisatiestructuur. Deze wordt soms zo aangepast dat er een beloningsstructuur ontstaat. Ook kan het zijn dat afdelingen gemeenschappelijke doelstellingen zijn die stimuleren tot meer samenwerking binnen de afdeling. Deze samenwerking kan een bijdrage leveren aan serviceverbetering naar de klant en die uit zich weer in klantentrouw. De meest geciteerde auteur op het gebied van customer loyalty, Frederick Reichheld, geeft aan dat het bij loyalty niet alleen gaat om klantentrouw, maar ook om medewerkerstrouw. “Zonder loyale medewerkers is klantentrouw niet (goed) te realiseren.” (8)
§ 3.3.4 Communicatiemiddelen m.b.t. loyaliteit

In paragraaf 3.3.2. heb ik al enkele factoren genoemd waarmee klantenbinding kan worden bewerkstelligd. In Retentie- en loyaliteitsprogramma’s worden ook de communicatiemiddelen weergegeven die niet per definitie leiden tot klantenbinding maar die wel in de communicatie met klanten gebruikt kunnen worden. 
	Mix van media en methoden



	
	1:1 individueel
	1:n (groepsgericht)

	Persoonlijk
	· verkoopgesprek

· servicebezoek 
	· seminar

· klantengedrag

· beurs

	Telefonisch
	· verkoopgesprek

· servicegesprek
	· telemarketing

· faxmailingen

	Schriftelijk
	· businessmail

· fax
	Direct marketing:

· Catalogus

· Nieuwsbrief

· Mailings

	Electronisch
	· - email
	· website


Aandacht geven aan klanten kan alleen als men over juiste informatie beschikt. Wat ik al aan gaf in paragraaf 3.3.1. is dat het door klanten als onvergeeflijk wordt beschouwd als er bijvoorbeeld fouten in de aanhef worden gemaakt. Daarom geeft Retentie- en loyaliteitprogramma’s aan dat loyaliteit onlosmakelijk verbonden is met databased marketing. 

Databased marketing is een vorm van direct marketing waarbij informatie eerst verzameld wordt, vastgelegd wordt in een database en vervolgens geanalyseerd wordt om dan efficiënt gebruik te maken van feiten en middelen van de doelgroepen en deze hiermee op een gerichte manier te benaderen. 
 

Een voorbeeld van databased marketing met betrekking tot Vriendenstichtingen herleid ik uit De Nieuwe Mecenas, het Concertgebouw. De grootste Vriendenvereniging van een Nederlandse culturele instelling is die van het Concertgebouw en Concertgebouworkest samen. De 13.000 leden zijn ingevoerd in een database, zodat hun bezoekgedrag gevolgd kan worden. Leden die vaak concerten bezoeken, worden door de concertgebouw-staf nader onderzocht op hun mogelijkheden en bereidwilligheid een grotere bijdrage te geven, bijvoorbeeld via een van de drie geefkringen van de Stichting Het Concertgebouw Fonds. (8)
§ 3.4 Inventarisatie Vrienden Verenigingen musea Nederland 

Door het projectteam dat aan de slag is gegaan  in 2006, is een inventarisatie gemaakt van verschillende Vrienden Verenigingen van musea in Nederland. Dit kleinschalig onderzoek is per telefoon en mail gedaan. Dit onderzoek geeft een beknopt beeld van de volgende punten:

· Grootte van Vrienden Vereniging

· Kosten van lidmaatschap

· De samenstelling van de Vrienden Vereniging 

· Strategie

· Werving van nieuwe leden

De volledige uitwerking van het kleinschalige onderzoek is in de tweede bijlage te vinden. Feiten als kosten van het lidmaatschap en de grootte van de vereniging zijn daarin te vinden. Hieronder geef ik een samenvatting van de interessante punten die uit dit kleinschalige onderzoek naar voren zijn gekomen. 
§ 3.4.1 Samenvatting Vrienden Verenigingen Nederland

Bestuur

Omdat veel Vrienden Verenigingen in Nederland als juridische status een stichting of een vereniging zijn is het verplicht om een bestuur te hebben. Bij alle geïnterviewde musea zie je dit dan ook terug. Het aantal bestuursleden wordt niet bij elk museum genoemd, het bestuur van de VV van het Gemeentemuseum in Den Haag heeft er bijvoorbeeld zeven. Bij elk museum wordt er vanuit het bestuur contact onderhouden met medewerkers (vaak de directie) van het museum. In sommige gevallen ligt deze taak bij slechts één bestuurslid, maar in de meest voorkomende gevallen zoals bij het Groninger Museum, heeft het hele bestuur van de VV een aantal keer per jaar een vergadering met de directie. Bij het Groninger Museum heeft het bestuur van de VV vier keer per jaar een vergadering met de directie van het museum. Bij het Frans Halsmuseum heeft het bestuur van de VV zelfs om de zes weken een algemene bestuursvergadering. Bij deze VV is de invloed van het museum op de Vrienden Vereniging dan ook groot. Bij alle musea gaan alle besluiten van de Vrienden Verenigingen in overleg met de directie van het betreffende museum. 

Werving

Bij veel van de geïnterviewde musea is het opvallend dat er bij de Vrienden Vereniging veel behoefte is aan jonge Vrienden. Vele verenigingen zijn aan het vergrijzen, de ledenbestanden bestaan voornamelijk uit hoogopgeleide ouderen. Het Groninger Museum geeft dan ook niet voor niets aan dat het altijd zo zal blijven dat jongeren, gezinnen en laagopgeleiden weinig interesse hebben in een lidmaatschap van een Vrienden Vereniging. Het Frans Hals Museum is actief bezig met het werven Vrienden en ook specifiek jonge Vrienden. Zij merken dat mensen vooral Vriend worden via leden die al Vriend zijn. Om de paar jaar wordt een grote ledenwerfactie gehouden en om jongeren aan te trekken hebben ze toenadering gezocht tot golf- en hockeyclubs. Dit is gedaan via een Vriend die lid was bij een dergelijke club. Elke kans om leden te werven wordt bij de VV van het Frans Hals museum aangegrepen, zo ook de twee avonden per jaar dat het museum gratis open is. Het van Abbemuseum probeert jongeren te werven door de Vrienden Vereniging te promoten in het museumblad. 

Bedrijven

Bij sommige musea is het ook mogelijk om je als bedrijf bij de Vrienden Vereniging aan te sluiten. Het lidmaatschap ligt dan gemiddeld rond de € 2500. Toch kiezen veel Vrienden Verenigingen en musea ervoor om deze vorm van sponsoring via het museum en de directie te laten lopen, en niet via de Vrienden Vereniging. 

Werkzaamheden

Opvallend is dat veel Vrienden Verenigingen een groot vrijwilligersbestand vormen waarmee zij de exploitatie van de museumwinkel voor hun rekening nemen. 

Hoofdstuk 4

Resultaten kwantitatief onderzoek - enquête 
In dit hoofdstuk vindt u de resultaten van de afgenomen enquête onder de CM Clubleden. Deze enquête brengt de volgende aspecten in kaart: de behoefte van CM Clubleden ten opzichte van het Centraal Museum en de eigenschappen van de leden. 

§ 4.1 Opzet en uitvoering

Totaal werden 59 van de 319 verzonden enquêtes (18,5 %) geretourneerd. Deze enquêtes zijn verwerkt met het statistische analyse software programma SPSS. De volledige resultaten van de analyses - de SPSS uitdraai - vindt u in de zesde bijlage. De enquête vindt u in de vijfde bijlage.

De 59 enquêtes werden ingevuld door 35 vrouwen en 24 mannen. De meest voorkomende leeftijd lag tussen de 61 en 80 jaar. Het gemiddelde opleidingsniveau was hoger opgeleid en de meeste respondenten, 37, kwamen uit de stad Utrecht. 

§ 4.2 Resultaten
§ 4.2.1 Deel 1 enquête - activiteiten

Vraag 1: Welke activiteiten hebben uw interesse?

De populariteit van de diverse activiteiten is weergegeven in tabel 1. De procenten representeren die groep respondenten die de activiteit als interessant ervaart. 

	
	activiteiten
	procenten

	1
	Lezingen
	84,7 %

	2
	Rondleidingen
	72,9 %

	3
	Aanwezigheid bij openingen
	67,8 %

	4
	Excursies buiten het CM
	39,0 %

	5
	Uitwisseling met VV van andere musea in NL
	16,9 %


Tabel 1 (NB: meerdere antwoorden waren mogelijk op deze vraag. De som van de percentages is daarom niet gelijk aan 100 %)

De activiteiten correleren niet met leeftijd. Er is dus geen lineaire samenhang tussen leeftijd en de activiteiten. Dit betekent dat de interesse in activiteiten voor CM Clubleden niet afhankelijk zijn van de leeftijd die zij hebben. 

Lezingen, rondleidingen en openingen zijn dus het populairst. De interesse in activiteiten voor CM Clubleden is niet afhankelijk zijn van de leeftijd die zij hebben (r = - 0.229,p<0.081). 

Er zijn geen significante verschillen tussen mannen en vrouwen in de voorkeur voor bepaalde activiteiten, behalve dat vrouwen significant meer interesse hebben in excursies dan mannen [F(1,57) = 5,98, P < 0.18]. Zoals te zien in Tabel 1 zijn excursies echter een activiteit die slechts bij en beperkte groep CM leden populair is. 

Het is niet zo dat er een speciale groep is die geïnteresseerd is in slechts één activiteit en vervolgens ontevreden is over het aanbod van alle activiteiten. 

Wel is het zo dat 1/3 (34,5 %) van de respondenten wil dat er over het hele aanbod  op jaarbasis meer activiteiten georganiseerd worden. 27,6 % van de respondenten is ontevreden over de variatie van het aanbod van activiteiten en 20,7 % vindt dat de informatie met betrekking tot geplande activiteiten niet bijtijds wordt verstrekt. 

§ 4.2.2 Deel 2 enquête - informatievoorziening en -behoefte

Onderwerpen

Tabel 2 geeft weer over welke onderwerpen CM Clubleden graag (meer) informatie ontvangen.

	
	Onderwerpen
	Procenten

	1
	Tentoonstellingen
	88,1 %

	2
	Activiteiten
	64,4 %

	3
	Gebouw 
	47,5 %

	4
	Aankoopbeleid
	37,3 %

	5
	Restauraties
	35,6 %

	6
	Organisatie gerelateerd
	32,2 %


Tabel 2 (NB: meerdere antwoorden waren mogelijk op deze vraag. De som van de percentages is daarom niet gelijk aan 100 %)

Manier van informatie ontvangen

72,9 % van de respondenten ontvangt de informatie over het Centraal Museum en de CM Club het liefst per post. Slechts 35,6 % ontvangt graag informatie per email. Eén van de keuze mogelijkheden was: een speciaal voor de CM Club opgestelde nieuwsbrief digitaal of per post. Deze nieuwsbrief bestaat momenteel niet. Ondanks dat heeft 30,5 % van de respondenten aangegeven informatie graag in een digitale CM Nieuwsbrief te ontvangen. Het animo voor een CM Nieuwsbrief per post is groter, 54,2 %. 

Mensen die per post informatie wensen te ontvangen, willen vaak geen digitale informatie ontvangen ( r= - 0.341, p<0.008). De voorkeur voor informatieverstrekking (post versus digitaal) hangt niet samen met de georganiseerde activiteit. Een uitzondering hierop betreft mensen die aanwezig willen zijn bij openingen. Voor deze (wat officiëlere) activiteit prefereren CM leden de nieuwsbrief per post in plaat van een digitale uitnodiging (r= -0.352, p<0.006). 

Informatievoorziening voor potentiële CM Clubleden

Over het algemeen is de grote meerderheid van de respondenten tevreden over de informatieverstrekking voor potentiële CM Clubleden. Een op de 5 CM leden (21,1 %) stelt echter dat er onvoldoende info over het CM Club lidmaatschap wordt verstrekt bij de entree en 12.7% is ontevreden met de informatie verstrekt door het informatiecentrum. Slechts 5.8% in ontevreden over de informatievoorziening via de website. 

Manier van aanspreken

Op de vraag of mensen liever formeel of informeel worden aangesproken antwoordt 40,7 % formeel en 42,4 % informeel. 

Er zijn geen significante verschillen te zien in de combinatie van manier van aanspreken met de verschillende activiteiten. Het is dus niet zo dat men bij bepaalde activiteiten een voorkeur heeft voor een formele of een informele wijze van aanspreken. Ook voor de manier van informatieverstrekking (per post, digitaal enz.) maakt dit niet uit. Het is dus niet zo dat mensen die bijvoorbeeld per post informatie willen ontvangen, de inhoud hiervan per se formeel willen hebben. 

§ 4.2.3 Deel 3 enquête - clubstructuur

Ongeveer 60% van de respondenten lijkt het goed voor de CM Club om een CM Commissie in het leven roepen. Van deze 60 % willen 8 mensen deel uit maken van de CM Commissie. Van deze 8 personen is 62,5 % bereid om 0-2 uur per week te besteden aan een rol in de CM Commissie. 25 % van de 8 personen is bereid 2-4 uur per week aan de CM Commissie te besteden en 12,5 % is bereid om 4-8 uur te besteden aan een rol in de CM Commissie. 

§ 4.2.4 Deel 4 enquête - persoonlijke gegevens

Leeftijd 

Tabel 3 geeft weer welke leeftijd de respondenten hebben. De procenten representeren die groep die in de leeftijdscategorie vallen. 

	Leeftijd in jaren
	Procent van de respondenten

	0 - 20
	0 %

	21 – 40
	5,1 %

	41 – 60 
	27,1 %

	61 – 80 
	57,6 %

	Ouder dan 80
	10,2 %


Tabel 3

Er zijn meer vrouwen dan mannen lid van de CM Club, al verschilt het niet veel. 59,3 % is vrouw en 40,7 % is man. Het overgrote deel van de respondenten is hoger opgeleid. 43,1 % heeft Hogere beroepsopleiding voltooid en 43,1 % Universitair. Het grootste deel van de respondenten komt uit de stad Utrecht, 62,7 %. 23,7 % komt uit de provincie Utrecht en slechts 13,6 % van de respondenten komt van buiten de provincie Utrecht. 

Samenstelling van bezoek

Een groot aantal van de respondenten bezoekt het Centraal Museum en andere musea alleen, 61 %. 37,3 % bezoekt het museum met de partner en 30,5 % bezoekt musea in gemengd gezelschap. Bezoek met partner, kinderen en/of kleinkinderen komt niet vaak voor, 13,6 %. (NB: meerdere antwoorden waren mogelijk op deze vraag. De som van de percentages is daarom niet gelijk aan 100 %)

Motieven

Tabel 4 geeft de motieven weer van de CM Clubleden om lid te worden. 

. 

	
	Motieven
	Procenten

	1
	Kennis opdoen
	69,5 % 

	2
	CM steunen
	67,8 %

	3
	Financieel voordeel
	28,8 %

	4
	Sociaal Contact
	23,7 %

	5
	Status
	6,8 %


Tabel 4 (NB: meerdere antwoorden waren mogelijk op deze vraag. De som van de percentages is daarom niet gelijk aan 100 %)

Vrouwen vinden kennis een significant belangrijker motief om lid te worden dan mannen [F(1,57)=7.99, p<0.006]. Voor de andere motieven zijn geen significante verschillen tussen mannen en vrouwen gevonden.

Collectie interesse

Tabel 5 geeft de interesse van de CM Clubleden betreffende de collecties van het CM weer. 

	
	Collectie
	Procenten

	1
	Modern en hedendaagse kunst
	81,4 %

	2
	Oude kunst
	69,5 %

	3
	Stadsgeschiedenis
	55,9 %

	4
	Toegepaste kunst
	37,3 %

	5
	Mode
	35,6 %


Tabel 5 (NB: meerdere antwoorden waren mogelijk op deze vraag. De som van de percentages is daarom niet gelijk aan 100 %)

CM Clubleden zijn duidelijk minder geïnteresseerd in toegepaste kunst en mode. 

§ 4.5 Opmerkingen 

De respondenten hadden bij het invullen van de enquête de mogelijkheid om vragen en/of opmerkingen toe te voegen. De opmerkingen van respondenten die passen binnen de doelstelling van de enquête en: het achterhalen van de behoefte van CM Clubleden, en opmerkingen die bijdragen aan het formuleren van een advies vindt u hieronder. Voor de volledige uitwerking van vragen en/of opmerkingen verwijs ik u naar de zevende bijlage.

Nb: de opmerkingen zijn van individuele respondenten. Ze worden dus niet per definitie ondersteund door meerdere CM Clubleden. 

· CM Club heeft een wat stoffig imago, ondanks alle uitstekende inspanningen. Vraag is hoe een langdurige band tussen museum en ‘Vrienden tot stand’ kan komen.

· Graag meer activiteiten rekening houdend met werkende mensen. Dus activiteiten in het weekend of ’s avonds.

· Bij de ingang wordt de suggestie gewekt dat je met de CM Clubpas nooit meer in de rij hoeft te staan. Het klopt niet, ik moet mij toch altijd melden bij de kassa.

· Ik kan me niet herinneren dat ik lid geworden ben maar beschik wel over een clubpas die ‘levenslang’ geldig is. Ontvangen van ex-directeur S. Ex naar aanleiding van ondersteuning bij een project.

· Ik ben al enige tijd geen Clublid meer maar krijg nog steeds post. Stopte met lidmaatschap vanwege ontbreken visie en inzicht in plannen/doelstellingen CM Club.

· Elk jaar krijg je per post een sticker voor het nieuwe jaar op je kaart met het jaartal erop. Dat vind ik erg knullig. Bovendien zijn wij de sticker 2009 reeds kwijt, dan wel nooit ontvangen. Professionaliteit dienstverlening kan beter. 
· Als nauw bij het CM betrokken CM Clubleden zouden CM Clubleden best wat vaker naar hun mening over het functioneren van het museum gevraagd kunnen worden. Bijvoorbeeld over kwesties die je als bezoekers aangaan. Zoals het restaurant of de inhoud van tentoonstellingen. Ik zou graag willen laten weten wat ik van sommige dingen vind. 
· Enkele maanden geleden digitaal opgegeven voor nieuwsbrieven, nooit iets ontvangen.
· Erg naar om als Vriend alle troebelen rond de directie afgelopen jaar uit de pers te moeten vernemen. 
Hoofdstuk 5

Resultaten kwalitatief onderzoek – diepte-interviews
In dit hoofdstuk zijn de belangrijkste resultaten weergegeven van de afgenomen diepte-interviews. Allereerst vindt u het resultaat van het diepte-interview dat het huidige communicatiebeleid van de CM Club in kaart brengt. Daarna vindt u de resultaten van de diepte-interviews die het communicatiebeleid (van de Vereniging Vrienden) van andere culturele instellingen in kaart brengen. Deze heb ik samengevoegd in één model. De volledige (afzonderlijke) uitwerkingen van de  interviews vindt u in de vierde bijlage. 

§ 5.1 Huidige communicatiebeleid CM Club

De verantwoordelijkheid van het communicatiebeleid van de CM Club ligt bij de afdeling Educatie & Interpretatie. CM Clublid Jan van Gorkum heeft tot 2004 het contact vanuit het Centraal Museum met de CM Club onderhouden. Hij werd in zijn activiteiten vooral ondersteund en geholpen door de toenmalige directiesecretaresse. 

E. Reeskamp geeft aan dat de CM Club eigenlijk geen club te noemen is, het zijn relaties van het museum, maar het is geen eenheid. De Clubleden komen afgezien van de activiteiten nooit bij elkaar. E. Reeskamp wijt dit aan het feit dat de CM Club geen formele status heeft, stichting of vereniging is en de Club daarom nooit bij elkaar hoeft te komen. 
	Verantwoordelijke
	E. Reeskamp, Teamleider Educatie & Interpretatie.

	Bestuur 
	Nee.       Tot 2004 was er een Vriendencoördinator, Jan van Gorkum. Deze was een dag in de week aanwezig. Voor hem is geen vervanging gevonden binnen de CM Club. 

	Kenmerken CM Clubleden
	Grootste deel is 50+ en wil alle informatie per post krijgen. Vaak dezelfde groep mensen aanwezig bij activiteiten. 

	Oorspronkelijk doel
	Binding creëren met mensen uit de stad Utrecht (ambassadeursfunctie) en geld werven voor restauraties en aankopen (doel niet behaald). 

	Facetten communicatiebeleid 
	- Organiseren activiteiten.

- Communiceren van activiteiten. 

Activiteiten hebben een incidenteel karakter. Er is veel druk op de werkzaamheden binnen de afdeling Educatie & Interpretatie waardoor de CM Clubleden tussen wal en schip vallen. 

	Nieuwsbrief
	Nee.        CM Clubleden kunnen zich abonneren op de algemene, digitale nieuwsbrief van CM.

	Werving
	- Antwoordkaart bij de entree en informatiebalie van het Centraal Museum

- Verwijzing op digitaal informatiescherm in entree van het Centraal Museum

- Informatie op de website over de Centraal Museum Club met een link naar een aanmeldingsformulier dat uitgeprint en opgestuurd moet worden.

E. Reeskamp houdt zich niet bezig met werving van leden.

	Extra
	Oud museummedewerker krijgen als dank een CM Clublidmaatschap. 


§ 5.2  Communicatiebeleid andere culturele instellingen in Nederland

§ 5.2.1  Communicatie tussen Vereniging en culturele instelling

	Vrienden Vereniging van
	Bestuur  

6 à 8 pers.
	Contact met de culturele instelling
	Hoeveelheid

	Concertgebouw
	Ja      
	Niet bekend.
	Niet bekend.

	Museum Catharijneconvent
	Ja      
	Vergadering van bestuur, directeur en iemand van de afd. Marketing & Communicatie. Alle communicatie vanuit de Vereniging naar Vrienden gaat in samenspraak.
	4 à 5 keer per jaar.

	Museum Het Valkhof
	Ja
	Vergadering tussen bestuur en directeur. Één bestuurslid is betaald voor 8 uur p/w. Belangrijke spil binnen bestuur maar ook in communicatie tussen bestuur en museum. Alle activiteiten en communicatie daaromheen wordt gezamenlijk besproken. 
	Eens in de 7 à 8 weken. 

	Museum Boijmans Van Beuningen
	Nee
	Geen verenigingsvorm met een bestuur. Voor het formuleren van het communicatiebeleid en de invulling ervan zijn twee coördinatoren vanuit de Vrienden gevraagd die i.s.m. S. Cornelissen, hoofd Marketing & Communicatie aan de slag gaan. 
	Nog niet bekend.


§ 5.2.2 Werving van nieuwe leden

Alle geïnterviewde instellingen zijn actief  bezig met de werving van nieuwe leden. Dat is niet alleen om het huidige bestand te vergroten, maar ook om de vergrijzing op te vangen. Voor de werving wordt naast onderstaande acties bij alle instellingen een speciale folder ingezet. 

Daarnaast zetten zij ook allemaal hun website in om nieuwe leden te werven. De vrienden Vereniging van het Concertgebouw heeft zelfs een eigen website voor Vrienden. 

	Vrienden Vereniging van
	Wervingsacties

	Concertgebouw
	- Eens per jaar maakt men met behulp van het kassasysteem een selectie van mensen die met regelmaat losse kaartjes voor concerten kopen. Deze mensen worden vanuit de VV benaderd met een brief en acceptgiro om lid te worden. Laagdrempelige actie met grote opbrengst.

- Van de wieg tot het graf model. Voor de groep jonge mensen tussen 30-50 jaar, die moeilijk aan je te binden is, wordt een tussenlidmaatschap in het leven geroepen. Dit is een schakel tussen jongerenvereniging (Entrée) en de Vereniging Vrienden. 

	Museum Catharijneconvent
	- Van plan om lidmaatschappen te differentiëren. Hierbij wordt vooral onderscheid gemaakt tussen een klassieke vorm van lidmaatschap; een lidmaatschap voor jongeren; studenten; donateurs en een ‘exellent’ lidmaatschap.

- Intentie om Vrienden-informatiepunt te realiseren binnen het museum, dat bemand zal worden door Vrienden. Hier zal men gericht bezig gaan met werving van nieuwe leden.

	Museum Het Valkhof
	- Speciale zuil op een prominente, zichtbare plek binnen het museum. Hier kun je je direct inschrijven en word je geïnformeerd via een nieuwsbrief, blad, en gratis kaarten die deels inschrijfformulier zijn en deels leuk ‘weggevertje’. Het Valkhof zet een incentive in om nieuwe leden te werven: zij krijgen een replica van een sculptuur van Tajiri. Ook dit wordt via de zuil gecommuniceerd.

- Het Valkhof ook ruimte in bij de corporate folder die het museum uitgeeft. Deze ruimte wordt ingezet voor werving van nieuwe leden, met als onderliggende boodschap: wat levert een lidmaatschap u op?

	Museum Boijmans Van Beuningen
	Maakt tot nog toe alleen gebruik van de folder. Die is niet meer up-to-date. Communicatieplan gaat vormgegeven worden. 


§ 5.2.3 Communiceren vanuit de Vrienden Vereniging met de leden

	Vrienden Vereniging van
	Communicatiemiddel
	Hoeveelheid 

	Concertgebouw
	Speciale nieuwsbrief voor de leden. Geprinte versie wordt afgewisseld met een digitale. 
	3 keer per jaar. Geschreven voor en door Vrienden. 

	Museum Catharijneconvent
	Vaste plek binnen de Catharijnebrief, algemene kwartaalblad van het museum. In ruil voor ondersteuning krijgen zij pagina’s. 
	Eens in het kwartaal. 

	Museum Het valkhof
	Speciale nieuwsbrief voor de leden. Hanteert een uitgave per post omdat dit de voorkeur van de leden heeft. 
	4 keer per jaar. Geschreven voor en door Vrienden. 

	Museum Boijmans Van Beuningen
	Maken nog geen gebruik van een nieuwsbrief.
	


§ 5.2.4 What in return?

Binnen het pakket van returns aan vrienden voor hun lidmaatschap zit veel overlap.

Standaard ingrediënten zijn:

· Korting op / gratis entree

· Korting op producten museumwinkel

· Aanwezigheid bij openingen, rondleidingen, lezingen etc.
Uit de interviews blijkt dat er een aantal benoemenswaardige activiteiten is buiten dit standaardpakket, waar Vrienden prijs op stellen. (Zie op de volgende pagina.)

	Vrienden Vereniging van
	Activiteiten
	Hoeveelheid

	Concertgebouw
	Dagreizen als het orkest op pad gaat. 
	Onbekend.

	Museum Catharijneconvent
	Geen benoemenswaardige activiteiten.
	

	Museum Het Valkhof
	- Vriendendag waarop de directeur aanwezig is. 
- Speciaal voor leden laat de Vrienden Vereniging bijzondere uitgaven van museumpublicaties drukken waarin de kunstnaar of auteur speicaal voor de Vrienden een pagina schrijft/ontwerpt. 

- Aparte openingen van tentoonstelling voor leden om exclusiviteit te benadrukken. In aanwezigheid van directeur/conservator. 

- Uitwisseling met Vrienden Verenigingen van andere musea. 
	Eens per jaar. 

	Museum Boijmans Van Beuningen
	- Uitwisseling met andere Vrienden Verenigingen waarbij het uitgangspunt de collectie van het museum is. 
	Onbekend. 


Het Valkhof is actief bezig met een gevarieerd, wisselend aanbod aan Vrienden, waarbij ook de vorm van lidmaatschap bekeken wordt. Zelfs wordt een daglidmaatschap overwogen, waarbij mensen kunnen deelnemen aan activiteiten waarbij Vrienden uit de Vereniging wel voorrang zullen hebben en minder betalen. 

Hoofdstuk 6

Conclusies
In dit hoofdstuk trek ik op basis van mijn kwalitatieve en kwantitatieve onderzoek conclusies, die de in hoofdstuk twee geformuleerde deelvragen beantwoorden.

§ 6.1 Kenmerken Vrienden Vereniging 

· Wat kenmerkt een Vrienden Vereniging van een culturele instelling?

Een Vrienden Vereniging bestaat uit personen die zich verbonden voelen met die instelling, een Vrienden Vereniging is méér dan een gezelligheidsvereniging. Het kost relatief weinig geld om lid te zijn van een Vrienden Vereniging. Niet alleen uit mijn vooronderzoek, maar ook uit de diepte-interviews met culturele instellingen blijkt dat Vrienden optreden als ambassadeur voor de culturele instelling. Zij creëren maatschappelijk draagvlak voor de instelling, door via de Vereniging veel mensen bij de kunst te betrekken. Dit is een belangrijke doelstelling van culturele instellingen die uitgedragen moet worden. 
Niet alleen uit mijn vooronderzoek, maar ook uit mijn kwantitatieve onderzoek blijkt dat de gemiddelde leeftijd van Vrienden boven de vijftig ligt; ze hoogopgeleid zijn; meer vrouwen dan mannen Vriend zijn; de reisafstand tot de culturele instelling niet niet groter is dan 30 km. Het is belangrijk om belang te hechten aan deze kenmerken bij het inzetten van marketing & communicatie middelen om nieuwe leden aan te trekken. 

§ 6.2 Klantenloyaliteit: wat kan een museum ermee?
In deze paragraaf combineer ik de volgende twee deelvragen:
· Wat houdt klantenloyaliteit in?

· Wat kan het Centraal Museum bereiken met klantenloyaliteit van CM Clubleden?

Wanneer er sprake is van klantenloyaliteit, zal een relatie die de klant met de leverancier heeft, voor de klant exclusiever voelen en/of zijn. De relatie is, en voelt uniek. Dit is vergelijkbaar met het Centraal Museum (leverancier) en de CM Clubleden (klanten). Omdat klanten continue op zoek zijn naar bevestiging van de unieke relatie is een gepersonaliseerde en geindividualiseerde communicatie voor CM Clubleden belangrijk. 
Wat het Centraal Museum met klantenloyaliteit kan bereiken is klantentrouw van CM Clubleden en bereidheid om zich in te spannen voor het verlenen van morele, financiële en/of materiële en personele steun. Een CM Clublid dat een sterke band voelt met het Centraal Museum zal zich via het principe van ‘customer bonding’ inspannen voor het werven van nieuwe leden.(zie § 3.3.2) 
Belangrijk zijn de spelers in dit strategische veld. Ik vergelijk de spelers met een winkelier, de tussenhandel en de eindgebruiker waarin de winkelier en de tussenhandel het contact onderhouden met de eindgebruiker. Het Centraal Museum is de winkelier. De tussenhandel bestaat uit; museumwerkers die in contact komen met de (potentiële) CM Clubleden zoals kassamedewerkers en communicatie- en administratiemedewerkers. De eindgebruiker is het (potentieel) CM Clublid. De tussenhandel speelt bij het Centraal Museum een grote rol bij het werven van nieuwe CM Clubleden (potentiële klantenloyaliteit) en de binding met bestaande clubleden (klantenloyaliteit). 
In het vooronderzoek heb ik al aangegeven dat Vrienden als loyale klanten, kunnen fungeren als een kweekvijver van grote gevers (R. Steenbergen De Nieuwe Mecenas). Hierbij is de voorwaarde dat het Centraal Museum een goede relatie en samenwerking creëert tussen het museum en de CM Club. Ondanks dat E. Reeskamp aan heeft gegeven dat het binnenkrijgen van geld (afgezien van de kosten van lidmaatschap) niet te behalen viel en valt, wijst de literatuur uit dat er op dit gebied wel mogelijkheden liggen. E. Reeskamp gaf aan dat het doel niet te behalen viel en valt omdat de prioriteit van leden ligt bij betrokkenheid bij het Centraal Museum. Indien het Centraal Museum investeert in die goede samenwerking en structurele, goede relatie, genereert betrokkenheid juist klantenloyaliteit. 
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§ 6.3 Huidig communicatiebeleid

· Hoe ziet het huidige communicatiebeleid van het Centraal Museum met betrekking tot de CM club eruit?

Opmerkelijk is dat de verantwoordelijkheid van het huidige communicatiebeleid van de CM Club is ondergebracht bij de teamleider van de afdeling Educatie & Interpretatie, E. Reeskamp. Wanneer men spreekt van een communicatiebeleid zou men verwachten dat het is ondergebracht onder het team Marketing & Communicatie. 
Het communicatiebeleid naar de CM Clubleden beperkt zich tot het organiseren van activiteiten en het communiceren naar de leden hiervan. Er is geen bewust (vooraf geformuleerd) communicatiebeleid gericht op de CM Clubleden. 
De communicatie met CM Clubleden bestaat uit eenrichtingsverkeer (zonder tussenschakel als een bestuur) terwijl CM Clubleden meer waarde hechten aan tweerichtingsverkeer. Dit eenrichtingsverkeer wordt benadrukt door een opmerking van een respondent die aan geeft dat CM Clubleden als nauw betrokken bezoekers vaker gevraagd kunnen worden naar mening over het functioneren van de organisatie, en dus vaker de kans krijgen om te laten weten wat ergens van gevonden word door CM Clubleden. Mede door druk op de werkzaamheden binnen de afdeling Educatie & Interpretatie vallen de CM Clubleden tussen wal en schip.
Informatievoorziening

De informatievoorziening over het CM in het algemeen voor CM Clubleden is onduidelijk. De nieuwsbrief verloopt digitaal via de afdeling Marketing & Communicatie. Uit een opmerking uit de enquête en uit het diepte-interview met E. Reeskamp blijkt dat onduidelijk is wie van de CM Clubleden wel en niet zijn aangemeld voor deze nieuwsbrief. 
Naast een onduidelijke informatievoorziening kan ik concluderen dat er ook sprake is van te weinig informatievoorziening voor CM Clubleden. Zij krijgen informatie uit de algemene nieuwsbrief van het CM, die digitaal is en waar je je als geïnteresseerde zelf voor moet aanmelden. CM Clubleden hebben in de enquête gegeven voorkeur te hebben voor informatie per post. De behoefte sluit dus niet aan bij het aanbod. Uit de enquête bleek deze ontevredenheid hierover uit de volgende toevoeging: respondent gaf aan zich zelf te moeten aanmelden voor de nieuwsbrief, vervolgens nooit ontvangen. Mede hierdoor heeft de respondent alle troebelen rondom de directiewisselingen uit de pers moeten vernemen. 
De verwerking van nieuwe en afgemelde leden is niet up to date. Dit concludeer ik op basis van mijn ervaring met het verzenden van de mailing naar de Vrienden van de enquête voor dit onderzoek. Ook dit wordt wederom ondersteund door een opmerking uit de enquête. De respondent geeft aan al enige tijd geen CM Clublid te zijn maar nog steeds post te krijgen. 

Waar mensen van buiten het museum bewust kiezen voor het CM Clublid-zijn, krijgen museumwerknemers na vertrek bij de organisatie automatisch een lidmaatschap voor het leven toegekend. Een ander voorbeeld hiervan (geen ex-museummedewerker) is een respondent die een CM Clublidmaatschap heeft gekregen van de ex directeur S. Ex, als dank voor medewerking aan een project. Deze respondent noteert in zijn opmerking terecht dat hij dus geen lid geworden is. Mede afgezet tegen de kenmerken (en dus ook de doelstellingen) van een Vrienden Vereniging en het principe van klantenloyaliteit, is dit niet passend. 
§ 6.4 Behoefte van CM Clubleden

•
Wat is de behoefte van CM Clubleden ten opzichte van het Centraal Museum?

Allereerst is het belangrijk te weten dat de uitkomsten van de enquête niet zozeer representatief zijn, als wel indicatief. De respons bedraagt onvoldoende voor een representatieve steekproef.

CM Clubleden willen graag een groter aanbod van lezingen, rondleidingen en openingen. Bovendien wil bijna 30% van de ondervraagden een gevarieerder aanbod. De meeste interesse gaat uit naar de collectie moderne- en hedendaagse kunst. Deze interesse is belangrijk indien er eventueel aanpassingen worden gedaan in het activiteitenaanbod. 

Een vijfde deel van de respondenten is niet tevreden over de termijn (tekort) waarop de informatie wordt verstrekt. E. Reeskamp geeft aan dat informatieverstrekking makkelijker zou gaan wanneer dit digitaal zou kunnen, maar uit de enquête blijkt dat dit niet de voorkeur heeft van de leden. 72,9 % van de respondenten geeft namelijk aan informatie per post te willen ontvangen. Desondanks liggen er mogelijkheden voor e-mail. 35,6 % zegt graag informatie per mail te willen ontvangen. 
Er is veel animo voor een CM-nieuwsbrief speciaal voor de clubleden, een op dit moment nog niet bestaand communicatiemiddel binnen het Centraal Museum. Bij meer dan de helft van de respondenten gaat de voorkeur uit naar een nieuwsbrief per post. 30,5% wil een nieuwsbrief digitaal ontvangen.
Aandachtspunt voor informatieverstrekking voor potentiële CM Clubleden is het entreegebied. Een op de vijf respondenten geeft aan dat de informatievoorziening voor potentiële leden bij de entree onvoldoende is.

Veel Vrienden Verenigingen in Nederland worden aangestuurd en vertegenwoordigd door een bestuur. 60 % van de respondenten heeft aangegeven ook voor de CM Club een dergelijke bestuursvorm (CM Commissie) voor de eigen club goed te vinden. Zelfs acht mensen hebben zich via de enquête bereid verklaard hierin een rol te willen spelen. Dit zou betekenen dat Jan van Gorkum wel degelijk vervangbaar is.

§ 6.5 Communicatiebeleid van andere culturele instellingen
· Op wat voor manier geven andere culturele instellingen in Nederland het marketing & communicatiebeleid gericht op de Vrienden Vereniging vorm?

Communicatie tussen Vereniging en culturele instelling

Drie van de vier geïnterviewde culturele instellingen hebben een bestuur als tussenschakel tussen het museum en de Vrienden Vereniging. In de communicatie tussen Vereniging en museum speelt een dergelijk bestuur een belangrijke factor. Bij Het Valkhof is sprake van een zeer constante factor, één bestuurslid heeft namelijk een betaalde functie voor acht uur in de week. De communicatie met leden gaat in samenspraak met het museum. 
Werving nieuwe leden

Alle geïnterviewde instellingen zijn actief  bezig met de werving van nieuwe leden. Dat is niet alleen om het huidige bestand te vergroten, maar ook om de vergrijzing op te vangen. Voor de werving wordt bij elke geïnterviewde instelling een folder ingezet, daarnaast is sprake van een aantal exclusieve wervingsacties waarvan het Centraal Museum ze niet toepast. 

Communiceren vanuit de Vereniging met de leden

Twee van de geïnterviewde culturele instellingen, de Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en de Vereniging Vrienden van het Valkhof, hebben een speciaal voor de Vrienden opgestelde nieuwsbrief. Deze wordt gemiddeld drie tot vier keer per jaar verstuurd en zeer goed ontvangen bij de leden. Een nieuwsbrief speciaal voor Vrienden wordt niet overal gehanteerd. De Vrienden van het Catharijneconvent hebben een vaste plek binnen de Catharijnebrief. De Vrienden van de geïnterviewde culturele instellingen worden dus allemaal per post geïnformeerd, en dus niet zoals bij het Centraal Museum digitaal. 

What in return?

Binnen het pakket van returns aan vrienden voor hun lidmaatschap zit bij de instellingen veel overlap, de standaard ingrediënten. Daarnaast organiseren de vier geïnterviewde culturele instellingen afzonderlijk verschillende exclusieve activiteiten waardoor leden zich zeer betrokken voelen bij de instelling. 
Hoofdstuk 7

Advies en aanbevelingen
De vraag die ik van het Centraal Museum kreeg, voorafgaand aan het onderzoek, was: Hoe kan het huidige communicatiebeleid van de CM Club eventueel verbeterd worden zodat dit leidt tot een toename van het aantal leden? Tijdens mijn onderzoek ben ik tot de conclusie gekomen dat er in de huidige communicatie een aantal knelpunten zitten. Mijn advies bestaat dan ook uit een klassiek communicatiemotto dat ook hier geldt: Extern winnen is intern beginnen. Of om het simpel te formuleren: Zorg dat de winkel eerst op orde is.
§ 7.1 De winkel op orde brengen 

§ 7.1.1 Communicatiebeleid op de juiste plaats

Mijn eerste aanbeveling is het communicatiebeleid van de CM Club onder te brengen onder de afdeling Marketing & Communicatie. Binnen de afdeling Educatie & Interpretatie is er te weinig tijd en bovendien zit de deskundigheid voor het voeren van het communicatiebeleid bij de afdeling Marketing & Communicatie. Wel dient er structureel overleg gevoerd te worden met de afdeling Educatie & Interpretatie, hier ligt immers de taak van initiëren en organiseren van activiteiten.
§ 7.1.2 Gegevens up-to-date

Prioriteit heeft het up-to-date maken van de gegevens van de leden en niet-leden. Uit opmerkingen, gemaakt door respondenten van de enquête, blijkt hoe fouten in dit bestand mensen kunnen irriteren. Dit leidt tot ongewenste, negatieve gedachten(vorming) over het museum. Daarnaast toont mijn onderzoek aan hoeveel waarde Vrienden hechten aan gepersonaliseerde en geïndividualiseerde informatie. Bovendien draagt de achterstand van het bijhouden van gegevens niet bij aan de professionaliteit van de dienstverlening, iets wat voor de uitstraling van het Centraal Museum ten opzichte van nieuwe, maar ook bestaande leden niet ten goede komt. Dit houdt overigens ook in dat door de afdeling Marketing & Communicatie zicht komt op de aanmeldingen van (nieuwe) CM Clubleden op de digitale nieuwsbrief. 
§ 7.1.3 Creëer loyale medewerkers

Ik adviseer de kassamedewerkers (de tussenhandel) een rol te geven bij de werving van nieuwe CM Clubleden (klanten). Betrek kassamedewerkers bewust bij de werving, niet alleen door hen te instrueren, maar ook door ze op de hoogte te houden van de resultaten. Bovendien hebben de kassamedewerkers (de tussenhandel) een directe invloed op het schappenbeleid. 

Een belangrijke sleutel tot succes in het ‘extern’ winnen ligt namelijk intern in handen van de kassamedewerkers. Want, zoals F. Reichveld zegt: “zonder loyale medewerkers is klantentrouw niet goed te realiseren”. Al hebben zij geen invloed op de kwaliteit van het product (het product ‘CM Clublidmaatschap’ bestaat immers al), kunnen zij door service en klantenbenadering een toegevoegde waarde leveren aan het contact en de werving. 
Mogelijk kan, zoals ook geopperd wordt in de publicatie ‘Retentie en Loyaliteitsprogramma’s’ hier ook een beloningsstructuur op toegepast worden. Op deze manier zullen zij er ook voor zorgen dat de CM Club met haar huidige en toekomstige promotiemiddelen een prominente(re) rol zal gaan spelen in het schappenbeleid.
Kassamedewerkers dienen hierbij goed geïnformeerd te zijn, de taak hiervan ligt ook bij de afdeling Marketing & Communicatie.
§ 7.1.4 Inschakelen van een CM Commissie 

Het is belangrijk het contact tussen het Centraal Museum en de CM Club georganiseerd te laten verlopen en het contact te versterken. Ik adviseer het Centraal Museum en de CM Club daarom een bestuursvorm in te schakelen. Ik noem dit de CM Commissie. Deze CM Commissie werkt volgens het principe door en voor leden. De CM Club is op dit moment een groep individuelen. Mede hierdoor en door de eenrichtingscommunicatie vanuit het museum heerst er momenteel een te grote kloof tussen het CM en de CM Clubleden. Hierdoor kan geen optimale betrokkenheid, en daarmee ook geen klantenloyaliteit gegenereerd worden. 
Formeel is er geen sprake van een vereniging of stichting. Toch zou een bestuursvorm, met een bestuur bestaande uit zes à acht clubleden, grote voordelen bieden voor zowel Clubleden als het museum. De kloof tussen museum en Clubleden wordt op deze manier verkleind. Mijn advies om de CM Commissie in het leven te roepen wordt onderbouwd door 60% van de respondenten van mijn afgenomen enquête onder de CM Club. Zelfs acht mensen onder de respondenten hebben verklaard graag actief deel uit te willen maken van die CM Commissie. Hieronder vindt u de voordelen van het inschakelen van een CM Commissie.

Kweken van gevers

Door het inschakelen van CM Commissie, die structureel overleg voert met het museum, krijgt het museum de kans om de Vrienden strategisch in te zetten voor doelen die het museum ten goede komen, bijvoorbeeld het kweken van grote gevers. Dit kan immers, op voorwaarde dat er een goede relatie is en uitstekende samenwerking plaatsvindt tussen organisatie en Vrienden Vereniging.
Behartigen van de belangen

Door het inschakelen van een CM Commissie (en dus meer verbondenheid) gaan leden zich meer identificeren met de waardegevoelens van het CM. Volgens het model van Cross en Smith geef je leden hiermee ‘identiteit’. Dit werkt ook bij aan het voordel dat hierboven genoemd is. Daarnaast is een CM Commissie is in staat de belangen van haar leden te behartigen en de verwachtingen van leden ten opzichte van het museum te communiceren. Voor leden zal dit een laagdrempeliger en vertrouwelijker kanaal zijn (een bestuur staat dicht bij de leden), dan rechtstreeks communiceren met het museum (zoals de situatie nu is) of met steeds wisselende vertegenwoordigers van het museum. 
Taken uit handen nemen

Een CM Commissie kan het museum wanneer het gaat om communicatie, maar ook om het organiseren van activiteiten voor de eigen groep, taken uit handen nemen. Weliswaar geldt deze rentabiliteit pas voor de langere termijn, aangezien dit eerst enige begeleiding vereist maar daar kom ik in een later stadium op terug. 

Werving

De inschakeling van een CM Commissie – een van de verbeteringen aan het communicatiebeleid - moet uiteindelijk leiden tot een toename van het aantal leden. Wil je meer leden werven, dan moet je goed zicht hebben op wat die leden willen en verwachten. Dit creëer je door constant zich te hebben op die leden en ze dichtbij je te houden, met de komst van de CM Commissie is dit mogelijk. 

Mijn advies is om de CM Commissie in de eerste twee jaar vanuit het museum zeer strak te begeleiden op het gebied van beheren van de geldstroom, het organiseren van excursies en activiteiten en het opzetten van marketing & communicatie. Indien er de mogelijkheid bestaat en het geld beschikbaar is, zou het verstandig zijn te gaan werken met een betaalde secretaris (voor acht uur in de week), zoals de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof in Nijmegen dit doet. Dit schept continuïteit. Dit is prettig voor leden maar ook voor directie en betrokken vanuit het museum.
Ik adviseer het Centraal Museum zo snel mogelijk een besluit te nemen wat betreft het inschakelen van een CM Commissie. Ik adviseer hier zo snel mogelijk een besluit over te nemen. Er is nu een nieuwe directie. Dat is het moment om met museum en CM Club een nieuwe start te maken. De enquête die in het kader van mijn onderzoek verstuurd is, geeft al aan dat het museum werk maakt van zijn Club Leden. Het is zaak daar nu vervolg aan te geven.

Zet vervolgens in samenwerking met de CM Commissie een plan op met duidelijke doelen en richtlijnen. Ik geef deze bewust niet in mijn advies en aanbevelingen omdat het zeer belangrijk is dat de mening van CM Clubleden op dit gebied gaat tellen, het is hun club en zij behoren in samenwerking met het museum richting te geven aan de toekomst. 
Bij inschakeling van de CM Commissie, heb ik op basis van mijn onderzoek een aantal aandachtspunten:

· Laat bij de plannen voor de toekomst de leden spreken. Uit de enquête blijkt dat leden betrokken zijn en ideeën/wensen hebben voor activiteiten.

· Geef in het overleg tussen de CM Commissie en het museum, de directeur en een medewerker van de afdeling Marketing & Communicatie een prominente plaats. De directeur om het belang te benadrukken van de CM Clubleden voor het museum. Iemand van de afdeling Marketing & Communicatie om in nauw overleg een goede, efficiënte communicatie tussen museum en (potentiële) clubleden te realiseren. 
· CM Clubleden kiezen er bewust voor lid te worden. Hier ligt de basis voor klantenloyaliteit. Niettemin zijn er ook mensen lid die hier niet voor gekozen hebben (oud-medewerkers, en naar uit de enquête blijkt ook mensen van buiten die weleens een dienst voor het museum hebben verricht). Dit past niet binnen de doelstelling van een Vrienden Vereniging van een museum: ambassadeurschap en maatschappelijk draagvlak creëren. Hou het lidmaatschap zuiver en creëer voor oud-medewerkers e.a. een alternatief buiten het CM Clublidmaatschap.

§ 7.1.5 Inschakelen CM Nieuwsbrief voor CM Club
Ik adviseer de CM Clubleden op een persoonlijke wijze te benaderen, door middel van een CM Nieuwsbrief speciaal voor de CM Club die per post verstuurd wordt. Met een nieuwsbrief specifiek gericht op CM Clubleden, kun je effectief en efficiënt met de leden kunt communiceren. Denk hierbij bijvoorbeeld aan georganiseerde activiteiten die niet beschikbaar zijn voor algemene bezoekers van het Centraal Museum. Bovendien is het belangrijk volgens het principe van klantenloyaliteit de exclusiviteit van de relatie te benadrukken, een nieuwsbrief speciaal voor CM Clubleden is gepersonaliseerde en geindividualiseerde informatie en dit wordt gewaardeerd door CM Clubleden (klanten). Hiermee genereer je meer betrokkenheid waarmee je weer klantenloyaliteit creëert. 
Daarnaast bereik je met de algemene nieuwsbrief niet alle CM Clubleden. Zij kunnen deze enkel digitaal ontvangen. Uit mijn enquête is gebleken dat 72,9 % van de respondenten informatie over het Centraal Museum en de CM Club graag per post ontvangt. Bovendien wordt een CM Nieuwsbrief speciaal voor CM Clubleden gewaardeerd, 54,2 % geeft namelijk aan hier interesse in te hebben. 

§ 7.1.6 Eenvoudig lid worden en lidmaatschap verlengen

Aanmelding nieuwe leden
Ik adviseer een online invulsysteem te introduceren om aanmelding van lidmaatschap voor nieuwe leden via de website eenvoudiger te maken. Dit betekent dat er geen formulier meer uitgeprint hoeft te worden, het is belangrijk dat mensen zo weinig mogelijk moeite moeten doen om lid te worden. 

Verlenging lidmaatschap huidige leden
Ik adviseer de verlening van lidmaatschap via een digitaal systeem te laten verlopen. Zorg er voor de huidige leden voor dat een verlenging van een lidmaatschap vanzelfsprekend is, dat het eenvoudiger verloopt en een professionele uitstraling heeft. Indien verlenging van een lidmaatschap moeite kost, schaadt je als museum mogelijk het gevoel van betrokkenheid dat je de CM Clubleden als museum juist wilt geven. Bovendien wekt het bij leden irritatie op als verlenging niet goed en onprofessioneel verloopt. Zo bleek uit een opmerking van een respondent dat er voor elk nieuw jaar een sticker op de clubpas geplakt moet worden. De respondent gaf aan dit als ‘knullig’ te ervaren en gaf aan dat de professionaliteit van de dienstverlening beter kan. 

§ 7.2 Werving van nieuwe leden

Op het moment dat de zaken intern - dus tussen CM Club en museum - functioneren (met advies dat te doen volgens de introductie van een CM Commissie) kan in samenwerking met het Centraal Museum (met name met de afdeling Marketing & Communicatie) overgegaan tot de werkelijke actieve
 werving van CM Clubleden. Hiervoor geef ik een klein advies met behulp van een aantal aandachtspunten. 
§ 7.2.1 Zichtbaarheid 

Maak de CM Club zichtbaar door niet alleen aandacht te besteden aan de website maar ook aan de zichtbaarheid van de CM Club bij de entree van het museum. 

Informatiezuil

Ik adviseer een CM Club-zuil te laten vormgeven en te introduceren in het entreegebied. Zo wordt een constante en meer opvallende aanwezigheid van de CM Club gecreëerd. Een voorbeeld hiervan is de Vrienden-zuil van de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof. Veel bezoekers komen in contact met de zuil, een entreegebied is namelijk een plek waar mensen informatie verzamelen, wachten en vertrekken. De zuil bevat informatie over de CM Club en een mogelijkheid tot aanmelden door middel van een brievenbus. Het is belangrijk de zuil te laten vormgeven voor een professionele uitstraling, belangrijk voor de indruk die de bezoeker krijgt van de CM Club. Deze zuil zou evenals de Vrienden-zuil van de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof een lichtgevende tekst kunnen bevatten in de zin van: Word CM Clublid en profiteer! Mensen melden zich niet zozeer ter plekke aan voor een lidmaatschap, wel bekijken ze informatie en nemen ze informatie mee. 

§ 7.2.2 Databased marketing

Ik adviseer om een voorbeeld te nemen aan de Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en databased marketing (zie hiervoor 3.3.4) in te zetten. Ga na welke gegevens de kassa genereert en bruikbaar zijn om nieuwe CM Clubleden te werven. Wellicht is het mogelijk te zien welke personen het Centraal Museum vaker bezoeken (en zich dus blijkbaar aangetrokken voelen tot de culturele instelling). Stuur deze mensen een acceptgiro met een aanmelding voor de CM Club. Dit is laagdrempelig en er komt een hoge respons op. 

§ 7.3 Overige adviezen

Op basis van mijn onderzoek heb ik nog een aantal kleine, aanvullende adviezen, dat buiten bovenstaand stramien valt. 

§ 7.3.1 Breid het standaardpakket uit
Ik adviseer het standaardpakket van de CM Club zoals beschreven in dit onderzoek uit te breiden. Kijk kritisch naar de ‘returns’ die Clubleden krijgen voor hun lidmaatschap. Bij de respondenten is er onder 34,5 % behoefte naar meer activiteiten op jaarbasis. Daarnaast is een vijfde van de respondenten ontevreden over de variatie van het aanbod. Verbreed het aanbod door de volgende, relatief goedkope activiteit in te schakelen: Organiseer een uitwisseling met een andere Vrienden Vereniging in Nederland. Beide verenigingen organiseren een activiteit zoals men normaal voor de eigen Vereniging zou doen. Wissel vervolgens uit. Hierbij kan gezocht worden naar een link met het eigen museum, zoals de Vrienden van Museum Boijmans Van Beuningen met hun excursies doen. Bij het CM kan een link worden gezocht met musea met modern- en hedendaagse kunst in de collectie (81,4 % van de respondenten geeft aan zich hierin het meest te interesseren). 
§ 7.3.2 Bespaar kosten
Budget

Kijk bij activiteiten, drukwerk van folders e.d. goed naar de betaling ervan. Kunnen vrienden zelf de kosten dekken, kunnen vrienden op hun beurt meeliften op productiemogelijkheden? Mogelijk kan de papieren nieuwsbrief voor CM Clubleden goedkoop meegedrukt worden met drukwerk van de afdeling Marketing & Communicatie. In het begin zal het Centraal Museum mogelijk een budget beschikbaar moeten stellen zodat de CM Commissie op gang gebracht kan worden. Op het moment dat het ledenaantal toeneemt, dient de CM Club zichzelf te gaan onderhouden. 

§ 7.2.3 Eer het principe van klantenloyaliteit

Houd het principe van klantenloyaliteit in ere. CM Clubleden voelen zich ten opzichte van andere bezoekers exclusief. Blijf kritisch kijken naar de service (uit de enquête komt een opmerking van een respondent dat voordeel van het lidmaatschap zou zijn: nooit meer in de rij hoeven staan. Dit wordt in de praktijk niet waargemaakt) en organiseer vanuit het museum voor Clubleden exclusieve activiteiten: speciale opening, alleen voor hen; inderdaad: het passeren van de rij bij de entree bij clubleden; een bijzondere lezing/ontvangst alleen voor clubleden. 

§ 7.2.4  Geef verslag van activiteiten

Doe in nieuwsbrieven die naar CM Clubleden, maar vooral ook in nieuwsbrieven die naar mensen van buiten de CM Club gaan, en op de website ook verslag van die activiteiten, zodat andere mensen ook graag deel willen gaan uitmaken van die club. Indien de directeur aanwezig is geweest bij een van de activiteiten, leg hier dan in het verslag ook accent op. Vrienden stellen het op prijs stellen in contact te komen met de directeur, dit zal mogelijk ook gelden voor potentiële CM Clubleden. 

§ 7.2.5 Antwoordkaart

Ik adviseer de antwoordkaart van de CM Club - die bij de entree en het informatiecentrum van het Centraal Museum ligt voor de werving van nieuwe leden - voor een deel interessant te maken voor mensen om te versturen als ansichtkaart. Nu is de voorkant zwart met de c’tjes uit het logo van het Centraal Museum. Indien de informatie aan de binnenzijde ingekort wordt kan één deel van de kaart gevuld worden met bijvoorbeeld afbeeldingen van de hoogtepunten van de collectie van het Centraal Museum. Op deze manier zal de kaart meer bezoekers aanspreken en wordt de kaart voor meer bezoekers interessant om daadwerkelijk mee nemen. 

Hoofdstuk 8

Discussie
Op het moment dat het in een onderzoek een behoefte van een respondent betreft, wordt volgens de onderzoekskunde gesteld dat de beste manier om dit te toetsen een kwalitatieve wijze is. Ook in mijn onderzoek onder de CM Clubleden was het verstandig geweest dit te doen. Op deze manier had ik mijn kwantitatieve onderzoeksmethode met een kwalitatieve methode kunnen onderbouwen. Anderzijds zouden CM Clubleden hun antwoorden die zij nu in de enquête moesten geven op de manier zoals ik ze heb geformuleerd, kunnen nuanceren. 
Omdat er in het verleden al eens om de mening en behoefte van CM Clubleden is gevraagd zonder dat daar een gevolg aan is gegeven, en hen dit keer ook werd gevraagd om een kennismaking met een nieuwe directeur (na een hectische periode voor het Centraal Museum) - kortom, veel informatie en verandering binnen korte tijd - heb ik besloten om CM Clubleden niet al te veel te belasten en dus geen aanvullend kwalitatief onderzoek onder deze groep te verrichten. Wel adviseer ik daarom voor een volgend onderzoek, indien er een gevolg is gegeven aan hun meningen, verzoeken en behoeften, kwalitatief onderzoek te verrichten om nader te onderzoeken wat de wederzijdse verwachtingen van museum en CM Club/Cm Commissie zijn en of de behoeften zijn vervuld. 

Zodra de CM Commissie ingeschakeld is, raad ik aan nader onderzoek te doen naar de manier waarop andere musea bestuur en club begeleiden in de werkzaamheden. Dit voor een nog efficiëntere en effectievere aanpak. 

Aangezien de eventuele verbeteringen van het communicatiebeleid zouden moeten leiden tot een toename van het aantal leden, was het raadzaam geweest onderzoek te doen naar de behoefte van potentiële leden. Ik heb dit niet onderzocht omdat de behoefte van huidige leden prioriteit had. In de toekomst, tegen de tijd dat actieve ledenwerving belangrijk wordt is het raadzaam dit alsnog te onderzoeken. 

Indien de CM Club behoefte heeft aan verjonging binnen de Club, zou onderzoek verricht kunnen worden binnen musea die ervaring hebben met het specifiek aantrekken van jongeren. Een voorbeeld hiervan is Foam, fotografiemuseum. Ik had op dit vlak graag meer aanbevelingen gedaan, alleen heb ik te weinig onderzoek op dit gebied verricht om hier een advies over te kunnen geven. De mogelijkheden voor het aantrekken van jongeren zouden nader onderzocht kunnen worden. 
Hoofdstuk 9

Evaluatie
In mijn zoektocht naar literatuur met betrekking tot Vrienden Vereniging kwam ik al snel tot de conclusie dat ik mijn scriptie aan het schrijven was over een zeer specifiek onderwerp binnen de culturele sector. Ik vond onder mijn mede studiegenoten dan ook geen scripties met betrekking tot Vrienden Verenigingen van musea. Plots stuitte ik op een afstudeeronderzoek van drs. Henriette den Bakker dat mij zeer veel inzicht heeft geboden in de motieven en redenen van Vrienden om lid te worden van een culturele instelling. 
Ik ben ontzettend blij en trots dat het Concertgebouw, met de grootste Vrienden Vereniging van Nederland, mijn verzoek voor een interview heeft beantwoord. Daarentegen is het mij tegengevallen hoeveel musea niet op mijn telefonische, dan wel verzoek per email hebben gereageerd. Zo had ik graag het Foam willen interviewen omdat daar van bekend is dat zij met hun Foam Fan Club veel jongeren aantrekken. Momenteel is de maatschappij aan het vergrijzen en veel Vrienden in Nederland zijn ouder dan 60. Daarom is het belangrijk dat Vrienden Verenigingen zich oriënteren op het aantrekken van jongeren. Indien ik een interview met het Foam had kunnen afnemen, had ik mogelijk meer aanbevelingen kunnen doen op dit vlak voor de CM Club. 
In totaal kwam er een respons van 76 CM Clubleden. Het aantal meegetelde en in analyse genomen enquêteformulieren ligt iets lager, op 59. Het verschil wordt verklaard door een aantal te laat teruggestuurde enquêtes. In een eventueel volgend onderzoek verleng ik de enquêteperiode met minimaal een week om er op die manier voor te kunnen zorgen dat meer respondenten de kans krijgen te reageren en zo een hogere respons te creëren. 
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Bijlage 1

Missie, doelstellingen & organisatie-indeling Centraal Museum
Onderstaande missies en doelstellingen van het Centraal Museum zijn onder begeleiding van G.J. van der Vossen, directeur a.i. kort geleden vormgegeven en nog steeds aan verandering onderhevig. Er geldt een overall mission statement en voor de verschillende profielen die vormgegeven gaan worden gelden aparte mission statements. 

§ 1.1 Missie

Overall mission statement

Het Centraal Museum wil - elke dag weer - haar publiek met veelzijdige kunst boeien, verrassen en inspireren en hen kostbare herinneringen meegeven door talent van alle tijden de ruimte te geven. Het Centraal Museum wil laten zien dat Utrecht al eeuwenlang geldt als voedingsbodem voor cultureel talent met kunst van internationaal niveau.
§ 1.1 Individual missions

Centraal Museum Rietveld

CM Rietveld is het internationale Rietveld-kennis- en presentatiecentrum. CM Rietveld stelt de impact van Rietveld op design, vormgeving en architectuur vanaf de 20ste eeuw tot heden centraal en wil hiermee zoveel mogelijk mensen verrijken en inspireren.


Centraal Museum Utrecht / 2000

CM Utrecht biedt een overzicht van 2000 jaar Utrechtse geschiedenis en stimuleert de bewustwording van het heden door de beleving van het verleden. 


CM Internationaal / Topstukken

In CM Internationaal staat Utrechtse kunst van internationale allure centraal. Het betreft de topstukken beeldende kunst van de 16de eeuw tot 1945, die Utrecht-georiënteerd is. CM Internationaal laat een nationaal en internationaal publiek kennismaken met deze Utrechtse kunst, die een belangrijke rol heeft gespeeld in de ontwikkeling van de Nederlandse kunstgeschiedenis. 


Centraal Museum Nu

CM Nu staat heel letterlijk in het nu: actuele mode, vormgeving en beeldende kunst vormen het uitgangspunt. CM Nu biedt hedendaagse kunstenaars van internationaal niveau een platform en staat open voor nieuwe kunstvormen. Door midden in de maatschappij te staan, wil het de betrokkenheid van de bezoeker ontlokken. CM Nu vernieuwt en daagt uit.


Centraal Museum Bruna

CM Bruna biedt een overzicht van het werk van de wereldberoemde Utrechtse kunstenaar Dick Bruna centraal. Zijn karakteristieke ogenschijnlijk eenvoudige en strakke vormgeving spreekt internationale design-geïnteresseerden aan en biedt daarnaast jonge kinderen een eerste museale ervaring.

§ 1.2 Doelstellingen

De hoofddoelstelling van het Centraal Museum is het nummer 1 presentatie en kenniscentrum van Nederland worden. 

§ 1.2.1 Generieke doelstellingen

Generiek zijn er vijf doelen. Ik geef deze zeer beknopt weer.

· In 2009 moeten er 130.000 bezoekers aangetrokken worden. In 2013 moeten dit er 15.000 zijn. Van deze aantallen moet er een verhoogd percentage uit kinderen en jongeren bestaan.

· Het Centraal Museum streeft ernaar een optimale positie te behalen in het bruikleen verkeer tussen binnenlandse en buitenlandse musea. Het Centraal Museum moet hierin zodanig goede relaties hebben dat elke gewenste bruikleen is te verkrijgen.

· Het museum zal binnen korte tijd de top 10 musea van Nederland van het Algemeen Dagblad behalen. 99 % van de bezoekers zal na afloop van het bezoeken van het museum het gevoel moeten hebben een ‘bijzondere ervaring’ gehad te hebben, doordat de bezochte tentoonstelling onderscheidend was. 

· Het Centraal Museum stelt zich als doel open te zijn voor een breed publiek. Dit houdt in dat het museum geen belemmeringen heeft voor diverse culturele doelgroepen en verschillende leeftijden.

§ 1.2.2 doelstellingen per profiel

CM Rietveld

Het realiseren van een Rietveld vleugel, de vergroting van de zichtbaarheid van Rietveld in de regio en het stimuleren van herkenbaarheid van Rietveld door middel van het onderwijs. 

CM Utrecht / Topstukken

Heeft het doel dat het Centraal Museum het presentatie punt wordt voor een overzicht van Utrechtse cultuur en geschiedenis. Dit zal gerealiseerd worden door de collectie van CM Utrecht / Historie uit te breiden en het meer ruimte te geven binnen het Centraal Museum.

CM Nu

Een van de meest toonaangevende musea van Nederland worden op het gebied van mode, vormgeving en beeldende kunst. Dit onder andere door middel van het versterken van relaties waar door mogelijkheden van het binnenhalen van toonaangevend werk meer mogelijk is.

CM / Bruna

Allereerst zal het dick bruna huis internationaal populair blijven door een vernieuwing en verfrissing van de collectie. Ook zal het Centraal Museum het presentatie punt voor internationaal bekende Utrechtse beeldende kunst zijn. 

§ 1.3 Organisatie-indeling

Door de continue verandering van het Centraal Museum is de organisatie organogram van de nieuwe situatie onder voorbehoud van wijziging.

Organogram huidige (tijdelijke) situatie
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Organogram nieuwe situatie
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§ 1.4 SWOT analyse 

Ad interim directeur G.J. van der Vossen wilde inzicht krijgen in de strategische opties van het Centraal Museum. Hiervoor is door mij een SWOT analyse samengesteld. Deze heeft geen specifieke betrekking op de CM Club maar is gemaakt voor het Centraal Museum in het algemeen. 
	Strenghts
	Oppurtunities

	1. Toenemende bereidheid tot samenwerking binnen Utrecht

2. Brede gevarieerde collectie

3. Reputatie als actief en avontuurlijk museum

4. Betrokkenheid en kundigheid medewerkers

5. Hoogtepunten om trots op te zijn bijv. V&R

6. Planningssystematiek in ontwikkeling

7. Samenwerking met andere instellingen bijv. Holland Art Cities. 

8. Onderscheidend in onderzoek

9. Streven om kunst te plaatsen in een maatschappelijke context (bijv. standpunten). Sluit aan op museale ontwikkeling. 


	1. Nieuwe directeur E. Jacobs

2. Door komst nieuwe directeur tijdelijk meer persaandacht
3. Herontwikkeling binnenstad/Museumkwartier
4. Grote investeringen in andere delen cultuursector
5. Toenemende bereidheid tot samenwerking binnen Utrecht
6. Groei van de stad
7. Fondsenwerving en sponsoring
8. Streven naar ‘Culturele Hoofdstad’ in 2018
9. Vergrijzing dus groeiende doelgroep met meer tijd en geld
10. Opleidingsniveau v.d. Nederlandse bevolking groeit dus groter marktpotentieel 
11. Mensen hebben meer vrije tijd
12. Vergrijzing dus meer ouderen ( traditionele museumbezoeker
13. Toename van cultuurmanagement dus meer aandacht voor culturele sector

	Weaknesses
	Threats

	1. Weinig aansluiting bij Vrede van Utrecht

2. Eenzijdige doelgroep (hoogopgeleide vrouw 50+)

3. Ontoereikende marketingkracht

4. Geen informatie over kritieke factoren bij keuze bezoeker voor CM

5. onduidelijke routing

6. Stuwmeer aan interne projecten

7. Onduidelijk collectiebeleid

8. Beperkt tentoonstellingsbudget

9. Personeel bekritiseert elkaar veel en steunt minder

10. Slechte interne communicatie

11. Weinig fondsenwerving en sponsoring

12. Utrechtse kunst- en cultuurgemeenschap ervaart onvoldoende binding met CM
	1. Minder middelen bij subsidiegevers en sponsoren

2. Kredietcrisis – minder geld te besteden

3. Groeiende filevorming dus meer reistijd voor (potentiële) bezoekers

4. Tegenover vrije tijd staat ook meer aanbod van activiteiten

5. Minder aandacht traditionele kunst door ontwikkeling ICT meer aandacht voor andere vrijetijdsbesteding

6. Utrechtse kunst- en cultuurgemeenschap ervaart onvoldoende binding met CM

7. Accent in de maatschappij ligt momenteel meer op experiment + jongste ontwikkelingen dan kunst presenteren & conserveren. Mensen willen activiteiten in het museum / niet alleen kijken maar ook aanraken. ( kan zich omzetten in een kans




Bijlage 2

Inventarisatie Vrienden Verenigingen van musea in Nederland
In deze bijlage vindt u de volledige uitwerking van een kleinschalig onderzoek dat is gedaan onder musea in Nederland door een projectteam in 2006 onder begeleiding van ex-directeur Pauline Terreehorst.

Gemeentemuseum Den Haag

Gesproken met: 
Ineke Bons, secretaris Vriendenvereniging

Aparte vereniging

Contributie: 

€ 30,- per persoon / € 50,- per twee personen op hetzelfde adres

Aantal leden: 

2500

Organisatie

De Vriendenvereniging is een aparte vereniging, met een bestuur bestaande uit zeven leden. Binnen dit bestuur heeft één lid de taak om het contact met het museum te onderhouden. Dit contact verloopt via verschillende personen binnen het museum, zoals de adjunct-directeur. Het museum beslist welke kunstwerken er gekocht worden van het geld dat de VV schenkt.
De vereniging organiseert de activiteiten voor de leden, dit gebeurt in overleg met het museum.

Strategie

Er is geen lange termijnvisie, deze is afhankelijk van het beschikbare geld. Na een geschonken legaat is er bijvoorbeeld opeens veel geld. Dit wordt bij voorkeur geïnvesteerd in een kunstwerk, hieronder kan dan de naam van de schenker komen te staan.

Verdere plannen:

· notaris aantrekken die het gemakkelijker maakt om geld te schenken aan een museum.

· Meer in de pers verschijnen (gaat stroef)

Doel van de VV:

De VV is opgericht door rijke verzamelaars om kunstwerken aan te kopen. 

Werving 

De VV bestond vooral uit heel oude mensen, de rijke mensen die de club hebben opgericht en steeds ouder werden. Nu komen er steeds meer andere leden bij, waaronder ook veel jongeren. Deze laatste groep bestaat vooral uit kunststudenten en kunstenaars, die aangetrokken worden door het GEM en het fotomuseum (die sinds kort ook gesteund worden door VV)

Er wordt actief leden geworven via de museumkrant, de krachtige folder van de VV en de website.

Bedrijven 

Het museum heeft geen aparte bedrijvenvereniging omdat het museum werkt met sponsoren. 

Groninger Museum

Gesproken met: 
Ellen Geerts, woordvoerder VV

Aparte vereniging

Contributie: 
Individueel lidmaatschap (€ 27,50 per jaar), Partnerlidmaatschap (€ 45 per jaar), Studentenlidmaatschap* (geldig tot en met 27 jaar)

Aantal leden: 

2000 leden (waarvan 30 jongeren)

Organisatie

Als onafhankelijke stichting: 
Vier keer per jaar is er een vergadering met het bestuur van de VV en het museum.
Het contact verloopt via de directie van het museum. Eén bestuurlid is ook een medewerker van het museum. De vereniging heeft het laatste woord over de plannen, maar alles wat georganiseerd wordt, gebeurd wel in overleg met het museum. Museum draagt ook ideeën aan. 

Strategie

Toekomstmissie van het management op de VV:

Er zijn altijd jongeren te kort dus in de toekomst zal het museum jongeren aan willen trekken. Er zijn geen concrete plannen
Doel van de VV:

Doel is het museum promoten en financiële steun geven. Groot deel van de contributie van de Vrienden gaat naar het museum. 

Werving 

Samenstelling van de VV:

De vereniging bestaat vooral uit hoogopgeleide ouderen en 60+ers. 

Het zal altijd zo blijven dat jongeren, gezinnen en laagopgeleiden weinig interesse hebben in een lidmaatschap van een Vriendenvereniging. Wij kunnen hier weinig aan doen. 

Bedrijven

Er is geen aparte bedrijvenvereniging en dit is een bewuste keuze. Bedrijven sponsoren het museum rechtstreeks. VV wil geen ‘duurdere’ leden die met geld ‘strooien’ terwijl de rest van de leden dit niet doet. 

Nationaal Natuurhistorisch museum  Naturalis 

Gesproken met: 
Dr. Hoeksema, Martin Stichting

Aparte vereniging

Contributie: 

vanaf € 20,- voor particulieren, vanaf € 125,- voor bedrijven

Aantal leden: 

?

Organisatie

Als onafhankelijke stichting: 
Naturalis heeft geen Vriendenvereniging, maar een geheel onafhankelijke stichting.
De stichting houdt ėėn keer per jaar een vergadering met al haar bestuursleden. Het museum kan het hele jaar door aanvragen doen, die in deze vergadering behandeld worden. De stichting bepaald dus uiteindelijk waar zij in investeren.


Strategie

Doel:

De stichting heeft tot doel het financieren van kleine aankopen, die het museum zelf niet kan betalen. De stichting heeft echter niet zoveel geld, waardoor ze hierin niet zoveel kunnen betekenen. In de toekomst wil Naturalis een VV oprichten en zal de Stichting zichzelf opheffen. De donateurs worden in dat geval geadviseerd lid te worden van de VV. 

Werving

De stichting heeft geen enkel zicht op de samenstelling van haar Vrienden. De donateurs zijn anoniem.

Bedrijven

Bedrijven kunnen ook doneren aan de stichting, dit is geen aparte afdeling.

Museum Boijmans van Beuningen

Gesproken met: 
?

Aparte stichting

Contributie: 

€ 40,- voor particulieren (met partner € 50,-), € 2500,- voor bedrijven

Aantal leden: 

1500

Organisatie

Als onafhankelijke stichting: 
De Vereniging van Vrienden is een initiatief van de Stichting Museum Boijmans van Beuningen. Omdat de vereniging in hetzelfde kantoor zit als het museum, verloopt het contact goed. De bestuursleden van de stichting hebben zo contact met alle museummedewerkers. 

Strategie

Het museum wil meer jongeren trekken, dit is echter geen gemakkelijke klus. Jongeren en mensen met gezinnen hebben geen tijd en geen interesse in lidmaatschap van een Vriendenvereniging, hun carrière is belangrijker. Nieuw is dat er workshops gegeven worden voor kinderen en kleinkinderen van Vrienden. Op deze manier is het aantrekkelijker voor jonge gezinnen om lid te worden; er zijn activiteiten voor hun kinderen.
Het doel van de VV is draagvlak creëren binnen Rotterdam. Financiële steun is geen doel op zich, omdat de bijdrage hiervoor te laag is.

Werving

Het museum heeft 1500 Vrienden waarvan 200 tot 300 mensen vast aanwezig zijn bij de meeste activiteiten. De leden bestaan grotendeels uit oudere vrouwen, 50+ en meestal ouder. De VV zou liever een jonger publiek willen, maar realiseert zich dat dit erg moeilijk is. Wel zijn ze altijd bezig met het bedenken van nieuwe wervingsmogelijkheden. 

Bedrijven

Bedrijven kunnen bijzondere begunstigers worden, voor een bijdrage van €2500,-. 

Frans Hals museum

Gesproken met: 
?

Aparte vereniging

Contributie: 
Persoonlijk lid € 20,-, partnerlidmaatschap € 30,-. Lidmaatschap voor het leven € 275,-, bedrijfslidmaatschap € 275,-

Aantal leden: 

1800

Organisatie

Als onafhankelijke stichting: 
Er is goed contact tussen de VV en het museum. Om de zes weken is er een Algemene bestuursvergadering, met de bestuursleden van de VV en de directeur van het museum. 
De invloed van het museum op de VV is groot. Sinds het museum een nieuwe directeur heeft, volgt de VV dit nieuwe beleid ook. De directeur is de adviseur van de VV, maar de vereniging beslist uiteindelijk zelf.

Strategie

De VV heeft lustrumplannen voor het 20jarig bestaan van de vereniging. Verder houden ze om de paar jaar een grote ledenwerfactie. De VV heeft gemerkt dat de meeste Vrienden via-via lid worden. Vandaar dat ze door in contact te komen met andere netwerken, Vrienden proberen te werven. Omdat de VV nog altijd graag jongeren aan wil trekken, zijn ze bijvoorbeeld vorig jaar bij golf- en hockeyclubs leden gaan werven, via iemand die zowel een vriend is van het museum als lid van een dergelijke club. Dit heeft goed gewerkt, in 2008 wordt de actie herhaald.
Verder is het museum twee avonden per jaar gratis open voor alle Haarlemmers. Op zulke avonden wordt er ook actief leden geworven.

De Vriendenvereniging runt de museumwinkel, dit gebeurt geheel door vrijwilligers. 

Met de VV van het Teylers museum, het andere museum in Haarlem, heeft de VV regelmatig contact. Ze wisselen dan goede ideeën en tips uit, zodat de VV van elkaar leren. 

Werving

De vereniging was erg aan het vergrjizen, maar na de leden werfactie van afgelopen jaren zijn er veel nieuwe jongeren bijgekomen. Veel van de Vrienden zijn oudere vrouwen. Meestal is het zo dat de mannen lid zijn van het Teylersmuseum (technischer museum) en de vrouwen van het Frans Hals Museum. De VV is altijd op zoek naar meer jongeren. Het Teylers museum heeft een aparte jongeren club, maar het Frans Hals wil geen club binnen een club. 


Bedrijven

Er zijn een paar bedrijven lid van de VV, maar dit loopt niet zo goed. De meeste bedrijven die lid worden, verdwijnen snel, omdat er niet veel mee gebeurd. In de toekomst wordt dit opnieuw opgezet.

Van Abbemuseum

Gesproken met: 
Rita Bos

Aparte vereniging

Contributie: 

€ 35,-,  leden tot 25 jaar en senioren € 17,50, duopas € 50,-

Aantal leden: 

? 

Organisatie

Als onafhankelijke stichting: 
Binnen het museum en binnen de VV is er een communicatiepersoon aangewezen. Alles gebeurd via deze twee personen in overleg. 

Strategie

Om meer jongeren te werven, wordt de VV gepromoot, via het museumblad bijvoorbeeld. Er zijn echter geen extra activiteiten opgesteld voor jongeren. De stichting steunt het bibliotheekfonds, enkele educatieve projecten en bijvoorbeeld dingen als herplaatsen van kunstwerken. 

Werving

De Vrienden zijn vooral ouderen, die betrokkenheid en financiële steun willen bieden aan het museum.

Bedrijven

Het museum heeft twaalf donateurs (bevriende bedrijven). Deze bedrijven krijgen meerdere passen voor gratis toegang. 

Museon en Omniversum

Gesproken met: 
dr. Smids

Aparte vereniging

Contributie: 

€ 16,- voor volwassenen, € 10,- voor jeugdleden (18-)

Aantal leden: 

2400

Organisatie

Als onafhankelijke stichting: 
Er is een contactpersoon van de werkvloer van beide musea, die contact houden met de VV. Regelmatig vindt er overleg plaats met de directeuren van het Museon en het Omniversum.

Alles gebeurt in overleg. Zowel de Vriendenvereniging als de musea nemen het initiatief tot het organiseren van activiteiten, meestal gebeurt dit in samenwerking. Alle activiteiten vinden plaats in het Museon of het Omniversum zelf. De museumwinkel wordt gerund door de Vriendenvereniging, op toerbeurt houden vele vrijwilligers de winkel draaiende. 

De VV stopt geld in het herinrichten van de permanente expositie, en schenkt af en toe dingen als zitbankjes in het museum, opbergkluizen enz. 

Strategie

Geen vooraf opgestelde strategie. 

Werving

Onder de leden zijn veel ouderen. Bovendien bestaat er een aparte kidsclub, deze heeft 400 leden. Er wordt actief jongeren geworven, door leuke attracties en activiteiten voor kinderen aan te bieden, maar ook door mond-op-mond reclame. Kids Club is voor Museon zeer belangrijk omdat Museon gericht is op kinderen. In het gemeenschappelijke blad het Magazine, wordt reclame gemaakt voor de VV.

Bedrijven

Er wordt vanuit het museum naar sponsors gezocht dus er sluiten zich geen bedrijven aan bij de Vrienden Vereniging. 

Bijlage 3

Topiclijsten diepte-interviews - Interviewen volgens een schema
Voor de diepte-interviews met de medewerkers van andere musea maak ik gebruik van een topiclijst, ook wel een onderwerpenlijst. Dit om dieper inzicht te krijgen in mijn vooraf gestelde onderwerpen en om de spontaniteit van de geïnterviewde tijdens het diepte-interview te vergroten. Deze manier van interviewen heb ik ontleend uit verschillende onderzoek theorieën. Zo heb ik een combinatie gemaakt van verschillende theorieën met betrekking tot interviewen, namelijk: ‘Onderzoekstypen in de communicatiewetenschap’ en ‘Basisboek interviewen’
. Per interview is dit schema anders ingevuld. 

In deze paragrafen vindt u de interview schema’s. In de eerste paragraaf is het schema weergegeven dat gebruikt is bij het diepte interview onder het personeel van het Centraal Museum dat het huidige communicatiebeleid met betrekking tot de CM Club. In de daaropvolgende paragrafen zijn de topiclijsten van diepte-interviews met andere culturele instellingen weergegeven die in kaart hebben gebracht hoe het communicatiebeleid van andere culturele instellingen rondom de Vrienden Vereniging is vormgegeven.

De andere culturele instellingen die ik geïnterviewd heb zijn als volgt: 
· Concertgebouw en Koninklijk Concertgebouw orkest 

· Museum Catharijneconvent

· Museum Het Valkhof 

· Museum Boijmans Van Beuningen 

§ 3.1 Topiclijst diepte-interview Personeel Centraal Museum – CM Club – Eveline Reeskamp
In deze paragraaf vindt u de topiclijst van het diepte-interview met Eveline Reeskamp, teamleider Educatie & Interpretatie van het Centraal Museum Utrecht. Dit interview heeft als doel; het huidige communicatiebeleid rondom de CM Club in kaart brengen. 
	Introductie van het onderzoek



	Dit interview is van belang voor het onderzoek dat ik doe voor het schrijven van mijn scriptie voor mijn studie communicatiemanagement. Ik onderzoek het communicatiebeleid rondom de Centraal Museum Club. De Centraal Museum Club is de Vriendenvereniging van het Centraal Museum. Het ledenaantal hiervan is al enige tijd dalende. Ik onderzoek op wat voor vlakken het huidige communicatiebeleid verbeterd kan worden en hoe het eventueel nieuwe communicatiebeleid vormgegeven kan worden waardoor het ledenaantal toe zal nemen. Hiervoor schrijf ik een communicatieadvies. 

De informatie die uit dit interview naar voren komt zal in vertrouwen worden behandeld en enkel voor dit onderzoek gebruikt worden. Dit interview heeft als doel het huidige communicatiebeleid in kaart te brengen. 

	Persoonsgegevens interviewer

	naam interviewer: Eveline Reeskamp, hoofd Educatie & Interpretatie

datum interview: 25 maart

tijdsduur interview: 45 minuten

geslacht respondent: vrouw

	Topics



	Functie persoon

Introductie: wat voor functie heeft de persoon die communiceert met de CM Clubleden in het Centraal Museum en wat houdt deze in. 

Hoofdvraag: Eveline, kun je toelichten wat je functie bij het Centraal Museum is en wat deze inhoudt?

Trefpunten: 
- achtergrond Eveline Reeskamp

	Doel CM Club

Introductie: belangrijk voor verbetering/vormgeving van het communicatiebeleid rondom de CM Club is om een definitie te hebben van het doel van de CM Club dat jullie als Centraal Museum voor ogen hebben. 

Hoofdvraag: wat wil het Centraal Museum dat de CM Club teweegbrengt?

Trefpunten:

· Ondersteuning op financieel gebied

· ambassadeurschap

· restauraties/aankopen mogelijk maken

	Privileges CM Clubleden

Introductie: de CM Clubleden betalen twintig euro per jaar (jongeren t/m 25 jaar betalen twaalf euro) om lid te zijn van de CM Club. Als CM Clublid heb je recht op enkele privileges. Ik wil graag in kaart brengen wat deze privileges precies zijn, dus wat de CM Clubleden terug krijgen voor het betalen van hun lidmaatschap. 

Hoofdvraag: wat zijn de privileges van de CM Club?

Trefpunten: 

· Worden CM Clubleden voor elke opening uitgenodigd?

· Hoe worden CM Clubleden betrokken bij het museum? 

· CM Clubleden ontvangen een nieuwsbrief. Specifiek of generiek?

· CM Clubleden wel/niet tevreden over dit aanbod?

	Betaling Vrienden

Introductie: Om gebruik te mogen maken van de privileges betalen CM Clubleden jaarlijks een bedrag. Wat kost het voor een CM Clublid om lid te worden. Betalen zij afgezien van het lidmaatschap voor andere dingen zoals restauraties of publicaties, dus wat komt er extra binnen aan geld naast de kosten van het lidmaatschap? Daar staat natuurlijk tegenover dat het Centraal Museum ook tijd, geld en moeite kwijt is aan het onderhouden van de CM Clubleden. 

Hoofdvraag: wat betalen CM Clubleden aan lidmaatschap en wat ‘schenken’ zij daarnaast aan het Centraal Museum? Wat kost de CM Club het Centraal Museum?

Trefpunten: 

· verschillende pakketten lidmaatschap?

· Ondersteuning collectie?

· Substantiële financiële bijdragen?
· Fysieke bijdrage? Hulp bij activiteiten? Vrijwilligerswerk?

· Publicaties? 

· Kosten van het Centraal Museum

	Lijnen

Introductie: om een helder beeld te krijgen van de vlakken waarop met de CM Club gecommuniceerd wordt, moet in kaart gebracht worden hoe de lijnen uitgezet zijn op het gebied van communicatie met de CM Club. Bekend is, dat de communicatie met de CM Club is ondergebracht bij de afdeling Educatie & Interpretatie. Wat is hier de reden van?

Hoofdvraag: Hoe zijn de lijnen op het gebied van communicatie met de CM Club uitgezet?

Trefpunten:

· Samenwerking CM Club?

· Op wat voor manier worden CM Clubleden bij het CM betrokken?

· Vergaderen?

· Reden onderbrengen communicatie bij Educatie & Interpretatie?

· Gegevens CM Clubleden gearchiveerd?

	Frequentie communicatie

Introductie: bij de communicatie frequentie gaat het er om hoe vaak er met de CM Clubleden gecommuniceerd wordt en of hierbij sprake is van een vast protocol. Met andere woorden: is er sprake van vaste communicatie momenten?

Hoofdvraag: hoe vaak wordt er met de CM Clubleden gecommuniceerd?

Trefpunten: 

· Hoe vaak wordt er met de CM Clubleden gecommuniceerd? 

· Vaste communicatiemomenten?

· Bijeenkomsten met CM en CM Clubleden?

	Werving

Introductie: het is de bedoeling dat zich nieuwe leden aan sluiten bij de CM Club. Voor een eventuele verbetering van het communicatiebeleid rondom de CM Club is het belangrijk om te weten op wat voor manier en met behulp van welke communicatie middelen de werving van nieuwe leden wordt gedaan. Hierbij speelt ook mee wat er wordt gedaan om de CM Clubleden te betrekken bij het museum.

Hoofdvraag: op welke manieren worden CM Clubleden geworven?

Trefpunten: 

· Welke communicatiemiddelen?

· Verspreiding communicatiemiddelen? 

· Wat levert dit op?

· Wat wordt er gedaan om de CM Clubleden bij het CM te betrekken?

· Wat is er al gedaan om het ledenaantal te vergroten?

· Voert CM Club zelf ledenwerfcampagnes uit?

	Ontwikkeling in communicatie 

Introductie: wat is de ontwikkeling in de communicatie met de CM Club. Is het communicatiebeleid rondom de CM Club bijvoorbeeld vaak veranderd of verloopt de communicatie al jaren op deze manier. Het gaat hierbij om de middellange termijn, dus vijf jaar. Wat is de persoonlijke verklaring van Eveline voor de daling van het ledenaantal?

Hoofdvraag: hoe heeft de communicatie met de CM Clubleden zich in de afgelopen vijf jaar ontwikkeld? 

Trefpunten: 

· verandering

· communicatiemiddelen

· daling leden oorzaak? 

	Afronding



	Samenvatting besproken onderwerpen en bedanken voor het interview. 


§ 3.2 Topiclijsten diepte-interviews met andere Culturele instellingen in Nederland 

In deze paragraaf vindt u de topiclijsten van de diepte-interviews met andere culturele instellingen van Nederland. 

§ 3.2.1 Topiclijst Concertgebouw – Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en Koninklijk Concertgebouw orkest – Herman Paardekooper

Dit is de topiclijst van het diepte interview met Herman Paardekooper, secretaris van de Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouworkest. 

	Introductie van het onderzoek



	Dit interview is van belang voor het onderzoek dat ik doe voor het schrijven van mijn scriptie voor mijn studie communicatiemanagement. Ik onderzoek het communicatiebeleid rondom de Centraal Museum Club. De Centraal Museum Club is de Vriendenvereniging van het Centraal Museum. Het ledenaantal hiervan is al enige tijd dalende. Ik onderzoek op wat voor vlakken het huidige communicatiebeleid verbeterd kan worden en hoe het eventueel nieuwe communicatiebeleid vormgegeven kan worden waardoor het ledenaantal toe zal nemen. Hiervoor schrijf ik een communicatieadvies. 

De informatie die uit dit interview naar voren komt zal in vertrouwen worden behandeld en enkel voor dit onderzoek gebruikt worden. Dit interview heeft als doel het communicatiebeleid in kaart te brengen van Het Concertgebouw met betrekking tot de Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouworkest. 

	Persoonsgegevens interviewer

	naam interviewer: Herman Paardekooper

datum interview: 9 april

tijdsduur interview: 30 minuten 

geslacht respondent: man

	Topics



	Functie persoon

Introductie: wat voor functie heeft de persoon die communiceert met de Vereniging Vrienden in het Concertgebouw en wat houdt deze in. 

Hoofdvraag: Meneer Paardekooper, kunt u toelichten wat uw functie bij het Concertgebouw inhoudt en hoe deze zich verhoudt tot de VV? 

Trefpunten: 
· functie (binnen of buiten de organisatie)

· achtergrond

· verhouding VV

	Eigenschappen en doel Vereniging Vrienden

Introductie: belangrijk voor verbetering/vormgeving van het communicatiebeleid rondom de CM Club is om niet alleen van de CM Club maar ook van uw VV te weten wat het doel is van de vereniging. En dan gaat het niet alleen om het doel maar ook hoe groot de club is en wat de eigenschappen zijn. 

Hoofdvraag: wat is het doel van de VV van het Concertgebouw en Koninklijk Concertgebouworkest?

Trefpunten:

· Ondersteuning op financieel gebied

· ambassadeurschap

· restauraties/aankopen mogelijk maken in museum, hoe bij Concertgebouw?

· grootte

· samenstelling

· verschillende pakketten vriendschap

	Privileges van Vrienden

Introductie: de CM Clubleden betalen twintig euro per jaar (jongeren t/m 25 jaar betalen twaalf euro) om lid te zijn van de CM Club. Als CM Clublid heb je recht op enkele privileges. Om dit te kunnen vergelijken met andere culturele instellingen zou ik graag willen weten wat de privileges van de Vrienden van het Concertgebouw zijn, wat krijgen zij terug voor het betalen van hun lidmaatschap. 

Hoofdvraag: wat zijn de privileges van de VV?

Trefpunten: 

· activiteiten

· hoeveel activiteiten per jaar – planning – hoe lang bekend

· nieuwsbrief

· tevredenheid VV

	Betaling van Vrienden

Introductie: Om gebruik te mogen maken van de privileges betalen CM Clubleden jaarlijks een bedrag. Wat kost het voor een vriend van het Concertgebouw om lid te worden. Betalen zij afgezien van het lidmaatschap voor andere dingen zoals dat bij een museum kan bij restauraties of publicaties, dus wat komt er extra binnen aan geld naast de kosten van het lidmaatschap? Daar staat natuurlijk tegenover dat het Concertgebouw ook geld kwijt is aan het onderhouden van de VV. Is dit in evenwicht? 

Hoofdvraag: wat betalen Vrienden van het Concertgebouw aan lidmaatschap en wat ‘schenken’ zij daarnaast aan het Concertgebouw? Wat kost de VV het Concertgebouw en Koninklijk Concertgebouworkest?

Trefpunten: 

· verschillende pakketten lidmaatschap?

· Ondersteuning collectie bij museum hoe bij Concertgebouw?

· Substantiële financiële bijdragen?
· Fysieke bijdrage? Hulp bij activiteiten? Vrijwilligerswerk?

· Publicaties? 

· Kosten van Concertgebouw t.o.v. Vrienden

	Lijnen

Introductie: om een helder beeld te krijgen van de vlakken waarop met de Vrienden van het Concertgebouw gecommuniceerd wordt, moet in kaart gebracht worden hoe de lijnen uitgezet zijn op het gebied van communicatie. 

Hoofdvraag: Hoe zijn de lijnen op het gebied van communicatie met de VV uitgezet?

Trefpunten:

· Samenwerking – vergaderingen 

· Verantwoording afleggen

· Wat maakt het bestuur aan uren – taken van het bestuur – taken heer Paardekooper

· Vrijwillig of niet?

· Op wat voor manier wordt VV bij Concertgebouw betrokken?

· Registratie van gegevens – in hoeverre – wat weet je van ze en hoe zet je dat in?

· Concreet: software

	Frequentie communicatie

Introductie: bij de communicatie frequentie gaat het er om hoe vaak er met de VV gecommuniceerd wordt (hangt af van hoeveel het bestuur overneemt) en of hierbij sprake is van een vast protocol. Met andere woorden: is er sprake van vaste communicatie momenten? Daarbij is het ook belangrijk welke communicatiemiddelen er worden ingezet?

Hoofdvraag: hoe vaak wordt er met de Vrienden van het Concertgebouw gecommuniceerd en welke communicatiemiddelen worden ingezet?

Trefpunten: 

· Hoe vaak wordt er met de VV gecommuniceerd?

· Communicatiemiddelen  

· Vaste communicatiemomenten – planning 

· Samenkomen bestuur VV + Concertgebouw 

	Werving

Introductie: momenteel heeft de Vriendenvereniging van het Concertgebouw 13.000 leden, is het de bedoeling dat nog steeds nieuwe leden bij komen? Voor een eventuele verbetering van het communicatiebeleid rondom de CM Club is het belangrijk om te weten op wat voor manier en met behulp van welke communicatie middelen de werving van nieuwe leden wordt gedaan. Hierbij gaat het niet alleen om werving van nieuwe Vrienden maar ook om de werving van het bestuur van de Vriendenvereniging. 

Hoofdvraag: op welke manieren worden Vrienden van het Concertgebouw geworven en het bestuur van deze Vrienden?

Trefpunten:

· Werving bestuur – aanzien technisch
· Welke communicatiemiddelen? – taakverdeling van oprichting communicatiemiddelen

· Verspreiding communicatiemiddelen? 

· Wat levert dit op?

· 13.000 leden, communicatie of vanzelf?

· Voeren de Vrienden zelf wervingcampagnes uit of doet het Concertgebouw dat? – bedenken – kosten – uitvoering 

· Sponsor? 

	Ontwikkeling in communicatie 

Introductie: wat is de ontwikkeling in de communicatie met de VV van het Concergebouw en het Koninklijk orkest? Is het communicatiebeleid rondom de VV bijvoorbeeld vaak veranderd of verloopt de communicatie al jaren op deze manier. Het gaat hierbij om de middellange termijn, dus vijf jaar. 

Hoofdvraag: hoe heeft de communicatie met de VV van het Concertgebouw en het Koninklijk orkest zich in de afgelopen vijf jaar ontwikkeld? 

Trefpunten: 

· Verandering 

· Groei – nog steeds groei? 

· Communicatiemiddelen

· Lange termijn planning 

	Afronding



	Samenvatting besproken onderwerpen en bedanken voor het interview. 


§ 3.2.2 Topiclijst Museum Catharijneconvent – Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent

Dit is de topiclijst van het diepte-interview met Pom Verhoeff, Hoofd Marketing & Communicatie van Museum Catharijneconvent te Utrecht. 

	Introductie van het onderzoek



	Dit interview is van belang voor het onderzoek dat ik doe voor het schrijven van mijn scriptie voor mijn studie communicatiemanagement. Ik onderzoek het communicatiebeleid rondom de Centraal Museum Club. De Centraal Museum Club is de Vriendenvereniging van het Centraal Museum. Het ledenaantal hiervan is al enige tijd dalende. Ik onderzoek op wat voor vlakken het huidige communicatiebeleid verbeterd kan worden en hoe het eventueel nieuwe communicatiebeleid vormgegeven kan worden waardoor het ledenaantal toe zal nemen. Hiervoor schrijf ik een communicatieadvies. 

De informatie die uit dit interview naar voren komt zal in vertrouwen worden behandeld en enkel voor dit onderzoek gebruikt worden. Dit interview heeft als doel het communicatiebeleid in kaart te brengen van Museum Catharijneconvent met betrekking tot de Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent. 

	Persoonsgegevens interviewer

	naam interviewer: Pom Verhoeff

datum interview: 7 april 2009

tijdsduur interview: 45 minuten

geslacht respondent: Vrouw

	Topics



	Functie persoon

Introductie: wat voor functie heeft de persoon die communiceert met de Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent en wat houdt deze in. 

Hoofdvraag: Mevrouw Verhoeff, kunt u toelichten wat uw functie bij het Museum Catharijneconvent inhoudt en hoe deze zich verhoudt tot de VV? 

Trefpunten: 
· functie 

· achtergrond

· verhouding VV

	Eigenschappen en doel Vereniging Vrienden

Introductie: belangrijk voor verbetering/vormgeving van het communicatiebeleid rondom de CM Club is om niet alleen van de CM Club maar ook van uw VV te weten wat het doel is van de vereniging. En dan gaat het niet alleen om het doel maar ook hoe groot de club is en wat de eigenschappen zijn (samenstelling). 

Hoofdvraag: wat is het doel van de VV van het Catharijneconvent?

Trefpunten:

· Ondersteuning op financieel gebied

· ambassadeurschap

· restauraties/aankopen mogelijk maken, hoe vaak?

· grootte

· samenstelling

· verschillende pakketten vriendschap

	Privileges van Vrienden

Introductie: de CM Clubleden betalen twintig euro per jaar (jongeren t/m 25 jaar betalen twaalf euro) om lid te zijn van de CM Club. Als CM Clublid heb je recht op enkele privileges. Om dit te kunnen vergelijken met andere culturele instellingen zou ik graag willen weten wat de privileges van de Vrienden van het Catharijneconvent zijn, wat krijgen zij terug voor het betalen van hun lidmaatschap. 

Hoofdvraag: wat zijn de privileges van de VV?

Trefpunten: 

· activiteiten

· hoeveel activiteiten per jaar – planning – hoe lang bekend

· tevredenheid VV

	Betaling van Vrienden

Introductie: Om gebruik te mogen maken van de privileges betalen CM Clubleden jaarlijks een bedrag. Wat kost het voor een vriend van het Concertgebouw om lid te worden. Betalen zij afgezien van het lidmaatschap voor andere dingen zoals restauraties of publicaties, dus wat komt er extra binnen aan geld naast de kosten van het lidmaatschap? 

Daar staat natuurlijk tegenover dat het Museum Catharijneconvent ook geld kwijt is aan het onderhouden van de VV. Is dit in evenwicht? 

Hoofdvraag: wat betalen Vrienden van het Catharijneconvent aan lidmaatschap en wat ‘schenken’ zij daarnaast aan het Catharijneconvent? Wat kost de VV het Catharijneconvent?

Trefpunten: 

· verschillende pakketten lidmaatschap? Zou in 2008 uitgebreid worden, al gebeurd? Nu gewoon lidmaatschap, partnerlidmaatschap, donateurlidmaatschap. 

· Ondersteuning collectie?

· Substantiële financiële bijdragen?
· Fysieke bijdrage? Hulp bij activiteiten? Vrijwilligerswerk?

· Publicaties? 

· Kosten van Catharijneconvent

· Budget?

· Begroting?

	Lijnen

Introductie: om een helder beeld te krijgen van de vlakken waarop met de Vrienden van het Catharijneconvent gecommuniceerd wordt, moet in kaart gebracht worden hoe de lijnen uitgezet zijn op het gebied van communicatie. 

Hoofdvraag: Hoe zijn de lijnen op het gebied van communicatie met de VV uitgezet?

Trefpunten:

· Samenwerking – vergaderingen (vanaf 2008 nieuwe richting inslaan en aantal bijeenkomsten geweest) samen met Catharijneconvent?

· Verantwoording afleggen

· Wat maakt het bestuur aan uren – taken van het bestuur – taken Pom Verhoeff

· Bestuur vrijwilliger?

· Op wat voor manier wordt VV bij Catharijneconvent precies betrokken?

· Registratie van gegevens – in hoeverre – wat weet je van ze en hoe zet je dat in?

· Concreet: software

	Frequentie communicatie

Introductie: bij de communicatie frequentie gaat het er om hoe vaak er met de VV gecommuniceerd wordt (hangt af van hoeveel het bestuur overneemt) en of hierbij sprake is van een vast protocol. Met andere woorden: is er sprake van vaste communicatie momenten? Daarbij is het ook belangrijk welke communicatiemiddelen er worden ingezet?

Hoofdvraag: hoe vaak wordt er met de Vrienden van het Catharijneconvent gecommuniceerd en welke communicatiemiddelen worden ingezet?

Trefpunten: 

· Hoe vaak wordt er met de VV gecommuniceerd?

· Communicatiemiddelen 

· Nieuwsbrief: Catharijnebrief (sinds 2008 onder redactie van Catharijneconvent, waarom?) 

· Vaste communicatiemomenten – planning 

· Samenkomen bestuur VV + Catharijneconvent 

	Werving

Introductie: in het jaarverslag van 2007 wordt er gesproken van een daling van het ledenaantal van de Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent. Er zijn toen verschillende bijeenkomsten geweest waaruit naar voren is gekomen dat er nieuwe Vrienden aangetrokken moeten worden. Onder andere was het plan om dit te doen door doelgroepen specifieker te benaderen, het lidmaatschap uit te breiden en meer speciale activiteiten te organiseren. Is het inmiddels gelukt om nieuwe leden te werven en op wat voor manier is dit uiteindelijk gedaan? Voor een eventuele verbetering van het communicatiebeleid rondom de CM Club is het belangrijk om te weten op wat voor manier en met behulp van welke communicatie middelen de werving van nieuwe leden wordt gedaan. Hierbij gaat het niet alleen om werving van nieuwe Vrienden maar ook om de werving van het bestuur van de Vriendenvereniging. 

Hoofdvraag: op welke manieren worden Vrienden van het Catharijneconvent geworven en het bestuur van deze Vrienden?

Trefpunten:

· Hoe zijn uiteindelijk nieuwe leden geworven?

· Werving bestuur – aanzien technisch

· Welke communicatiemiddelen? – taakverdeling van oprichting communicatiemiddelen

· Verspreiding communicatiemiddelen? 

· Uitbreiding lidmaatschap?

· Wat levert dit op?

· Toename ledenaantal?

· Voeren de Vrienden zelf wervingcampagnes uit of doet het Catharijnecovent dit? 

· bedenken – kosten – uitvoering 

	Ontwikkeling in communicatie 

Introductie: wat is de ontwikkeling in de communicatie met de Vrienden van het Catharijneconvent. Is het communicatiebeleid rondom de Vereniging Vrienden bijvoorbeeld vaak veranderd of verloopt de communicatie al jaren op deze manier. Het gaat hierbij om de middellange termijn, dus vijf jaar. Wat is de persoonlijke verklaring van Pom Verhoeff voor de daling van het ledenaantal van de Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent?

Hoofdvraag: hoe heeft de communicatie met de VV van het Catharijneconvent zich in de afgelopen vijf jaar ontwikkeld? 

Trefpunten: 

· Verandering 

· Alweer groei?

· Hoe verder?

· Communicatiemiddelen

· Lange termijn planning 

	Afronding



	Samenvatting besproken onderwerpen en bedanken voor het interview. 



§ 3.2.3 Topiclijst Museum Het Valkhof – vereniging Vrienden van Museum Het Valkhof – Jeroen Rovers

Dit is de topiclijst van het diepte-interview met Jeroen Rovers, secretaris van de vereniging Vrienden van Museum Het Valkhof. 

	Introductie van het onderzoek



	Dit interview is van belang voor het onderzoek dat ik doe voor het schrijven van mijn scriptie voor mijn studie communicatiemanagement. Ik onderzoek het communicatiebeleid rondom de Centraal Museum Club. De Centraal Museum Club is de vriendenvereniging van het Centraal Museum. Het ledenaantal hiervan is al enige tijd dalende. Ik onderzoek op wat voor vlakken het huidige communicatiebeleid verbeterd kan worden en hoe het eventueel nieuwe communicatiebeleid vormgegeven kan worden waardoor het ledenaantal toe zal nemen. Hiervoor schrijf ik een communicatieadvies. 

De informatie die uit dit interview naar voren komt zal in vertrouwen worden behandeld en enkel voor dit onderzoek gebruikt worden. Dit interview heeft als doel het communicatiebeleid in kaart te brengen van Museum het Valkhof Nijmegen met betrekking tot de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof. 

	Persoonsgegevens interviewer

	naam interviewer: Jeroen Rovers

datum interview: 10 april 2009

tijdsduur interview: 120 minuten

geslacht respondent: man

	Topics



	Functie persoon

Introductie: wat voor functie heeft de persoon die communiceert met de Vereniging Vrienden van het Valkhof en wat houdt deze in. 

Hoofdvraag: Meneer Rovers, kunt u toelichten wat uw functie bij het Museum het Valkhof inhoudt en hoe deze zich verhoudt tot de VV? 

Trefpunten: 
· functie 

· achtergrond

· verhouding VV

	Eigenschappen en doel Vereniging Vrienden

Introductie: belangrijk voor verbetering/vormgeving van het communicatiebeleid rondom de CM Club is om niet alleen van de CM Club maar ook van uw VV te weten wat het doel is van de vereniging. En dan gaat het niet alleen om het doel maar ook hoe groot de club is en wat de eigenschappen zijn (samenstelling). 

Hoofdvraag: wat is het doel en de samenstelling van de VV van Museum het Valkhof?

Trefpunten:

· Ondersteuning op financieel gebied

· ambassadeurschap

· restauraties/aankopen mogelijk maken, hoe vaak?

· grootte

· samenstelling

· verschillende pakketten vriendschap

	Privileges van vrienden

Introductie: de CM Clubleden betalen twintig euro per jaar (jongeren t/m 25 jaar betalen twaalf euro) om lid te zijn van de CM Club. Als CM Clublid heb je recht op enkele privileges. Om dit te kunnen vergelijken met andere culturele instellingen zou ik graag willen weten wat de privileges van de vrienden van Museum het Valkhof zijn, wat krijgen zij terug voor het betalen van hun lidmaatschap. 

Hoofdvraag: wat zijn de privileges van de VV?

Trefpunten: 

· activiteiten

· hoeveel activiteiten per jaar – planning – hoe lang bekend

· tevredenheid VV

	Betaling van vrienden

Introductie: Om gebruik te mogen maken van de privileges betalen CM Clubleden jaarlijks een bedrag. Wat kost het voor een vriend van Museum het Valkhof om lid te worden. Betalen zij afgezien van het lidmaatschap voor andere dingen zoals restauraties of publicaties, dus wat komt er extra binnen aan geld naast de kosten van het lidmaatschap? 

Daar staat natuurlijk tegenover dat Museum het Valkhof ook geld kwijt is aan het onderhouden van de VV. Is dit in evenwicht? 

Hoofdvraag: wat betalen vrienden van Museum het Valkhof aan lidmaatschap en wat ‘schenken’ zij daarnaast aan Museum het Valkhof? Wat kost de VV het museum?

Trefpunten: 

· verschillende pakketten lidmaatschap? Zou in 2008 uitgebreid worden, al gebeurd? Nu gewoon lidmaatschap, partnerlidmaatschap, donateurlidmaatschap. 

· Ondersteuning collectie?

· Substantiële financiële bijdragen?
· Fysieke bijdrage? Hulp bij activiteiten? Vrijwilligerswerk?

· Publicaties? 

· Kosten van Catharijneconvent

· Budget?

· Begroting?

	Lijnen

Introductie: om een helder beeld te krijgen van de vlakken waarop met de VV gecommuniceerd wordt, moet in kaart gebracht worden hoe de lijnen uitgezet zijn op het gebied van communicatie. 

Hoofdvraag: Hoe zijn de lijnen op het gebied van communicatie met de VV uitgezet?

Trefpunten:

· Samenwerking – vergaderingen (vanaf 2008 nieuwe richting inslaan en aantal bijeenkomsten geweest) samen met het museum? Samen met directie?

· Verantwoording afleggen

· Wat maakt het bestuur aan uren – taken van het bestuur – taken van mensen van museum?

· Bestuur vrijwilliger?

· Op wat voor manier wordt VV bij Museum het Valkhof precies betrokken?

· Registratie van gegevens – in hoeverre – wat weet je van ze en hoe zet je dat in?

· Concreet: software

	Frequentie communicatie

Introductie: bij de communicatie frequentie gaat het er om hoe vaak er met de VV gecommuniceerd wordt (hangt af van hoeveel het bestuur overneemt) en of hierbij sprake is van een vast protocol. Met andere woorden: is er sprake van vaste communicatie momenten? Daarbij is het ook belangrijk welke communicatiemiddelen er worden ingezet?

Hoofdvraag: hoe vaak wordt er met de vrienden van Museum het Valkhof gecommuniceerd en welke communicatiemiddelen worden ingezet?

Trefpunten: 

· Hoe vaak wordt er met de VV gecommuniceerd?

· Communicatiemiddelen 

· Nieuwsbrief: Wie zet deze op? Alleen voor leden? Kosten, bij wie liggen die? Drukwerk?

· Vaste communicatiemomenten – planning 

· Samenkomen bestuur VV + Museum Valkhof

	Werving

Introductie: Voor een eventuele verbetering van het communicatiebeleid rondom de CM Club is het belangrijk om te weten op wat voor manier en met behulp van welke communicatie middelen de werving van nieuwe leden wordt gedaan. Hierbij gaat het niet alleen om werving van nieuwe vrienden maar ook om de werving van het bestuur van de vriendenvereniging. 

Hoofdvraag: op welke manieren worden vrienden van Museum het Valkhof geworven en het bestuur van deze vrienden?

Trefpunten:

· Hoe zijn uiteindelijk nieuwe leden geworven?

· Werving bestuur – aanzien technisch

· Welke communicatiemiddelen? – taakverdeling van oprichting communicatiemiddelen

· Verspreiding communicatiemiddelen? 

· Toename ledenaantal?

· Voeren de vrienden zelf wervingcampagnes uit of doet Museum het Valkhof dit? 

· bedenken – kosten – uitvoering 

	Ontwikkeling in communicatie 

Introductie: wat is de ontwikkeling in de communicatie met de vrienden van Museum het Valkhof. Is het communicatiebeleid rondom de Vereniging Vrienden bijvoorbeeld vaak veranderd of verloopt de communicatie al jaren op deze manier. Het gaat hierbij om de middellange termijn, dus vijf jaar. 

Hoofdvraag: hoe heeft de communicatie met de VV zich in de afgelopen vijf jaar ontwikkeld? 

Trefpunten: 

· Verandering 

· groei?

· Hoe verder?

· Communicatiemiddelen

· Lange termijn planning 

	Afronding



	Samenvatting besproken onderwerpen en bedanken voor het interview. 


§ 3.2.4 Topiclijst Museum Boijmans Van Beuningen – Vrienden van het Museum Boijmans Van Beuningen – Saskia Cornelissen

Dit is de topiclijst van het diepte-interview met Saskia Cornelissen, Hoofd Marketing & Communicatie van Museum Boijmans Van Beuningen. Van te voren heb ik samen met Saskia Cornelissen besloten dit diepte-interview in de vorm van een brainstorm te laten plaatsvinden. Dit omdat het communicatiebeleid omtrent de Vrienden van Museum Boijmans Van Beuningen pas sinds kort onder haar hoede valt. Ook voor haar is het dus relevant informatie in te winnen over het vormgeven van een communicatiebeleid. Bij de Vrienden Vereniging zijn zojuist twee vrienden-coordinatoren aangesteld, Maria Kiebêrt en Iris Lamers-Hoogeweegen. Zij zijn ook aanwezig geweest bij de brainstorm sessie. 

 pagina leeglaten voor brainstorm sessie document!!!

Bijlage 4

Uitwerking diepte-interviews

In deze bijlage vindt u de uitwerking van de diepte-interviews die afgenomen zijn met behulp van topiclijsten. In de uitwerking van de interviews is de volgorde van de topiclijst niet aangehouden. Zo blijft de uitwerking volgens de wijze waarop het interview is verlopen. In de eerste paragraaf vindt u de uitwerking van het diepte-interview met Eveline Reeskamp, teamleider Educatie & Interpretatie van het Centraal Museum. Dit diepte-interview is afgenomen om het huidige communicatiebeleid omtrent de CM Club in kaart te brengen. 

In de tweede paragraaf vindt u de uitwerkingen van de diepte-interviews met andere culturele instellingen. Deze diepte-interviews zijn gedaan om te kijken hoe andere culturele instellingen het communicatiebeleid omtrent de Vereniging Vrienden vormgeven. 

U vindt de uitwerkingen in onderstaande volgorde:

· Concertgebouw en Koninklijk Concertgebouw orkest 

· Museum Catharijneconvent

· Museum Het Valkhof 

· Museum Boijmans Van Beuningen 

§ 4.1 Uitwerking diepte-interview Centraal Museum – CM Club – Eveline Reeskamp 

Dit is de uitwerking van het diepte-interview met Eveline Reeskamp, teamleider Educatie & Interpretatie van het Centraal Museum. 

Functie

Eveline Reeskamp is teamleider teamleider van de afdeling Educatie en Interpretatie. Zij stelt het educatief programma op bij de collectie van het Centraal Museum en de grote tentoonstellingen (waarvan er ongeveer drie per jaar zijn), voor verschillende doelgroepen; jongeren, volwassenen en studenten.

Ook de activiteiten die georganiseerd worden voor het reguliere groepsbezoek vallen onder de afdeling Educatie en Interpretatie. Dit is bijvoorbeeld het project ‘Museum voor de klas’. Renee Beurskens - een tijdelijke medewerker – werkt aan dit project, Eveline stuurt haar en de andere drie werknemers van de afdeling aan.

Renee heeft contact met rondleiders en publiek, zij maakt afspraken met publiek en zorgt dat het intern gecommuniceerd wordt. De waarborging van de inhoud en kwaliteit van de rondleidingen is ook onderdeel van de afdeling Educatie en Interpretatie. 

Achtergrond

Eveline Reeskamp heeft Kunstgeschiedenis gestudeerd en is haar carrière begonnen bij Kunstuitleen bij de afdeling Publiciteit en Educatie. Publiciteit en Educatie viel in die tijd nog vaak samen onder één afdeling en is nu vaak gescheiden. 

Bij het Centraal Museum was dit vroeger ook zo. Eveline begon bij het Centraal Museum dus op de afdeling Publicatie en Educatie. In die tijd kwam zij met haar werkzaamheden vrijwel nooit aan het deel van educatie toe omdat publiciteit veel werk koste. Zij had dan vaak stagiaires in dienst om educatie op gang te brengen. Dit was een ondergeschoven kindje. Sinds 1998 is deze functie gesplit en zijn er twee afdelingen ontstaan: Educatie en Interpretatie en Marketing & Communicatie. Nu heeft Eveline met de afdeling meer kans om met de inhoud van het educatieprogramma bezig te zijn. 

Kids Centraal is in 1999 opgericht in het kader van educatie, dit was puur voor het educatieprogramma voor kinderen. Dit heeft van 1999 tot 2006 bestaan. 

CM Club ontstaan – doel – werving 

De Vriendenclub is gesticht met de heropening van het museum 1999. Deze club is toen in het leven geroepen om meer binding te creëren met publiek om het museum heen, onder andere met mensen uit de stad Utrecht. We wilden de omgeving op deze manier meer bij het museum betrekken. Potentieel publiek moet het gevoel worden geven dat ze zich aan het museum konden verbinden. Ze moeten een relatie krijgen met het museum, op deze manier kan er draagvlak in de stad gecreëerd worden. Ze vervullen bovendien een ambassadeursfunctie, denk hierbij als zij naar verjaardagen gaan en naar aanleiding van hun ´vriendschap´ mond tot mond reclame door geven. Eveline is betrokken geweest bij de oprichting van de CM Club, het plan om deze club op te zetten kwam van een van haar stagiaires. 

Naast de ambassadeursfunctie was het de bedoeling dat er op deze manier geld geworven kon worden voor aankopen en restauraties e.d. Dit lukte niet. De contributie verhogen heeft wat Eveline betreft geen zin, dan worden er weinig nieuwe leden geworven. Eveline denkt dat de CM Club financieel gezien nooit wat zal gaan opleveren. Ze heeft naar aanleiding van het kleinschalige onderzoek dat in 2006 is gedaan, gemerkt dat mensen geen zin hebben om veel geld kwijt te zijn, ze willen zich gewoon betrokken voelen. De mogelijkheid tot grotere financiële bijdragen is er volgens haar wel, het is alleen heel moeilijk om deze mensen te werven. 

Eigenschappen

Afname ledenaantal

Het gebruik van de museumkaart is een tijd geleden drie jaar lang afgeschaft. In die tijd had de CM Club 1300 leden. Eveline heeft sterk het vermoeden dat de populariteit van de museumkaart een oorzaak is voor de afname van het ledenaantal. 

Daarnaast is er Jan van Gorkum – nu erelid van de vriendenvereniging – die een aantal jaar twee dagen per week in het Centraal Museum aanwezig was om het contact met de vrienden te onderhouden. Jan heeft dit gedaan van eind 1999 tot 2004. Hij deed dit heel netjes en hield alles bij in speciale mappen, zoals Eveline zelf zegt: “Jan is een keurige heer”. Hij was heel goed op de hoogte van alles wat zich in het museum afspeelde en hij wierf nieuwe leden puur door zijn aanwezigheid, bezoekers vonden dat prettig. Hij bracht veel activiteiten in en communiceerde deze naar de leden door uitnodigingen op te stellen. Hij wist bij wie die moest zijn binnen het museum en zo werd hij door verschillende werknemers bij alles een handje geholpen. Op het moment dat Jan vertrok viel er een gat en moest er iemand anders gezocht worden binnen de CM Club die dit vrijwillig wilde doen en Jan dus kon overnemen. Dit is geprobeerd maar niet gelukt. 

Communicatie lijnen

Op dat moment is het eigenlijk vanzelf zo gelopen dat Eveline de activiteiten voor de CM Club organiseert. Toen Jan van Gorkum er was nam Sabien Terra, de toenmalige directie assistente, Jan een beetje onder haar hoede. Aangezien er activiteiten en lezingen georganiseerd moeten worden, en dit hoort bij educatie, heeft Eveline dit vanzelf overgenomen. Helaas heeft Eveline hier weinig tijd voor. De communicatie met de CM Club is als het ware tussen wal en schip geraakt. De financiële administratie van de leden doet Annie, de brieven en uitnodigingen voor activiteiten doet Hans, hij heeft verstand van het adressenbestand. Soms schiet het er bij in. Zoals nu wordt er voor de vrienden veel te weinig georganiseerd. Ze worden verwaarloosd. Er moeten meer activiteiten en excursies aangeboden worden want het wordt wel beloofd maar er gebeurt niet veel door het tijdgebrek. Eveline geeft aan dat ze ervoor zorgt dat ze er niet teveel tijd aan kwijt is maar dat er wel leuke activiteiten georganiseerd worden en dat er een nette brief opgesteld wordt. 

Het communiceren met de CM Clubleden is lastig. Een groot deel van het vriendenbestand is oud dus alles moet per post, de ouderen hebben veelal geen email adres. Per post krijg je alles wel heel netjes terug, leden kunnen zich voor activiteiten aanmelden per email of per post.

Aanbod voor de leden vanuit het Centraal Museum

Mensen die als werknemer weggaan bij het museum krijgen sowieso een gratis lidmaatschap. 

De leden zitten in het adressenbestand en naar aanleiding van de selectiecodes die hun gegeven zijn (de interessegebieden), worden zij uitgenodigd voor openingen. Daarnaast krijgen zij 20 % korting op producten van de winkel. Daarbij zit er wel verschil in of een boek uitgegeven is door het Centraal Museum of dat het een reguliere uitgave is. Bij een uitgave van het CM krijgen CM Clubleden meer korting. Ook mogen zij deelnemen aan activiteiten die opgezet worden bij de grote tentoonstellingen (waarvan er gemiddeld zo´n drie per jaar plaatsvinden). Gratis activiteiten of activiteiten met korting vinden ook plaats. Bij de tentoonstelling ´Script´ bijvoorbeeld kregen de leden een rondleiding door Pauline Terreehorst (ex directeur) en konden ze tegen de prijs van inkoop lunchen. Bij de huidige tentoonstelling ´Scorels Roem´ gaan we weer iets dergelijks organiseren met zo´n arrangement. 

Er is geen vast protocol voor de activiteiten, er wordt meer gekeken op de manier van: kunnen we hier iets leuks mee doen? Ontmoeting van het Centraal Museum en de CM Clubleden is er dan alleen bij per toeval, als er een conservator aanwezig is. 

Grote financiële bijdrage

Als je mensen echt geld wilt laten schenken geeft Eveline aan dat de ´tone of voice´ heel erg belangrijk is. Denk hierbij bijvoorbeeld aan het Museum Boijmans Van Beuningen. Die zijn heel duidelijk in wat belastingtechnisch mogelijk is, daarbij leggen zij sterk de nadruk op schenkingen. Eveline vindt dat er echt uitgekeken moet worden bij de formulering ervan. Je kan ook te ver gaan. 

Betrokkenheid bij het Centraal Museum

Eveline geeft aan dat de Vrienden enkel door uitnodigingen van openingen betrokken raken bij het museum. Het zou ook zo moeten zijn dat ze uitgenodigd worden als de nieuwe directeur E. Jacobs begint, en dat hij bijvoorbeeld een praatje voor ze houdt. 

De Vrienden komen volgens Eveline nooit bij elkaar afgezien van de activiteiten omdat het geen stichting is. Bovendien komen ze vanwege het feit dat de vereniging geen juridische status heeft dus ook niet met ideeën. De communicatie is heel eenzijdig, in dit geval alleen vanuit het Centraal Museum. Het Museum is dan ook in het ontstaan van de vereniging zelf begonnen met het organiseren van activiteiten en heeft toevallig Jan van Gorkum gevonden die enthousiast was om het een en ander over te nemen. Eveline geeft aan dat het woord Club eigenlijk niet klopt, de mensen zijn relaties van het museum maar er is niet bepaald sprake van een eenheid, het blijft bij een abonnementschap. 

Tevredenheid

Eveline zelf heeft het gevoel dat clubleden niet tevreden zijn over het aanbod. Dit gevoel heeft zij door gesprekken met clubleden die ze zo nu en dan tijdens een activiteit voert. Het is bovendien altijd dezelfde groep mensen die aanwezig zijn bij activiteiten, bij de activiteit die eerder genoemd werd met betrekking tot ‘Script’ was er wel een aardige opkomst. Er komen per activiteit ongeveer 30 mensen, Eveline vindt dit in verhouding met 309 leden een te kleine opkomst. Er is vanuit het museum gebrek aan een duidelijk gezicht, daarnaast is er te weinig aandacht voor de leden, dat praat zich ook rond, op het moment dat je iets doet vinden ze het wel weer leuk.  

De opkomst ligt ook zeer aan het onderwerp. Als een activiteit gericht is op oude kunst dan zijn er veel meer ouderen aanwezig. Deze ouderen komen niet zoveel af op activiteiten rondom moderne of hedendaagse kunst. 

Communicatiemiddelen - nieuwsbrief

De nieuwsbrief die vanuit het Centraal Museum verstuurd wordt gaat via de afdeling Marketing & Communicatie dus Eveline weet niet of zij die krijgen. Als zij hiervoor ingeschreven staan wel. Ze vraagt zich hardop af wie door geeft dat nieuwe leden ook de nieuwsbrief moeten krijgen. 

Registratie van gegevens

Bij het informatiecentrum vullen nieuwe leden schriftelijk een formulier in, zwart op wit, met een foto erbij, daar wordt vervolgens een pasje van gemaakt. Vanuit de informatiebalie wordt dit formulier naar kantoor doorgestuurd en daar voert Annie ze in bij de financiële administratie. 

Geen database

Destijds waren er ineens heel veel leden die ingevoerd moesten worden in het mailingbestand. Jan was helaas niet handig met de computer dus dit gebeurde niet. Eveline geeft aan dat het volgens haar heel belangrijk is dat als je iemand vindt uit de vereniging vrienden die de administratie wil doen en de communicatie, dat die persoon dit echt als taak doet en niet tussendoor. Mensen beseffen niet hoeveel werk het is. Als je een lezing organiseert ben je een halve dag bezig met een mailing, het opnemen in de folder, een begeleidende brief, het draaiboek opstellen, koffie en thee regelen bij John van de ontvangsten, een rondleider regelen. Het liefst wil je dan natuurlijk een conservator. Dit kost allemaal veel tijd. 

Kosten van CM Clubleden

Momenteel levert de CM Club niks op, dit is echt zonde. Er wordt veel te weinig energie en mankracht in gestoken. Eveline vindt het draagvlak dat de CM Club voor het Centraal Museum in Utrecht zou moeten creëren belangrijk en daarnaast het ambassadeurschap dat ze moeten hebben. Dat levert geen geld op maar wel goodwill, goede mond tot mond reclame. Ook al kost het geld, dan levert het wel veel op, nu is dit resultaat zo marginaal. Er wordt wat tussendoor in elkaar geflanst, alles wordt snel geregeld, echt zonde van de moeite. 

Betaling van CM Clubleden

Verschillende pakketten

Bij het ontstaan van de CM Club zijn er door S. Ex, verschillende lidmaatschappen ontwikkeld met variërende kosten en privileges. Deze zijn in het leven geroepen met als uitgangspunt om variëteit in lidmaatschap in te stellen en om geld te vangen.  

Betaling CM Clubleden – fysieke bijdrage

Mensen vinden het leuk om vermaakt te worden, CM Clubleden zijn dan ook niet echt benaderd om vrijwilligerswerk binnen het museum te doen. Wel zijn zij benaderd toen Jan van Gorkum is gestopt met zijn bijdrage. Er werd gezocht naar vervanging. Hier is niet op gereageerd dus Eveline denkt dat het geen zin heeft om vrienden in te zetten als vrijwilliger. 

Sinds 1999 werken vrijwilligers niet meer in het Centraal Museum, er staan nog wel vrijwilligers in het Dick Bruna huis in de museumwinkel. Wel bemannen vrijwilligers in het Centraal Museum de informatiebalie. Zij hebben altijd wel veel aandacht nodig. Ze worden uitbetaald door middel van een vrijwilligersvergoeding. Deze komt neer op ongeveer 3,50 per uur. 

Werving van CM Clubleden

Eveline is absoluut niet bezig met het werven van nieuwe leden. Marije (teamleider Marketing & Communciatie, heeft een kaart opgesteld met daarop een inschrijfformulier voor de CM Club. Eveline wist hier niet van, het lag er ineens. Er is een digitaal scherm in de entree hal, waarop een verwijzing staat naar de CM Club, dat regelt Menno van Zwol. De kaarten met aanbod van het lidmaatschap liggen bij de entreehal en in het informatiecentrum. 

Werving wordt niet door de leden zelf gedaan want ze hebben geen contact met elkaar. Er wordt dus niet actief geworven.

Met het plan van aanpak dat stamt uit 2007, vanuit het projectteam dat is gestrand, is volgens Eveline niks gebeurd. 

Ontwikkeling in communicatie met de CM Club
G.J. (directeur ad interim, inmiddels vervangen door directeur E. Jacobs) wilde een projectteam in het leven roepen om het communicatiebeleid rondom de CM Club eens te herzien en dan eens in de drie maanden bijeen te komen. Dit zou een project moeten zijn van de afdelingen Marketing & Communicatie,  Educatie & Interpretatie en de afdeling administratie. 

In 2007 is er eerder een projectteam gestart op dit vlak. Dit team is toen opgezet door Martien (doet aanvragen voor sponsoring en fondsenwerving) en Errol (teamleider collectie & onderzoek), helaas is dit gestrand. Dit team richtte zich op het op de kaart zetten van relatiebeheer en bovendien meer geld verkrijgen uit vrienden en bedrijfsvrienden. 

De laatste maanden wordt de nadruk erg gelegd op samenwerking. Ook bijvoorbeeld met betrekking tot het Rietveld Schröderhuis. Dit om ervoor te zorgen dat niet slechts één persoon op dat gebied aan het werk is maar alle betrokken personen in een groep, dit heet projectmatig werken. G.J. wilde het projectmatig werken toepassen op de CM Club, en dan niet zozeer op projectbasis (iets wat een begin en een eind heeft) maar iets wat door loopt. 

De laatste activiteit die voor de CM Clubleden is georganiseerd had betrekking op de tentoonstelling ‘The House of Viktor & Rolf’. Tijdens deze tentoonstelling is er op vrijdag 19 december door Jose Teunissen een lezing gegeven.

§ 4.2 Uitwerking diepte-interviews met andere culturele instellingen in Nederland 

In onderstaande vier paragrafen vindt u de uitwerking van de diepte-interviews die ik heb gehouden met vier andere culturele instellingen in Nederland. 

§ 4.2.1 Uitwerking diepte-interview Concertgebouw – Vereniging Vrienden Concergebouw en Koninklijk Concertgebouw orkest – Herman Paardekooper

Dit is de uitwerking van het diepte-interview met de secretaris van de Vereniging Vrienden van  het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouw orkest, Herman Paardekooper. Het diepte-interview met de heer Paardekooper kon door omstandigheden niet meer fysiek plaats vinden dus is het interview telefonisch afgenomen. Ik heb een kwartier de tijd gekregen om mijn vragen te stellen. Om die reden heb ik er voor gekozen de belangrijkste topics uit mijn topiclijst te behandelen. Vandaar dat niet alle topics behandeld worden. 

Functie

Herman Paardekooper is Algemeen Secretaris/Manager van De Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouworkest. Dit is de grootste Vrienden Vereniging van alle culturele instellingen van Nederland. De functie van manager geldt vooral voor de jongeren vereniging, Entrée. De functie van secretaris geldt vooral voor de Vereniging Vrienden. Entrée heeft een eigen bestuur dat formeel vooral verantwoordelijk is, zij proberen zo zelfstandig mogelijk te functioneren. Vanuit het bureau begeleidt Herman Paardekooper het bestuur van Entrée en zo zorgt hij voor de  continuïteit van dit bestuur. Hij houdt vooral toezicht op de zakelijke organisatie en planning. 

Doel eigenschappen Vereniging Vrienden

De Vrienden hebben een tweeledige doelstelling: enerzijds ondersteuning van het gebouw en orkest, materieel en immaterieel. Anderzijds - geeft dhr. Paardekooper aan - is het belangrijk dat het Concertgebouw zoveel mogelijk Vrienden heeft als teken van steun en verbondenheid met beide instellingen, een ambassadeurschap dus. 

Zoals bij veel Vrienden Verenigingen is de leeftijd van de Vrienden hoog. De leeftijd van de Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en orkest is 50+. Het grootste deel van het bestand bestaat zelfs uit mensen die 60-70 jaar zijn. Hierbij is Entrée dus even buiten beschouwing gelaten. 

Privileges Vrienden

Er is een vast programma aan activiteiten waaraan Vrienden kunnen deelnemen. Het programma dat op de website staat is nog maar een klein deel. Er zijn ‘zes kamer programma’s’ waarin Vrienden inleidingen krijgen bij een a-orkest. Peiler is het concours, dit is de belangrijkste activiteit. Daarnaast organiseert de Vereniging Vrienden dagreizen. Bijvoorbeeld als het orkest op pad gaat naar Duitsland of België. Ook zijn er regionale activiteiten, één a twee keer per jaar. Er wordt in dat geval in Amsterdam een ontvangst geregeld voor regionale vrienden uit bijvoorbeeld Groningen. Het ledenbestand is verspreid over het land dus ook in Groningen worden ontvangsten georganiseerd. 

Het bezoeken van de openbare repetities is zeer populair. Daar komen zo’n 800 tot 1200 Vrienden op af. Dit wordt drie keer per jaar georganiseerd. Eén van deze repetities is altijd met de chef dirigent.  

Vrienden kunnen gebruik maken van de volgende voordelen:

· Exclusieve toegang tot drie repetities van het Orkest

· Gratis rondleidingen door het Concertgebouw

· Korting op alle Vriendenactiviteiten

· Korting op een aantal abonnementen van Gebouw en Orkest 

· Korting op cd’s en boeken bij het VriendenTrefpunt

· Korting op een abonnement van Preludium

· Korting op de Vriendenselectie in het VriendenNieuws (verschijnt viermaal per jaar)

Betaling Vrienden

De vrienden maken net als in een museum bij het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouworkest restauraties mogelijk. Dit kunnen restauraties zijn van het gebouw maar ook van de instrumenten. Jaarlijks worden de inkomsten die we genereren uit de Vrienden, fifty-fifty verdeeld over het gebouw en het orkest. De inkomsten van het gebouw gaan naar het Concertgebouw fonds en die besteden het vervolgens aan instandhouding van het gebouw. Bij het orkest gaat het naar de donateurs en dan met name naar het instrumentenfonds. 

Lijnen

Naar de tevredenheid van de Vereniging Vrienden is al vijftien jaar geen onderzoek meer naar gedaan. 

De Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouworkest heeft een zeer ingewikkeld automatiseringsproces voor de ledenadministratie. Dit systeem is gekoppeld aan het kaarten verkoopsysteem. Een voordeel hiervan is, dat het aankoopgedrag van de leden gevolgd kan worden. Nadeel is dat de administratie van de leden met dit systeem wordt gedaan. Eigenlijk is het niet primair geschikt voor ledenadministratie. 

Dit moet worden aangepast zodat relatiemarketing beter kan plaats vinden. Dhr. Paardekooper geeft aan dat ze een web-based systeem met een portaal willen laten maken. Op deze manier kunnen Vrienden naar hun eigen profiel gaan dat wordt aangemaakt en op deze manier gegevens kunnen wijzigen. De ledenadministratie zou dan ook via dit web-based systeem kunnen verlopen. Dit systeem zou gelinkt moeten worden aan de website van de Vrienden Vereniging en zo zouden nieuwe leden zich ook eenvoudig via de website kunnen aanmelden voor een lidmaatschap.  

Frequentie Communicatiemiddelen

Preludium

Er wordt met de Vrienden gecommuniceerd met behulp van ‘Preludium’, de Vrienden zijn hiervan de formele uitgever. De redactie bestaat uit een hoofdredacteur van het gebouw en  een hoofdredacteur van het orkest. Bij ‘Preludium’ wordt een paar keer per jaar het vriendennieuws uitgegeven. De papierenversie van Vriendennieuws wordt afgewisseld met een digitale nieuwsbrief. In de vriendennieuwsbrief zit een selectie van concerten met aanbiedingen, geselecteerd door Vrienden voor Vrienden. De ervaring is dat belangstellenden voor de aanbiedingen afneemt omdat het Concertgebouw zelf al heel veel rond mailt met aanbiedingen en daar ook veel Vrienden op reageren. Het Vrienden nieuws fungeert niet meer als zodanig. Doordat er van Vrienden geen grote respons meer komt op de aanbiedingen in het Vrienden nieuws, is het geen belangrijke marketing-tool meer. Nu fungeert het puur als informatie middel. Drie keer per jaar uitgeven van het Vrienden nieuws is voldoende, eventueel wordt deze tussentijds uitgegeven. 

Werving

Eens per jaar wordt er een grote ledenwerfactie opgezet. Hierbij komt het ledenadministratiebestand dat aangesloten is op het kassasysteem van pas. Er wordt een selectie van kaartjeskopers gemaakt uit de centrale database. Daarbij worden mensen die geen Vriend zijn maar die wel regelmatig losse kaarten voor concerten kopen benaderd met een brief met daarin een acceptgiro. Het is laagdrempelig en het werkt goed. 
De Vereniging Vrienden streeft naar verjonging. Nu is er sprake van een gat tussen de mensen die dertig zijn en de mensen die vijftig zijn. De leeftijdsgroep die daar tussen zit is volgens Herman Paardekooper zeer moeilijk aan te trekken. De Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en het Koninklijk Concertgebouworkest hebben weinig Vrienden in deze leeftijdscategorie. Er wordt momenteel naar een manier gezocht om deze groep vast te houden. Dit zou betekenen dat de leden van Entrée (lidmaatschap geldig tot 30 jaar) door kunnen stromen in een tussenlidmaatschap, een schakel tussen Entrée en de Verenging Vrienden. De toegestane leeftijd van dit lidmaatschap zou dan 30-40 jaar zijn. De invulling van dit lidmaatschap moet lijken op het lidmaatschap van Entrée. Dat betekent forse kortingen, tot €20,- per jaar. In dit geval verwachten we dat we mensen tot 40 jaar kunnen vast houden. Dit is volgens Herman Paardekooper echt de minst actieve groep binnen de culturele sector, die je aan je kan binden. 

Het voordeel van de Vereniging Vrienden van het Concertgebouw en het orkest voor het oprichten van dit schakel-lidmaatschap is dat ze al een enorme basis hebben van 5500 leden, die zijn nu aangesloten bij de jongerenvereniging Entrée. De huidige mensen uit deze vereniging die dertig worden stoppen hun lidmaatschap en verdwijnen zoals dhr. Paardekooper dat noemt ‘uit de kaartenbak’. Deze mensen worden mogelijk wel weer lid als ze rond de vijftig zijn maar het zou mooi zijn om ze in de tussentijd ook vast te kunnen houden.  

De CJP is een europese richtlijn. Daarvan gaat de jongerenleeftijd omhoog naar 30 jaar. Herman Paardekooper geeft aan dat je de leeftijd van een lidmaatschap kunt verhogen en dat de Vereniging Vrienden dertigers (dus mensen boven de dertig) graag wil vasthouden met het zelfde soort programma als Entrée. Dit programma wordt dan wel iets aangepast. Als mensen de dertig passeren mag je volgens Herman Paardekooper verwachten dat ze iets meer te besteden hebben. Het aantal procenten korting moet langzaam afgebouwd worden tot een niveau van 20-50 % korting. 

De strategie in dit geval is dat we hopen dat de Entrée leden lid worden voor het leven, dit noemt men het ‘van de wieg tot het graf-model’. 

Inkomsten

Het beschikbare geld genereert de Vereniging Vrienden uit de contributie, schenkingen van leden, donaties van leden. Daarnaast is er met de feestdagen ééns per jaar een bedelactie. Er is een continue inkomsten stroom. Wonderbaarlijk zijn er mensen die spontaan donaties overmaken. 

Tot voor kort had de Vereniging Vrienden een sponsor: SNS Reaal. Met deze sponsor was een drie-jarig contract afgesloten. Dit was eenmalig, en vooral om te ondersteunen in het mogelijk maken van activiteiten. De Vereniging Vrienden is door SNS Reaal benaderd, zij hebben zelf geen sponsoren geworven. 

Ontwikkeling 

Het ledenaantal van de Vereniging Vrienden is nog steeds groeiende. Het gaat gestaag, niet meer met hele grote aantallen. In drie maanden tijd hebben zich er 800 nieuwe leden aangemeld die ook administratief zijn verwerkt. Daar staan echter wel 700 afzeggingen tegenover. Het gros van de afmeldingen heeft te maken met verhuizingen van de leden en met de leeftijd. Veel leden bereiken een leeftijd waarop ze geen concerten meer bezoeken. Overigens wordt het bezoek aan concerten voor ouderen door Entrée leden deels mogelijk gemaakt. Zij begeleiden ouderen waarvoor het lastig is om een concert te bezoeken. 

§ 4.2.2. Uitwerking diepte-interview Catharijneconvent – Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent – Pom Verhoeff

Dit is de uitwering van het diepte-interview met Pom Verhoeff, hoofd Marketing & Communicatie van Museum Catharijneconvent.

Functie 

Pom Verhoeff is Hoofd Marketing & Communicatie bij het Catharijneconvent. Haar achtergrond ligt bij het Mauritshuis waar ze acht jaar op de afdeling Communicatie & Educatieheeft gewerkt. 

Eigenschappen en doel Vereniging Vrienden

De Vereniging Vrienden van het Catharijneconvent treedt op als ambassadeur, dit vindt het Catharijneconvent zeer belangrijk. Daarnaast is de insteek dat de Vrienden het museum financieel ondersteunen. Hierbij ligt de nadruk op het ondersteunen van het aankoopfonds en het vergroten van het budget van het museum. 

Het ledenaantal van de Vereniging Vrienden is de laatste tijd  achteruit gegaan. Van 1700 leden is dit aantal gedaald naar 1100 leden. Het museum is nog vrij jong. In 1979 is het geopend, zo’n vijf à tien jaar later is de Vereniging Vrienden ontstaan. Pom Verhoeff verklaart de terugname van het ledenaantal aan de hand van twee oorzaken. De eerste en volgens Pom Verhoeff de grootste oorzaak, is dat de leden aan het vergrijzen zijn. De tweede reden is dat de Vrienden lid zijn geworden in een tijd waarin er een ander idee over het museum bestond. De keuzes die het museum maakt, zijn anders dan 30 jaar geleden. Een deel van de Vrienden heeft hier wellicht moeite mee. 

Privileges Vereniging Vrienden

Op het moment dat Vrienden elkaar ontmoeten is het voor hen een moment om te netwerken en te borrelen. 

Betaling Vrienden

De leden ondersteunen het kwartaalblad Catharijne. Daarnaast worden er pagina’s door hen gevuld. Zij communiceren door middel van dit blad. Het is tevens te koop in de museumwinkel en het wordt verzonden naar Vrienden en relaties. De inhoud van dit valt onder de redactie van het Catharijneconvent.

De Vrienden ondersteunen in de aankopen. De directeur geeft bij een aankoop bij de Vrienden aan dat er mogelijkheid is tot ondersteuning.

Momenteel doen de Vrienden geen vrijwilligerswerk in het museum. Het is wel de bedoeling dat zij dat in de toekomst gaan doen. Het Catharijneconvent wil daarom een vrijwilligerspool opstellen vanuit de Vereniging Vrienden. 

Lijnen

Pom Verhoeff vergadert vier à vijf keer per jaar met de Vereniging Vrienden. Deze vergadering vindt plaats in het museum, al dan niet in aanwezigheid van de directeur. Jaarlijks vindt er een algemene ledenvergadering plaats. Indien er tussen de bedrijven door gecommuniceerd moet worden gebeurt dat één op één.  

Het drukwerk en ook de inhoud van het drukwerk voor de Vereniging Vrienden gaat altijd in samenspraak met het museum. De pagina’s die de Vrienden in het Vriendenblad vullen, worden nagekeken door een eindredactie. 

Indien er lezingen georganiseerd worden gaat dit in nauwe samenwerking met de afdeling Marketing & Communicatie. Er vindt dan overleg plaats over tijdstippen en het Catharijneconvent zorgt ervoor dat het auditorium vrij is. Wat betreft de planning; de data van activiteiten staan voor de Vrienden meestal van te voren aangegeven. Vaak vinden deze plaats in een periode rondom een tentoonstelling. De Vrienden regelen zelf een spreker en als dit niet lukt komt het Catharijneconvent met een spreker. Tijdens een lezing mogen de Vrienden een introducé meenemen. 

Of de leden tevreden zijn over het aanbod van activiteiten weet Pom Verhoeff niet. Ze geeft wel aan dat de opkomst nooit heel groot is. De Vrienden worden ouder, meestal komen er ongeveer 40 mensen. Deze groep bestaat uit een trouwe groep Vrienden. 

Registratie gegevens

De gegevens worden bijgehouden in een bestand, volgens Pom Verhoeff kunnen zij registreren hoe vaak de Vrienden het museum bezoeken. Voor het bijhouden hiervan is geen speciale software, het is een bestand dat aan het gewone adressenbestand gekoppeld is. 

Budget

De Vrienden betalen hun eigen folder. In de toekomst moet er meer drukwerk komen omdat dit moet worden verspreid bij het informatie Vrienden punt. Er wordt van beide kanten geïnvesteerd. Bovendien wil het Catharijneconvent graag investeren in de Vereniging Vrienden omdat het een levendige club moet worden. 

Werving

De vraag is hoe je mensen zover gaat krijgen om Vriend te worden van het Catharijneconvent. Het idee bestaat om Vrienden te werven door het op richten van een Vrienden-informatiepunt dat bemand wordt door Vrienden. De mederwerker die nu in de museumwinkel werkt, heeft geen tijd om zich bezig te houden met het werven van Vrienden. 

De Vrienden die het informatie punt voor de Vereniging Vrienden bemannen zullen voort moeten komen uit een vrijwilligerspool waarvan het plan bestaat deze op te richten. Het idee is om een eventuele vrijwilligerspool te gaan aansturen door iemand van het museum, een coördinator. Deze gaat dan ook op pad om mensen te benaderen voor lidmaatschap. 

Nu worden er Vrienden geworven via de folder van het Catharijneconvent, via de Catharijnebrief (nieuwsbrief), via de website. Hierop staat vermeld: wilt u vriend worden? Daarnaast geeft de website weer wat je ervoor terug krijgt. In de toekomst wil het Catharijneconvent dit uitgebreider gaan doen. Nu is het zo dat de Vrienden de inhoud van de communicatie aanleveren en dat het personeel van de afdeling Marketing & Communicatie dit in voert op de website, folder e.d. 

Ontwikkeling in communicatie

Nu is er grote behoefte om de Vereniging Vrienden nieuw leven in te blazen. Er heeft heel veel overleg plaats gevonden tussen de Vrienden en de directie van het museum. Het overleg is nog steeds gaande en alle ideeën verkeren nog in de ontwerpfase. Er bestaat het plan om de lidmaatschappen te differentiëren. Dat zou betekenen dat de volgende lidmaatschappen vormgegeven gaan worden:

· Basis lidmaatschap

· Jongeren van twaalf t/m achttien jaar

· Studenten van 18 t/m 25 jaar

· Donateur

· Excellent (hogere bijdragen)

Pom Verhoeff geeft aan dat er in het geval van het aanpassen van de lidmaatschappen meer activiteiten opgesteld moeten gaan worden. Excellente leden krijgen dan een speciale behandeling. Voor hen moeten deuren open gaan die anders niet open gaan. 

§ 4.2.3 Uitwerking diepte-interview Museum Het Valkhof - Vereniging Vrienden van Museum Het Valkhof – Jeroen Rovers

Dit is de uitwerking van het diepte-interview dat ik afgenomen heb met de secretaris van de Vereniging Vrienden van Museum Het Valkhof, Jeroen Rovers. 

Functie persoon

Secretaris van de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof, Jeroen Rovers, heeft communicatiewetenschappen in Nijmegen gestudeerd en bestudeerd in zijn afstudeerproject Boomerang freecards. 

Eigenschappen/doel Vereniging Vrienden

Lid worden van de Vereniging Vrienden betekent dat je kan kiezen voor een persoonlijk lidmaatschap, jongerenlidmaatschap, lidmaatschap met zijn tweeën, gezinslidmaatschap of lidmaatschap voor het leven. 

De Vereniging is relatief groot, er is een adressenbestand van 1200 leden. Door de gezinslidmaatschappen zal het daadwerkelijke ledenaantal zo rond de 2000 liggen, omdat alleen de adressen genoteerd worden. Over het algemeen bestaat het publiek en zo ook de vrienden uit een hoger opgeleide welstandklasse. Iedereen is blank en er zijn meer vrouwen lid dan mannen. Daarnaast zijn er veel echtparen lid en weinig jongeren. Jeroen geeft aan dat mensen vaak via via lid worden. 

Het lidmaatschap voor het leven heeft als doel mensen te betrekken bij het museum voor langere tijd, geld is hierbij niet eens het issue. Leden met een lidmaatschap voor het leven zijn zelfs goedkoper uit dan wanneer zij elk jaar opnieuw een lidmaatschap aanschaffen. 

Volgend jaar gaat de contributie tien procent omhoog, geen vriend die zich daar druk om maakt. De reden hiervan is simpelweg dat de kosten oplopen. Vijf jaar lang is er geen verhoging van de contributie geweest dus volgens Jeroen Rovers is het tijd voor een verhoging. 

Op mijn vraag aan Jeroen Rovers of er voor de gezinslidmaatschappen ook apart iets voor de kinderen werd georganiseerd antwoordde Jeroen resoluut nee. Jongeren aantrekken is überhaupt moeilijk volgens Jeroen, schoolklassen als museum krijg je binnen maar daarna – in de leeftijdsgroep van 20 tot 50 jaar – wordt het lastig. Dit baseert Jeroen Rovers op eigen ervaring en op basis van een onderzoek dat gedaan is door drs. Henriette den Bakker, waar hij een lezing van heeft gevolgd. Zij heeft onderzoek gedaan naar de reden waarom mensen Vriend worden van een museum. Dit onderzoek zal terug komen in mijn literatuur onderzoek. Op de werken van ‘Tajiri’ komen wel jongeren af, dat komt mogelijk omdat het moderne kunst is. 

Privileges 

Nieuwsbrief

Vier keer per jaar ontvangen leden de nieuwsbrief. Deze nieuwsbrief wordt alleen geschreven voor en door Vrienden en geeft een overzicht van de activiteiten die gepland staan, leden die aan het woord komen, aankopen van de Guyotostichting (valt onder de Vereniging Vrienden en koopt Nijmeegs zilver aan en geeft dit in bruikleen aan Museum het Valkhof), Reisverslagen en ander nieuws. Er komt altijd een vriend in beeld. Ook nieuws vanuit het Museum wordt door de directeur Marijke Brouwer gebracht. De nieuwsbrief van februari bevatte bijvoorbeeld een interview met de penningmeester van de Vereniging Vrienden en een fotocollage van de vriendendag. 

Openingen

Bij een grote tentoonstelling organiseren de Vereniging Vrienden en het museum een aparte opening voor de vrienden. De deuren gaan dan eerder open voor de leden en eventueel houdt de directeur of de conservator van de betreffende tentoonstelling een praatje. De ervaring van Jeroen Rovers is dat de vrienden het geweldig vinden als ze vragen aan de directeur mogen stellen. 

Vriendendag

Eens in het jaar in maart is er een vriendendag. Een deel van deze dag is algemene ledenvergadering omdat je op een ander moment nooit zoveel leden bij elkaar krijgt. De rest van deze dag wordt gevuld met drie sprekers waaronder lezingen op het gebied van de drie aandachtsgebieden waar Museum het Valkhof zich op richt; oude kunst, archeologie en oude kunst/Nijmegen. Dit jaar was deze dag op 21 maart en waren hiervoor meer dan 100 inschrijvingen. De directeur is op deze dag ook altijd tijdelijk aanwezig. De vrienden waarderen deze aandacht erg. Dit is volgens Jeroen ook erg belangrijk omdat het je ambassadeurs zijn. 

Museumstuk

Leden ontvangen eens in de twee jaar het ‘Museumstuk’, deze publicatie wordt uitgebracht in samenwerking met Museum het Valkhof maar op kosten van de vrienden. Dit wordt door de museumvrienden uitgebracht omdat het museum zelf hier nooit aan toe komt. ‘Museumstuk’ wordt elke twee jaar uitgebracht en behandeld een stuk uit het museum. De vrienden ontvangen deze publicatie gratis, voor andere mensen is deze te koop in de museum winkel. 

Een tijdje geleden is de vormgeving hiervan aangepast in een wat frissere vormgeving. De Vereniging heeft gekozen voor betaalde auteurs, journalisten en kunsthistorici. In het verleden deden veel van deze mensen het schrijven gratis. Hier ziet men een verandering in. Journalisten en drukkers vinden het leuk om te schrijven en te drukken maar men wil wel betaald worden. Bovendien wordt het nu niet meer door wetenschappers geschreven en is het daarom veel makkelijker te lezen. Dit ‘Museumstuk’ is mede daarom van grote kwaliteit en wordt dus ook verkocht in de museumwinkel.

Publicaties

Naast het ‘Museumstuk’ dat de vrienden krijgen, worden er publicaties gesigneerd door kunstenaars. Momenteel is de tentoonstelling ‘Jan Jansen en Swip Stolk – twee meesterontwerpers’ te zien. Jan Jansen heeft speciaal voor de Vrienden een aantal publicaties getekend. Deze tekst begint met: tekst voor u als vriend! Hierdoor voelen de vrienden zich erg betrokken bij het museum. De persoon uit het bestuur die voor acht uur per week een betaalde functie uit oefent zit hier bovenop en regelt dit. 

Excursies

Het bestuur van de Vereniging Vrienden organiseert veel excursies. Daarin wordt onderscheid gemaakt tussen 1 en 2 daagse excursies en grote excursies. Meer dan honderd mensen gaan mee per excursie (ook bij de grote!). Vaak is dit wel een constante groep. De leden betalen ook voor een excursie. Zo zijn ze vorig jaar naar Duitsland geweest. Dit jaar gaat de reis naar Oxford. Dit kost voor 6 dagen ongeveer 800 euro. Duitsland was wat goedkoper. Het is moeilijk om voor zoveel mensen een excursie te regelen omdat je met veel mensen in een groot hotel moet overnachten. In de nieuwsbrief wordt de excursie ver van te voren aangekondigd. Na de excursie wordt er verslag in de nieuwsbrief uitgebracht. De personen uit het bestuur kijken ieder op hun eigen vakgebied (bijvoorbeeld oude kunst) wat interessant en actueel is op dat gebied. Op een excursie gaan drie begeleiders mee. Leden worden wel vrijgelaten tijdens zo’n reis, ze kunnen gaan en staan waar ze willen. 

Bij de 1-daagse excursie wordt er geprobeerd om ergens heen te gaan wat exclusief en apart is. Bijvoorbeeld het Rietveld Schröderhuis, dat voorheen moeilijk bereikbaar was. Zo gaan ze met de Vereniging ook veel naar Duitsland, dat veel mooie musea heeft maar moeilijk bereikbaar.  

Jeroen Rovers geeft aan dat door deze exclusiviteit voldaan wordt aan de vraag: what’s in it for me?, wat krijg ik ervoor terug?

Bij de reizen is het de bedoeling dat in de toekomst de kunstvormen gecombineerd gaan worden zodat er meer mensen geïnteresseerd raken in een excursie. Dat de bus bijvoorbeeld niet alleen naar Brugge vertrekt, maar ook naar Gent. Het publiek is per excursie heel verschillend. Als de reis gaat naar modern museum is het een heel ander publiek dan naar een museum met oude kunst. In dat geval is het publiek over het algemeen ouder. 

Werving van vrienden en communicatiemiddelen/frequentie

Zuil

Er staat een zuil op een prominente plek in het museum om leden te werven en om als Vrienden Vereniging zichtbaar te zijn in het museum. Deze zuil staat voor de ingang van het museum café. 

Toelichting:de zuil is rood met wit. Boven op de zuil knippert een tekst met daarin rood licht: word nu vriend. Aanwezig zijn de nieuwsbrief, gratis kaarten waarop ingeschreven kan worden en versturen, het ‘Museumstuk’, blad waarin in elk nummer een museumstuk wordt toegelicht en er wordt weergegeven wat je cadeau krijgt bij een lidmaatschap. De zuil bevat een brievenbus waarin de inschrijfformulieren gedeponeerd kunnen worden.

De zuil is vormgegeven door een vormgever uit Utrecht, dit omdat Jeroen Rovers aangaf dat het belangrijk is dat alles voor de buitenwereld goed, netjes en professioneel overkomt. Deze zuil is bewust op de plek voor het museum café geplaatst. Hij kan wel rollen zodat als het nodig is, de zuil op een andere plaats gezet kan worden. De brievenbus loopt niet storm. Jeroen Rovers houdt het van een afstandje wel eens in de gaten en ziet dan dat mensen wel het ‘Museumstuk’ lezen en de nieuwsbrief en de kaart pakken maar dat ze zich niet ter plekke inschrijven voor een lidmaatschap. 

Nieuwsbrief

In de nieuwsbrief probeert de Vereniging Vrienden ook leden te werven. De nieuwsbrief bevat ook speciale aanbiedingen voor leden en wordt vier keer per jaar uitgebracht. Deze nieuwsbrief staat bij de zuil en bij de entree van het museum. Ook de nieuwsbrief heeft een nieuw ontwerp, dit is door een vormgever gedaan. Er is bewust voor gekozen om meer geld uit te gaan geven aan de nieuwsbrief. Dit moet er netjes uit zien omdat dit een van de belangrijkste middelen is waarmee de Vereniging Vrienden communiceert. De Vereniging laat soms extra drukken omdat ook via de zuil nieuwsbrieven verspreid moeten worden. Het drukken gaat via de huisdrukker van het museum, de drukkerij doet dit tegen een speciaal tarief. Indien het museum bij een drukopdracht ruimte over heeft mag de Vereniging Vrienden gratis meedraaien met de nieuwsbrieven. 

De nieuwsbrief wordt verstuurd per post en verschijnt in een folie, vaak met de folder van het museum bijgevoegd. De vrienden kijken over het algemeen wel op de website maar willen post liever niet digitaal ontvangen. Veel leden hebben geen e-mailadres (zijn over algemeen 60+). Het Boijmans van Beuningen heeft bijvoorbeeld een digitale nieuwsbrief voor haar leden, bij het Valkhof is bekend dat de leden alles graag per post willen ontvangen. 

Website

Op de website is de Vereniging Vrienden passief en actief aanwezig. Onder de informatie over het museum in het algemeen hebben wij twee pagina’s. Zo wordt er inhoudelijk informatie gegeven over de Vereniging Vrienden, staat de nieuwsbrief online maar kunnen mensen ook daadwerkelijk lid worden door zich online in te schrijven via een inschrijfformulier. Omdat mensen vaak via iemand anders geattendeerd worden op een lidmaatschap, is het belangrijk dat dit goed gepromoot wordt. Om die reden heeft de Vriendenvereniging een lidmaatschap dat cadeau gegeven kan worden. Bij de website is het heel erg belangrijk dat deze actueel blijft. Jeroen geeft aan dat de informatie op de website niet zo ‘hip’ is als dat ze zelf zouden willen maar dat de informatie in ieder geval klopt. In samenwerking met het museum heeft de informatie over de Vereniging Vrienden een prominente plek gekregen op de website en is deze goed vindbaar.

Welkomstcadeau

Als iemand lid wordt, of als je iemand anders lid maakt krijg je een replica van een bepaald museumstuk. Dit wordt ook gecommuniceerd  via de zuil waar een bordje hangt met: word lid en ontvang..

Vriendenkaart

Op de zuil en bij de entree vinden bezoekers de vriendenkaart. Dit principe is een afstudeeropdracht geweest van Jeroen Rovers. Mensen kunnen de kaart in twee delen scheuren en hebben zo een inschrijfformulier en een ansichtkaart die verstuurd kan worden. Ook deze vriendenkaart speelt in op het gegeven dat veel mensen lid worden via iemand anders. Deze kaarten verspreidt de Vereniging Vrienden alleen in het museum omdat ze er niet aan toe komen om het op andere plekken te verspreiden.

Folder van het museum

Museum het Valkhof heeft een algemene folder waarin de tentoonstellingen aangekondigd worden. Deze folder verandert ongeveer drie keer per jaar. In deze folder heeft de Vereniging Vrienden een pagina gekocht om nieuwe leden te werven. Ze betalen hiervoor de kostprijs. Op deze pagina staat concreet welke voordelen je als vriend ontvangt, what’s in it for me?

Clubgevoel - Lenyards en pasjes

Anderhalf jaar geleden is het Valkhof begonnen met het laten maken van Lenyards, alle leden noemen dit: koorden. Hierdoor zijn de Vrienden tijdens een excursie bijvoorbeeld makkelijk te onderscheiden van de mensenmassa. Ook probeert het Vlakhof het clubgevoel te stimuleren door het verspreiden van lidmaatschappassen die mensen bij zich moeten dragen. 

Planning communicatiemiddelen

Doordat de nieuwsbrief vier keer per jaar verspreid wordt, zit je vast aan deadlines. Dit komt mede door de activiteiten die in de nieuwsbrief gecommuniceerd worden. 

Ledenaantal 

Het ledenaantal is constant en groeit heel licht. Op vergaderingen hoor je steeds meer dat het ledenbestand vergrijst. De Vereniging blijft op de 1200 leden hangen. Het gebeurt wel meer dat vrienden een lidmaatschap voor het leven kopen. Wat het Valkhof niet doet is mee doen aan het museumweekend. Dit kost veel tijd en energie en een eigen kraam levert relatief weinig op omdat er in het Museumweekend heel ander publiek komt. Die komen meer af op het feit dat een bezoek aan het museum dan gratis is. 

Werving van bestuur en de lijnen van communicatie

Betaalde functie en gemaakte uren

Het bestuur bestaat uit acht leden, waarvan Jeroen Rovers de secretaris van de Vereniging is. De zittingstermijn is vier jaar. Eén lid uit het bestuur heeft een betaalde functie voor acht uur in de week. Dit wordt uitbetaald door de Vereniging Vrienden. Deze persoon is een constante factor en regelt veel voor het ‘Museumstuk’ en de excursies. Jeroen Rovers besteedt ongeveer vier tot zes uur per week aan de Vereniging Vrienden. Dit is met pieken en dalen. Op het moment dat er een grote excursie gepland staat moet er veel geregeld worden en worden er meer uren gemaakt. 

Ondersteuning vanuit museum

De secretaresse helpt ongeveer vier uur per week. Deze wordt ingehuurd door de Vrienden. Er wordt in die tijd geholpen met het versturen van mailings, beantwoorden van vragen, verwerken van inschrijving van nieuwe leden, hulp bij het kopiëren en het uitschrijven van nieuwe leden. 

Werving

Als er nieuwe bestuursleden moeten komen plaatst de Vereniging Vrienden een oproep in de nieuwsbrief. Ook komt dit ter sprake in de ledenvergadering en door te netwerken binnen de vereniging zelf. Een aantal jaar geleden is er gezocht naar verjonging in het bestuur. Jeroen Rovers is hierin niet het enige resultaat. Er zijn nog twee jonge mensen; één iemand van 29 jaar en één iemand van 27 jaar. Er wordt steeds iemand gezocht vanuit het vakgebied. Bijvoorbeeld waarop iemand tijdens of na studie op gepromoveerd is. Zo is er iemand vanuit het vakgebied moderne kunst, een gepromoveerde oude kunst, iemand die gepromoveerd is op klassieke talen en kunstgeschiedenis algemeen.  

Samenwerking bestuur vrienden en museum

Eens in de zeven à acht weken is er een museumvergadering met het bestuur van de Vereniging Vrienden. Hierbij zit de directeur van het museum. Tijdens deze vergadering worden er afspraken gemaakt over het drukken van de nieuwsbrief e.d. Bovendien moet overlegd worden over publiciteit. Indien de Vereniging Vrienden met nieuws naar buiten treedt door middel van een persbericht gaat dit altijd via het museum. 

Registratie van gegevens

De gegevens van de Vrienden worden bijgehouden in een Excel bestand door de secretaresse (die vier uur per week ingehuurd wordt door de Vrienden). Het 
Valkhof wordt wel benaderd door reisorganisaties met de vraag of ze de gegevens mogen gebruiken. Dit bestand wordt onder geen enkele voorwaarde uitgeleend. Op de vraag of de gegevens ook worden gebruikt voor databased marketing antwoordt Jeroen verbaasd ‘databased marketing?’ Ik leg uit dat je de gegevens van je vrienden inzet op basis wat je van ze weet. Bijvoorbeeld per kunstvorm of interesse. Hij geeft aan dat ze dit niet doen omdat het heel veel tijd zou kosten. 

Betaling van Vrienden

Museumwinkel

De museumwinkel wordt gerund door Vrienden van de Vereniging. Dit is geheel vrijwillig. Jeroen Rovers geeft aan dat de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof bestaat uit zeer actieve leden. In ruil hiervoor krijgen zij een dagje uit van het museum, rondleidingen, kortingen of een dagje uit voor de vrienden georganiseerd maar betaald door het museum. 

Ondersteuning collectie

Al van oudsher is de Guyotstichting een dochter van de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof. Dit stamt nog uit de tijd dat het museum onderverdeeld was in twee musea. Zij koopt Nijmeegs zilver aan en geeft delen daarvan in bruikleen aan het museum. Het zilver blijft wel in het bezit van de stichting. 

Daarnaast heeft de Vereniging Rembrandt (financiële ondersteuner van Nederlandse musea) in samenwerking met de Vereniging Vrienden van Museum het Valkhof in 2006 een schilderij van Jan Toorop aangekocht: Rustende boer met spade. 

Geen bedrijvenlidmaatschap

De Vereniging Vrienden heeft geen bedrijven lidmaatschap. Als je dat doet zit je heel erg dicht tegen het museum aan volgens Jeroen. Daarom is afgesproken dat de vrienden particulier zijn en dat het museum zelf bedrijven nadert voor sponsoring. Wat we meer willen stimuleren bij de vrienden is legaten en schenkingen.

Ontwikkeling in communicatie

Nieuw

Wat erg leuk is volgens Jeroen (en wat de Vereniging Vrienden ook steeds vaker doet) en relatief weinig tijd kost om te realiseren is een uitwisseling met vrienden van andere musea, in binnen- en buitenland. Zo heb je voor weinig geld een interessante activiteit. Beide musea die mee doen aan de uitwisseling regelen in eigen museum bijvoorbeeld een lezing van de conservator. 

Discussie - daglidmaatschap

In het bestuur is veel discussie gaan om de motivatie van mensen om vriend te worden. Waarom worden mensen vriend? Jeroen geeft aan dat er veel geluiden van buitenaf komen dat mensen wel willen deelnemen aan de activiteiten maar dat zij geen lidmaatschap willen aanschaffen. Daarom wordt er nu gedacht over een daglidmaatschap. Mensen betalen dan voor een activiteit iets meer dan de vrienden, waarbij de vrienden voorrang hebben op de activiteiten. 

§ 4.2.4 Uitwerking diepte-interview/Brainstorm Museum Boijmans Van Beuningen – Vrienden van het Museum Boijmans Van Beuningen – Saskia Cornelissen

Dit is de uitwerking van het diepte-interview/brainstorm met het Hoofd Marketing & Communicatie van Museum Boijmans Van Beuningen Saskia Cornelissen en de twee vriendencoördinatoren van de Vrienden van Boijmans Van Beuningen die bij dit diepte-interview/brainstorm aanwezig waren, Maria Kiebêrt en Iris Lamers. 

Het gesprek met Saskia Cornelissen - hoofd Marketing & Communicatie van Museum Boijmans Van Beuningen – en de twee coördinatoren van de Vrienden heeft vooral geresulteerd in een uitwisseling van informatie over communicatie met vrienden in het algemeen en met betrekking tot het Museum Boijmans Van Beuningen, en een gedachtewisseling over onder andere de motivatie van mensen om zich te groeperen in een dergelijke vorm als een Vriendenvereniging. 

De aanleiding voor het gesprek in de vorm van een brainstorm is het feit dat de Vrienden van Museum Boijmans Van Beuningen voorheen onder gebracht waren in een stichting die geheel onafhankelijk was van het museum. Sinds kort vallen de Vrienden - in een weliswaar organische vorm - onder de afdeling Marketing & Communicatie. Voor Saskia Cornelissen was mijn vraag naar een interview met betrekking tot de communicatie met de Vereniging Vrienden dan ook voor haar relevant in die zin dat zij ook ‘het wiel moet uitvinden’ in het gezamenlijk met de Vriendencoördinatoren vormgeven van het communicatiebeleid omtrent de Vrienden. 

Vriendencoördinatoren

Deze twee Vriendencoördinatoren zijn in de vereniging Vrienden een nieuw begrip. Deze twee dames zijn aangesteld om samen met Saskia de communicatie met de Vrienden vorm te geven en in stand te houden. Zij zijn door Saskia gevraagd om coördinator te worden. Ze zijn afkomstig uit de poule van ongeveer 30 vrijwilligers die de informatie balie van het museum bemand. De informatiebalie van het museum wordt dus volledig door Vrienden gerund, zij krijgen hiervoor een vrijwilligersvergoeding. 

De Vrienden die verenigd zijn bestaan dit jaar 17,5 jaar. Het museum zelf viert dit jaar haar 160 jarig bestaan. Tijdens het gesprek met Saskia en de Vriendencoördinatoren werd gespeculeerd over een 25-jarig bestaan van de Vrienden en in dat geval zou ook het jubileum van de Vrienden gevierd moet gaan worden. Later bleek dat het een 17,5 jarig bestaan was. Anders zou het jubileum het eerste punt zijn waarop Saskia en de twee coördinatoren gingen samenwerken. 

Op veel vlakken moet nog besloten gaan worden hoe de taken verdeeld gaan worden. Zo bijvoorbeeld ook de vormgeving van folders. Deze hebben de huisstijl van het museum alleen de gegevens kloppen niet meer. Wat dit betreft is het een voordeel dat de Vrienden ondergebracht zijn onder de afdeling Marketing & Communicatie. 

Maatschappelijke ontwikkelingen

Er is sprake van een verschuiving van het museum publiek. Vroeger was het vanzelfsprekend om naar musea en concerten te gaan als je hoogopgeleid was en/of elitair. Destijds moesten mensen meer betalen om te kunnen studeren dan tegenwoordig. Wij hebben nu veel meer mogelijkheden om te studeren en ook meer mogelijkheden om een studie te bekostigen, o.a. daardoor zijn er nu in Nederland veel meer hoger opgeleiden. Wat vroeger de elite was is nu een hele grote groep mensen geworden die veel gedifferentieerder is waardoor het niet meer zo vanzelfsprekend naar een museum of een concert gaan als je hoger opgeleid bent. Er moet veel moeite gedaan worden om deze mensen aan te trekken. 

Budget

Wat betreft het budget. Net als bij het Centraal Museum werkt het Museum Boijmans Van Beuningen projectmatig. Alle activiteiten en tentoonstellingen worden volgens de procedure: activity based costing gebudgetteerd (projectmanagement). Dit betekent dat dus ook activiteiten voor de Vrienden op die manier gebudgetteerd en begroot gaan worden. Het geld dat hiervoor in aanmerking komt, is afkomstig uit de contributie van de vereniging. Het is in principe de bedoeling dat de vereniging zichzelf onderhoudt. 

Betaling Vrienden - Fysieke bijdrage 

De Vrienden hebben van oudsher al een vrijwilligersbestand dat uit Vrienden bestaat. Dit bestand is ongeveer 30 leden rijk en zij bemannen door middel van het inzetten van deze mensen de informatie balie van het museum. De informatie balie en dus ook de communicatie met de poule vrijwilligers is ondergebracht onder de afdeling educatie. 

Betaling Vrienden – Financiële bijdrage

Er zijn drie mogelijkheden bij het Museum Boijmans van Beuningen om vriend te worden; Vriend (40 euro per jaar/50 voor twee personen op één adres), Begunstiger (minimaal 250 euro voor twee mensen op één adres) of Bijzondere Begunstiger ofwel bedrijfsvrienden (minimaal 2500 euro per jaar). De Bijzondere Begunstigers worden meer gezien als bedrijfsvrienden en vallen in dit geval niet onder de hoede van Saskia en de twee Vriendencoördinatoren. Zij richten zich op de Vrienden en Begunstigers. De Bijzondere Begunstigers worden dan ook buiten beschouwing gelaten. 

De Vrienden dragen eigenlijk niet echt bij aan aankopen. Heel incidenteel gebeurt dit wel. Een tijd geleden is er een particulier die het Museum Boijmans Van Beuningen heeft benadert om te steunen in een aankoop. Dit is geheel op initiatief van de persoon. Saskia gaf aan dat ongeveer 1 % van de Vrienden (in musea in Nederland in het algemeen) bereid is meer geld te geven aan musea. Bij het Museum Boijmans Van Beuningen is er geen sprake van 1 % die geld schenkt of ondersteunt in aankopen, Saskia geeft aan dat zij zich wel willen gaan richten op een grotere financiële bijdrage. De manier waarop moet nog vastgesteld worden.  

Kosten van Vrienden

Een Vriend levert veel op voor het museum; het is een ambassadeur voor je museum. Een Vriend zorgt voor mondelinge reclame en biedt het museum draagvlak binnen de stad. Vanzelfsprekend wordt er in deze mensen ook geld geïnvesteerd, Saskia heeft dit uitgerekend. De personeelskosten en de borrels die Vrienden krijgen tijdens openingen nog niet meegerekend, kost een Vriend jaarlijks 80 euro. 

Eigenschappen Vrienden

Het ledenaantal is in de loop der tijd gedaald. Het waren er 1700, nu zijn er 1100 Vrienden. De verklaring hiervoor is ouderdom. Veel mensen die destijds lid zijn geworden zijn oud geworden. Het ledenaantal is momenteel stabiel. 

Wat afgeleid kan worden uit de gegevens die bekend zijn van en over de Vrienden is dat driekwart uit Rotterdam afkomstig is of een sterke band met deze stad heeft. Saskia en de coördinatoren geven aan dat de mensen uit Rotterdam heel hecht zijn en dat de stad net een dorp is. Het is bovendien heel belangrijk dat veel mensen uit Rotterdam en omstreken Vriend zijn, de vereniging Vrienden moet immers zorgen voor draagvlak binnen de stad. De gemiddelde leeftijd van de Vrienden is niet bekend. 

Activiteiten

Bij de activiteiten die voor de Vrienden georganiseerd worden is vrijwel altijd een vaste kern die deelneemt. Er is een redelijk constant aanbod aan activiteiten waaronder veel lezingen waarbij een kop koffie wordt gedronken. Als Saskia en de twee Vriendencoördinatoren zich afvragen hoe het zou kunnen komen dat er steeds een vaste kern af komt op de georganiseerde activiteiten en weinig andere Vrienden, dan komt naar voren dat het zo zou kunnen zijn dat de activiteiten niet aansprekend genoeg zijn. Saskia benadrukt dat uit onderzoek is gebleken dat museumpubliek het meest veeleisende publiek is. 

Bij uitstapjes naar andere musea wordt altijd gezocht naar een link met het Museum Boijmans Van Beuningen. Zo was er bijvoorbeeld eens een uitstapje naar het Scheringa Museum voor Realisme, waar veel te zien is van Charley Toorop. Naast de twee Vrienden coördinatoren hebben de Vrienden een apart persoon die de activiteiten organiseert; Yvonne Nederlof. Zij doet op dit vlak het logistieke gedeelte en het bedenken van de activiteiten, de twee coördinatoren helpen bij de uitvoering en het communiceren ervan. Ook Yvonne werkt af en toe op het museum, zij heeft een eigen werk plek.

Er is eens een avondopenstelling geweest. Dit was echter geen succes omdat het niet rendabel was. 

Registratie van gegevens

De gegevens van de Vrienden van Museum Boijmans Van Beuningen worden bijgehouden in een database met het programma Perfect View. Saskia geeft het aan dat het heel belangrijk is om te weten wie je Vrienden zijn en dat het dus belangrijk is om te gaan bekijken wat bijvoorbeeld de gemiddelde leeftijd van de Vrienden is, ook om zo je communicatie meer af te kunnen stemmen op wat je van de mensen weet. Hierbij kwam ter sprake dat mensen heel vaak lid van een groep worden door het eigen netwerk. Ook in de marketing & communicatie komt ontzettend veel voort uit de eigen relaties en het netwerk dat is opgebouwd. 

Werving van nieuwe leden

Momenteel wordt de werving van nieuwe leden gedaan via de folder voor Vrienden en passief en actief door middel van de website. Over de toekomst van het werven van nieuwe leden kan nog niks concreet gezegd worden omdat het hele communicatiebeleid vanuit het Museum Boijmans Van Beuningen en de twee Vriendencoördinatoren nog in de kinderschoenen staat. 

Bijlage 5

Enquête CM Clubleden 
Hoe kan het beter?

Een onderzoek naar uw wensen en behoeften 

Bij het invullen van deze vragenlijst kan het voorkomen dat een vraag een situatie betreft die u zelf niet kent. Vult u in dat geval toch uw persoonlijke indruk of inschatting in. Uw antwoorden zijn strikt vertrouwelijk. De gegevens zullen niet herleid worden naar individuele personen. Het invullen van de vragenlijst duurt ongeveer tien minuten. 

Deel 1

Activiteiten

1. Welke activiteiten hebben uw interesse voor deelname als CM Clublid? Meerdere antwoorden zijn mogelijk.
O  Lezingen 

O  Rondleidingen

O  Aanwezigheid bij openingen

O  Excursies buiten het Centraal Museum

O  Uitwisseling met Vrienden Verenigingen van andere musea in Nederland

Hieronder treft u drie beweringen aan over de activiteiten die voor u als CM Clublid door het Centraal Museum georganiseerd worden. Wilt u voor elk van deze beweringen uw mening geven over de huidige situatie. Vul telkens één rondje in op iedere schaal. 

2. Op jaarbasis worden er voldoende activiteiten georganiseerd.

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

3. Het aanbod van de activiteiten is voldoende gevarieerd.

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

4. De informatie met betrekking tot geplande activiteiten wordt bijtijds verstrekt. 

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

Deel 2

Informatievoorziening en -behoefte

1. Over welke onderwerpen zou u graag (meer) informatie willen ontvangen? Meerdere antwoorden zijn mogelijk.
O  Tentoonstellingen

O  Activiteiten (hiermee worden de activiteiten bedoeld die voor alle bezoekers worden georganiseerd)

O  Organisatie gerelateerd (bv. visie van de directie / structuur / werknemers)

O  Aankoopbeleid

O  Restauraties

O  Gebouw (denk hierbij aan uitstraling / indeling / inrichting van entreegebied, restaurant en winkel en de bewegwijzering)

O  Anders namelijk;……………………………………………………………………………………

2. Op welke manier ontvangt u het liefst informatie over het Centraal Museum en de CM Club? Meerdere antwoorden zijn mogelijk. 

O  Per post

O  Per e-mail

O  Per telefoon

O  In een speciaal voor de CM Clubleden opgestelde nieuwsbrief, digitaal

O  In een speciaal voor de CM Clubleden opgestelde nieuwsbrief, per post

O  Anders namelijk;………………………………………………………………………………….

Hieronder treft u drie beweringen over de informatievoorziening voor potentiële CM Clubleden. Wilt u voor el van deze beweringen uw mening geven over de huidige situatie. Vul telkens één rondje in op iedere schaal. 
3. Bij de entree van het Centraal Museum wordt voldoende informatie verstrekt over lidmaatschap van de CM Club.

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

4. Op de website van het Centraal Museum wordt voldoende informatie verstrekt over lidmaatschap van de CM Club.

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

5. Bij het informatie centrum van het Centraal Museum wordt v0ldoende informatie verstrekt over lidmaatschap van de CM Club. 

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

6. Op wat voor manier wilt u als CM Clublid wat betreft de letterlijke inhoud van informatie graag aangesproken worden? 

O  Ik neig naar een formele inhoud 

O  Ik neig naar een meer informele inhoud 

O  Geen mening

Deel 3 
Clubstructuur

Voorbeeld

Veel vriendenverenigingen van musea in Nederland worden aangestuurd en vertegenwoordigd door een bestuur. Dit bestuur organiseert in samenwerking met (en als dat nodig is onder begeleiding van) het betreffende museum de activiteiten, de informatievoorziening en de vriendenwerving. Door deelname in een bestuur krijgen vrienden zelf de mogelijkheid om meer van de organisatie van het museum te zien, krijgen zij de kans om mee te denken en mee te beslissen op bepaalde vlakken. 

De volgende bewering heeft betrekking op een dergelijke structuur dat in het geval van de CM Club in deze vragenlijst de CM Commissie wordt genoemd. Vul telkens één rondje in op iedere schaal. 
1. Het lijkt mij goed voor de CM Club om de CM Commissie in het leven te roepen.

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

2. Het lijkt mij aantrekkelijk deel uit te maken van een eventuele CM Commissie.

Geheel mee eens    O  O  O  O  O    Geheel mee oneens 

3. Hoeveel uur per week zou u bereid zijn te besteden aan een rol in de CM Commissie?

O  Ik ben niet geïnteresseerd in deelname in de CM Commissie 

O  0 – 2 uur

O  2 – 4 uur 

O  4 – 8 uur

O  meer dan 8 uur

Deel 4 
Persoonlijke gegevens

1. Wat is uw leeftijd?

O  0   – 20 jaar

O  21 – 40 jaar

O  41 – 60 jaar

O  61 – 80 jaar

O  ouder dan 80 jaar

2. Wat is uw geslacht?

O  Man

O  Vrouw

3. Waar komt u vandaan?

O  Uit de stad Utrecht

O  Uit de provincie Utrecht

O  Van buiten de provincie Utrecht

4. Geef aan wat uw hoogst genoten en voltooide opleiding is?

O  Lagere school
O  Middelbare school
O  Lagere beroepsopleiding
O  Middelbare beroepsopleiding
O  Hogere beroepsopleiding
O  Universiteit
O  Anders namelijk:…………………………………………………………………………..
5. In welke samenstelling bezoekt u het Centraal Museum en/of andere musea?

O  Alleen
O  Met mijn partner
O  Met mijn partner en mijn kinderen/kleinkinderen
O  Met mijn kinderen/kleinkinderen
O  Gemengd gezelschap (geen van bovenstaande antwoorden)
6. Wat is voor u het motief geweest om CM Clublid te worden?

O  Kennis opdoen (cursussen, lezingen, workshops, enz. volgen)

O  Het Centraal Museum steunen (restauraties, enz. mogelijk maken)

O  Financiële voordelen (gratis entree, korting museumwinkel enz.)

O  Sociaal contact (andere personen met dezelfde interesse ontmoeten, nieuwe contacten)

O  Status (bevestiging; omgaan met de mensen uit dezelfde kring)

7. Naar welke collectie van het Centraal Museum gaat uw interesse het meeste uit? Meerdere antwoorden zijn mogelijk. 

O  Oude kunst

O  Modern en hedendaagse kunst

O  Toegepaste kunst

O  Mode 

O  Stadsgeschiedenis

Heeft u nog vragen en/of opmerkingen?

U bent aan het einde gekomen van de vragenlijst. Wij danken u hartelijk voor uw medewerking! 

Ik geef me op voor de CM Club bijeenkomst op zondag 17 mei, 14.00 uur:

Naam: ……………………………………………………………………………………………………..

Adres:……………………………………………………………………………………………………..

Telefoon nummer:………………………………………………………………………………………...

E-mail adres: ………………………………………………………………………………………………

Bijlage 6

Resultaten SPSS analyse – SPSS uitdraai
Bijlage 7

Opmerkingen uit Enquêtes
Deze bijlage bevat de vragen en/of opmerkingen die de respondenten van de enquête konden toevoegen. 

· CM Club heeft nog een wat stoffig imago, ondanks alle uitstekende inspanningen. Vraag is hoe een langdurende band (denk ook aan ‘mecenasse’) tussen museum en ‘Vrienden’ tot stand kan komen. Invloed op aankoopbeleid? Hechtere band met verzamelaars? 

· Een bijgevoegde retour enveloppe was geen overbodige luxe.

· Graag veel aandacht voor geschiedenis van de stad!

· Graag meer activiteiten rekening houdend met werkende mensen. Dus activiteiten in het weekend of ’s avonds.

· Ja, soms zou ik de antwoorden nog wel wat meer willen nuanceren.

· Sponsors zoeken t.b.v. bouwen/verbouwen nieuwe dependence. Daarna kiezen voor collectie. Het is zo jammer dat er in Utrecht geen mooi en en ruim museum is voor kunst, terwijl we genoeg kunst hebben.

· Bij de ingang wordt de suggestie gewekt dat je met je CM- kaart nooit meer in de rij hoeft te staan. Deze service was een belangrijke reden om lid te worden. Boven alles hecht ik aan gemak. Maar het klopt niet! Ik moet mij toch altijd bij de kassa melden. Weg gemak!

· Succes Edwin!

· Ik kan me niet herinneren dat ik lid geworden ben maar beschik wel over een club pas die ‘levenslang’ geldig is. Ontvangen van Sjarel Ex i.v.m. medewerking Sikkens Foundation voor de cd ‘kleuren speuren’. (dit i.v.m. vraag 6 over het motief om lid te worden.)

· N.a.v. vraag 7: Mijn interesse gaat ook uit naar het nijntje-museum aan de overkant. Het is leuk voor m’n kleinkinderen.

· Ik ben al enige tijd geen Clublid meer, maar krijg nog steeds post. Stopte met lidmaatschap vanwege ontbreken visie en inzicht in plannen/doelstelling CM Club.

· Elk jaar krijg je per post een sticker voor het nieuwe jaar op je kaart met het jaartal erop. Dat vind ik erg knullig. Bovendien zijn wij de sticker 2009 reeds kwijt, dan wel nooit ontvangen. Professionaliteit dienstverlening kan beter. 

· Als nauw het CB betrokken bezoekers zouden CM Clubleden best wat vaker naar hun mening over het functioneren van het museum gevraagd kunnen worden. Bijvoorbeeld over kwesties die je als bezoeker aangaan. Zoals het restaurant of de inhoud van tentoonstellingen. Ik hoef geen info te ontvangen over organisatiegerelateerde zaken, of het gebouw maar zou wel willen laten weten wat ik van sommige dingen vind. Een retourenveloppe voor de enquête was wel zo attent geweest. 

· Vriendelijke groeten en veel succes met het museum! Keetje van de Heuvel.

· Goed museum! Achtenswaardig personeel!

Meerdere opmerkingen van één persoon:

· Enkele maanden geleden digitaal opgegeven voor nieuwsbrieven voor de pers, nooit iets ontvangen. 

· Erg naar om als vriend alle troebelen rond de directie afgelopen jaar uit de pers te moeten vernemen.

· Heb zeer goede herinneringen aan de lunch en rondleiding over de film-mode door Pauline Terreehorst. Vaker doen, zo’n combi lunch/high tea met inhoudelijk verhaal op de zondag!
Bijlage 8

Voorbeelden van drukwerk
In deze bijlage vindt u het drukwerk van de volgende instellingen:

· CM Club antwoordkaart

· Folder van Vrienden van Museum Boijmans Van Beuningen met antwoordkaart

· Antwoordkaart Vrienden van Museum het Valkhof Nijmegen

· Nieuwsbrief Vrienden Museum het Valkhof Nijmegen

· Vrienden Nieuwsbrief Concertgebouw en Koninklijk Concertgebouworkest 

Gevraagd: Vrienden (m/v), en wel nu!





Betrokkenheid van CM Clubleden 


t.o.v. CM





Goede relatie en samenwerking tussen CM en CM Club





Klantenloyaliteit (grote gevers)

















� In het vervolg ook wel afgekort als CM


� Overzicht van de financiers van musea, Museummarketing, dr. Th. B.J. Noordman e.a. 2000


� Ware Vriendschap? Loyaliteit en Vrienden van het museum, scriptie Linda Mols, 2007


� Museummarketing, dr. Th. B.J. Noordman e.a., 2000


� De Nieuwe Mecenas – Cultuur en de terugkeer van het particuliere geld, Renée Steenbergen, 2008


� Onderzoek: ‘Vrienden van culturele instellingen’ – welke overwegingen leiden tot een Vriend-/lidmaatschap van een culturele instelling, drs. Henriette den Bakker, september 2008


� Understanding Voluntary Organisations, 1988, wordt genoemd in Museummarketing (zie bron nr. 4)


� Retentie- en loyaliteitsprogramma’s – klantenbinding in perspectief, drs Wil Wurtz, 2000


� � HYPERLINK "http://www.prosudatabasedmarketing" ��www.prosudatabasedmarketing�, Prosu BV


� Kleinschalig onderzoek door Centraal Museum onder begeleiding van Pauline Terreehorst, 2006


� In het vervolg ook wel afgekort als VV


� De winkel op orde brengen is gericht op een toename van het aantal CM Clubleden. Met actieve werving wordt dus bedoeld het bewust opzetten van acties voor het werven van CM Clubleden. 


� Ondezoekstypen in de communicatiewetenschap, Fred Wester – Karsten Renckstorf – Peer Scheepers,  2006


Basisboek interviewen, Baarda – de Goede – Van der Meer, 2007
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