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Management samenvatting 
Binnen de vrijetijdsmarkt is sprake van een veranderende markt, waardoor het aantal lange termijn aankopen aanzienlijk daalt. Dit leidt tot een instabiel (en bij vlagen tegenvallend) theaterbezoek en biedt hierdoor weinig zekerheid voor De Hofnar. De Hofnar wil middels communicatie inspelen op deze veranderende markt en het bezoekersaantal verhogen. Aan de hand van een interne en externe analyse worden aanbevelingen uitgebracht hoe zo efficiënt en effectief mogelijk te communiceren binnen de mogelijkheden van De Hofnar. Uit de analyse kan het volgende geconcludeerd worden.

Interne analyse

De Hofnar biedt een gevarieerd aanbod van zowel professionele als amateur voorstellingen. De horeca is in eigen beheer en de vele vaste gasten zijn met name te spreken over de gastvrijheid, intimiteit en klantvriendelijkheid bij De Hofnar. De Hofnar maakt gebruik van verschillende communicatiemiddelen. De belangrijkste hiervan zijn de seizoensbrochure en de website. Dit seizoen is een nieuwe website gelanceerd, die inspeelt op nieuwe trends zoals interactie, sociale media, buzz marketing en cross-selling
Bezoekers van De Hofnar 

Uit de publieksanalyse blijkt dat de meest interessante leeftijdsgroep om naar te communiceren de volwassenen (26-40 jaar) zijn. Binnen deze leeftijdsgroep liggen kansen, omdat deze groep minder bekend is met theater, gemakkelijk digitaal benaderbaar is, vaak geld en tijd heeft en de toekomst van De Hofnar is. Verwacht wordt dat deze mensen De Hofnar niet voldoende in gedachte hebben als vrijetijdsbesteding. De Hofnar moet voor deze groep meer zichtbaar worden. 

Mensen onder de 55 jaar zoeken bij een vrijetijdsactiviteit een stukje beleving en vinden de invulling van een voorstelling minder belangrijk. Daarnaast vinden zij de horeca bovengemiddeld belangrijk. Naast regionale media laten veel bezoekers hun keuze afhangen van mond-tot-mondreclame, een positieve indruk achterlaten bij bezoekers is dus van belang.

Externe analyse

De veranderende markt heeft onder andere te maken met de recessie, door de onzekerheid die dit met zich mee brengt houden mensen hun hand op de knip. Hierdoor wordt een luxegoed zoals een theaterbezoek snel uit het uitgavenpatroon geschrapt. Een andere oorzaak voor de dalende kaartverkoop is het ruimere aanbod aan vrijetijdsbestedingen en de toename van vrijetijdsbesteding binnenshuis (cocooning). 

Er wordt relatief gezien weinig vrije tijd besteed aan cultuur, terwijl ‘uit eten gaan’ hoog scoort binnen Noord-Brabant. Vooral mensen met een hoog inkomen bezoeken het theater en omdat mensen belevenis en socialisatie zoeken, is de kwaliteit van het aanbod voor hen belangrijker dan de prijs.
Trends en ontwikkelingen

Binnen de markt zijn de economische crisis en de daling van het consumentenvertrouwen de belangrijkste trends. Een belangrijke maatschappelijke trends is socialisatie. Het draait niet meer om het individu maar om hoe mensen bij elkaar gebracht kunnen worden. De belangrijkste consumententrends zijn beleving, samen zijn en interactie. Mensen zijn op zoek naar een stukje beleving: het moet authentiek, puur en oprecht zijn. Een andere ontwikkeling is interactie. Consumenten willen graag hun mening laten horen, meedenken aan oplossingen en gehoord worden. Dialogiseren met de (potentiële) gast is van groot belang.
Op het gebied van nieuwe media en marketing spelen sociale media en buzz marketing een grote rol. Buzz marketing heeft hetzelfde principe als mond-tot-mondreclame. De consument hecht veel waarde aan de mening van andere consumenten. Vanwege een dalend consumentenvertrouwen is de consument gebaat bij een persoonlijke aanpak, waarbij meningen van anderen zeer waardevol zijn.
Concurrentie 

De Hofnar heeft binnen een straal van 25 kilometer te maken met zes theaterconcurrenten binnen Nederland en drie concurrenten in België. Het aanbod overlapt waardoor samenwerking, hetgeen op andere locaties ook succesvol is gebleken, een goed uitgangspunt lijkt. Groot verschil in vergelijking met de concurrenten zijn de gemeentelijke bezuinigingen en beperkingen in Valkenswaard.

Aanbevelingen
Het onderzoek is vertaald in verschillende communicatieaanbevelingen, die de centrale vraag beantwoorden: Hoe kan, middels een analyse van de organisatie en de veranderende markt, De Hofnar de communicatie effectiever en efficiënter inzetten zodat de bezettingsgraad verhoogd wordt?
Doelgroep

In overleg met De Hofnar is gekozen voor de doelgroep volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, getrouwde of samenwonende paren, met jonge of (nog) zonder kinderen in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk. Dit zijn zowel vrouwen als mannen die een hoge opleiding genoten hebben. De doelgroep heeft een hoog inkomen en daardoor geld voor luxe als een theaterbezoek. De doelgroep maakt veel gebruik van internet, staat open voor sociale media, cross-selling en dialogiseren. Ze zijn ambitieus, willen iets bereiken, zijn met name geïnteresseerd in laagdrempelige voorstellingen en zoeken plezier, beleving en ontspanning.

Doelstellingen

De volgende communicatiedoelstellingen worden aan De Hofnar geadviseerd:

· Het creëren van merkkennis: de doelgroep moet weten wat De Hofnar te bieden heeft en hoe leuk theater is;

· Het creëren van een positieve merkattitude ten aanzien van De Hofnar;

· Het creëren van gedragsintentie: de doelgroep moet de intentie hebben om kaarten te bestellen.
· Het creëren van gedrag: wanneer er geen storende factoren op de weg van de consument komen wordt gedragsintentie in gedrag omgezet. Dit betekent een bezoek aan De Hofnar.
Strategie

De Hofnar wil zich onderscheiden ten opzichte van andere theaters en vrijetijdsbestedingen. De volgende positionering is voor De Hofnar geformuleerd:

De Hofnar is een gastvrij en intiem theater dat zich richt op hoogopgeleiden volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40, met geen of jonge kinderen die zich bevinden in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk. In het theater kan de doelgroep een breed aanbod aan voorstellingen proeven in combinatie met een sfeervol theatercafé, waardoor de doelgroep kan genieten van unieke belevenissen samen met vrienden of familie. 
Naast de positionering moet de boodschap die De Hofnar aan de doelgroep willen overbrengen duidelijk zijn. De volgende propositie is voor De Hofnar geformuleerd:

Na een bezoek aan De Hofnar moet de bezoeker een culturele belevenis meegemaakt hebben, waarin creativiteit, verrassing en vernieuwing voorop staan.

Communicatie 

Omdat De Hofnar beperkingen kent binnen budget en tijd, wordt hierop in het communicatieadvies ingespeeld. De acties zijn gericht op zichtbaarheid, merkkennis, merkattitude en gedrag. Om in te spelen op de behoefte van gedragsverandering is een guerrilla-actie en een toevoeging op de flyer bedacht rondom Val-Val-D’rie. Tevens is een actie bedacht om in te spelen op de dialogisering, waardoor de attitude ten opzichte van De Hofnar wordt verbeterd. Andere aanbevolen concepten zijn gericht op de zichtbaarheid en genoemde trends. De concepten zijn onder te verdelen in korte en lange termijn communicatie en vloeien voort uit de meest relevante bevindingen van het onderzoek.
Voorwoord
De Hofnar is een cultuurcentrum gelegen in Valkenswaard en bestaat 10 jaar. Bij De Hofnar is altijd iets te beleven. De gemeentelijke beperkingen zorgen, naast de gebruikelijke beperkingen waar een cultuurcentrum mee te maken heeft, dat er altijd op innovatieve wijze geld moet worden gegenereerd. Lang is dit goed gegaan, maar in de huidige tijd van recessie en de veranderende vrijetijdsbestedingen van de Nederlander, is het moeilijk bezoekers naar De Hofnar te trekken. Vooral het aantal mensen dat hun kaarten ver vooruit koopt wordt steeds minder: korte termijn aankopen worden steeds belangrijker. Hier ligt een prachtige uitdaging voor de communicatieafdeling om op in te spelen. 

Wij, Steffie Goutier en Rens Dietz, zijn twee vierdejaarsstudenten aan de Fontys Hogeschool Communicatie. Vaak hebben wij gedurende de opleiding samen gewerkt en omdat deze samenwerking altijd positief resultaat heeft opgeleverd hebben wij besloten samen in een afstudeeropdracht te stappen. Toen we lucht kregen van de afstudeeropdracht van De Hofnar zijn wij op gesprek gegaan, hetgeen een wederzijds positieve indruk achterliet.

We zijn begonnen met het formuleren van een plan van aanpak, gevolgd door een onderzoeksaanpak. Daarna zijn we verder gegaan met een interne analyse om vervolgens de rest van het onderzoek en het advies vorm te geven. 

Terugkijkend zijn we erg tevreden met de afstudeerperiode en de bijbehorende scriptie. De Hofnar is een plaats waar je prettig kunt werken. We hebben drie dagen in de week op locatie gewerkt, de andere dagen thuis of op school. Tijdens de dagen die we op locatie hebben gewerkt, hebben we een prettige werksfeer ervaren. De samenwerking onderling was prima, de samenwerking met Anke Neve (opdrachtgever) en Anne-Marie Persijn (stagebegeleidster) evenzeer. Wij zijn hen daarvoor erg dankbaar!

Het was voor ons beiden af en toe zoeken naar de juiste weg in het traject. We hebben beiden geen ervaring met een fulltime onderzoek gedurende een half jaar. We hebben getracht middels een kritische blik naar onszelf het maximale resultaat te bereiken. Hierdoor hebben we de onderzoeksaanpak enkele keren aangepast en met regelmaat stukken tekst herschreven of verwijderd. 

Vrijwel het volledige onderzoek is gebaseerd op deskresearch. Dit hadden we ons van te voren anders voorgesteld, maar gezien het ruime aanbod van informatie bleek fieldresearch niet nodig. De Hofnar heeft een uitgebreid gastenbestand, een klanttevredenheidsonderzoek en oude afstudeerscripties waaruit we informatie hebben kunnen halen. Tevens waren vele rapporten beschikbaar over vrijetijdsbesteding en cultuurparticipatie (in Noord-Brabant) waaruit we veel informatie hebben gehaald. We zijn blij met de voorzieningen die De Hofnar ons geboden heeft.
We kunnen spreken over een geslaagd project. In deze scriptie vertellen we over ons proces, onderbouwen we de gemaakte keuzes en proberen we zo goed mogelijke aanbevelingen te formuleren waarmee De Hofnar kan inspelen op de veranderende markt. We zijn zelf tevreden met het resultaat en hopen dat De Hofnar dit ook is!
Steffie Goutier

Rens Dietz

Valkenswaard, juni 2010
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Hoofdstuk 1 Inleiding

De Hofnar merkt de laatste tijd dat de theatermarkt aan het veranderen is. Zo daalt het aantal lange termijn aankopen aanzienlijk, waar voorheen in het begin van het seizoen al veel voorstellingen vooruit werden geboekt door gasten, zijn dat er dit seizoen minder. Dit gegeven leidt tot een instabiel (en bij vlagen een tegenvallend) theaterbezoek en biedt hierdoor weinig zekerheid voor De Hofnar.

Aan de hand van een onderzoeksrapport (na een interne en externe analyse) is een gedegen adviesrapport geschreven binnen de mogelijkheden, waarin De Hofnar geadviseerd wordt over het zo efficiënt en effectief mogelijk inzetten van haar communicatiemiddelen. Deze scriptie biedt inzicht in de vrijetijdsmarkt, in de cultuurparticipant en de vele trends en ontwikkelingen in de samenleving die hierop betrekking hebben. Verder bevat deze scriptie inzicht in De Hofnar en andere theaters. Vanuit het gelegde fundament (onderzoek) is middels aanbevelingen de bedoeling dat De Hofnar, gedurende het hele seizoen, meer bezoekers kan trekken voor de minder bekende theatervoorstellingen.

1.1 Centrale vraag
Aan de hand van de volgende centrale vraag is het onderzoek vormgegeven:
Hoe kan, middels een analyse van de organisatie en de veranderende markt, De Hofnar de communicatie effectiever en efficiënter inzetten zodat de bezettingsgraad verhoogd wordt?

1.2 Onderzoeksdoelstellingen
Om tot een zo gedegen mogelijk antwoord op de centrale vraag te komen, hebben we het onderzoek in vier fasen verdeeld met bijbehorende doelstellingen:
1)
Inzicht krijgen in de sterktes en zwaktes van De Hofnar (intern onderzoek)

2)
Inzicht krijgen in het effect van de veranderende vrijetijdsmarkt op de culturele participant

3)
Succesfactoren van andere theaters en vrijetijdsbestedingen beschrijven en aangeven wat De 
 
Hofnar hiervan kan leren

4)
Aanbevelingen voor De Hofnar binnen de veranderende markt geven

1.3 Onderzoeksvragen
Om antwoord te krijgen op de centrale vraag en om te voldoen aan de onderzoeksdoelstellingen zijn onderstaande onderzoeksvragen geformuleerd. Onder de onderzoeksvragen staan enkele deelvragen ter specificatie.

	                      
	Onderzoeksvragen

	Onderzoeksdoelstelling 1
	Inzicht krijgen in de sterktes en zwaktes van De Hofnar (intern onderzoek)

	Onderzoeksvraag 1
	Wat is de strategische koers van de organisatie?

· Hoe positioneert De Hofnar zich?

· Waarom heeft De Hofnar welke programmering?

· Wat is de missie en visie van De Hofnar?

· Wat is de uniciteit en authenticiteit van De Hofnar?

· Welke trends zijn waar te nemen in de afgelopen seizoenen?

· Wat zijn de doelstellingen van De Hofnar?

	Onderzoeksvraag 2
	Welke interne factoren spelen een rol binnen de communicatie van De

Hofnar?

· Hoe is de financiële situatie van De Hofnar?

· Zijn er belemmeringen om te communiceren?

· Hoe loopt de organisatiestructuur?

· Wat is de organisatiecultuur?

	Onderzoeksvraag 3
	Welke communicatiemiddelen worden op welke manier ingezet door

De Hofnar en met welk resultaat?

· Welke communicatiemiddelen worden er gebruikt ter promotie?

· Welke middelen hebben succes en welke geen succes?

· Kan De Hofnar meer profiteren van de opkomst van de (sociale) media?



	Onderzoeksdoelstelling 2
	Inzicht krijgen in het effect van de veranderende vrijetijdsmarkt op de culturele participant

	Onderzoeksvraag 4
	Welke verandering maakt de theatermarkt momenteel mee?

· Is deze verandering landelijk waarneembaar? 
· Welke gedragsverandering moet bij het publiek plaatsvinden om zich aan te passen aan de veranderende markt?

	Onderzoeksvraag 5
	Welke publieksgroepen en doelgroepen hanteert De Hofnar, hoe

kunnen deze worden gesegmenteerd en wat zijn trends hierbinnen?

· Wat waardeert de doelgroep (niet) aan De Hofnar?

· Waar heeft De Hofnar rekening mee te houden wanneer zij naar publieksgroepen of doelgroepen communiceren?

· Wat is de uniciteit van de doelgroep? 

	Onderzoeksvraag 6
	Hoe besteden mensen hun vrije tijd en welke trends zijn hierbinnen waar te nemen?

· Zijn er doelgroepspecifieke verschuivingen?

· Hoe verloopt de cultuurparticipatie?

· Hoeveel tijd en geld zijn mensen bereid te besteden aan theater?

· In hoeverre speelt de economische crisis een rol in dit bestedingspatroon?

	Onderzoeksvraag 7
	Liggen er mogelijkheden binnen de markt om de doelgroep uit te

breiden?

· Zijn er demografische en geografische factoren die doelgroepuitbreiding mogelijk maken (verbreding)?

· Valt er meer te winnen bij de huidige doelgroep (verdieping)?

	Onderzoeksdoelstelling 3
	Succesfactoren van andere theaters en vrijetijdsbestedingen beschrijven en aangeven wat De Hofnar hiervan kan leren

	Onderzoeksvraag 8
	Wat zijn succesfactoren bij andere theaters en vrijetijdsbestedingen en

wat kan De Hofnar hiervan leren?

· Hoe communiceren zij?

· Hoe zijn de succesfactoren te herleiden?

	Onderzoeksvraag 9
	Hoe gedragen andere theaters zich binnen de veranderende markt?

· Hoe spelen zij in op de veranderende markt?

	Onderzoeksdoelstelling 4
	Aanbevelingen voor De Hofnar binnen de veranderende markt geven

	Onderzoeksvraag 10
	Hoe kan De Hofnar middels communicatie inspelen op de

veranderende markt?

· Deze vraag zal worden beantwoord aan de hand van eerdere
bevindingen en zal direct moeten leiden tot een antwoord op onze centrale vraag.


1.4 Proces

De oriëntatiefase, in het begin van de afstudeerperiode, stond in het teken van het inlezen in de organisatie en de theaterbranche. Vervolgens is het onderzoek begonnen, waarin verschillende bronnen zijn geraadpleegd. Van interne documenten tot klanttevredenheidsonderzoeken en van rapporten over cultuurparticipatie tot het gastenbestand. Er is slechts beperkt fieldresearch gedaan omdat er met betrekking tot fieldresearch al veel informatie voor handen was. Uit de verschillende onderzoeken zijn conclusies geformuleerd die zijn vertaald in een communicatieadvies. Daarnaast is een servicedocument bijgevoegd, waarin adviezen worden gegeven die buiten de centrale vraag vallen, maar wel degelijk interessant en relevant worden geacht voor De Hofnar. Het servicedocument is te vinden in bijlage 9.
1.5 Traject

Om het afstudeertraject structuur en overzicht bij te brengen is aan de hand van een onderzoeksmodel de opbouw van het onderzoek vormgegeven. Er is gekozen om verschillende stadia in het onderzoeksproces aan te houden.
 Het figuur is hieronder weergegeven. Omdat in deze scriptie het onderzoek wordt vertaald in een advies is het laatste punt toegevoegd. De eerste twee punten zijn eerder in deze inleiding beknopt beschreven, de overige drie punten komen verderop in de scriptie naar voren.
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Probleemstelling
De probleemstelling en de centrale vraag vormen het vertrekpunt van het onderzoek. De probleemstelling legt uit wat het vastgestelde probleem is en wat met het onderzoek bereikt dient te worden met betrekking tot het gebruik van communicatie. De centrale vraag vloeit voort uit de probleemstelling, dient als basis voor het onderzoek en omvat het probleem waartoe een oplossing gezocht gaat worden.  








 







            Figuur 1: Stadia onderzoeksproces
[image: image9.png]Vrouw

(onbekend)



Onderzoeksaanpak
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[image: image12.jpg]De Zondagmiddag zal bol staan van cultuur, zang, dans, theater
en vooral veel gezelligheid voor jong en oud.

« Het Hofnarplein zal sinderen van musiek. Zowel harmonieorkest
en slaguerk, asl schitterende 2ang. Het Hofnarplein 2al zinderen van
muziek. Zowsl harmonicorkest en slagwerk, 25l schitterends 2ang.
Het Hofanrplein 2al zinderen van muziek.
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muziek. Zowel harmonieorkest en slagwerk, asl schitterende 2ang.
Het Hofanrplein 2al zinderen van muziek.
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In de onderzoeksaanpak is aan de hand van de centrale vraag geformuleerd welke deelvragen en onderzoeksvragen nodig zijn om de centrale vraag te beantwoorden. Daarnaast zijn doelstellingen voor het onderzoek vastgesteld. Ook worden de verschillende fasen van het onderzoek beschreven en hoe informatie verzameld zal worden. 
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Gegevens verzamelen en analyseren (intern en extern onderzoek)
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Tijdens deze fase is gekeken naar de interne en externe omgeving van De Hofnar. Zo is onder andere onderzoek gedaan naar de organisatie, concurrenten, het publiek, de veranderende markt, trends en ontwikkelingen in de maatschappij en de vrijetijdsbranche. Hierin worden tevens gemaakte keuzes onderbouwd.
Rapportage 



 



     
De verzamelde en geanalyseerde gegevens uit de vorige fase zijn in deze fase zo helder mogelijk geformuleerd voor de volgende fase. Aan de hand van communicatietheorieën zijn relevante bevindingen uit het onderzoek getoetst en gekeken hoe dit vertaald kan worden in een communicatieadvies. Andere bevindingen zijn opgesomd in de conclusies en de SWOT-analyse en zijn meegenomen in de aanbevelingen.
Aanbevelingen 
Na de rapportage is een communicatieadvies geformuleerd. Hier is ingegaan op de communicatiedoelgroep, communicatiedoelstellingen, communicatiestrategie, propositie en de keuze voor de middelenmix. Aan te raden is om op een bepaald moment een mijlpaal in te bouwen om de aanbevelingen te evalueren. Op deze manier kan worden gekeken wat de effectiviteit van de ingezette communicatie op de doelgroep is. Aangegeven is hoe dit het handigst vormgegeven kan worden.

1.6 Kader

De Hofnar werkt met een beperkt communicatiebudget, beperkte mogelijkheden qua tijd en een eigen visie op communicatie. Hiermee dient rekening gehouden te worden in het geven van het advies. Zo is het niet zinvol om geheel vernieuwende, dure en tijdrovende adviezen uit te werken. Er is getracht om een zo goed mogelijke wijze rekening te houden met de kaders van De Hofnar om het advies voor de opdrachtgever zo uitvoerbaar mogelijk te maken. Er is geprobeerd reële en creatieve adviezen te geven die inhaken op bestaande en positieve concepten.
Hoofdstuk 2 Interne analyse
In dit hoofdstuk is een interne analyse gemaakt van de organisatie. Hierin zijn algemene kenmerken meegenomen en zijn de organisatie- en communicatiebeleidskaders geschetst. Aan het einde van dit hoofdstuk staan de belangrijkste conclusies uit deze analyse opgesomd, gerelateerd aan de probleemstelling en de centrale vraag.
2.1 Algemene informatie

De Hofnar is een cultuurcentrum, gevestigd in Valkenswaard. De hoofdactiviteiten van De Hofnar zijn het theater, het theatercafé, de zaalverhuur en het algehele complexbeheer. In het gebouw waar De Hofnar huisvest zijn meerdere organisaties gevestigd: bibliotheek De Kempen, Centrum voor Muziek en Dans (CMD), Volksuniversiteit De Draaikolk en de Valkswaardse Omroep Stichting (VOS). De Hofnar genereert de meeste inkomsten uit kaartverkoop, zalenverhuur, horeca en bedrijfssponsoring. Dit wordt aangevuld met subsidie van de Gemeente Valkenswaard.


2.1.1 Wat biedt De Hofnar?

De Hofnar biedt zowel professionele voorstellingen als amateurvoorstellingen aan (amateurverenigingen komen voornamelijk uit de omgeving). Hieronder vallen verschillende genres: cabaret, dans, jeugdtheater, show, jazz, muziektheater, muziek, wereldmuziek en toneel. Met het theateraanbod zijn meerdere eisen gemoeid vanuit de gemeente in verband met de subsidieregeling (zie paragraaf 2.1.6).
De Hofnar is in het centrum van Valkenswaard gehuisvest. De naamsbekendheid in de gemeente Valkenswaard is goed. De Hofnar heeft door de locatie (geen gezichtslocatie) last van horecaconcurrentie en matige parkeergelegenheid. 

De Hofnar biedt de gasten een goede prijs-kwaliteitverhouding, hoewel De Hofnar gemiddeld genomen duurder is dan haar concurrenten. Tevens trachten zij de gasten wat extra’s te bieden door een klantvriendelijke en persoonlijke benadering. Verderop in deze scriptie zal, aan de hand van een klanttevredenheidsonderzoek, dit verder worden uitgelicht (zie paragraaf 2.4.4).

2.1.2 Geschiedenis
De Hofnar ontleent zijn naam aan de roemruchte sigarenfabriek, die bijna een eeuw op hetzelfde terrein heeft gestaan. De oprichters van de fabriek, de heren Heesterbeek en zijn kersverse medevennoot de heer Wolters bezochten omstreeks 1919 in Brussel een uitvoering van de Rigoletto, een opera van Guiseppe Verdi, die in die tijd veel stof deed opwaaien. Zwaar onder de indruk van de rol van 'Buffone', de hofnar, besloten beide ondernemers op de terugweg naar Valkenswaard hun sigaren voortaan de naam Hofnar te laten dragen. De naam is door de oprichters van de fabriek gekozen als een eerbetoon aan de kracht van muziek en theater. En, niet onbelangrijk, het is ook zakelijk een goede keus gebleken. Een mooi voorbeeld van de kansen, die een weloverwogen samenwerking tussen de kracht en uitstraling van cultuur en een goede zakelijke aanpak, kan bieden.

Ruim tachtig jaar later bundelen zich in de nieuwe Hofnar opnieuw de krachten van muziek en theater en meer dan dat. De nieuwe Hofnar huisvest naast een theater en de muziekschool ook de bibliotheek en de Volksuniversiteit. Zo bezien gaat de nieuwe Hofnar verder waar de oude begonnen is; de Hofnar wil de invloed van en de deelname aan kunst en cultuur in Valkenswaard bevorderen.

Op 30 en 31 oktober 1999 werd De Hofnar met een daverend openingsfestival in gebruik genomen. Maar liefst 10.000 bezoekers kwamen dat weekend cultuur meemaken. Meemaken in twee betekenissen. Actief: vele culturele groepen uit Valkenswaard traden op en lieten zich van hun beste kant zien. Dat wil De Hofnar graag uitdragen, mensen die zelf actief zijn in het culturele of maatschappelijke leven kunnen daarvoor in De Hofnar op alle mogelijke manieren terecht. Maar ook passief kan de bezoeker genieten van theater, muziek en dans bij het gevarieerde programma van De Hofnar.

2.1.3 Vorig seizoen: 2008/2009

In het seizoen 2008/2009 werden voor het eerst de gevolgen van de economische crisis merkbaar voor De Hofnar. Dit resulteerde in een dalende horecaomzet en minder bedrijfsactiviteiten. Desalniettemin trok De Hofnar 74.901 bezoekers (met hierbinnen een record van 24.876 gasten voor professionele voorstellingen). Vooral de genres cabaret (77% bezettingsgraad), jeugdtheater (74% bezettingsgraad) en muziektheater (71% bezettingsgraad) deden het goed. Er werden in totaal 89 professionele voorstellingen gehouden en 42 amateurvoorstellingen. Het totaal aantal dagdelen verhuringen bedroeg 1404 (waarvan 1362 sociaal-cultureel verhuur). De doelstellingen, samengesteld aan de hand van budgetafspraken (zie paragraaf 2.1.6), zijn in 2008/2009 ruimschoots behaald.


Ondanks dat 2008/2009 een goed seizoen was, ligt er gevaar op de loer. De Hofnar, evenals andere cultuurcentra, heeft te kampen met een veranderende markt en financieel gezien wordt het binnen de branche steeds lastiger om rond te komen (zie paragraaf 2.5). Ondanks de goede personele bezetting, het klanttevredenheidsonderzoek dat veel positieve geluiden oplevert en de hoogste bezoekersaantallen ooit voor professionele programmering, blijven de financiële problemen zichtbaar.

2.1.4 Huidig seizoen: 2009/2010

Seizoen 2009/2010 is nog niet voorbij maar het dreigt een teleurstellend seizoen te gaan worden. Zoals zichtbaar in bijlage 1 laten de bezoekersaantallen te wensen over en stevent De Hofnar af op het slechtste seizoen qua bezoekersaantallen sinds 2005/2006. Uiteraard hebben de lage bezoekersaantallen negatieve gevolgen voor de horecaomzet. Dit, gecombineerd met de financiële problemen die ook in het succesvolle seizoen 2008/2009 al zichtbaar waren, levert veel onzekerheid op. Steeds minder gasten kopen hun kaarten in de voorverkoop, waardoor er een enorme uitdaging ligt om door middel van communicatie gedurende het seizoen meer gasten naar De Hofnar te trekken.


2.1.5 Financiën

Ten tijde van de opening van De Hofnar (1999) heeft de gemeente een jaarlijkse subsidie van 1,3 miljoen euro apart gezet voor De Hofnar. Omdat bekend was dat dit mager was, heeft de gemeente sponsoren gevonden die in totaal 82.000 euro per jaar betalen, 10 jaar lang. Deze contracten lopen dit theaterseizoen (2009/2010) af.
In verband met tegenstrijdige berichtgevingen van de gemeente 10 jaar terug, gecombineerd met de huidige economische crisis, zijn veel bedrijven huiverig een nieuw sponsorcontract aan te gaan. 
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De gemeentelijke subsidie bedraagt 1,3 miljoen euro per jaar (waarvan ruim 830.000 euro direct 
moet worden terugbetaald vanwege erfpacht, huur en onderhoud, zie nevenstaand schema). De gemeente wil de komende drie jaar ieder jaar de subsidie met 130.000 euro inkorten en vanaf dan jaarlijks 900.000 aan subsidie geld betalen.
 Logischerwijs is dit voor De Hofnar zeer onwenselijk. 

Hierbij komt de eerdergenoemde economische crisis, waarin mensen minder te besteden hebben. Waar andere jaren veel mensen bij het uitkomen van de seizoensbrochure aan het begin van het seizoen veel kaarten bestelden, kijken mensen tegenwoordig kritischer naar hun uitgavenpatroon. Hierdoor kijken zij in de loop van een voorstelling of zij hier geld aan willen uitgeven. Daarbij zijn er minder bedrijfsactiviteiten en dalende horecabestedingen. Desalniettemin blijft De Hofnar in staat om haar eigen broek op te houden, met name vanwege het feit dat mensen naar tevredenheid De Hofnar blijven bezoeken.


Ondanks het gegeven dat De Hofnar zelf (weliswaar moeizaam) geen verlies heeft gedraaid de laatste jaren, zijn de gemeentelijke bezuinigingen zeer onwenselijk, omdat De Hofnar deze klappen niet kan opvangen. Het is onmogelijk om van bijna 1,4 miljoen euro gemeentelijke inkomsten (subsidie en sponsoring) te dalen naar 900.000 euro. Op dit moment is De Hofnar een cultuurcentrum dat het met minder subsidie moet doen dan andere spelers op de markt. Ter vergelijking: in 2008 was de gemeentelijke exploitatiebijdrage per inwoner gemeente €15,76 voor De Hofnar en Valkenswaard, waar het landelijk gemiddelde op €22,37 zit en vijf vergelijkbare theaters in de omgeving op €29,25 zitten.
 Het dusdanig bezuinigen in de subsidies is niet alleen onwenselijk voor De Hofnar, maar ook moeilijk te verantwoorden voor de gemeente in vergelijking met de andere gemeenten. In augustus 2010 maakt de gemeente de budgetsubsidieovereenkomst bekend, daar zal voor De Hofnar veel vanaf hangen met het oog op de toekomst.

2.1.6 Budgetafspraken

Omdat De Hofnar subsidie vanuit de gemeente ontvangt, dient De Hofnar jaarlijks verantwoording aan de gemeenteraad af te leggen in de vorm van een jaarverslag. De subsidieregeling zit als volgt in elkaar:

· Voor de gemeente dient de garantie geschapen te worden dat De Hofnar handelt conform het 
door de gemeenteraad vastgestelde beleid. Aan de hand van de product- en 
prestatiebenoeming kan de gemeenteraad beoordelen of De Hofnar zich aan de, in een meerjarig beleidsplan en in de jaarlijkse programma’s neergelegde, uitgangspunten houdt.

· Wanneer de gemeente voldoende subsidie betaalt, ontstaat voor De Hofnar zekerheid over 
financiële middelen voor een meerjarige periode, hetgeen de continuïteit van de beleidsvoering en de bedrijfsvoering dient. De werkingsduur van de overeenkomst is voor deze budgetperiode vastgesteld op vier jaar.

Er zijn enkele doelstellingen waar De Hofnar ieder seizoen aan dient te voldoen:

1. Minimaal 80 professionele voorstellingen

2. Evenwichtige verdeling naar doelgroep, genre, toegankelijkheid en vernieuwing

3. Accent op jeugdprogrammering

4. Bezettingsgraad van minimaal 55%

5. Minimaal 25 amateurvoorstellingen, waarvan minstens 13 uit Valkenswaard

6. Minimaal 1000 sociaal-culturele verhuringen
7. Minimaal 300 commerciële verhuringen
8. Totaal aantal verhuringen: 1300
9. Netto winst horeca bedraagt minimaal €40.000 tijdens de budgetperiode
2.2
Organisatiebeleid

2.2.1
Personeel en organisatie 

 Figuur 3: Organogram van De Hofnar: 
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Naast bestuursverantwoording dient de directeur ook verantwoording af te leggen aan de gemeenteraad.

Bij De Hofnar werken ongeveer 60 mensen, waarvan 30 op vrijwillige basis. Qua werknemers is De Hofnar volledig bezet. Hiernaast worden veel taken gecombineerd en wordt gewerkt met stagiaires, om zo veel mogelijk de uitgaven te beperken.

2.2.2 Organisatiedoelstellingen

De activiteiten van De Hofnar richten zich op een vijftal doelstellingen:

1. het programmeren, organiseren en aanbieden van voorstellingen en concerten van zowel professionele als amateurkunstenaars
2. de verhuur van ruimten aan de vaste gebruikers
3. de verhuur aan derden en verdere exploitatie van de theaterzaal, foyer en het zalencentrum
4. de exploitatie van de horeca in het cultuurcentrum
5. het beheer en het onderhoud van cultuurcentrum De Hofnar
Uitgangspunt bij de eerste doelstelling is dat De Hofnar een representatieve doorsnede van het landelijke theateraanbod presenteert, waarbij een optimale balans wordt gezocht tussen kunst en amusement, gevestigde namen en aankomend talent met minder publieksbereik.

2.2.3 Missie
De Hofnar wil een culturele bemiddelaar zijn met een belangrijke rol in het onderhouden en versterken van een breed draagvlak voor het lokale culturele leven in Valkenswaard. Een groot en gevarieerd publiek dient geattendeerd te worden op het programma van De Hofnar en bewogen worden tot het daadwerkelijk bezoeken van de verschillende voorstellingen en evenementen, of het huren van ruimtes.
Voor een zo groot mogelijk publieksbereik wordt aansluiting gezocht bij zoveel mogelijk instellingen en activiteiten. De Hofnar wil fungeren als intermediair tussen vraag en aanbod in de cultuur, en als een spin in het web van cultuur fungeren als podium én ontmoeting- en werkplaats voor projecten, producties en evenementen.


2.2.4 Visie
Gelegenheid bieden om cultuur mee te maken. Meemaken op twee manieren: in receptieve zin (beleven, erbij zijn) en actieve zin (bijdragen aan, zelf produceren van kunst en cultuur).
 

2.2.5 Samenwerken
Omdat “een cultuurcentrum in een gemeente van de grootte van Valkenswaard geen elitair eiland kan zijn” probeert De Hofnar op vele manieren samen te werken met verschillende partijen.
 De directrice probeert (tot nog toe: tevergeefs) een samenwerkingsverband met vergelijkbare theaters in de regio aan te gaan, om van elkaar te leren en het aanbod te variëren voor het publiek. Een dergelijke samenwerking blijkt in andere delen van het land ook vruchtbaar, zoals Jouw Theater (zie paragraaf 3.4). Meer informatie daarover is terug te vinden in de externe analyse.

De Hofnar werkt niet samen met theaters, maar ze werken wel samen met:

· Alle gebruikers van het Hofnarcomplex (tijdens Val-Val-D’rie, opening van het theaterseizoen);

· Het basisonderwijs, rondom eindmusicals;

· Yes Jazz, met vijf jazzconcerten in het theatercafé op zondagmiddagen;

· Bibliotheek de Kempen (UITpunt in de hal);

· De Draaikolk (filmhuis op donderdag).

2.2.6 Organisatiecultuur en organisatiestructuur

De Hofnar is een kleine, organistische organisatie. Er zijn weinig regels en procedures, men mag fouten maken en de werknemer mag in vrijheid werken. De Hofnar probeert zoveel mogelijk samen te werken (zowel extern als intern) en door middel van synergie het maximale te bereiken (echter, zoals in de vorige paragraaf aangegeven valt hierin nog veel te winnen). Impliciet zijn de werknemers samen bereid zijn iets bij te dragen aan een betere organisatie, omdat veel mensen een positief gevoel hebben bij de organisatie. Desalniettemin heerst er veel cynisme in tijden van problemen en onzekerheid. Ondanks dat op de werkvloer (bijvoorbeeld qua omgangsnormen of kleding) weinig verschil zichtbaar is in hiërarchie, is er één directrice die beslissingen maakt. Er wordt gewerkt met een zogenaamd participerende leiderschapsstijl: er is veel inspraak vanuit de werknemer, maar de beslissingsbevoegdheid blijft bij de directie liggen. Desalniettemin hoeven werknemers die verantwoordelijk zijn voor hun eigen afdeling en budget niet alles te verantwoorden.
Verschillende zaken, bijvoorbeeld interne onenigheden, liggen in een kleine organisatie als De Hofnar direct op tafel en deze zaken zijn bereikbaar voor de volledige organisatie. Dit kan prettig werken (zeker bij externe factoren), maar uiteraard ook storend zijn. 

2.3 Communicatiebeleid
2.3.1 Communicatiestructuur

Zoals in het organogram zichtbaar valt de afdeling PR & Communicatie (één persoon met eventuele stagiair(es)) direct onder de directie. De medewerker werkt op dit moment drie dagen per week, waardoor alle beschikbare uren besteed worden aan dagelijkse bezigheden, vooral het promoten van voorstellingen. Hierdoor is het lastig een lange termijn visie uit te werken en te volgen, waardoor er weinig tijd aanwezig is bestaande trajecten te heroverwegen. De lijntjes met zowel de directie als de andere afdelingen zijn kort. De communicatie vanuit de communicatieafdeling is vrijwel alleen gericht op externe communicatie. Externe communicatie in De Hofnar betekent vooral het promoten van voorstellingen en werken aan de naamsbekendheid. Door middel van een wekelijkse vergadering (formeel) en de gezamenlijke koffie- en eetpauzes (informeel) spreken de werknemers elkaar onderling regelmatig, maar er is geen gestuurde interne communicatie. 

2.3.2 Communicatiestrategie

De Hofnar zet zowel in op marktverbreding als marktverdieping: De Hofnar probeert bestaande gasten vaker naar het theater te trekken en De Hofnar probeert door middel van marktverbreding te zorgen voor meer gasten. Hierdoor wordt getracht het primaire proces (de activiteiten die De Hofnar tot een cultuurcentrum maken) zo goed mogelijk te benutten. Het benaderen van de zakelijke markt, het zoeken naar sponsoren en het vergroten van het aantal Hofnarvrienden zijn belangrijke subdoelstellingen.
 

De Hofnar kent binnen Valkenswaard een grote naamsbekendheid en over het algemeen een goed imago (dit komt naar voren in de klanttevredenheidsonderzoeken 
). Dit resulteert in een grote groep vaste gasten bij De Hofnar. Het is dus belangrijk dat De Hofnar haar positieve imago probeert uit te buiten in een betere kaartverkoop. 
2.3.3 Publiek(sgroepen)

Het publiek van De Hofnar verschilt per voorstelling. Het genre van de voorstellingen verschillen tussen cabaret, dans, jeugdtheater, jazz, show, muziek, muziektheater, wereldmuziek en toneel. De Hofnar onderscheidt het publiek qua leeftijd in kinderen (4-12 jaar), jongeren (13-25 jaar), volwassenen (26-50 jaar), medioren (51-65 jaar) en senioren (66+ jaar). Uiteraard zijn, naast de leeftijd, andere specificaties zichtbaar (zoals geslacht en interesse). Dit verschilt per voorstelling, conform de belofte aan de gemeente om een gevarieerd aanbod te bieden. 

Verderop wordt uitgebreider stilgestaan bij de te benaderen doelgroep, zie paragraaf 2.4 en 5.1. Hier zal gekeken worden naar doelgroepspecifieke mogelijkheden om de communicatie zo effectief en efficiënt als mogelijk in te zetten.
Naast de bezoekers van het theater heeft De Hofnar te maken met verschillende publieksgroepen. De gemeente Valkenswaard is belangrijk omdat zij De Hofnar subsidiëren. Ook de zakelijke markt (bedrijven en dus (mogelijke) sponsoren) zijn belangrijk en worden steeds meer cruciaal naarmate de subsidie gaat slinken. De media zijn ook erg belangrijk voor De Hofnar: een goede band met hen leidt tot veel free publicity. Uiteraard is ook de omgeving invloedrijk: er liggen veel horecagelegenheden in de omgeving (concurrentie) en er is weinig parkeergelegenheid. Tot slot zijn uiteraard de artiesten en de impresariaten van belang: zij zorgen voor de voorstelling, maar ook voor een deel van de promotie.

2.3.4 Media

De Hofnar brengt veel actuele voorstellingen onder de aandacht en doet tevens aan imagebuilding. Hiervoor adverteren zij in verschillende titels. Gezien het budget probeert De Hofnar zoveel mogelijk te doen aan free publicity. De Hofnar heeft goed contact met plaatselijke media (huis-aan-huisbladen, lokale televisie en lokale radio). Verder probeert De Hofnar aandacht te trekken door het regelmatig verzenden van persberichten. Ook zorgt De Hofnar dat de agenda wordt gedeeld met verschillende relevante internetsites. Op deze manier wordt zoveel mogelijk kosteloze reclame gegenereerd. In de volgende paragraaf worden de verschillende media-uitingen puntsgewijs opgesomd.

2.3.5 Communicatiemiddelen

De Hofnar geniet goede naamsbekendheid binnen Valkenswaard en velen in de omgeving die een avond naar het theater willen zullen bij De Hofnar uitkomen. De Hofnar is een cultuurcentrum met een bibliotheek, een muziekschool en andere voorzieningen. Een goede informatievoorziening op locatie is dus erg belangrijk. De Hofnar heeft veel posters in haar pand hangen. Tevens wordt er gericht geadverteerd op genre bij voorstellingen. Beeldschermen op locatie kondigen gerichte voorstellingen aan en er hangen op de toiletten gerichte advertenties. 
De huisstijl van De Hofnar heeft een duidelijke en professionele uitstraling die herkenbaar is bij een groot publiek. Daarnaast is er ruimte voor verschillende campagnes. De huidige campagne, die gelanceerd is voor het nieuwe theaterseizoen, staat in het teken van ‘theater proeven’. Binnen de campagne staat monden centraal. Dit concept zal in het advies richting De Hofnar meegenomen worden. In bijlage 2 zijn verschillende voorbeelden van de huisstijl van De Hofnar te vinden.
De Hofnar zet verschillende communicatiemiddelen in. De belangrijkste middelen zijn de seizoensbrochure en de nieuwe website, die inspeelt op trends zoals sociale media en buzz marketing. Het communicatiebudget bedraagt 40.000 euro per jaar, waarvan 25.000 euro op gaat aan de seizoensbrochure. Hierdoor blijft weinig budget over, waardoor free publicity erg belangrijk voor De Hofnar is. Hieronder staat een overzicht met de huidige middelen. 
Reguliere middelen:

1. De eigen website (www.hofnar.nl)

2. Seizoensbrochure (deze komt één keer per jaar uit, in april)

3. Theaterkrant (deze komt twee keer per jaar uit, in september en december)

4. Dertien keer per jaar driehoeksborden in Valkenswaard, Waalre en Eersel

5. Betaald adverteren:

· Vier keer per jaar achterzijde rondom Valkenswaard

· Advertentie in jaarboeken middelbare scholen

· Advertentie in Strieper Carnavalsmagazine

· Agenda op musicfrom.nl (m.u.v. (jeugd)theatervoorstellingen)

· Agenda op onstage.nl

6. Drie keer per jaar jokers (gratis voorstelling voor de veelgebruikers)

7. Maandelijks digitale nieuwsbrief

8. Free publicity gedrukte media:

· Wekelijks ½ pag. Valkenswaards weekblad 

· Wekelijks Kempen FM

· Maandelijks agenda Kempener Koerier

· Maandelijks agenda kabelkrant De Vos 
· Regelmatig persberichten algemeen

9. Free publicity digitale media:

· cabaret.info (Cabaretvoorstellingen)

· podium.info (Concerten)

· agenda.nl 

· ccdehofnar.hyves.nl

· 30pluskids.nl (jeugdvoorstellingen)

· cultuurdatabank.be

· theagenda.nl

· info-valkenswaard.nl

10. Flyers en posters op locatie

11. Flyers en posters bij affichepunten (denk aan VVV-kantoren)

12. Acties rondom voorstellingen:

· Doelgroepgerichte (e-)mailings ter bevordering van de kaartverkoop bij slecht lopende voorstellingen. Puur informatief of met de insteek geen korting, maar juist iets erbij

· Parkeeractie

· Bonusnaracties i.s.m. horeca

· Narrenacties i.s.m. horeca

· Acties bij kindervoorstellingen (kleurplaatacties e.d.)

13. Klanttevredenheidonderzoeken 

14. Kidzzzclubactiviteiten en magazine

15. Samenwerking met Bibliotheek

16. Actuele ontwikkelingen (bijvoorbeeld acties rondom de natuurramp in Haïti of de gemeenteraadsverkiezingen) ondersteunen t.b.v. verschillende doeleinden

17. Ondersteunende communicatieactiviteiten:

· Echt-Uit avonden (speciaal aanbod bij een voorstelling)

· VIP-gasten 10-jaar Hofnar / pers 

· benaderen zakelijke markt (sponsoring)

· Vrienden van de Hofnar (bulletins)
· Val-Val-D’rie (seizoensopening, samenwerking van De Hofnar met de Notenbalk, de Openbare Bibliotheek, Centrum voor Muziek en Dans, Volksuniversiteit de Draaiklok, de VOS en café de Fantast. 

Resultaten van de verschillende middelen zijn lastig meetbaar, daar waar De Hofnar geen direct onderzoek doet naar hun middelen. De Hofnar vraagt online met regelmaat de mening van de gast (bijvoorbeeld het klanttevredenheidsonderzoek en de reactieformulieren op de website) en daarnaast zijn medewerkers altijd aanspreekbaar bij De Hofnar. De sfeer is laagdrempelig waardoor veel feedback mondeling wordt gegeven.
De vernieuwde website van De Hofnar biedt voor de bezoeker de mogelijkheid om reacties achter te laten. Hiermee probeert De Hofnar digitale interactie te stimuleren. Ook wordt het ruime gastenbestand van De Hofnar gebruikt voor cross-selling: mensen die een voorstelling bekijken op de website worden geadviseerd andere voorstellingen te bezoeken. Hierdoor worden andere genres en onbekende voorstellingen aan het publiek onder de aandacht gebracht. Naast het goede imago van De Hofnar, valt te verwachten dat door deze cross-selling en andere interactiemogelijkheden het publiek dusdanig wordt gestimuleerd om voorstellingen bij De Hofnar te bezoeken, waardoor doelgroepverdieping automatisch aan de orde is. 

De Hofnar toetst haar middelen simpelweg door de actualiteit in de gaten te houden. Door bij te houden wat actuele trends zijn en hoe bezoekers het liefst benaderd willen worden, kan de organisatie daarop inspelen. Zie hiervoor paragraaf 2.5.3. 
2.4 Bezoekersanalyse
Zoals eerder aangegeven bij paragraaf 2.3.3 verschillen de bezoekers van De Hofnar per voorstelling en genre. Desalniettemin hebben de veelgebruikers van het theater, dus niet de mensen die eenmaal per seizoen een exclusieve voorstelling bezoeken, veel dezelfde kenmerken. In deze paragraaf wordt de Brabantse cultuurparticipant binnen het theater zo goed als mogelijk gespecificeerd zodat de gezamenlijke kenmerken kunnen worden uitgebuit in de communicatie van De Hofnar naar haar bezoekers.

2.4.1 Leeftijd- en sexeopbouw bezoekers

Om grip te krijgen op de huidige bezoekers zijn de gegevens vanaf seizoen 2006/2007 geraadpleegd.
 Hierbij dient vermeld te worden dat iedere gast één keer meetelt (ongeacht de hoeveelheid en het aantal voorstellingen diegene besteld heeft) en dat deze gast niet altijd alle informatie blootgeeft. Zo zal een 52-jarige die zes kaarten afneemt voor een jeugdvoorstelling (en met vijf kinderen gaat) en vier kaarten voor cabaret (met leeftijdsgenoten), worden aangeduid als één persoon in de leeftijdscategorie 50-55 jaar.









Bij De Hofnar is in het huidige seizoen (2009/2010) een afname van de kaartverkoop waar te nemen (zie bijlage 1) en om ervoor te zorgen dat ingespeeld kan worden op deze daling en de veranderende markt, is per leeftijdgroep uitgewerkt of er rek zit in deze groep. 
Leeftijdsgroep: 0-12 jaar (kinderen)
Kinderen onder de 12 jaar bezoeken De Hofnar logischerwijs alleen bij kindervoorstellingen. Rondom deze voorstellingen worden de kinderen apart benaderd. Deze benaderingswijze lijkt goed te werken. Er is bij De Hofnar ook een Kidzzzclub en rondom voorstellingen worden verschillende activiteiten georganiseerd. Tevens worden kinderfeestjes gestimuleerd, kunnen kinderen rondom kindervoorstellingen pannenkoeken eten en worden bij specifieke voorstellingen aparte communicatiemiddelen ingezet. In deze leeftijdsgroep zullen de ouders de kaarten bestellen en dus ook beslissen wanneer kinderen het theater bezoeken. 

Leeftijdsgroep: 13-25 jaar (jongeren)

Tussen de 13 en 25 jaar is het niet nodig extra te investeren in theaterbezoek. Deze leeftijdsgroep besteedt gemiddeld per dag nog geen kwartier aan het bezoek van museum, theater, bibliotheek, sportwedstrijden e.d.
 Ondanks aanmoedigingen (bijvoorbeeld de CJP-pas) blijft het een ongrijpbare leeftijdsgroep. Verder blijkt dat wanneer zij cultuur bezoeken, zij de voorkeur geven aan bioscoopbezoek, festivals, popconcerten en dance- en houseconcerten boven theaterbezoek.
 
Leeftijdsgroep: 26-50 jaar (volwassenen) 

In de leeftijdscategorie 26-50 jaar is het huidige seizoen ten opzichte van de seizoenen daarvoor een flinke daling waarneembaar onder de Hofnarbezoekers. Omdat de leeftijdsgroep zo breed is, is het praktisch deze op te splitsen: volwassenen tussen de 40-50 jaar zijn de veelgebruikers van De Hofnar (zie bijlage 1) en zijn vaak ouders van gezinnen met oude kinderen (13-18 jaar), hetgeen ook landelijk gezien de grootste theaterparticipanten zijn.
 Omdat een groot deel van deze leeftijdsgroep eerder De Hofnar heeft bezocht, zijn zij op de hoogte van het bestaan van De Hofnar. Verwacht wordt dat deze doelgroep, wanneer zij financiële zekerheid hebben en tevreden zijn over de programmering, De Hofnar weer zullen bezoeken.
Echter, de groep volwassenen die jonge of (nog) geen kinderen hebben (26-40 jaar) worden weinig aangesproken, terwijl zij bovengemiddeld veel geld hebben voor dergelijke ondernemingen, zie figuur 7.
 Dit zijn vaak stelletjes die graag tijd vrij maken voor dergelijke vrijetijdsbestedingen.
         
 








        Figuur 7: Bestedingspatroon

Belangrijk om hierbij op te vermelden is dat slechts 4,4% van de tak Ontwikkeling, Ontspanning en Verkeer valt onder Overige Vrijetijdsbestedingen, waar theaters onder vallen.
 
Tweepersoons huishoudens hebben een groot bestedingspatroon en hierdoor geld te besteden aan luxegoederen als cultuur, waardoor hier een kans ligt voor De Hofnar. Zij hebben over het algemeen ook tijd te besteden aan cultuur, dit blijkt ook uit het feit dat mensen zonder kinderen overwegend meer cultuur participeren dan mensen met kinderen.
 Groot voordeel van deze leeftijdsgroep zijn hun digitale bezigheden: zij zijn gemakkelijk via digitale kanalen aan te spreken en staan open voor interactie. Daardoor is cross-selling goed mogelijk bij deze leeftijdsgroep. Daarbij is deze groep de toekomst voor het theater: zij zijn nog jong en hebben eventueel jongere kinderen die zij kunnen enthousiasmeren. Ze hebben geld en tijd om theater te bezoeken. De Hofnar dient deze leeftijdsgroep te motiveren een theaterbezoek te kiezen boven andere vrijetijdsbestedingen.

Binnen de leeftijdscategorie 26-40 jaar bij De Hofnar bezoekt de grote meerderheid cabaret (41,1%), gevolgd door muziek (17,6%). Opvallend is dat 7% van hun bezoeken jeugdtheater is, wat aangeeft dat een wezenlijke groep met hun kinderen theater bezoekt. Andere genres krijgen minder aandacht.
 
Leeftijdsgroep: 51-65 jaar (medioren)
De medioren zijn 28% van de bezoekers en 22% van de bevolking in Valkenswaard. Bij De Hofnar is vanaf seizoen 2006/2007 zichtbaar dat deze leeftijdsgroep frequente bezoekers zijn. Echter, ook binnen deze groep is in het huidige seizoen een afname waarneembaar. Er ligt een uitdaging voor De Hofnar hen weer te mobiliseren naar het theater te komen. De leeftijdsgroep is ruim vertegenwoordigd in Valkenswaard (zie figuur 6 
) en heeft in de afgelopen jaren aangetoond De Hofnar vaak en met plezier te bezoeken (zie paragraaf 2.4.4 Klanttevredenheidsonderzoek). Omdat deze mensen tevreden zijn over De Hofnar is het belangrijk dat zij vaak worden herinnerd aan De Hofnar, en dus de goede tijden die zij daar hebben beleefd. Voor hen geld, net als voor de oudere volwassenen, dat zij op de hoogte zijn van het bestaan van De Hofnar. Verwacht wordt dat deze doelgroep, wanneer zij financiële zekerheid hebben en tevreden zijn over de programmering, De Hofnar weer zullen bezoeken. Deze leeftijdsgroep bezoekt bij De Hofnar het meest frequent muziek (28,6%), gevolgd door cabaret (18,5%). Andere genres krijgen minder aandacht.

Leeftijdsgroep: 66+ jaar (senioren)

Opvallend in Valkenswaard is de vergrijzing van de bevolking: meer dan een kwart van de bevolking is ouder dan 60 jaar. Veel Brabantse senioren hebben interesse in culturele aangelegenheden, echter de meeste ouderen zijn geïnteresseerd in klassieke muziek (30%), literatuur en poëzie (27%) en beeldende kunst (26%). Met betrekking tot theaterbezoek geven senioren aan geen tijd of geld te hebben om naar het theater te gaan of dat fysieke beperkingen een rol spelen, waardoor televisie een goed alternatief biedt.

Uit onderzoek blijkt dat deze leeftijdsgroep het als ingewikkeld ervaart om keuzes te maken uit de vele mogelijkheden binnen het theater. Dit in combinatie met een gebrek aan kennis maakt het moeilijk voor de potentiële consument om een keuze te maken. Dit leidt uiteindelijk vaak tot het niet bezoeken van het theater.
 Meer begeleiding en advies zijn vereist bij het communiceren met deze leeftijdsgroep. Voor senioren zijn huis-aan-huisbladen en programmaboekjes (theaterbrochures) vrijwel de enige manier waarop zij zich informeren. Omdat De Hofnar goed zichtbaar is in verschillende huis-aan-huisbladen en de theaterbrochure onder een grote groep wordt verspreid, lijkt extra aandacht richting deze groep slechts zinvol wanneer De Hofnar veel tijd steekt in begeleiding en advies naar deze leeftijdsgroep. 

2.4.2 Geografische kenmerken

In figuur 8 is het primaire verzorgingsgebied van De Hofnar weergegeven De tien best bezochte postcodes zijn weergegeven.
 Vanaf seizoen 2006/2007 komt 52% van de bezoekers uit Valkenswaard, de overige 48% komt uit veel verschillende gemeenten.



Figuur 8: 
Postcodeopbouw van alle gasten waarvan gegevens beschikbaar zijn in seizoen 2008/2009, N = 2990
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5571 is Bergeijk
Het is interessant om te kijken of er markt is voor een bredere geografische oriëntatie voor De Hofnar. Dit omdat voor culturele activiteiten in Noord-Brabant gemiddeld ruim 25 kilometer wordt afgelegd en over het algemeen in Noord-Brabant slechts 31% van de culturele activiteiten in de eigen gemeente plaatsvindt.
 Bij theatervoorstellingen van De Hofnar komt nog geen 25% van buiten Valkenswaard (zie figuur 8). Er ligt een kans voor De Hofnar om meer mensen van buiten de gemeente aan zich te binden. 

In figuur 9 is de geografische ruimte voor De Hofnar weergegeven om zich breder te oriënteren: alle stippen zijn aanbieders van theater, De Hofnar staat in het midden aangegeven.
 De straal van de cirkel is 25 kilometer: de afstand die Brabantse mensen gemiddeld bereid zijn af te leggen voor een culturele activiteit. Er ligt geografisch gezien ruimte om meer mensen van buiten de gemeente aan te spreken, vooral ten oosten (weinig andere aanbieders) en ten zuiden (in België is het soort aanbod anders dan in Nederland) van Valkenswaard.

Mede omdat een wezenlijk deel van de straal van 25 kilometer zich in België begeeft, is in januari 2009 een onderzoek gedaan naar het binnenhalen van Vlaamse bezoekers bij De Hofnar. Gebleken is dat mensen in de grensstreek bereid zijn naar De Hofnar te reizen voor een voorstelling (vooral voor muziek en cabaret), echter laat de merkkennis te wensen over. Velen kennen De Hofnar niet en zullen zodoende niet overwegen De Hofnar te bezoeken. Daarbij is het belangrijk rekening te houden met de cultuurverschillen: niet alle Belgen zullen alle voorstellingen waarderen. Rondom de grensstreek is veel te doen qua cultuur, mede doordat Belgen cultureel meer geïnteresseerd zijn dan Nederlanders, waardoor De Hofnar een exclusief aanbod dient te hebben om de Belgen naar Valkenswaard te halen.
 
2.4.3 Demografische kenmerken

Hieronder worden enkele demografische kenmerken van het theaterpubliek puntsgewijs weergegeven, met als kanttekening dat iedere voorstelling zijn eigen publiek heeft. De gegevens van de cultuurparticipant zijn gecombineerd met gegevens Hofnarbezoekers. Er is naar gekeken de grote meerderheid van de bezoekers en de gezamenlijke eigenschappen.


Leeftijd:

tussen de 40 en de 55 jaar (24% van de mensen uit Valkenswaard 
 


valt in deze leeftijdscategorie, 41% van de bezoekers van De Hofnar)

Gezinslevencyclus:
vaak mensen die samenwonen met oudere kinderen (in Valkenswaard is 82% 
 


van de leeftijdsgroep 40-55 jaar getrouwd 
)

Woonplaats:

Valkenswaard (meer dan de helft) en in mindere mate de randgemeenten

Geslacht: 

iets meer vrouwen (58%) dan mannen (42%)

Opleiding:

hoog opgeleid. Enerzijds omdat meer opleiding voor meer begrip en 
 


waardering voor cultuur zorgt, anderzijds omdat hoger opgeleiden (havo- en 
 


vwo-niveau) al vroeger worden gestimuleerd cultuur te waarderen 

Inkomen:

hoog inkomen, ze hebben geld voor luxe als theaterbezoek. Uiteraard liggen 

 

er verbanden dat mensen met een hoog inkomen vaak een hoge opleiding 

 


hebben genoten 

Andere factoren:
de meeste mensen bezoeken het theater met familie of partner (69%), 
 


anderen veelal met vrienden (26%);

 


de meeste kaarten worden via internet besteld (51%).

2.4.4 Klanttevredenheidsonderzoek
In bijlage 3 staan de resultaten van het klanttevredenheidsonderzoek over 2008/2009 (N = 717 over 18 variërende voorstellingen).
 Enkele relevante resultaten die hierin naar voren komen:

· 69% van de respondenten bezoekt het theater met familie of partner, 26% met vrienden;

· 62% van de respondenten is bekend met de voorstelling door de brochure, desalniettemin 
bestelt 51% haar kaarten via de website, 34% via het bestelformulier bij de brochure;

· Gasten benoemen de vriendelijkheid van het kassa- en horecapersoneel, het zicht tijdens de 
voorstelling, het comfort van de stoelen en de prijs/kwaliteit-verhouding als meest belangrijke 
factoren tijdens het theaterbezoek;

· De bezoeker is erg tevreden over het personeel, de voorstellingsfaciliteiten en het gebouw. Over de horeca, met name de snelheid van het personeel, heerst gematigde onvrede;

· De Hofnar wordt geroemd om haar variatie, kleinschaligheid, gezelligheid, sfeer, netheid, gastvrijheid, kwaliteit, diversiteit, intimiteit en vriendelijkheid;

· Ten opzichte van het landelijke gemiddelde scoort De Hofnar goed qua gebouw, horeca, 
informatievoorziening en voorstelling. Qua eerste contact, medewerkers en pauze scoort De 
Hofnar onder gemiddeld. Het eindcijfer dat de bezoeker aan De Hofnar geeft is een 7,7.

2.5 Theaterbezoekers in Noord-Brabant

Uit onderzoek van Stichting Rotterdam Festivals in samenwerking met Elsbeth Meijjer Project Management, aan de hand van het Consumenten Segmentatiesysteem MOSAIC, zijn de theaterbezoekers in Noord-Brabant in kaart gebracht. MOSAIC deelt de samenleving op in tien huishoudens, waarbinnen ‘De Welgestelden’, ‘De Dynamische Families’ en ‘De Succesvolle Gezinnen’ het meest frequent het theater bezoeken afgezet tegen het aantal huishoudens in Noord-Brabant.
 Hieronder wordt het profiel van de betreffende huishoudens beschreven.
De Welgestelden, deze groep bezoekt het theater 1,6 keer vaker dan gemiddeld, zijn het typische ‘elitaire’ cultuurpubliek. Binnen deze groep vallen de geformuleerde groepen: ‘Rijke Elite’, ‘Gefortuneerde Kosmopolieten’, ‘Chique Provincialen’ en ‘Gedreven Doeners’. Allen zijn hoog opgeleide typen van middelbare leeftijd met kinderen die nog net thuis wonen of net de deur uit zijn. Het gaat hier om de rijksten in Nederland. De Rijke Elite zijn de oudsten onder deze typen, zij zijn over het algemeen ouder dan 55 jaar. Bij gerichte benadering in de juiste wijken zouden meer van hen kunnen worden aangetrokken, aangezien zij het typische cultuurpubliek zijn.

De Dynamische Families, deze groep bezoekt het theater 1,5 keer vaker dan gemiddeld, typeert het moderne gezin. Zij zijn het meest vertegenwoordigd bij jeugdvoorstellingen. Moderne gezinnen zijn gezinnen met ouders tussen de 25 en 44 jaar met kinderen, vaak jonger dan 8 jaar. Zij zijn hoog opgeleid en hebben een ver boven modaal inkomen. Vaak werken beide ouders en vinden zij persoonlijke ontwikkeling belangrijk. 

De Succesvolle Gezinnen: deze groep bezoekt het theater ruim 1,4 keer vaker dan gemiddeld, hebben vaak jonge kinderen en een bovenmodaal inkomen. Zij leiden een wat rustiger bestaan en zijn vooral geïnteresseerd in cabaret, jeugdvoorstellingen (als de kinderen jong zijn) en wereldmuziek. Ze werken hard maar genieten van de vrije tijd, waaronder theaterbezoek. Ze zijn op zoek naar ontspanning.
De benoemde huishoudens zijn letterlijk overgenomen uit het rapport ‘Theaterbezoek Brabant: bezoekersprofielen per genre’ door Elsbeth Meijjer Project Management & Rotterdam Festivals. In de aanbevolen communicatiedoelgroep (paragraaf 5.1) wordt hier verder op ingegaan.
2.5.1 Algemene kenmerken van de theaterbezoeker

Onder de theaterbezoekers zijn veel gemeenschappelijke waarden te benoemen. Hieronder staan relevante bevindingen uit onderzoek opgesomd waarmee De Hofnar in haar communicatie rekening dient te houden:

· de avond is het meest populair voor culturele activiteiten;

· de gemiddelde groepsgrootte bij culturele activiteiten is 3,8 personen;
· in figuur 10 is weergegeven wat Brabantse theaterbezoekers belangrijk vindt wanneer zij een theater bezoeken:

 



Figuur 10: Belang van de Brabantse theaterbezoeker

· cultuur is met name populair onder gezinnen met oudere kinderen (13-18 jaar). Van de
cultuurdeelnemers valt 28% binnen deze categorie, terwijl deze slechts 10% van de bevolking 
omvat;

· socialisatie is cruciaal bij cultuurparticipatie, naar een voorstelling gaan doet men niet alleen en 
na of voor de voorstelling gaat men samen nog even iets eten of drinken. Dit is ook een 
belangrijke reden waarom ouderen waarvan de partner wegvalt weinig cultuur meer bezoeken;

· familie en vrienden zijn bepalend bij het deelnemen aan cultuur;

· klassiekers liggen beter in de markt dan hedendaags werk en klassiekers van eigen bodem 
scoren beter dan klassiekers van elders;

· Brabantse bezoekers houden van laagdrempelige voorstellingen (liever populaire muziek en 
cabaret dan klassieke muziek);

· mensen onder 55 jaar vinden de horecavoorziening bovengemiddeld belangrijk en met wie zij 
het theater bezoeken;

· over het algemeen zijn Brabanders tevreden met het cultuuraanbod in de provincie. Bewoners van Zuidoost-Brabant zijn weliswaar wat minder positief geoordeeld dan elders in Noord-Brabant over de verschillende factoren binnen het cultuuraanbod (zoals de keuze aan theatervoorstellingen, het culturele leven in Noord-Brabant en de keuze aan muziekvoorstellingen);

· gemiddeld genomen is de beeldvorming van mensen zonder kinderen positiever dan die van 
mensen met kinderen. Mensen zonder kinderen vinden vaker dat Noord-Brabant een divers cultuuraanbod heeft, er ruime keuze is aan theatervoorstellingen en de provincie rijk is aan 
historische gebouwen.
 
2.5.2 Hoe wordt de bezoeker het liefst benaderd?
De meest geraadpleegde bron als mensen zich willen informeren over culturele activiteiten is mond-tot-mondreclame. Uit de opsomming op de volgende pagina blijkt dat Brabantse consumenten over het algemeen veel verschillende media naast elkaar gebruiken om zich te informeren:

· meer dan de helft van de Brabanders krijgt informatie via vrienden en kennissen (56%); 

· 54% van de Brabanders gebruikt ter informatie huis-aan-huisbladen; 

· 48% gebruikt lokale of regionale dagbladen en brochures om zich over het cultuuraanbod te laten informeren; 

· ook folders en programmaboekjes worden in 48% van de gevallen gebruikt; 

· Omroep Brabant neemt bij de informatievoorziening van Brabanders een belangrijke 
plaats in. 35% van de Brabanders zegt culturele informatie te ontvangen via Omroep Brabant 
TV en 27% via Omroep Brabant Radio; 

· 35% van de Brabanders zoekt informatie over culturele activiteiten via internet (zoals via zoekmachines, specifieke internetsites en digitale nieuwsbrieven).
Bij De Hofnar zijn veel mensen die via internet hun kaarten bestellen (51%). Zeker gezien de opgaande lijn hierin kan worden geconstateerd dat de gasten steeds beter digitaal bereikbaar zijn. 

Buiten de eigen website ligt er dus een kans voor De Hofnar om actief te zijn op internet en vooral middels sociale media. De Hofnar gebruikt verschillende sociale media, maar hier is geen visie voor en dit wordt niet altijd even actief gebruikt. Hier ligt een kans voor De Hofnar, omdat de informatievoorziening via internet steeds belangrijker wordt, zoals weergegeven in figuur 11.

2.5.3 Motivatie van de theaterbezoeker

Motivatie is een proces waarbij een behoefte activeert tot gedrag. Een behoefte is een tekort dat iemand ervaart. Theaterbezoek is, zoals aangegeven, een luxegoed: mensen bezoeken pas het theater wanneer zij hun leven op orde hebben en geld hebben om een theater te bezoeken. Volgens de behoeftepiramide van Maslow valt het theaterbezoek onder de behoefte aan saamhorigheid (positiefsociale relaties). Het bezoeken van theater levert de waarden plezier en ontspanning op en zorgt voor een verbeterde sociale relatie (men bezoekt het theater samen).
 Het is belangrijk bij het benaderen van het publiek hiermee rekening te houden.

2.6 Conclusies
Binnen de interne analyse zijn enkele factoren naar voren gekomen die relevant zijn ten behoeve van de centrale vraag. Deze zijn hieronder opgesomd:

· De Hofnar is een relatief klein, intiem en sfeervol theater. Veel mensen kennen elkaar en de 
gastvrijheid en klantvriendelijkheid staat hoog in het vaandel. De Hofnar heeft dan ook veel

vaste gasten;

· Een matig seizoen (ook voor de horeca), gecombineerd met de economische crisis en 
gemeentelijke bezuinigingen, zorgen voor een financieel lastige situatie voor De Hofnar;
· De gemeente legt veel beperkingen op voor De Hofnar die de ontwikkeling in de weg staan;

· De Hofnar is een organistische organisatie waarin wordt gewerkt met een participerende 
leiderschapsstijl. Werknemers zijn bereid iets extra’s te doen voor de organisatie en elkaar, 
hoewel er, mede door de financiële problemen, spanningen op de werkvloer merkbaar zijn;

· De Hofnar werkt intern goed samen, extern proberen zij dit zo goed als mogelijk te 
verwezenlijken. Samenwerking met andere theaters komt moeizaam op gang maar met veel 
andere organisaties wordt er goed samengewerkt;

· De afdeling communicatie valt direct onder de directrice en, mede vanwege het feit dat De 
Hofnar een kleine organisatie is, is er veel en prettig contact met alle afdelingen. De afdeling 
communicatie is met één medewerker (van drie dagen) en een eventuele stagiair summier 
ingericht, waardoor veel taken niet gedaan kunnen worden;

· Het imago van De Hofnar is goed. Hier dient op ingespeeld te worden;

· Publieksgroepen van De Hofnar zijn: gemeente Valkenswaard, zakelijke markt (in verband met de te benaderen sponsoren), media (free publicity), de omgeving (horeca en concurrentie) en de artiest met haar impresariaat (ook voor promotie);

· De Hofnar zet verschillende communicatiemiddelen in. Uiteraard is geld hierbij belangrijk: het 
mag niet teveel kosten. De jaarlijkse brochure-uitgave maakt al een groot deel van het budget 
op. Toch is deze brochure, samen met de website en de lokale media (met name: huis-aan-huisbladen) van groot belang voor De Hofnar;

· De horeca is in eigen beheer, maar wel met de nodige gemeentelijke beperkingen;

· De locatie is enerzijds prettig (centraal, goede bekendheid) maar anderzijds vervelend (weinig 
parkeergelegenheid, horecaconcurrentie).


Dit hoofdstuk heeft tevens verschillende elementen van het publiek beschreven en aangegeven hoe het publiek bereikt kan worden. Hieronder worden relevante punten opgesomd welke als basis zullen vormen voor het advies van een communicatiedoelgroep. Momenteel communiceert De Hofnar op voorstellingsniveau, waardoor er per voorstelling wordt gecommuniceerd naar een bepaalde groep. Dit moet zo blijven, maar gezien de resultaten lijkt het relevant om een meer afgebakende communicatiedoelgroep te formuleren voor de algemene communicatie. 
Hieronder staan de meest relevante bevindingen opgesomd:

· Binnen de leeftijdsgroep 26-40 jaar ligt een kans omdat dit mensen zijn die vaak geld en tijd hebben het theater te bezoeken. Vaak zijn zij met andere dingen bezig. De Hofnar kan 
proberen hen te mobiliseren naar het theater te gaan, omdat (zo blijkt uit het 
klanttevredenheidsonderzoek) mensen die naar De Hofnar gaan vaak enthousiast zijn. Daarbij 
leent deze leeftijdsgroep zich perfect voor digitale benadering en cross-selling. Ook zijn zij (en 
hun eventuele kinderen) de toekomst voor De Hofnar;

· De meerderheid van de bezoekers zijn tussen de 41 en de 55 jaar. Ondanks dat de 
bezettingsgraad (aantal plaatsen per voorstelling) afneemt, blijft de piek in de 
leeftijdscategorie stabiel. Daarbij heeft Valkenswaard veel inwoners in de leeftijdscategorie 40 
tot 55 jaar. Deze leeftijdsgroep dient gestimuleerd te worden (weer) naar De Hofnar te 
gaan. Aangenomen kan worden dat wanneer zij hun leven financieel op orde hebben en tevreden zijn met het aanbod, terug gaan naar De Hofnar: de leeftijdsgroep is vaak een cultuurliefhebber en zijn tevreden over, en bekend met, De Hofnar;

· Cabaret en muziek zijn de favoriete genres van zowel de leeftijdsgroep 26-40 jaar als 41-55 
jaar. Beide leeftijdsgroepen bezoeken met hun kinderen ook regelmatig jeugdvoorstellingen;

· Mensen onder 55 jaar vinden de horecavoorziening bovengemiddeld belangrijk en met wie zij 
het theater bezoeken. Zij zijn op zoek naar meer dan een theatervoorstelling en vinden een 
stukje beleving belangrijk wanneer zij een voorstelling bezoeken;

· Momenteel komen veel bezoekers puur voor de voorstelling. Hierdoor is de bezettingsgraad bij 
de bekende voorstellingen hoger. De groep die een stukje beleving zoekt vindt de invulling van de voorstelling minder relevant waardoor de minder populaire voorstellingen gestimuleerd kunnen worden. Wanneer zij komen dienen zij gebonden te worden doordat zij een unieke belevenis meemaken en zullen zij vaker terugkomen;

· Voor doelgroepverbreding (bijvoorbeeld senioren, waar meer begeleiding en advies voor nodig 
is, en Belgen, waar meer geïnvesteerd dient te worden in naamsbekendheid en gevarieerd cultuuraanbod) is meer tijd en budget nodig voor de afdeling communicatie;

· Het publiek bevindt zich voornamelijk in Valkenswaard, terwijl mensen buiten de gemeente 
bereid zijn een grote afstand (gemiddeld 25 kilometer) af te leggen voor een interessante 
culturele activiteit. De matige merkkennis buiten Valkenswaard is hierin het grootste struikelblok;
· Omdat theaterbezoek een luxegoed is, bezoeken voornamelijk mensen met een hoog inkomen 
(en dus ook vaak: een hoge opleiding) het theater;

· Theaterbezoekers bezoeken het theater vooral met familie (partner), of anders met vrienden. 
Socialisatie is cruciaal bij theaterparticipatie;

· Het merendeel van de bezoekers bestelt de kaarten via de website, ook een ruim aantal via de brochure. De Hofnar wordt geroemd om verschillende facetten, waarin de sfeer en kwaliteit 
centraal staat;

· Bezoekers van De Hofnar zijn bekend met de website en bestellen daar vaak hun kaarten, er 
ligt voor De Hofnar een kans om meer te doen met internettoepassingen, zoals sociale media;

· Laagdrempelige voorstellingen doen het goed, alsmede klassiekers (in plaats van hedendaags 
werk) en voorstellingen van eigen bodem doen het beter dan van elders;

· De meest geraadpleegde bron als mensen zich willen informeren over culturele activiteiten is mond-tot-mondreclame. Regionale omroepen, regionale dagbladen en huis-aan-huisbladen 
zijn tevens belangrijk in de informatievoorziening.

Hoofdstuk 3 Externe analyse

In dit hoofdstuk worden de bevindingen van de externe analyse beschreven. Gekeken is naar de concurrentie (met name naar hun succesfactoren), ontwikkelingen op de markt en verschillende trends en issues die in de huidige maatschappij spelen en die relevant zijn voor het antwoord op de centrale vraag.
3.1 Veranderende markt

Binnen de vrijetijdsbranche, en dus ook bij De Hofnar, is sprake van een veranderende markt. Zo daalt het aantal lange termijn aankopen aanzienlijk, waar voorheen in het begin van het seizoen al veel voorstellingen vooruit werden geboekt, zijn dat er dit seizoen minder. Dit gegeven leidt tot een instabiel (en bij vlagen een tegenvallend) theaterbezoek en biedt hierdoor weinig zekerheid voor De Hofnar. Tevens zet de tendens van de voorverkoop gedurende het seizoen door. Er worden veel kaarten pas op het laatste moment verkocht. Daarnaast worden er gezien de voorgaande jaren minder kaarten verkocht (zie bijlage 1). Door de economische crisis is er sprake van een recessie, waardoor de vrijetijdsbranche sterk in beweging is. Door de onzekerheid die dit met zich meebrengt houden mensen hun hand op de knip. Hierdoor worden de luxegoederen (zoals theaterbezoek) vaak het eerst uit het uitgavenpatroon geschrapt. Dit is ook te merken bij De Hofnar, zoals bij de doelgroep beschreven.
3.2 De vrijetijdsbranche

Voor De Hofnar is het goed om te weten hoe mensen hun tijd en met name hun vrije tijd indelen. In deze paragraaf wordt ingegaan op de vrijetijdsbesteding en geldbestedingen aan vrijetijdsactiviteiten binnen Nederland en Noord-Brabant.

3.2.1 Vrijetijdsbesteding
In een onderzoek uit 2008 is de vrijetijdsbesteding van de Nederlander geanalyseerd. Uit dit onderzoek is figuur  12 voortgekomen.
 Het figuur geeft een beeld van de gemiddelde tijdsbesteding van Nederlanders in de leeftijd 20-65 jaar (tijd weergegeven in uren). Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat de totale tijd die besteed wordt aan werk gedaald, ten gunste van de vrije tijd, waaronder theaterbezoek.

De vrijetijdsactiviteiten kunnen onder elf hoofdclusters verdeeld worden. Figuur 13 toont deze verschillende clusters en het aantal activiteiten dat Nederlanders binnen deze clusters hebben ondernomen.
 Het cluster cultuur is slechts 3% van het totaal, waardoor cultuur een van de minst ondernomen clusters is. Culturele instellingen, zoals De Hofnar, kunnen door een samenwerking aan te gaan met vrijetijdsclusters die beter bezocht worden, zorgen voor een hoger percentage. De Hofnar kan haar activiteiten bijvoorbeeld combineren met horecagelegenheden of samenwerken met winkels. 
 


Figuur 13: Vrijetijdsactiviteiten naar belangrijkste activiteit (N = ruim vier miljard)
Vrijetijdsbesteding binnen Noord-Brabant

Mensen in Noord-Brabant besteden hun vrije tijd over het algemeen zoals in figuur 14 is aangegeven 
. Hieruit blijkt dat de meeste mensen uit Noord-Brabant hun vrije tijd ook besteden aan buitenrecreatie. Zoals te zien in het schema wordt er relatief weinig tijd besteed aan culturele activiteiten. Uitgaan staat daarentegen op een vierde plaats. We kunnen de activiteiten van De Hofnar scharen onder de vrijetijdsactiviteiten cultuur en uitgaan, te meer omdat door de bezoeker vaak gebruikt wordt gemaakt van een combinatie van beiden. Deze cijfers benadrukken het belang van het combineren van een culturele activiteit met en andere vrijetijdsactiviteit. 



Figuur 14: Vrijetijdsbesteding van de Brabander

Zoals hierboven zichtbaar zijn het aantal vrijetijdsactiviteiten buitenshuis de laatste jaren afgenomen. De verklaring voor deze afname van vrijetijdsactiviteiten heeft te maken met het toenemen van activiteiten binnenshuis, zoals het gebruik van spelcomputers. Daarnaast vinden veel mensen het fijn in hun vrije tijd thuis te blijven: cocooning. Dit doen zij met familie, vrienden of alleen. De economische crisis zorgt tevens voor een afname van activiteiten buitenshuis, omdat deze activiteiten vaak duurder zijn dan activiteiten binnenshuis. 
Dagtochten in Noord-Brabant (minimaal twee uur van huis) 

Ondanks het aantal dagtochten landelijk gezien afneemt, en ook in Noord-Brabant, is Noord-Brabant de provincie in Nederland waar de meeste dagtochten plaatsvinden.
 Noord-Brabant scoort het hoogste van Nederland onder dagtochten waarbij uit eten gaan de hoofdactiviteit is.
 Hier zou De Hofnar op in kunnen spelen. Op deze manier kunnen bezoekers uit eten combineren met een theatervoorstelling. De genoemde daling is ook te merken aan de verkoopcijfers van De Hofnar (zie bijlage 1).
In figuur 15 (op de volgende pagina) wordt weergegeven hoeveel procent van de Brabanders en Nederlanders ten minste eenmaal een bezoek heeft gebracht aan de betreffende culturele activiteit. In het schema wordt onderscheid gemaakt tussen provinciale en landelijke ontwikkelingen, alsmede de jaren 2006 en 2008.
 Uit het figuur is af te lezen dat Brabanders in vergelijking met 2006 minder ballet- en dansvoorstellingen hebben bezocht. Bij de andere genres is een stijging te zien of is het bezoekers aantal hetzelfde gebleven. 


  
 


Figuur 15: Culturele bezoeken van Nederlanders en Brabanders
Media als vrijetijdsbesteding

Uit onderzoek naar vrijetijdsbesteding blijkt dat Brabanders gemiddeld 4,9 uur per dag besteden aan mediagebruik, gelijk aan de gemiddelde besteding van de Nederlander, zie figuur 12. Over het algemeen wordt veel tijd besteed aan televisie kijken. Daarnaast maakt 44% van de Brabander dagelijks gebruik van internet. De Nederlander zit steeds vaker achter de computer en dit leidt ertoe dat er minder tijd overblijft voor vrijetijdsbesteding buitenshuis, maar dat dit wel een manier is waarop de doelgroep kan worden geïnformeerd. 
3.2.2 Geldbestedingen aan vrijetijdsactiviteiten
Gemiddeld geven Brabanders €10,82 uit per vrijetijdsactiviteiten de eigen provincie. Nederlanders die niet in Noord-Brabant wonen, geven gemiddeld €21,01 uit per vrijetijdsactiviteit in Noord-Brabant. Dit is dubbel zoveel dan een Brabander, maar verklaarbaar omdat zij voor meer exclusiviteit gaan wanneer ze een langere reis afleggen.

Onder vrijetijdsactiviteiten vallen veel verschillende activiteiten. Uit onderzoek blijkt dat mensen uit Noord-Brabant gemiddeld voor voorstellingen in het theater €19,17 willen betalen.
 Mensen zijn bereid meer geld te besteden voor een theaterbezoek dan voor andere vrijetijdsactiviteiten. Bij De Hofnar liggen de kosten voor een voorstelling tussen de €12 en €25 (afhankelijk van de bekendheid van de voorstelling). Ondanks dat dit deels boven het budget zit dat mensen willen besteden voor een voorstelling in het theater, wordt theaterbezoek gezien als een luxegoed: mensen weten dat dit extra kosten met zich mee zal brengen. Daarnaast willen mensen vaak voor een bekende voorstelling wat meer geld uitgeven. Het is voor De Hofnar wel van belang om een goede programmering te hebben waarvoor mensen deze extra kosten willen betalen.
 Dit kan De Hofnar bewerkstelligen door de programmering te toetsen onder de bezoekers.

3.3 Trends en ontwikkelingen

3.3.1 Markttrends 
Economische crisis

Door de economische crisis is er sprake van een krimping in de Nederlandse economie, hetgeen onder andere leidt tot een lastige sponsormarkt.
 Dit is ook te zien binnen De Hofnar, reeds beschreven in paragraaf 2.1.5. In deze tijd zijn veel bedrijven huiverig om een nieuw sponsorcontract aan te gaan, waardoor het nog niet gelukt is voldoende sponsoren te vinden.

Door de economische crisis hebben veel mensen minder te besteden. Hierdoor moeten ze beter letten op hun uitgaven en zullen luxegoederen als eerste geschrapt worden uit het uitgavenpatroon. Mensen geven uit voorzorg minder geld uit omdat de ontwikkeling van de crisis veel onzekerheid met zich meebrengt. Mensen houden de hand op de knip en dit zal in de komende jaren niet snel veranderen. Dit houdt in dat De Hofnar zich meer moet inspannen dan voorgaande jaren om extra bezoekers te trekken. 

Een andere ontwikkeling dankzij de crisis is de toename van last-minute reserveringen.
 Mensen wachten tot het laatste moment, omdat ze niet op lange termijn hun financiën kunnen voorspellen. Hierdoor is weinig zekerheid over de bezettingsgraad bij voorstellingen. Dit brengt voor de theaterwereld onzekerheid met zich mee. Daarnaast zijn de daling van consumentenvertrouwen en de daling van de horecaomzet bij De Hofnar gevolgen van de crisis. 

Uit cijfers van het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) is een duidelijke stagnatie van het consumentenvertrouwen te zien. Het gevolg hiervan is dat de consument minder geld besteed aan vrije tijd.
 Dit heeft consequenties voor De Hofnar. Zoals beschreven daalt de kaartverkoop en stijgt het aantal last-minute aankopen. Dit brengt voor De Hofnar grote onzekerheid met zich mee.

Marktwerking en professionalisering

In het kader van de vereiste bezuinigingen willen overheden meer concurrentie bewerkstelligen tussen non-profit organisaties onderling. Er wordt van de culturele sector steeds meer verwacht dat zij zelfstandig kunnen opereren. Er wordt verwacht dat zij meer en meer haar eigen inkomsten genereren.
 Gemeenten zijn wel verantwoordelijk voor de verdeling van de financiën, zij willen weten wat er met hun geld gebeurt, maken prestatieafspraken en stellen eisen aan de financiering in de vorm van accountability, transparantie en output.
 Voor De Hofnar gelden deze maatregelen ook. Zij leggen jaarlijks verantwoording aan de gemeenteraad af, maar moeten steeds meer rekening houden met subsidie-inkrimping.
3.3.2 Maatschappelijke trends en ontwikkelingen
Vergrijzing neemt toe

De samenstelling van de Nederlandse bevolking is in de laatste jaren veranderd door de toenemende vergrijzing, hetgeen ook waarneembaar is binnen de gemeente Valkenswaard. Het aantal 65-plussers stijgt naar verwachting de komende jaren flink, van 2,5 miljoen in 2009 naar 4,2 miljoen in 2050.
 Ouderen vormen dus een steeds grotere doelgroep en dit kan kansen bieden voor de vrijetijdsmarkt. De gemiddelde senior beschikt over voldoende financiële middelen en veel vrije tijd. Factoren die van invloed zijn op het vrijetijdsgedrag van ouderen zijn onder andere inkomen, mobiliteit, gezondheid en het aantal sociale contacten.
 Er wordt verwacht dat het aantal actieve ouderen met een goed inkomen toeneemt. 
Multiculturalisering

Het aantal verschillende culturen binnen de Nederlandse samenleving neemt toe door de komst van groepen mensen uit andere landen. Dit heeft invloed op de samenleving. Er moet onder andere rekening worden gehouden met meer verschillende mensen met elk hun eigen waarden en normen.
 Hiermee kan binnen de theaterwereld rekening gehouden worden door voldoende te variëren in het aanbod van voorstellingen en door rekening te houden met de verschillende waarden en normen binnen de multiculturele samenleving. 
Socialisering

De aandacht voor het individu wordt steeds minder belangrijk. Daar waar voorheen de drang naar het individualisme overheerste, gaat het tegenwoordig om de vraag: hoe kunnen we mensen weer bij elkaar brengen?
 De Hofnar zou op deze trend kunnen inspelen door de doelgroep te verenigen in of buiten het theater (buiten het theater bijvoorbeeld door middel van een online community). Sociale media spelen een belangrijke rol in de maatschappij en in het leven van een deel van de bezoekers van De Hofnar. Voor De Hofnar ligt een kans om hier iets mee te doen. In paragraaf 3.3.4 (Nieuwe media en marketingtrends) wordt verder ingegaan op sociale media. 
3.3.3 Consumententrends
Cultuur, beleving en authenticiteit steeds belangrijker

In de huidige maatschappij zijn steeds meer consumenten op zoek naar cultuurbeleving.
 Steeds meer mensen trekken erop uit om evenementen van high art tot low culture te bezoeken en te beleven. Kunst speelt een steeds belangrijkere rol in het dagelijks leven van de doelgroep. Daardoor stelt de beleveniseconomie hoge eisen aan aanbieders zoals theaters. De consument is snel uitgekeken op een doorsnee activiteit en verwacht steeds iets nieuws, iets anders, iets snellers en iets beters. Hiermee dient De Hofnar rekening te houden tijdens het samenstellen van de programmering. Daarnaast hecht de consument steeds meer waarde aan authenticiteit, echtheid en oprechtheid. Een belevenis moet authentiek zijn. Het draait om ontmoetingen in de meest pure zin van het woord op basis van authenticiteit: mensen willen zich kunnen herkennen en moeten zichzelf kunnen zijn. 
De belevingseconomie

In de huidige maatschappij is de consument bereid te betalen voor de genoemde beleving. Zo betaalt men meer aan een kerstboom in een volledig ingericht tuincentrum dan bij een boerderij. Dit vernieuwde economische tijdperk is het tijdperk van de beleveniseconomie. Volgens Pine en Gilmore bestaat het verschil tussen een activiteit en een belevenis uit het feit dat bij een beleving de consument enigszins betrokken is bij de activiteit. De belangrijkste dimensies waarop een consument betrokken kan worden, zijn volgens hen de mate van deelname van de consument en de relatie van de consument met de omgeving.
  

De mate waarin de consument deelneemt aan de belevenis, loopt van passief naar actief. De verhouding met de omgeving loopt van absorptie tot onderdompeling. Bij absorptie wordt iemand zo vastgehouden dat hij de belevenis in zich opneemt. Bij onderdompeling wordt de consument fysiek of virtueel onderdeel van de belevenis. De koppeling van de twee dimensies van belevingen bepalen volgens Pine en Gilmore de vier domeinen van de belevenis: amusement, leren (zelfontplooiing), ontsnapping aan de werkelijkheid en esthetiek. Een goede belevenis moet alle vier de domeinen bevatten. Meer informatie over de beleveniseconomie van Pine en Gilmore is te vinden in bijlage 8. De consument zoekt ook binnen theaters een totaalplaatje: ze willen horeca, gezelligheid, sfeer, ontsnappen aan hun dagelijks drukke leven en iets leren.
   

Samen zijn
Tegenwoordig is er steeds meer behoefte naar samenleven met elkaar. Mensen leiden een druk leven en wanneer zij vrije tijd hebben vinden zij het belangrijk om tijd door te brengen met hun dierbaren (familie en vrienden). Mensen krijgt meer behoefte om samen te zijn en leuke dingen te doen. Het theater kan hier op inspelen.
 Onder socialisering (zie paragraaf 3.3.2) wordt deze trend uitgebreid beschreven.
Verhouding werk en vrije tijd

Vrije tijd wordt tegenwoordig steeds schaarser. Het leven is hectisch en druk. Zowel voor gezinnen als voor ouderen en jongeren. Verschillende oorzaken hiervan zijn de nog altijd groeiende arbeidsparticipatie van vrouwen, veeleisende banen, kinderen en het strengere studiefinancieringssysteem.
 Mensen hebben daarom meer behoefte aan variatie en verandering en willen in de tijd die ze hebben vrij indelen en kunnen schakelen tussen uiteenlopende activiteiten.

Toegenomen (vrijetijds)mobiliteit

De mobiliteit is de afgelopen decennia toegenomen. Mensen verplaatsen zich langer, verder en om meer verschillende redenen. 44% van alle afgelegde kilometers vindt plaats in het kader van vrije tijd. De toenemende vrijetijdsmobiliteit geeft aan dat de consument bereid is meer te reizen voor een vrijetijdsbesteding en dit biedt kansen om inwoners van buiten Valkenswaard aan te spreken.

Interactie
Tweerichtingsverkeer, dat is wat de huidige consument wil. Mensen willen graag hun mening geven en meedenken over onderwerpen die zij belangrijk, leuk of interessant vinden.
 Voorwaarde van deze interactie is dat wanneer een mening wordt gegeven, er ook daadwerkelijk iets mee gedaan dient te worden, anders wordt het theater niet serieus genomen. Deze interactiviteit is een voordeel voor bedrijven en organisaties, omdat op deze manier waardevolle en betrouwbare informatie van de doelgroep verkregen kan worden en direct met hen in discussie gegaan kan worden. Met interactie kan respect en begrip worden verkregen bij de doelgroep.
3.3.4 Nieuwe media en marketingtrends
Sociale media

Sociale media is een verzamelnaam voor alle internettoepassingen waarmee het mogelijk is om informatie met elkaar te delen. Het betreft niet alleen informatie in de vorm van tekst, maar ook geluid en beeld. Bij sociale media draait het vooral om de rol van de bezoeker. De bezoeker zorgt voor de inhoud van de website. Interactie is erg belangrijk. Meestal zijn de gebruikers op zoek naar gelijkwaardige personen die dezelfde interesses hebben. De Hofnar maakt momenteel ook gebruik van verschillende soorten sociale media, bijvoorbeeld Hyves, Twitter, YouTube en Facebook.
Sociale media worden steeds populairder, twee op de drie internetgebruikers bezoekt sociale media.
 Voor een organisatie is het dus van belang om hierop in te spelen. In het kader van recreatie en cultuur biedt deze trend kansen om het vrijetijdsproduct breder te vermarkten.
 Uit de bezoekersanalyse is gebleken dat sociale media populair zijn bij de leeftijdsgroep die De Hofnar bezoekt. 
Buzz marketing

Buzz marketing is de opkomende trend op het gebied van marketing. Het heeft hetzelfde principe als mond-tot-mondreclame. Het idee en doel hierachter is dat er een zogenaamde ‘buzz’ rond een merk of product wordt gecreëerd door ervaringen en meningen van mensen. Deze positieve of negatieve ervaringen kunnen zorgen voor het zogenoemde sneeuwbaleffect onder consumenten. De Hofnar zou deze buzz kunnen proberen te creëren op voorstellingsniveau of algemeen niveau.

Buzz marketing ontstaat in de meeste gevallen op internet en dient gecombineerd te worden met andere communicatie-inspanningen. De ontwikkelingen hangen sterk met elkaar samen en door deze instrumenten (zoals online klantbeoordelingen en sociale media) te combineren kan de vrijetijdssector een groter en breder publiek bereiken. Online klantbeoordelingen zijn volgens de consument een waardevolle bron van informatie. Men hecht over het algemeen veel waarde aan het oordeel van andere consumenten en 57% van de consumenten vindt zelfs de mening van consumenten belangrijker dan die van professionele recensenten.
 Uit onderzoek is gebleken dat wanneer men iets via sociale media verneemt, 78% dit ook daadwerkelijk gelooft. Dit omdat mensen van elkaar verwachten dat zij de waarheid spreken. Bij radio en televisie gelooft slechts 17% de boodschap.
 Het nadeel aan een grote buzz is echter dat negatieve beoordelingen óók meer mensen bereiken.

3.4 Concurrentie

In de omgeving van Valkenswaard zijn een aantal theaters gelegen die gezien kunnen worden als concurrent van De Hofnar. De theaters in de omgeving van Valkenswaard verschillen weinig van elkaar, waardoor het van belang is voor De Hofnar zich te onderscheiden. De concurrenten zijn:

· De Schalm in Veldhoven

· De Kattendans in Bergeijk

· Het Munttheater in Weert

· Het Speelhuis in Helmond

· De Blauwe Kei in Veghel

Naast deze concurrenten is in Eindhoven Het Parktheater gelegen. Het Parktheater is groter dan de andere theaters in de regio, waardoor zij meer budget en ruimte hebben, hetgeen erin resulteert dat zij grotere en meerdere producties kunnen neerzetten. Het Parttheater is hierdoor slechts een geografische concurrent van De Hofnar, met beide hun eigen identiteit en uniciteit.
Omdat theaterparticipanten gemiddeld bereid zijn 25 kilometer af te leggen voor een culturele activiteit,
 is ook gekeken naar concurrentie over de grens (binnen een straal van 25 kilometer van De Hofnar). Onderzoek in 2009 heeft aangetoond dat er binnen België een markt is voor De Hofnar.
  
· Cultureel Centrum De Adelberg in Lommel

· Provinciaal Centrum De Dommelhof in Neerpelt

· Cultureel Centrum Palethe in Overpelt

In bijlage 4 is er een overzicht te vinden van de concurrentie met hun meest relevante kenmerken. Kijkend naar de kenmerken van deze theaters, is te zien dat zij veel geld genereren uit particuliere verhuur. Hier liggen kansen voor De Hofnar, echter moet de opdracht die zij vanuit de gemeente krijgt worden opengebroken, aangezien De Hofnar momenteel niet particulier mag verhuren. De Hofnar heeft slechts één theaterzaal, waar veel andere concurrenten er meerdere bezitten. Daarentegen beschikt De Hofnar wel over meer vergaderzalen dan de andere theaters. 

Vrijwel alle theaters hebben te maken met de veranderende markt, waardoor het aantal lange termijn aankopen daalt en het aantal korte termijn aankopen stijgt. Jaarlijks worden door de Vereniging van Schouwburg en Concertgebouw Directies (VSCD-theater) verschillende gegevens onderzocht. Deze informatie geeft inzicht in de eigen cijfers ten opzichte van de landelijke cijfers. De Hofnar heeft haar cijfers afgezet tegen vijf vergelijkbare theaters in de omgeving. Deze cijfers (uit 2008) zijn te vinden in bijlage 5. Uit de cijfers valt te concluderen dat De Hofnar in vergelijking met deze vijf theaters en de landelijke theaters een lager subsidiebedrag per inwoner van de gemeente ontvangt, waardoor De Hofnar verplicht is haar inkomsten via andere wegen te genereren, bijvoorbeeld het verhogen van de toegangsprijs.

Theaters proberen meer bezoekers te trekken en in te spelen op de veranderende markt door middel van campagnes en acties. Zo zijn dertig theaters in Oost-Nederland een samenwerkingsverband aangegaan. Samen hebben zij Jouw Theater gelanceerd.
 De betreffende theaters vullen elkaar aan door een gevarieerd aanbod aan te bieden dat afwijkt van de andere theaters. Doordat het gehele aanbod van alle theaters is weergegeven op de gezamenlijke website, hebben bezoekers een compleet overzicht van de mogelijkheden. Ook kunnen bezoekers via de website beoordelingen achterlaten, waarmee wordt ingespeeld op de groeiende behoefte aan eerlijke klantbeoordelingen en transparant handelen. Meer informatie over deze samenwerking is te vinden in bijlage 6. Ook zijn er theaters die zich specialiseren op een genre. Wanneer meerdere theaters in een regio zich specialiseren in een verschillend genre zorgt dit voor vollere zalen, kwalitatief betere voorstellingen en het gegeven dat de concurrenten elkaar niet dwars zitten maar aanvullen. 
Een ander initiatief van een theater is een Dining Experience Show.
 Het concept van een dinershow past goed binnen de beleveniseconomie die binnen de maatschappij een grotere rol speelt. Zo vinden de Brabantse cultuurparticipanten de horecavoorziening bovengemiddeld belangrijk. De Hofnar organiseert momenteel theaterdiners en er is wellicht mogelijkheid dit uit te breiden naar dinershows met extra toevoegingen (zoals eten op het podium). Andere theaters grossieren ook in de belevenisgerichte aanpak en de bezoekers worden steeds persoonlijker en doelgerichter benaderd. Naast het theaterbezoek zijn er meer doelen voor de consument bij een avondje theater.
Voor communicatie binnen het theater zijn de aspecten zichtbaarheid, nieuwe media, mond-tot-mondreclame en free publicity erg belangrijk. Daarnaast is dialogiseren in deze tijd erg belangrijk: de bezoeker wil persoonlijk benaderd worden en gehoord worden. Ook moet rekening gehouden worden met de trend ‘dalend consumentenvertrouwen’ (zie paragraaf 3.3), waardoor de bezoeker ervaringen van anderen eerder vertrouwd dan een recensie van het theater. Eerder is aangegeven hoe invloedrijk sociale media hierin zijn, velen consumenten onder de 55 jaar maken gebruik van sociale media.
 Zorgen voor interactie op de website en aanwezigheid binnen verschillende sociale media is een pre.
De digitalisering van de samenleving zorgt ervoor dat bezoekers steeds vaker via internet de informatie tot zich nemen (en hier ook de kaarten bestellen). Zorgen voor een online theaterbrochure en een online theateradvies (waarin de bezoeker middels het invullen van een vragenlijst een advies krijgt) zijn acties die hierop inspelen, en waarin het theater tevens gemakkelijk haar minder goed lopende voorstellingen onder de aandacht kan brengen. 

Wanneer met de genoemde aspecten rekening wordt gehouden kan de communicatie effectiever en efficiënter worden ingericht bij De Hofnar. Uitgebreide informatie over de campagnes en acties van andere theaters zijn te vinden in bijlage 6, evenals een algemene sterkte- en zwakteanalyse van de directe concurrenten.

3.5 Conclusies    
In dit hoofdstuk zijn de externe elementen die van belang zijn voor De Hofnar beschreven. Er is gekeken naar verschillende aspecten binnen vrijetijdsbesteding, trends en ontwikkelingen binnen de maatschappij, concurrenten in een straal van 25 kilometer en successen binnen de theaterbranche. Hieronder worden de meeste relevante bevindingen uit de externe analyse opgesomd. 

· Door de economische crisis is er sprake van een recessie. Door deze recessie is de vrijetijdsbranche sterk in beweging. Door de onzekerheid die dit met zich meebrengt houden mensen hun hand op de knip. Hierdoor daalt het aantal lange termijn aankopen aanzienlijk waardoor het aantal last-minute aankopen stijgt. Mede door de economische crisis is er een stagnatie van het consumentenvertrouwen te zien waardoor mensen wantrouwend zijn. Hierdoor geven ze minder geld uit aan vrijetijdsactiviteiten, omdat theater gezien wordt als een luxegoed zal men hierop gaan bezuinigen. Hierdoor wordt cocooning populair;

· Er wordt onder de vrijetijdsbestedingen relatief gezien weinig tijd besteed aan cultuur. Door samen te werken met andere vrijetijdsclusters kan hier op ingespeeld worden;
· Dagrecreanten gaan tijdens dagtochten in Noord-Brabant vaak uit eten (hoogste percentage van Nederland);

· Mensen uit Noord-Brabant geven gemiddeld €19,17 per persoon uit aan voorstellingen in het theater;

· De samenstelling van de Nederlandse bevolking is in de laatste jaren veranderd door de toenemende vergrijzing en de multiculturalisering;
· Door de steeds sterker wordende discussie over het subsidiebeleid en bezuinigingen wordt van de culturele sector steeds meer verwacht dat deze zelfstandig kan opereren. Er wordt verwacht dat zij meer eigen inkomsten genereren; 

· De aandacht voor het individu wordt steeds minder. Tegenwoordig gaat het om de vraag: hoe kunnen we mensen weer bij elkaar brengen? Dit biedt voor De Hofnar nieuwe kansen;
· De beleveniseconomie kent een nieuwe fase, de cultuurbeleving. In de huidige maatschappij is de consument bereid te betalen voor meer beleving. De consument zoekt een totaalplaatje van gezelligheid, sfeer, ontsnapping en zelfontplooiing;

· Vrije tijd wordt tegenwoordig steeds schaarser. Mensen willen de tijd die ze hebben vrij indelen en kunnen schakelen tussen uiteenlopende activiteiten, variatie is daarbij een must. Daarnaast speelt binnen vrije tijd de trend cocooning een steeds grotere rol. Mensen blijven in hun vrije tijd thuis om tijd met vrienden en familie door te brengen;

· Interactie en tweerichtingsverkeer is wat de consument wil. Mensen willen graag hun mening geven of meedenken over onderwerpen die zij belangrijk, leuk of interessant vinden;

· Mensen zijn bereid om 25 kilometer te reizen voor een culturele activiteit. Gekeken naar de straal van 25 kilometer heeft De Hofnar te maken met vijf theaterconcurrenten binnen Nederland en drie theaterconcurrenten in België. Alle theaters bieden verschillende genres van voorstellingen aan;
· In vergelijking met soortgelijke theaters ontvangt De Hofnar een laag bedrag subsidie per inwoner en wordt De Hofnar gedwarsboomd door gemeentelijke beperkingen omtrent particuliere verhuur. De Hofnar moet haar inkomsten genereren op een andere manier;

· Samenwerking met omliggende theaters en goede afstemming daarbij loont. Hierdoor kunnen plaatselijke theaters niet als concurrent worden gezien, maar als partner;

· Een persoonlijke en doelgerichte aanpak is erg belangrijk in de theaterwereld. Deze benaderingen zijn een kans om nieuwe bezoekers naar het theater te trekken. Intimiteit is een sterk punt van De Hofnar. Hier kunnen zij op inspelen door bezoekers middels de genoemde aanpak naar het theater te trekken (bijvoorbeeld door middel van een dinershow rondom een voorstelling);
· Zichtbaarheid, nieuwe media, mond-tot-mondreclame en free publicity zijn voor De Hofnar van belang. De bezoeker wil benaderd én gehoord worden. Dankzij het dalende consumentenvertrouwen is zowel de bezoeker als de organisatie gebaat bij dialogiseren: in contact treden met andere bezoekers en het theater zelf. Via internet zijn er ook meerdere mogelijkheden die nog niet benut worden. Het zijn werkbare pijlers die binnen de communicatie van De Hofnar meer uitgebuit kunnen worden;
· Samenwerking met (potentiële) bezoekers kan en kans zijn voor De Hofnar om meer inzichten en bezoekers te genereren. 

Hoofdstuk 4 SWOT-analyse
Uit de interne en externe analyse, met bijbehorende conclusies, is de volgende SWOT opgesteld. Verantwoording voor de genoemde punten is terug te lezen in de conclusies in de voorgaande hoofdstukken.

	I n t e r n

	Sterktes               
	Zwaktes            

	Het imago: bezoekers zijn tevreden, de sfeer en kwaliteit staan centraal en worden geloofd
	Weinig financiële middelen, afhankelijk van subsidie en sponsoren

	De Hofnar biedt een gevarieerd aanbod aan theatervoorstellingen
	Dalend bezoekersaantal en daling van de horecaomzet

	Gastvrijheid en klantvriendelijkheid worden gewaardeerd
	De afdeling communicatie is slechts 24 uur per week bezet

	De horeca is in eigen beheer


	Gemeentelijke beperkingen (bijvoorbeeld het verbod op particulier verhuur)

	Communicatielijnen binnen de organisatie zijn kort, iedereen (inclusief directie) is direct aanspreekbaar
	Weinig bezoekers voor onbekende voorstellingen

	Veel vaste gasten
	

	De Hofnar heeft een duidelijke en herkenbare huisstijl
	

	E x t e r n

	Kansen                
	Bedreigingen           

	Publiek begeeft zich voornamelijk in Valkenswaard, terwijl cultuurparticipanten vaak bereid zijn afstand af te leggen voor een culturele activiteit
	Veel sponsoren zijn huiverig voor een nieuw contract, hierdoor heeft De Hofnar niet voldoende sponsoren

	Trends en ontwikkelingen in de maatschappij zoals, de beleveniseconomie, socialisatie, internet en interactie (zoals sociale media)
	Korting op de subsidie vanuit de gemeente en de overheid, terwijl De Hofnar nu financieel al lastig rond komt

	Samenwerken met andere theaters
	Cafés, kroegen in de buurt van De Hofnar: gasten gaan daar vaak naborrelen

	Samenwerken met andere vrijetijdsvoorzieningen zoals horecagelegenheden en winkels
	De veranderende markt met als effect de toenemende hoeveelheid van last-minute inkopen

	Samenwerken met bezoekers, de consument heeft steeds meer behoefte aan dialoog en invloed uitoefenen 
	Economische crisis: daling van consumentenvertrouwen, minder kaartverkoop en lagere horecaomzet als gevolg

	Particuliere verhuur (indien de opdracht van de gemeente wordt aangepast), waardoor extra geld gegenereerd kan worden
	Dalende hoeveelheid vrije tijd en toenemend aanbod vrijetijdsbestedingen (met hoger verwachtingspatroon)

	Mensen onder de 55 jaar vinden de horecavoorziening en andere randvoorwaarden bovengemiddeld belangrijk
	De trend cocooning: mensen geven eerder de voorkeur aan vrijetijdsbestedingen binnenshuis (mede door de crisis)

	Mond-tot-mondreclame is de belangrijkste manier waarop consumenten hun keuze bepalen, verder wordt lokale media vaak geraadpleegd
	Particuliere verhuur bij andere theaters, daardoor kunnen zij meer inkomsten genereren en bezoekers binden

	De leeftijdscategorie 26 – 40 jaar. Deze mensen hebben vaak geld en tijd om het theater te bezoeken
	Theaterconcurrentie: (inclusief België) negen theaters binnen een straal van 25 kilometer


Hoofdstuk 5 Aanbevelingen
In dit hoofdstuk zijn de bevindingen uit de interne en externe analyse vertaald in aanbevelingen. Gekeken wordt naar de communicatiedoelgroep, de communicatiedoelstellingen, de strategie, de middelenmix en de evaluatie van de middelen. De communicatieaanbevelingen zijn geformuleerd aan de hand van de centrale vraag: Hoe kan, middels een analyse van de organisatie en de veranderende markt, De Hofnar de communicatie effectiever en efficiënter inzetten zodat de bezettingsgraad verhoogd wordt?
5.1 Aanbevolen communicatiedoelgroep

Eerder is in de interne analyse naar voren gekomen dat De Hofnar geen specifieke communicatiedoelgroep heeft en dat het effectief lijkt doelgroepverbreding in te zetten in plaats van eventuele doelgroepverdieping. Dit omdat De Hofnar een goed imago heeft en veel communicatiemiddelen, vooral digitaal, zijn afgestemd op bezoekers behouden en cross-selling (de bezoekers vaker laten komen). Frequente bezoekers blijven bekend met De Hofnar door middel van binding en via doelgroepverbreding is het de bedoeling dat meer mensen De Hofnar bezoeken. De aanbevolen communicatiedoelgroep kan ingezet worden voor de algemene communicatiemiddelen, waardoor hier een meer gerichte aanpak verwezenlijkt kan worden. Het communiceren op voorstellingsniveau dat nu gebeurt dient gehandhaafd te blijven.

Uit de bezoekersanalyse is gebleken dat twee leeftijdsgroepen zich het beste schikken om op te richten in de communicatie: 26-40 jaar en 41-55 jaar. Bezoekers tussen de 41 en 55 jaar zijn de meest frequente bezoekers, waarvan oorzaken van het wegblijven worden gezocht bij factoren als de programmering en de economische crisis. Van mensen binnen deze leeftijdsgroep die niet komen wordt verwacht dat zij niet geïnteresseerd zijn in theaterbezoek. Hierdoor ligt er een grotere kans voor De Hofnar om zich te richten op 26-40 jaar. Daarbij is deze leeftijdscategorie momenteel minder bekend met De Hofnar, is de leeftijdsgroep gemakkelijk via digitale kanalen aanspreekbaar, heeft de leeftijdsgroep geld en tijd om De Hofnar te bezoeken en ligt er toekomst bij deze leeftijdsgroep (en hun kinderen). 
5.1.1 Huidige bezoeker: 26-40 jaar
Vanaf seizoen 2006/2007 tot en met seizoen 2009/2010 hebben 1589 mensen in de leeftijdscategorie 26-40 jaar kaarten besteld bij De Hofnar. Van deze groep mensen is 68% vrouw en 32% man. 73% van de bezoekers in deze leeftijdscategorie is woonachtig in Valkenswaard.
 Gekeken vanuit de bevolking in Valkenswaard (er wonen 4889 mensen in Valkenswaard in deze leeftijdsgroep 
) heeft 24% van de inwoners in deze leeftijdscategorie wel eens De Hofnar bezocht. Omdat 73% van de bezoekers in deze leeftijdsgroep in Valkenswaard woont en in de publieksanalyse is gebleken dat er markt is voor mensen die binnen een straal van 25 kilometer buiten Valkenswaard wonen, ligt hier een kans voor De Hofnar. Middels zichtbaarheid dient De Hofnar te penetreren in de markt in de randgemeenten. Naast de gemeente Valkenswaard ligt met name kans in de gemeenten Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk. Inwoners in deze gemeenten ontvangen soortgelijk publiciteitsmateriaal als in de gemeente Valkenswaard en wonen in de buurt, waardoor communicatie richting hen niet gepaard hoeft te gaan met hoge kosten. Gekeken naar de bevolking in de gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk, afgezet tegen het aantal bezoekers, heeft 16,8% wel eens De Hofnar bezocht. Hierbinnen komt 12,6% uit Valkenswaard en 4,2% uit de drie randgemeenten, wat de kans op bezoekers in de randgemeenten benadrukt.

In figuur 16 is het genrebezoek van de leeftijdsgroep weergegeven. Zichtbaar is dat vooral cabaret, en in mindere mate muziek, populair is bij de leeftijdsgroep. Ook opvallend is dat de leeftijdsgroep bovengemiddeld veel kaarten besteld voor de jeugdvoorstellingen, waarin zij met hun kinderen het theater bezoeken. Het is dus voor De Hofnar belangrijk om kindervoorstellingen te promoten en kindvriendelijk te zijn en zodoende een positieve houding richting de doelgroep en de jeugd uit te stralen.
5.1.2 Agendasetting, priming en framing

Zichtbaarheid bij de doelgroep is erg belangrijk. Volgens de agendasettingstheorie beïnvloeden de media over welk onderwerp men denkt. Het is de bedoeling dat De Hofnar middels communicatie aanwezig is op de agenda van de doelgroep en niet uit het oog wordt verloren. Om gedurende het seizoen zo veel mogelijk aanwezig te zijn in het brein van de bezoeker, is regelmatige zichtbaarheid nodig. Wanneer De Hofnar prominent en regelmatig aanwezig is op de intrapersoonlijke en interpersoonlijke agenda van de bezoekers, kan de kaartverkoop en de naams- en merkbekendheid verbeteren. Daarnaast kan mond-tot-mondreclame gestimuleerd kan worden. Wanneer De Hofnar meer zichtbaar wordt zal dit kenniseenheden in het geheugen van de doelgroep sneller activeren, waardoor ze meer zullen denken en communiceren over De Hofnar. Dit noemt men priming. 

Naast priming speelt framing een rol met betrekking tot de productie, inhoud en vormgeving van een mediabericht. Framing gaat er van uit dat de media invloed kunnen hebben op de mening van het publiek. Gevolgen van framing kunnen zijn dat attitudes over De Hofnar veranderd worden door middel van waarden, feiten of andere overwegingen die benadrukt worden in de communicatie richting de doelgroep. Bij De Hofnar worden gezelligheid, sfeer en intimiteit gewaardeerd. Wanneer dit aspect wordt benadrukt en De Hofnar dit laat terugkomen in de communicatie, associeert het publiek De Hofnar hiermee. De positieve punten dienen benadrukt te worden. In bijlage 7 wordt verder ingegaan op de agendasettingstheorie, priming en framing. 

5.1.3 Kenmerken doelgroep

Leeftijd:

26-40 jaar

Levenscyclus:

getrouwde of samenwonende paren, met jonge of (nog) zonder kinderen

Woonplaats:

gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk

Geslacht: 

beide geslachten, hoewel vrouwen het theater frequenter bezoeken

Opleiding:

hoog opgeleid. Enerzijds omdat meer opleiding voor meer begrip en 
 


waardering voor cultuur zorgt, anderzijds omdat hoger opgeleiden (havo- en 
 


vwo-niveau) al vroeger worden gestimuleerd cultuur te waarderen

Inkomen:

hoog inkomen, ze hebben geld voor luxe als theaterbezoek. Uiteraard liggen 

 

er verbanden tussen dit hoge inkomen en een eventueel hoge opleiding 

Bestedingspatroon:
Hoog

Wijze van bestellen:
61% bestelt de kaarten via internet (en dit percentage loopt op)

Interesses:

De doelgroep is veel online en ze staan open voor sociale media, cross-selling en dialogiseren. Ze zijn ambitieus en willen iets bereiken (zowel op persoonlijk als op professioneel vlak). De doelgroep leidt een relatief druk leven en heeft gemiddeld weinig vrije tijd. Ze zijn verzorgd en ontwikkeld, willen het optimale voor het gezinsleven en doen graag dingen met de familie en vrienden: socialisatie is bovengemiddeld belangrijk. Ze willen geen belemmeringen door externe factoren, gaan voor gemak en hebben veel financiële middelen. De doelgroep is politiek geïnteresseerd, rechts van het midden georiënteerd en cultureel geïnteresseerd. Ze zijn met name geïnteresseerd in laagdrempelige voorstellingen. De horecavoorziening is bovengemiddeld belangrijk. ze zijn op zoek naar plezier, beleving en ontspanning en willen meer dan alleen theater.
5.1.4 Mediagebruik

Mond-tot-mondreclame blijft de belangrijkste manier voor de doelgroep om informatie tot zich te nemen, voornamelijk via vrienden en kennissen. Hier kan middels sociale media en buzz marketing op ingespeeld worden: met deze media kunnen dezelfde effecten worden bereikt. Verder is de regionale en lokale media belangrijk, evenals brochures en folders van het theater zelf. De doelgroep heeft een uitgesproken voorkeur voor bepaalde soorten landelijke media, maar dit is irrelevant voor De Hofnar.

5.2 Aanbevolen communicatiedoelstellingen

Het is van belang om als organisatie concrete doelstellingen te hanteren, hierdoor kan er gezamenlijk naar een doel gewerkt worden. Men moet weten waar de organisatie staat en waar de organisatie heen wil. Op deze manier kan gemakkelijker beoordeeld worden wat hiervoor moet gebeuren en hoe het moet gebeuren. De doelstellingen die zijn geformuleerd dienen als uitgangspunt voor de organisatie ten behoeve van nieuw in te zetten middelen, maar ook voor een eventuele evaluatie. Omdat de centrale vraag marketinggericht is, wordt eerst een marketingdoelstelling geformuleerd. Deze wordt vertaald in verschillende communicatiedoelstellingen. 

5.2.1 Marketingdoelstelling

De Hofnar wil dat het bezoekersaantal binnen de aanbevolen doelgroep, volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, getrouwd of samenwonend, met jonge of (nog) zonder kinderen, woonachtig in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk, binnen een jaar met 7% wordt verhoogd. Dit houdt in dat 23,8% van de doelgroep een bezoek aan De Hofnar brengt.

5.2.2 Communicatiedoelstellingen

Er is gekozen voor de communicatie-effectdoelstellingen van Floor en Van Raaij.
 In het figuur hiernaast zijn alle communicatie-effectdoelstellingen weergegeven. Van deze doelstellingen zijn de volgende gekozen: merkkennis, merkattitude, gedragsintentie en gedrag. Deze zijn gekozen omdat categoriebehoefte (behoefte creëren bij de consument om een theater te bezoeken) en merkbekendheid (kennis van de merknaam) al voldoende aanwezig zijn. De doelstellingen gedragsfacilitatie (informatie over hoe het product gekocht kan worden) en tevredenheid (De Hofnar zet zich al via verschillende wegen in om de tevredenheid van bezoekers te evalueren en nieuw bezoek te stimuleren) worden niet nodig geacht. Om de aanbevolen doelgroep aan te spreken zijn merkkennis en merkattitude met als gevolg gedragsintentie en gedrag momenteel het meest belangrijk. De gegeven percentages zijn inclusief de 16,8% van de aanbevolen doelgroep die De Hofnar al eens heeft bezocht.
Merkkennis:
Merkkennis is de kennis van eigenschappen, mogelijkheden, gevolgen en voordelen van het merk en andere relevante kennis zoals: wie zijn andere gebruikers en wat heeft het merk mij te bieden? Merkkennis is zowel kennis over de eigenschappen en voordelen van het merk (informationeel) als kennis over psychosociale voordelen en waarden die met het merk geassocieerd worden (transformationeel). De voordelen en waarden van De Hofnar zijn nog niet voldoende zichtbaar voor de doelgroep. De Hofnar dient te communiceren wat zij te bieden heeft voor de doelgroep. Daarom moet de merkkennis vergroot worden. 


De Hofnar wil dat 70% van aanbevolen de doelgroep, volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, getrouwd of samenwonend, met jonge of (nog) zonder kinderen, woonachtig in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk, weet wat theater inhoudt en wat De Hofnar te bieden heeft.
Merkattitude:
Na merkkennis komt merkattitude, de houding ten opzichte van het merk. Waarom zal de doelgroep ervoor kiezen om De Hofnar te bezoeken? Voor de organisatie is het belangrijk dat de doelgroep een positieve houding heeft ten aanzien van De Hofnar. Wanneer zij een positieve houding heeft is de kans groter dat zij De Hofnar bezoeken in plaats van een andere vrijetijdsactiviteit.

De Hofnar wil dat 50% van de aanbevolen doelgroep, volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, getrouwd of samenwonend, met jonge of (nog) zonder kinderen, woonachtig in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk, een positieve attitude heeft ten opzichte van De Hofnar, zodat zij meer informatie zoeken met betrekking tot het programma van De Hofnar.

Gedragsintentie

Gedragsintentie is het voornemen of plan van een consument om een bepaald gedrag uit te voeren. Dit kan informatie opvragen zijn, een abonnement nemen of kaarten voor het theater bestellen. 

De Hofnar wil dat 35% van de aanbevolen doelgroep, volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, getrouwd of samenwonend, met jonge of (nog) zonder kinderen, woonachtig in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk, de intentie heeft om in seizoen 2010/2011 een bezoek te brengen aan De Hofnar en hiervoor kaarten besteld. 

Gedrag
Wanneer er geen storende factoren op de weg van de consument komen wordt gedragsintentie in gedrag omgezet. De intentie om kaarten te kopen kan middels merkkennis en merkattitude gestimuleerd worden.

De Hofnar wil dat 23,8% van de aanbevolen doelgroep, volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, getrouwd of samenwonend, met jonge of (nog) zonder kinderen, woonachtig in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk, in seizoen 2010/2011 een voorstelling bij De Hofnar bezoekt. 

5.3 Aanbevolen strategie
In deze paragraaf worden de positionering en de propositie geformuleerd. Deze staan centraal in de communicatie richting de gekozen doelgroep. Hieronder wordt uitleg gegeven van de twee begrippen en worden de aanbevolen positionering en propositie voor De Hofnar beschreven.

5.3.1 Positionering

De positionering is een verzameling van eigenschappen die verbonden kunnen worden aan De Hofnar. Deze eigenschappen dienen onderscheidend te zijn ten opzichte van de concurrenten. De Hofnar krijgt daardoor een eigen imago en kan hierdoor voldoen aan de behoeften van een bepaald marktsegment. 
Er is gekozen voor een tweezijdige positionering. Hierbij worden de functionele producteigenschappen van De Hofnar samen met de waarden of een levensstijl van een consument verbonden. Hieronder is het XYZ-model weergeven. Deze helpt mee een zo goed mogelijke positionering te formuleren.

XYZ-model

Het XYZ-model geeft de markt waarbinnen de product of dienst valt weer, de aanbevolen doelgroep voor het product en de belangrijkste benefits van het product. Voor De Hofnar kan het model als volgt worden ingevuld:
X = 
De markt: De Hofnar is een intiem en gastvrij theater en wordt zodoende gepositioneerd als een belevenisvolle vrijetijdsactiviteit. 

Y = 
De gebruiker: De Hofnar is een theater voor hoogopgeleide volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar, met geen of jonge kinderen die zich bevinden in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk.
Z = 
De belangrijkste benefit: De Hofnar is een gastvrij en intiem theater waar men een breed aanbod aan theatervoorstellingen kan proeven en beleven.

De positionering is volgt geformuleerd:

De Hofnar is een gastvrij en intiem theater dat zich richt op hoogopgeleiden volwassenen in de leeftijd van 26 tot 40, met geen of jonge kinderen die zich bevinden in gemeenten Valkenswaard, Waalre, Heeze-Leende en Bergeijk. In het theater kan de doelgroep een breed aanbod aan voorstellingen proeven in combinatie met een sfeervol theatercafé, waardoor de doelgroep kan genieten van unieke belevenissen samen met vrienden of familie.
5.3.2 Propositie

De propositie is de boodschap die De Hofnar wil overbrengen aan de doelgroep. Wat belooft De Hofnar haar gasten? Wat is het onderscheidend voordeel van De Hofnar. Waarom brengen mensen een bezoek aan De Hofnar? De volgende propositie is geformuleerd:
Na een bezoek aan De Hofnar moet de bezoeker een culturele belevenis meegemaakt hebben, waarin creativiteit, verrassing en vernieuwing voorop staan.

5.4 Aanbevolen communicatie

Bij de gekozen communicatie is nagedacht over wanneer, wat, waar en hoe de communicatiemiddelen kunnen worden ingezet. Wat levert het meeste effect op en welke middelen spreken de doelgroep aan? Daarnaast is het van belang om binnen de massacommunicatie waaraan de doelgroep blootgesteld wordt onderscheidend te zijn. 

De Hofnar wil het gedrag van de doelgroep beïnvloeden. Het voorlichtingsmodel van Kok gaat over gedragsverandering en hoe middels voorlichting gedrag veranderd kan worden. Omdat mensen minder lange termijn aankopen doen, dienen zij op korte termijn gestimuleerd te worden om kaarten te bestellen. Dit kan middels zichtbaarheid en voorlichting. Er zijn drie oorzaken van gedrag waarop een voorlichter in kan spelen: attitude, sociale norm en gedragsverandering. 

Binnen het voorlichtingsmodel staan zes stappen centraal: aandacht, begrip, attitudeverandering, intentieverandering, gedragsverandering en gedragsbehoud. Uitleg over de verschillende stappen is te vinden in bijlage 7. Bij voorlichting en benadering van de doelgroep kan met bovenstaande stappen rekening gehouden worden. De kenmerken en factoren die spelen binnen de doelgroep dienen te allen tijde in het achterhoofd gehouden te worden. Op deze manier kan de communicatie richting de doelgroep getoetst worden waardoor de kans op gedragsverandering toeneemt. Wanneer De Hofnar besluit communicatiemiddelen in te zetten, kunnen zij deze middelen toetsen aan de criteria van het voorlichtingsmodel van Kok. Meer informatie over het voorlichtingsmodel is te vinden in bijlage 7.

Voor De Hofnar is korte en lange termijn advies gegeven voor de communicatie. Als eerste wordt ingegaan op korte termijn acties: acties die binnen één seizoen gerealiseerd kunnen worden. Daarna zal gekeken worden naar lange termijn acties (acties die over een langere periode lopen) met betrekking tot de communicatie van De Hofnar. 
5.4.1 Korte termijn advies: actie Val-Val-D’rie
Omdat uit onderzoek is gebleken dat slechts 18,6% van de doelgroep De Hofnar bezoekt en dus niet precies weet wat er gebeurt in een theater of hoe het is om een voorstelling te bezoeken, is Val-Val-D’rie een perfecte gelegenheid voor de doelgroep om van theater te proeven. Elk seizoen wordt Val-Val-D’rie georganiseerd door De Hofnar samen met alle gebruikers van het Hofnarcomplex. Tijdens dit twee dagen durende festival wordt het nieuwe theaterseizoen geopend en worden voorproefjes gegeven van het nieuwe programma. Val-Val-D’rie is een succesvol festival dat jaarlijks naar schatting 5.000 bezoekers trekt. Het zijn echter vaak bezoekers die al bekend zijn met De Hofnar.
 Om de interesse van de doelgroep te wekken en hen van theater te laten proeven kunnen zij naar Val-Val-D’rie komen: hier kan de doelgroep theater ervaren als een belevenis en een leuke vrijetijdsactiviteit. 
Momenteel zet De Hofnar flyers in ter promotie van Val-Val-D’rie. Deze flyers bestaan uit een oplage van 5.000 exemplaren. Deze worden op twee verschillende manieren verspreid: door Citydogs (zij plaatsen de flyers op geselecteerde locaties) en op het jaarlijkse bloemencorso in Valkenswaard. 

Een advies voor De Hofnar is extra zichtbaarheid te creëren rondom Val-Val-D’rie om de doelgroep te stimuleren om een bezoek te brengen aan Val-Val-D’rie. Daar waar mensen onbekend met theater zijn, is een laagdrempelige en gratis activiteit een uitkomst. Daarnaast wordt een alternatief op de huidige flyer aangedragen en een advies uitgebracht over het toevoegen van beleving tijdens Val-Val-D’rie. 
Van drie naar twee
De huidige flyer is opgebouwd als een drieluik. In de flyer wordt overbodige informatie vermeld, zoals de routebeschrijving en informatie over het openbaar vervoer. Wanneer dergelijke informatie wegvalt en de flyer efficiënter opgemaakt wordt, kan De Hofnar besparen door de flyer niet op te bouwen als een drieluik maar als een tweeluik. De kosten van het maken de een flyer zullen hierdoor gereduceerd worden. Hierdoor kan De Hofnar het bespaarde geld aan andere communicatie(acties) uitgeven. Daarnaast mag De Hofnar meer zichtbaar worden in de flyer. Door met de flyer in te spelen op het huidige concept ‘theater proeven’, kan herkenning gecreëerd worden bij de doelgroep. 

Smaakvol theater
De flyers worden tijdens de Bloemencorso op zondag 12 september uitgedeeld. Het bezoekersaantal van de Bloemencorso ligt rond de 30.000.
 De aanbevolen doelgroep zal hier ook te vinden zijn. Het uitdelen van flyers zal effectief werken, hetgeen zal bijdragen aan de zichtbaarheid van De Hofnar onder de doelgroep. Om de flyer extra aandacht te geven is het idee iets tastbaar in de flyer te verwerken. Hierdoor worden mensen nieuwsgierig, nemen eerder een flyer aan en gooien hem minder snel weg. Om in het huidige concept te blijven en om herkenning bij de doelgroep te creëren is het idee om in de flyer een snoepmondje te verwerken. Hiermee wordt ingespeeld op het concept ‘theater proeven’ en op de monden die gebruikt worden in de huidige campagne (onder andere zichtbaar in de brochure, de website en de poster). De snoepmondjes zijn goedkoop verkrijgbaar en De Hofnar kan deze zelf verwerken in de flyer. Om De Hofnar kosten te besparen en een idee te geven van hoe de flyer er uit kan zien is er een ontwerp gemaakt. Deze is te vinden in bijlage 8. 

De Hofnar zou op één of meerdere centrale punten in Valkenswaard kunnen staan met een grote schaal vol snoepmondjes. Hier kunnen ze dan op een vast punt flyers en snoepmondjes uitdelen. Dit uitdelen kan door vrijwilligers van De Hofnar gedaan worden, door personeel van De Hofnar of door lokale theaterverenigingen.
Kortingsbon in de flyer

Om te zorgen dat mensen ook daadwerkelijk betrokken raken met De Hofnar, is het idee opgevat om in de flyer voor Val-Val-D’rie een kortingsbon te verwerken. Mensen kunnen deze kortingsbon tijdens Val-Val-D’rie inleveren en hiermee korting krijgen op het tweede kaartje voor een theatervoorstelling van De Hofnar. De ontvangers van de kortingsbon zullen hierdoor naar het aanbod kijken en zodoende wellicht meerdere voorstellingen bezoeken. Met deze actie worden mensen beïnvloed om naar Val-Val-D’rie te komen en bezoek aan het theater te stimuleren. Dit speelt in op het gegeven dat momenteel weinig bezoekers tijdens Val-Val-D’rie kaarten bestellen 
.
Mond-tot-mond

Naast de flyer kan ter promotie van Val-Val-D’rie bij de doelgroep een ludieke actie ingezet worden, zoals een guerrilla-actie. Guerrillamarketing is onverwachts ergens opduiken. Het doel hiervan is sympathie, nieuwsgierigheid en (gratis) publiciteit te generen voor het product. Guerrillamarketing wordt vaak toegepast om een campagne af te trappen of kracht bij te zetten. In dit geval kan een guerrilla-actie De Hofnar helpen om Val-Val-D’rie te promoten en de aandacht van de doelgroep te trekken. 
Als guerrilla-actie is bedacht om opblaasbare monden op te hangen langs de hoofdwegen van Valkenswaard (en indien mogelijk in de gemeenten Waalre, Bergeijk en Heeze-Leende). Deze opblaasbare monden kunnen eventueel voorzien worden van stickers met daarom teksten als “voorproeven”, “verschillende smaken” en “kom proeven”, die een link leggen naar het huidige concept ‘theater proeven’. Waarin monden centraal staan.
 






 
Figuur 18: Impressie guerrilla-actie
Wanneer mensen regelmatig geconfronteerd worden met deze monden zullen zij nieuwsgierig worden en hierover spreken met naasten, waardoor mond-tot-mondreclame gecreëerd wordt. Dit is belangrijk binnen de theaterwereld omdat uit onderzoek is gebleken dat 56% van de Brabanders informatie over culturele activiteiten via vrienden en kennissen verkrijgt. In figuur 18 wordt een impressie gegeven van hoe de guerrilla-actie eruit kan komen te zien. 

In eerste instantie weten mensen niet dat de opblaasbare monden van De Hofnar afkomen, maar dit dient na enige tijd kenbaar gemaakt te worden. Dit kan middels free-publicity (zoals met een persbericht) dat aandacht besteed aan de guerrilla-actie. Hierin kan duidelijk gemaakt worden waarom de opblaasbare monden door Valkenswaard hangen. Door de actie wordt nieuwsgierigheid gecreëerd rondom de monden en dus rondom De Hofnar en Val-Val-D’rie. Dit leidt tot meer bezoekers van de aanbevolen doelgroep tijdens Val-Val-D’rie en (wanneer hen dit bevalt) tijdens het theaterseizoen. 

Deze acties, en een eventueel bezoek aan Val-Val-D’rie, zullen bijdragen aan een verbeterde merkkennis en -attitude bij de doelgroep. Tevens zal de actie extra zichtbaarheid voor de Hofnar creëren.
Belevenis
De Hofnar kan rondom Val-Val-D’rie meer belevenis creëren. Dit kunnen ze doen aan de hand van de theorie van Pine & Gilmore. Binnen de beleveniseconomie worden vier domeinen benoemd: amusement, leren, ontspanning en esthetiek. Een goede beleving bestaat uit alle vier de domeinen. De Hofnar maakt tijdens Val-Val-D’rie gebruik van de domeinen amusement, esthetiek en in mindere mate ontspanning. De Hofnar kan het domein ‘leren’ toevoegen door kinderen op een leuke manier over theater te laten leren. Het domein ontspanning kan uitgebreid worden door bijvoorbeeld zitzakken te plaatsen waarop bezoekers kunnen ontspannen. Hiermee kan op een leuke manier extra aandacht worden verkregen. Meer informatie over de beleveniseconomie is te vinden in bijlage 7.4. 
	
	Actie: flyer en guerrilla-actie

	Probleem: 
	De lange termijn aankopen zijn aanzienlijk gedaald. Dit gegeven leidt tot een instabiel (en bij vlagen een tegenvallend) theaterbezoek. Ook bezoeken vaak veelal dezelfde mensen het theater en komen er weinig nieuw bezoekers bij. Val-Val-D’rie trekt jaarlijks 5.000 bezoekers, maar ook dit zijn vaak mensen die De Hofnar al kennen en dus is ook hier een behoefte aan nieuwe bezoekers.
Mensen uit doelgroep zijn vaak onbekend met het programma of weten niet hoe leuk theater kan zijn. Om de interesse van de doelgroep te wekken en hen van theater te laten proeven proberen we hen naar Val-Val-D’rie te krijgen.

	Wat:
	1. Een wervende flyer met hierin verwerkt een snoepmondje, uitdelen tijdens de bloemencorso die nieuwsgierigheid opwekt. De flyer dient De Hofnar en het huidige concept ‘theater proeven’ voldoende uit te stralen.
2. Een guerrilla-actie met opblaasbare monden die langs de hoofdwegen van Valkenswaard (en eventueel de gemeenten Bergeijk, Waalre en Heeze-Leende) worden opgehangen.
3. Inspelen op de trens beleving en de beleveniseconomie.

	Doel:
	Extra zichtbaarheid voor De Hofnar creëren en de doelgroep conform het concept van ‘theater proeven' theater te laten proeven en beleven tijdens Val-Val-D’rie, wat mogelijk leidt tot het aanschaffen van kaarten voor theatervoorstellingen.

	Wie:
	1. Er is een voorbeeld van een flyer gemaakt, zie bijlage 8. Deze kan gebruikt worden. Tevens kan een snoepmondje hierin worden verwerkt. 
2. Het uitdelen van de flyers en het ophangen van de opblaasbare monden kan door vrijwilligers van De Hofnar gedaan worden, door personeel van De Hofnar of door lokale theaterverenigingen. Zij zijn immers allemaal gebaat bij een goede opkomst tijdens Val-Val-D’rie.
3. Tijdens de organisatie van Val-Val-D’rie kan de directie en de organisatoren rekening houden met een stukje beleving binnen het programma.

	Wanneer:
	1. De monden zouden drie weken voor Val-Val-D’rie opgehangen kunnen worden. Na circa een week kan, middels free-publicity, bekend gemaakt worden waar de actie voor dient. 
2. De flyers worden tijdens De Bloemencorso uitgedeeld en verspreid door Citydogs.
3. Tijdens de organisatie van Val-Val-D’rie dient rekening gehouden te worden met een stukje beleving. 


5.4.2 Korte termijn advies: Share it! 

Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat socialisatie een cruciale rol speelt bij het theaterbezoek. Bezoekers willen een ‘avondje beleving’ en delen dit het liefst met dierbaren. Daarbij is De Hofnar een theater dat bekend staat als een prettig en sfeervol theater. Mensen die De Hofnar bezoeken hebben over het algemeen een goed gevoel bij De Hofnar.

Hierdoor is een idee opgevat onder de noemer ‘Share it!’, waarin mensen theater kunnen delen met iemand anders tijdens een georganiseerde dag. Dit kan op zondag plaatsvinden zodat er in de ochtend een kindervoorstelling speelt en ‘s middags een voorstelling die voor een breder publiek toegankelijk is (conform van de behoefte van de doelgroep: cabaret of muziek). Naar bezoekers van De Hofnar en inwoners van Valkenswaard en omgeving zal worden gecommuniceerd dat zij voor een gereduceerd tarief deze voorstelling kunnen bezoeken. Zij kunnen dan iemand meenemen waarmee ze theater willen delen. Dit kan bijvoorbeeld een kind zijn voor ’s ochtends en een familielid of vriend voor ’s middags. Op deze manier worden mensen die onbekend zijn met theater en De Hofnar, op een laagdrempelige manier bekend met De Hofnar. Daarbij blijkt dat mensen via mond-tot-mondreclame het liefst worden geïnformeerd over culturele voorstellingen. Dat wordt op deze manier bewerkstelligd.

Dit concept kan ook bij bepaalde voorstellingen worden gebruikt. Zo kan bij bepaalde voorstellingen worden aangegeven dat mensen anderen kunnen meenemen voor de helft van de prijs. De afdeling communicatie kan inschatten welke voorstellingen de moeite zijn, maar toch niet goed lopen. 
	
	Actie: samen zijn

	Probleem: 
	Het merendeel van de doelgroep is niet bekend met theater en weet dus ook niet wat een theatervoorstelling inhoudt.

	Wat:
	Naasten meenemen om een theaterbelevenis mee te delen, voor een gereduceerd tarief en zo via via mensen kennis laten maken met De Hofnar

	Doel:
	Potentiële doelgroep naar het theater krijgen met een vriend of familielid en hen daar alle positieve punten van De Hofnar laten proeven. Middels samen zijn wordt het positieve imago van De Hofnar overgebracht.

	Wie:
	Directrice dient het programma vorm te geven, de communicatieafdeling regelt de publiciteit. Omdat mensen elkaar meenemen is het de bedoeling dat er een buzz op gang komt bij de potentiële bezoeker

	Wanneer:
	Gedurende het hele seizoen op verschillende momenten, dit kan bijdragen aan de zichtbaarheid van De Hofnar.


5.4.3 Lange termijn advies: What’s on your mind? 

Uit onderzoek is naar voren gekomen dat interactie en socialisering steeds belangijker worden. Er wordt steeds meer waarde gehecht aan tweerichtingsverkeer met de consument. Ook binnen bedrijven en organisaties heeft deze vorm van communicatie voordelen: mensen willen graag hun mening geven en meedenken over onderwerpen die zij belangrijk, leuk of interessant vinden. Hierdoor krijgt een organisatie goed inzicht in de bezoeker of de doelgroep.

Van Ruler stelt met het communicatiekruispunt dat er vier communicatiestrategieën zijn: informering, overreding, formering en dialogisering. Het advies voor De Hofnar is om de communicatiestrategie dialogisering te volgen (tweezijdige communicatie), te vinden in bijlage 7.3. Gekeken naar de huidige ontwikkelingen in de maatschappij en de doelgroep kan geconcludeerd worden dat het voor De Hofnar belangrijk is om interactie te hebben met de gekozen doelgroep. Hierbij past de communicatievorm dialogiseren perfect. Dit is een zeer persoonlijke benadering waarbij de organisatie in dialoog treedt met de doelgroep, waardoor veel inside information verkregen kan worden. 
Door middel van een klankbordgroep kan De Hofnar in dialoog treden met de doelgroep. Hierdoor kan De Hofnar een beter beeld krijgen van de markt en de doelgroep met haar behoeften. Door dialogiseren als strategie te kiezen en de doelgroep meer bij activiteiten (zoals de programmering) te betrekken, zal de doelgroep meer inzicht in theater krijgen en hierdoor theater wellicht aantrekkelijker vinden. Ook de beoogde communicatie kan bij de klankbordgroep getest worden. Met de verkregen informatie kan gekeken worden naar de effectiviteit en efficiëntie van de (beoogde) communicatie. Door een samenwerking aan te gaan met de doelgroep laat de organisatie zien dat zij geïnteresseerd zijn in wat zij vinden en dit wekt sympathie op. Indirect zal dit zorgen voor een hogere bezettingsgraad.
De Hofnar zou voor de klankbordgroep een team van circa tien mensen samen kunnen stellen, met aan hen de vraag ‘What’s on your mind?’. Dit kunnen mensen uit de doelgroep zijn, maar dit kan ook een groep zijn die uit verschillende leeftijdsgroepen bestaat. Belangrijk is dat de groep een representatie is van een bezoeker (dus niet slechts veelgebruikers). De leden van de kerngroep kunnen actief meedenken aan de programmering van De Hofnar. Daarnaast kunnen zij meehelpen om voorstellingen te promoten onder hun vrienden en familie (merkkennis, merkattitude) en activiteiten te organiseren rond de door hen gekozen voorstellingen. Dit stimuleert mond-tot-mondreclame en doordat De Hofnar een appèl doet op de bezoekers voelen zij zich belangrijk en gewaardeerd.

Sociale media

Naast het dialogiseren middels een klankbordgroep spelen ook sociale media hierin een grote rol. Sociale media worden door twee op de drie internetgebruikers bezocht. Voor organisaties is het dus belangrijk om hier rekening mee te houden. Via sociale media kan De Hofnar in dialoog treden met de doelgroep. Omdat binnen de doelgroep actief gebruik wordt gemaakt van verschillende digitale kanalen, maakt communicatie via deze kanalen een effectieve manier om de doelgroep te bereiken. Belangrijk is dat de sociale media actief worden gebruikt en dat De Hofnar continue zorgt voor een buzz rondom haar organisatie. Sociale media zijn een soort media die veel betrokkenheid vereisen van de organisatie. Hoewel De Hofnar veel soorten sociale media gebruiken, kan het actiever worden gebruikt. Vooral in het aantal sympathisanten (Hyves kent 59 vrienden, Facebook 31, Twitter 87 volgers en YouTube 2 abonnees 
) valt voor De Hofnar een slag te winnen, waardoor de boodschap een groter publiek kan bereiken. Hier dient tijd in geïnvesteerd te worden, zodat het voordeel van sociale media uitgebuit kan worden.
	
	Actie: klankbordgroep

	Probleem: 
	De Hofnar heeft weinig bezoekers in de leeftijd van 26 tot 40 jaar. Veel mensen uit deze doelgroep zijn onbekend met het programma of weten niet hoe leuk theater kan zijn. Door meer betrokkenheid te creëren en mensen te laten meepraten over het reilen en zeilen van de organisatie, worden beslissingen genomen die conform de behoefte van het publiek zijn.

	Wat:
	1. Een klankbordgroep van circa tien mensen uit de doelgroep (of een groep die bestaat uit diverse doelgroepen), die meedenkt over het verschillende facetten van de organisatie (zoals de programmering).
2. Sociale media blijven gebruiken, maar hier een actievere rol in innemen.

	Doel:
	Een nieuwe visie op communicatie creëren: dialogiseren. In dialoog gaan met de doelgroep om op deze manier inzicht in de doelgroep te krijgen en zo goed mogelijk aan hun behoeften te voldoen. Door inzicht te krijgen in de doelgroep kan de communicatie effectiever en efficiënter worden ingezet. Daarbij gaan mensen zich belangrijk voelen en worden beslissingen genomen conform de behoefte van het publiek, waardoor een positieve buzz wordt gecreëerd.

	Wie:
	1. De directrice en andere mensen die over de programmering gaan kunnen met de klankbordgroep in dialoog treden. 
2. Sociale media kunnen door één of twee personen binnen de organisatie continue bijgehouden worden.

	Wanneer:
	Dit is een actie die per klankbordgroep gedurende één theaterseizoen kan duren, waarnaar de actie herhaald kan worden met andere klankbordgroepen. Op deze manier blijft De Hofnar nieuwe inzichten genereren vanuit nieuwe invalshoeken. De bijeenkomsten met de groep zullen tijdens het samenstellen van de programmering vaker nodig zijn. Daarna zou één keer in de twee maanden kunnen voldoen om voorstellingen te promoten en randactiviteiten rondom voorstellingen te organiseren. 


5.4.4 Lange termijn advies: Zichtbaarheid
Daar waar het imago van De Hofnar goed is, en de doelgroep open staat voor een avondje uit naar het theater, is het belangrijk voor De Hofnar zichtbaar te zijn bij haar doelgroep. Belangrijk is om te weten dat de doelgroep niet altijd even bekend is met theater (en dus met De Hofnar). Door continue zichtbaar te zijn bij de doelgroep en te communiceren waar De Hofnar voor staat (zie bijlage 7.1 agendasetting), kan de doelgroep enthousiast gemaakt worden voor een avondje uit bij De Hofnar. Omdat de bezoeker van De Hofnar haar kaarten voornamelijk op korte termijn koopt, is het van wezenlijk belang dat De Hofnar gedurende het hele seizoen in het geheugen van de doelgroep zit. Het grote aanbod van vrijetijdsbestedingen vraagt om een actieve houding van De Hofnar.

Vooropgesteld vindt de doelgroep de inhoud van de voorstelling van ondergeschikt belang: ze gaan graag een avondje uit en willen hier genieten van ontspanning en socialisatie. De doelgroep gaat voor een avondje beleving en laagdrempelige genres (muziek en cabaret) zijn het meest populair, zie ook de beleveniseconomie van Pine en Gilmore in bijlage 7.4. Bij het wekelijkse adverteren in het Valkenswaard Weekblad kan de focus op deze genres worden gelegd. Ook kan worden gekeken naar een algemene tekst, die eens in de zoveel tijd terug komt, waarin de mogelijkheden en voordelen van De Hofnar worden benoemd (zoals de uitgebreide horecavoorzieningen en de warme sfeer). Wanneer bij een onderwerp steeds bepaalde aspecten worden benadrukt (positieve aspecten voor de doelgroep), zal de doelgroep De Hofnar associëren met deze aspecten, wat positief zal werken (dit proces heet priming, zie bijlage 7.1).
De doelgroep is digitaal actief en zij zijn hier dus gemakkelijk benaderbaar. Zij staan open voor cross-selling en middels sociale media kan ook de zichtbaarheid worden vergroot. Actief gebruik van sociale media is een pre. Ook kan worden gekeken naar mogelijkheden om via het web te adverteren. Middels mailings en eventuele op te zetten SMS-acties kan ook extra zichtbaarheid worden verwezenlijkt. 

Zichtbaarheid kan ook worden verwezenlijkt door iets mee te sturen met de seizoensbrochure, iets dat continue zichtbaar is. Gedacht kan worden aan een uitscheurbare jaarkalender waarop alle voorstellingen overzichtelijk per maand worden weergegeven. Deze kalender kunnen de ontvangers in hun huis bevestigen waardoor zij vaker in aanraking komen met het programma van De Hofnar.
Ook kan gedacht worden aan een andere vorm van de seizoensbrochure. Zo kan het effectiever zijn om het programma aan het begin van het seizoen minder uitgebreid te presenteren en kan in plaats daarvan elk kwartaal een uitgebreider overzicht gegeven worden van aankomende voorstellingen. Op deze manier wordt De Hofnar vaker zichtbaar en kan ingespeeld worden op de veranderende markt en de behoefte om aankopen te doen op korte termijn. Daarnaast kan De Hofnar ervoor kiezen om de brochure te verspreiden via een memoriestick, het geen drukkosten bespaard.
Tot slot kan worden gekeken naar samenwerking met plaatselijke horecagelegenheden en winkels. Veel kroegen staan ervoor open om publiciteitsmateriaal op te hangen van De Hofnar mede door het goede imago van De Hofnar. Hier dient dan ook gebruik van gemaakt te worden. Ook kan gekeken worden naar samenwerking met plaatselijke winkels waarin de doelgroep komt. Hier kunnen acties aan gekoppeld worden (bijvoorbeeld iemand ontvangt bij een kledingwinkel bij twee aankopen boven de €100,- een joker) of er kunnen flyers worden neergelegd. Het zal de naamsbekendheid, de merkkennis en de merkattitude vergroten en de zichtbaarheid goed doen. Er dient hiervoor geïnvesteerd te worden in relatiebehoud. Continue zichtbaarheid zorgt indirect voor een verhoging van de bezettingsgraad, vooral op lange termijn.
	
	Meer zichtbaarheid

	Probleem: 
	De doelgroep staat open voor een bezoek aan De Hofnar, maar bezoekt zelden het theater. Meer zichtbaarheid dient verwezenlijkt te worden.

	Wat:
	1. Gadget meesturen met de brochure (bijvoorbeeld een jaarkalender).

2. Samenwerken met horecagelegenheden en winkels.

3. Media zoveel als mogelijk positioneren naar behoefte van de doelgroep.

	Doel:
	Continue zichtbaarheid, waardoor er meer zichtbaarheid en naamsbekendheid wordt gecreëerd. Daarbij wordt verteld wat de waarden van De Hofnar zijn.

	Wie:
	De acties zullen door de communicatieafdeling geïnitieerd worden.

	Wanneer:
	1. Met de volgende brochure (begin 2011).

2. Tijdens een rustige periode (bijvoorbeeld midden in de zomer).

3. Kan direct, zowel bij de traditionele media als bij de digitale media.


5.5 Toetsing en evaluatie 

Het is van belang om na afloop van het nieuwe theaterseizoen een evaluatie te houden. Hierin dient vooral gekeken te worden naar het gedrag. De Hofnar kan via het kaartverkoopsysteem inzicht krijgen in hun bezoekers. De Hofnar kan zien hoeveel mensen in de leeftijd van 26 tot 40 jaar een bezoek heeft gebracht aan De Hofnar. Deze informatie is van belang om te kijken of de eerder geformuleerde gedragsdoelstelling behaald is. De meting van deze doelstellingen kan gezien worden als nulmeting. De uitkomsten uit deze meting kunnen als uitgangspunt dienen voor later onderzoek. Wanneer effecten gemeten worden kan hier op ingespeeld worden wat de effectiviteit en efficiëntie van de communicatie ten goede zal komen. Wanneer De Hofnar meer informatie van de doelgroep wil, kunnen ze er voor kiezen een enquête te houden. Met een enquête kan De Hofnar meer inzicht krijgen in de doelgroep zoals hun kennis en houding ten aanzien van De Hofnar. 

Hoofdstuk 6 Literatuurlijst
Onderstaande bronnen zijn geraadpleegd. De interne documentatie is documentatie die slechts oproepbaar is bij De Hofnar op locatie. De overige bronnen spreken voor zich en staan op alfabetische volgorde gerangschikt, in bijlage 10 worden de bronnen uitgebreider benoemd als eindnoot.
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Bijlage 1 Bezoekersaantallen door de jaren heen
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Figuur 19: Bezoekersaantal De Hofnar 2009/2010 (dit is een voorlopig bezoekersaantal. Gezien de trend van de laatste jaren is de verwachting dat dit 97% van het totaal aantal kaarten is. Het figuur onderstreept dat De Hofnar volgens de verwachtingen afstevenen op een tegenvallend theaterseizoen.) 
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Figuur 20: Bezoekersaantal De Hofnar 2008/2009
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Figuur 21: Bezoekersaantal De Hofnar 2007/2008
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Figuur 22: Bezoekersaantal De Hofnar 2006/2007
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Figuur 23: Bezoekersaantallen per maand (2009/2010 is een voorspelling)
Alle grafieken zijn geplot via Get A Ticket, geraadpleegd d.d. 01-04-2010 op www.getaticket.nl.

Bijlage 2 Impressie van de huisstijl 

Figuur 24: Logo van De Hofnar, deze wordt in verschillende varianten gebruikt

Figuur 25: Homepage nieuwe website


Figuur 26: Posters seizoen 2010 - 2011

Figuur 27: De cover van de brochure 2010/2011


Figuur 28: Verpakking van De Hofnar cadeaukaart


Bijlage 3 Resultaten klanttevredenheidsonderzoek 2009

	Onderwerp
	Resultaat
	Opmerkingen

	Aantal respondenten
	725
	

	Gemiddeld aantal bezoeken p.j.
	4.5
	

	Gezelschap
	69% familie / partner, 26% vriend
	

	Hoe bekend met voorstelling
	62% brochure

9% website, 8% andere website

7% mond-tot-mondreclame
	Tevredenheid brochure: 4 / 5

Tevredenheid website: 4.1 / 5

	Hoe besteld
	51% via de website

34% via bestelformulier
	Tevredenheid website: 4.4 / 5

	Tevredenheid parkeren
	3.4 / 5
	

	Tevredenheid bereikbaarheid
	4.1 / 5
	

	
	
	

	Kassapersoneel
	
	

	Ontvangst
	4 / 5
	

	Vriendelijkheid
	4.2 / 5
	Vindt 73% belangrijkste factor

	Niet-inhoudelijke kennis
	4 / 5
	

	Vakkundigheid
	4 / 5
	

	
	
	

	Voorstelling
	
	

	Geluid
	4.2 / 5
	Vindt 33% belangrijkste factor

	Belichting
	4.3 / 5
	

	Zicht
	4.2 / 5
	Vindt 62% belangrijkste factor

	Lengte / duur
	4.3 / 5
	

	Totale waardering
	8.1 / 10
	

	
	
	

	Pauze
	
	71% voorstellingen heeft pauze

	Blij aan- / afwezigheid pauze
	3.9 / 5
	

	Lengte / duur
	3.9 / 5
	

	Horeca in pauze
	3.3 / 5 
	

	
	
	

	Gebouw
	
	

	Uitstraling
	4 / 5
	

	Bewegwijzering
	4.1 / 5
	

	Garderobe
	4.1 / 5
	

	Foyer
	4 / 5
	

	Comfort stoelen
	4 / 5
	Vindt 66% belangrijkste factor

	Beenruimte
	3.8 / 5
	Vindt 19% belangrijkste factor

	Sanitaire voorzieningen
	4.2 / 5
	

	Totale waardering
	7.6 / 10
	

	
	
	

	Horeca
	
	

	Assortiment foyer
	4.1 / 5
	

	Prijs / kwaliteit foyer
	3.7 / 5
	Vindt 50% belangrijkste factor

	Assortiment restaurant / café
	3.9 / 5
	

	Prijs / kwaliteit restaurant / café
	3.7 / 5
	Vindt 33% belangrijkste factor

	
	
	

	Horecapersoneel
	
	

	Ontvangst
	4 / 5
	

	Vriendelijkheid
	4.2 / 5
	Vindt 48% belangrijkste factor

	Niet-inhoudelijke kennis
	3.9 / 5
	

	Vakkundigheid
	3.9 / 5
	

	Snelheid
	3.3 / 5
	Vindt 45% belangrijkste factor

	Totale waardering
	7.7 / 10
	


Bijlage 3.1 Overige bevindingen uit het klanttevredenheidsonderzoek

· Prijs / kwaliteit beoordeling van de voorstelling: 3.9 / 5;

· Er heerst onduidelijkheid over de te bestellen kaarten (hoe moeten ze precies besteld worden? Ik krijg geen bevestiging?);
· Er heerst wat onvrede over de parkeergelegenheid (te weinig ruimte in de buurt);

· Drank bestellen in de pauze duurt lang (ideeën: werken met consumptiebonnen, pauzes langer laten duren);

· Er heerst onduidelijkheid over de narren;
· Sommige vasten gasten voelen zich tekort gedaan met de ‘Vrienden van Hofnar’ met betrekking tot de gratis voorstellingen die ze met narren kunnen bestellen.
De Hofnar wordt geroemd om haar:
· variatie

· kleinschaligheid

· gezelligheid

· sfeer

· netheid

· gastvrijheid

· kwaliteit

· diversiteit

· intimiteit

· vriendelijkheid 

Bijlage 3.2 Cijfers afgezet tegen het landelijke gemiddelde

	
	De Hofnar
	Landelijk gemiddelde

	Eerste contact
	7.8 / 10
	8.0 / 10

	Gebouw
	7.8 / 10
	7.5 / 10

	Horeca
	7.4 / 10
	7.2 / 10

	Informatievoorziening
	8.8 / 10
	8.5 / 10

	Medewerkers
	7.6 / 10
	7.8 / 10

	Pauze
	7.1 / 10
	7.4 / 10

	Voorstelling
	8.3 / 10
	8.0 / 10


Bijlage 3.3 Resultaten per maand
	
	Bereik
baar
heid
	Facili

teiten
	Horeca
	Informatie

+ Commu nicatie
	Kaart

verkoop
	Mede

werkers
	Program

mering

	Februari
	8.4
	7.6
	7.6
	7.9
	7.5
	8.3
	7.8

	Maart
	8.3
	7.6
	7.7
	7.8
	7.6
	8.2
	7.7

	April
	6.2
	6.6
	4.3
	6.6
	7.8
	7.0
	5.9

	Mei
	8.3
	8.0
	7.3
	7.8
	7.7
	8.2
	7.8

	Juni
	7.8
	7.7
	7.1
	7.5
	6.8
	8.5
	7.6

	Juli
	8.2
	8.0
	7.5
	8.1
	8.3
	8.6
	8.1

	Augustus
	8.4
	8.1
	7.5
	8.0
	8.2
	8.6
	8.2

	September
	8.5
	8.0
	7.0
	7.9
	8.1
	8.4
	8.2

	Oktober
	8.5
	8.5
	7.5
	8.3
	8.2
	8.7
	8.5

	November
	7.9
	7.4
	7.1
	7.8
	6.8
	8.3
	7.7

	December
	7.7
	7.3
	7.1
	7.8
	6.7
	8.3
	7.6

	Totaal
	8.0
	7.7
	7.0
	7.8
	7.6
	8.3
	7.7



Alle gegevens in deze bijlage zijn geraadpleegd via het klanttevredenheidsonderzoek, geraadpleegd d.d. 01-04-2010 op http://podium.tevreden.nl. 
Bijlage 4 Concurrentie
In de omgeving van De Hofnar is de concurrentie bekeken. Gekeken is naar zes theaters in Nederland en drie theaters in België, allen binnen een straal van 25 kilometer van Valkenswaard en zodoende bestempelt als concurrenten.
Bijlage 4.1 De Schalm in Veldhoven

Theater De Schalm is een middelgroot theater, met een grote zaal (478 stoelen) en een filmzaal (133 stoelen). Het theater heeft met een aanbod van ongeveer 145 professionele theaterproducties, 125 verhuringen (onder andere amateurgezelschappen, scholen en commerciële activiteiten) en 350 filmvertoningen een breed scala aan activiteiten.

De Schalm probeert mensen te stimuleren door extra te adverteren op voorstellingsniveau. Daarnaast werken ze samen met winkels en kroegen in de gemeente. 
Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Bioscoopzaal naast theaterzaal

· Alle avonden (theater)diner

· Mogelijkheid tot particuliere verhuur in grote zaal

· Grotere communicatieafdeling

· Speciale communicatie voor kinderen 
	· Geen vergaderzalen voor verhuur




Bijlage 4.2 De Kattendans in Bergeijk

Theater De Kattendans in Bergeijk is een kleiner theater dan De Hofnar met één theaterzaal (capaciteit van 300) en ongeveer 80 professionele voorstellingen per seizoen. De accommodatie is ook geschikt voor particuliere verhuur, maar niet voor vergaderzalen.
 

Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Beschikking tot een evenemententerrein aan de achterzijde van het gebouw

· Mogelijkheid tot particuliere verhuur in grote zaal


	· Geen arrangementen voor theaterdiners
· Kleiner theater, minder grote producties

· Vergaderzalen ter verhuur


Bijlage 4.3 Het Munttheater in Weert

Het Munttheater beschikt over één theaterzaal voor 450 bezoekers, een foyer en een VIP- of vergaderruimte geschikt voor congressen, feesten, presentaties en vergaderingen. Het gebouw beschikt over vergaderruimtes die zijn aan te passen aan de wensen van de gast.
 

Bezoekers krijgen een gratis consumptie tijdens de pauze of na afloop van een voorstelling. Dit bevordert de snelheid van de horeca en de horecaomzet.
Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Meerdere zalen beschikbaar
	· Geen arrangementen voor theaterdiner




Bijlage 4.4 Het Speelhuis in Helmond

Het Speelhuis beschikt over drie zalen. De theaterzaal met een capaciteit van 430 (deze zaal heeft de uitstraling van een circustent), de concertzaal met een capaciteit van 75 en de Pleinzaal met een capaciteit van 60 tot 80. Verder beschikt Het Speelhuis over 2 twee foyers die beide een hebben van 250. Daarnaast beschikt Het Speelhuis nog over een theaterzaal op een andere locatie in Helmond, genaamd De Scala. De Scala is een vlak vloertheater. De capaciteit van deze zaal is 158.
 
Bijzonderheden

Steeds meer mensen kiezen voor een bijzondere locatie om te trouwen, waartoe Het Speelhuis de mogelijkheid biedt. De ambtenaar van de burgerlijke stand kan mensen trouwen op het toneel. Daarnaast zijn er mogelijkheden voor een creatief ontvangst, een diner, een receptie en een feestavond. 
 
Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Meerdere zalen beschikbaar

· De theaterzaal kan particulier verhuurd worden voor bijvoorbeeld een bruiloft
	· Scala ligt op een andere locatie




Bijlage 4.5 De Blauwe Kei in Veghel
De Blauwe Kei is een middelgroot theater met een grote zaal voor 520 personen en een evenementenzaal die in te delen is in vijf verschillende zalen met een capaciteit van 15 tot 750 personen. Daarnaast beschikt De Blauwe Kei over twee cafés en verschillende vergaderzalen. De zalen en foyer kunnen worden gebruikt voor feestjes of diners. Een leuk aspect van De Blauwe Kei is dat er gedineerd kan worden op het podium van de Theaterzaal. Binnen het theater staat beleving en originaliteit centraal en ze proberen zoveel mogelijk aan de wensen van de gast te voldoen. Zo proberen ze bij particuliere en zakelijke verhuur, wanneer mogelijk, alle ideeën die gasten hebben te realiseren.

Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Meerdere zalen beschikbaar

· Dining Experience Show (zie paragraaf 3.4) 

· Zowel zakelijke als particuliere verhuur mogelijk
	· Geen eigen keuken, ze doen alles met een catering




Bijlage 4.6 Het Parktheater in Eindhoven

Het Parktheater in Eindhoven is een van de grotere theaters in Nederland en slechts geografische gezien een concurrent van De Hofnar. Meer dan 100 vaste medewerkers en oproepkrachten verzorgen en begeleiden meer dan 500 theateractiviteiten voor bijna 300.000 bezoekers per seizoen. Het Parktheater beschikt over vier zalen, de NRE-zaal met aan capaciteit van 949, Philipszaal met een capaciteit van 520, Kameleon met een capaciteit van 170 voor een theater voorstelling tot 400 voor een feest en de NRE-Foyer.


Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Meerdere zalen beschikbaar

· Mogelijkheid tot grotere producties 

· Meer bekendheid in de omgeving

· Betere bereikbaarheid

· Grotere communicatie afdeling

· Mogelijkheid tot particuliere verhuur
	· Kolossaal karakter 

· Geen kleine vergaderzalen




Bijlage 4.7 Nederlandse theaters in vergelijking met elkaar
	
	De Hofnar
	De Schalm
	De Kattendans
	Het Munttheater
	Het Speelhuis
	De Blauwe Kei
	Het Parktheater

	Zitplaatsen (theaterzaal)
	435
	478
	300
	495
	430
	520
	949

	Aantal professionele voorstellingen
	Ongeveer 85
	Ongeveer 145
	Ongeveer 80
	Ongeveer 144
	Onbekend
	Ongeveer 80
	Ongeveer 194

	Verschillende genres van voorstellingen
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Theaterdiner
	Ja
	Nee
	Nee
	Ja, buitenshuis
	Ja
	Ja, catering + dinershow
	Ja

	Verschillende prijzen per rang
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee
	Ja (1e en 2e rang)
	Nee
	Ja

	Kleinere vergaderzalen beschikbaar voor verhuring
	 9 zalen
	Geen
	 2 zalen
	7 zalen
	Ja, Pleinzaal
	5 zalen
	Geen

	Mogelijkheden voor de zakelijke markt
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Vlakke vloer
	Mogelijk
	Mogelijk
	Mogelijk
	Niet mogelijk
	Dit is mogelijk in Scala
	Mogelijk
	Mogelijk


Bijlage 4.8 De Adelberg in Lommel

De Adelberg is een stedelijke instelling, gesubsidieerd door het Ministerie van de Vlaamse Gemeenschap. De Adelberg beschikt over één theaterzaal met een capaciteit van 465. Daarnaast beschikken zij over een aparte tentoonstellingsruimte en twee vergaderzalen met een capaciteit van maximaal 25.
 
Bijzonderheden

De Adelberg hanteert twee verschillende prijzen voor voorstellingen. Ze hebben de normale prijs en een reductieprijs voor gasten onder de 26 jaar en boven de 55 jaar.

Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes

	Zwaktes

	· Polyvalente zaal kan ook als feestzaal worden gebruikt


	· Geen arrangementen voor bijvoorbeeld een theaterdiner




Bijlage 4.9 De Dommelhof in Neerpelt

De Dommelhof biedt, in samenwerking met de gemeente, culturele activiteiten aan. De Dommelhof beschikt over één theaterzaal met een capaciteit van 369. In deze zaal worden ook films en tentoonstellingen getoond. De Dommelhof heeft als provinciaal centrum een speciale taak: zij moeten vernieuwende initiatieven een kans bieden en voorstellingen programmeren die niet in andere gemeenten te zien zijn.

Bijzonderheden

Het Provinciaal Domein Dommelhof organiseert jaarlijks het festival Theater op de Markt. Tijdens de even jaren vindt het zomerfestival van Theater op de Markt rond het openluchttheater plaats in Hasselt. Tijdens de oneven jaren vindt het herfstfestival van Theater op de Markt rondom het circustheater plaats op het terrein van Dommelhof in Neerpelt.

Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· De Dommelhof wordt ondersteund door de provincie Limburg

· Festival, Theater op de Markt

· Beschikken over een film- en tentoonstellingsruimte 


	· Geen jaarprogramma, maar maandelijkse infokrant (maandelijkse informatiekrant kan wel een sterkte zijn)

· Heeft geen arrangementen voor bijvoorbeeld een theaterdiner


Bijlage 4.10 Palethe in Overpelt

wordt ondersteund door gemeente Overpelt. Op deze manier wil de gemeente meer mensen deel laten nemen aan cultuur. Palethe beschikt over drie zalen: de Zinnezaal met een capaciteit van 350, de Muzezaal met een capaciteit van 250 en de Projectzaal met een capaciteit van 150. Deze Projectzaal is speciaal uitgerust voor film- en diaprojecties. Verder heeft Palethe twee vergaderzalen, het Expressielokaal voor 60 personen en het Theorielokaal voor 20 personen.

Bijzonderheden

Palethe organiseert niet alleen culturele activiteiten binnenshuis, maar ook cultuur op locatie, bijvoorbeeld een theatervoorstelling in een park of een concert op een speciaal landgoed. Door activiteiten op een aparte locatie uit te voeren bieden zij als theater iets extra’s en benadrukken zij de belevenisaspecten van deze activiteit. 

Sterktes en zwaktes ten opzichte van De Hofnar

	Sterktes
	Zwaktes

	· Mogelijkheid tot het vertonen van films 

· Biedt cultuur op locatie
	· Geen arrangementen voor bijvoorbeeld een theaterdiner

· Geen eigen website, verdere digitale informatie is summier




Bijlage 4.11 Belgische theaters in vergelijking met elkaar
	
	De Hofnar
	De Abelberg
	De Dommelhof
	Palethe

	Zitplaatsen (theaterzaal)
	435
	465
	369
	350

	Aantal professionele voorstellingen
	Ongeveer 85
	Niet bekend
	Niet bekend
	Niet bekend

	Verschillende genres van voorstellingen
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Abonnementskorting
	Ja
	Ja
	Nee
	Ja

	Theaterdiner
	Ja
	Nee
	Nee
	Nee

	Verschillende prijzen per rang
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee

	Kleinere vergaderzalen beschikbaar voor verhuring
	 9 zalen
	2 zalen
	12 zalen
	2 zalen

	Vlakke vloer
	Mogelijk
	Mogelijk
	Nee
	Mogelijk


Bijlage 5 Vergelijkende cijfers (Theater Analyse Systeem)

Hieronder zijn de cijfers uit het Theater Analyse Systeem (TAS) uit 2008 weergegeven. Een aantal interessante gegevens zijn hieronder weergegeven. Als referentiegroep is uitgegaan van vijf theaters in de regio, te weten: De Kattendans in Bergeijk, Het Speelhuis in Helmond, De Speeldoos in Vught, het Munttheater in Weert en De Poorterij in Zaltbommel. Daarnaast zijn ook de landelijke cijfers weergegeven.

	2008
	Hofnar
	5 theaters
	Alle theaters 

	Aantal theaterzalen 
	1
	1,6
	1,9

	Aantal niet-theaterzalen
	11
	10,2
	6,3

	Aantal zitplaatsen grote zaal 
	435
	414
	921

	
	
	
	

	% bezoek van buiten de gemeente 
	40%
	37%
	52%

	Totale inkomsten (* 1000 euro)
	1.651
	1.376
	3.428

	Totale uitgaven (* 1000 euro)
	1.610
	1.371
	3.424

	Totale resultaat (* 1000 euro)
	41
	4
	44

	Resultaat theatervoorstellingen 
	29
	-73
	-13

	
	
	
	

	Recette per voorstelling (euro)
	3.426
	2.127
	5.030

	Voorstellingskosten per voorstelling (euro)
	3.211
	2.675
	5.090

	Resultaat per theatervoorstelling (euro)
	215
	-547
	-47

	Exploitatiebijdrage gem. per voorstelling
	3.630
	5.584
	5.786

	
	
	
	

	Recette per bezoeker
	14,18
	10,37
	13,10

	Voorstellingskosten per bezoeker
	13,29
	13,04
	13,25

	Resultaat theatervoorstelling per bezoeker
	0,89
	-2,67
	-0,12

	
	
	
	

	Omzet horeca per bezoeker
	8,85
	5,31
	4,10

	Resultaat horeca per bezoeker
	0,20
	0,62
	1,00

	Exploitatiebijdrage gem. per bezoeker
	15,02
	27,23
	15,07

	
	
	
	

	Totaal aantal FTE (incl. uitbesteed werk)
	17,8
	10,7
	28,5

	
	
	
	

	PERCENTAGE VAN DE TOTALE UITGAVEN
	
	
	

	Huisvestingskosten (GWL)
	15%
	6%
	5%

	Personeelslasten (excl. Horeca)
	26%
	37%
	29%

	Personeelslasten (incl. Horeca)
	37%
	42%
	33%

	Organisatiekosten
	5%
	4%
	4%

	Voorstellingskosten
	27%
	26%
	32%

	Publiciteitskosten
	2%
	6%
	4%

	
	
	
	

	PERCENTAGE VAN DE TOTALE INKOMSTEN
	
	
	

	Recette
	28%
	21%
	30%

	Verhuur
	2%
	10%
	8%

	Dienstverlening 
	1%
	1%
	3%

	Horeca
	17%
	11%
	9%

	Exploitatiebijdrage gemeente
	29%
	54%
	35%

	Sponsoring
	6%
	1%
	1%

	
	
	
	

	Gemeentelijke exploitatiebijdrage per inwoner VGT
	15,76
	29,25
	22,37


Bijlage 6 Succesvolle acties en concepten van andere theaters

Hieronder worden succesvolle acties en concepten van andere theaters benoemd. 
Bijlage 6.1 Jouw Theater in Oost-Nederland 

Om nieuwe bezoekers naar het theater te trekken zijn 30 theaters in Oost-Nederland (Overijssel, Gelderland en Flevoland) een samenwerkingsverband aangegaan. De podiumkunstensector kende nog nooit een samenwerking op deze schaal. Bij de samenwerking gaat het erom dat de podia elkaar versterken en dat meer mensen de weg naar de schouwburg weten te vinden. 

Samen hebben de theaters één website gelanceerd.
 De theaters vullen elkaar qua aanbod aan waardoor er een gevarieerd aanbod is in de regio. Er wordt verwacht dat kleine theaters in dezelfde regio op korte termijn aan zullen haken. Daarnaast staat de Stichting Oostelijke Schouwburgen open voor deelnemers uit andere provincies.
 

De directrice van De Hofnar Tineke Maas, is erg te spreken over deze samenwerking. Ze moedigt dit soort initiatieven aan en vindt dat theaters elkaar niet moeten zien als concurrenten maar als collega’s. Volgens Tineke Maas kunnen theaters elkaar alleen maar versterken en zeker in een moeilijke tijd als deze. De Hofnar zal een samenwerkingsverband met theaters uit de regio niet in de weg staan en waar mogelijk initiatieven nemen om een samenwerking te starten.

Bijlage 6.2 Follow me? van Parktheater

Follow Me? is een concept van Parktheater Eindhoven om bezoekers meer gerichte informatie te geven alvorens zij een voorstelling bezoeken. 
 Het concept is in te delen in een viertal onderdelen:

· Theateradvies. Via een online enquête wordt bij een bezoeker en haar behoeften een geschikte voorstelling gezocht. Hier wordt ingehaakt op het feit dat veel mensen voorlichting nodig hebben omdat zij veel voorstellingen niet kennen. Mensen raken via dit advies bekend met de onbekende voorstellingen en zullen zodoende eerder overwegen deze te bezoeken;

· Online seizoensbrochure. Op de website van het Parktheater staat de seizoensbrochure digitaal weergeven. Er kan gesorteerd worden op datum en genre en er is een goede zoekfunctie ingebouwd;

· Webcams 24/7. Hier kunnen de bezoekers dag en nacht volgen wat er gebeurt in het theater. Vanaf de bureaustoel kan de bezoeker zodoende sfeer proeven en hiermee kan de bezoeker gestimuleerd worden weer een bezoek te brengen aan het theater;

· Tips van medewerkers. Dit speelt in op de behoefte die de bezoeker heeft via mond-tot-mondreclame informatie tot zich te krijgen. Iedere werknemer van Parktheater geeft een tip voor een voorstelling en is bereid hierover in dialoog te gaan. 
Dit concept is in 2010 beloond met de Gouden Struis, een jaarlijkse prijs voor de beste marketingactie binnen de podiumkunsten. Parktheater speelt in op de trend ‘dalend consumentenvertrouwen’ (zie paragraaf 3.3.1), omdat Parktheater naar hun bezoekers luistert, met hen in dialoog treedt en hierdoor informatie genereert. De mogelijkheid tot het geven van recensies en het beoordelen van voorstellingen horen hier ook bij. 

Sterke kanten van het concept zijn volgens de jury van de Gouden Struis;

· bewuste keuze voor theatermarketing in plaats van voorstellingsmarketing

· doordachte inzet van mond-tot-mondreclame

· klantgerichte acties

Bijlage 6.3 OperaFlirt van De Nederlandse Opera

De Nederlandse Opera wil met hun concept OperaFlirt een jonger publiek naar de opera trekken.
 Ze willen de drempel verlagen en vooroordelen over opera onder jongeren wegnemen. Dit doen ze door middel van een speciaal geprogrammeerd programma voor jongeren tot 30 jaar. Mensen tot 30 jaar mogen voor €15,- naar een operavoorstelling en tijdens hun bezoek worden ze in de watten gelegd door onder andere een Meet & Greet, rondleidingen achter de schermen, champagne en goody bags. Het jonge publiek kan een exclusieve opera-avond beleven en genieten van een unieke voorstelling. 

Het concept is onder te verdelen in vier onderdelen:

· Zichtbaarheid. De communicatie wordt zichtbaar ingezet op plaatsen en steden waar jongeren veel komen. Voor het concept OperaFlirt worden ansichtkaarten, affiches, poster en advertenties ingezet;

· Nieuwe media. Er wordt actief gebruik gemaakt van sociale media. Interactie met het publiek (feedback van de bezoeker, foto’s en video’s) staat centraal. Daarnaast worden mailings naar studie- en studentenverenigingen gestuurd;

· Mond-tot-mondreclame. Maak OperaFlirt bekend! Naast dat dit kan via sociale media, worden supporters, zoals onder andere Fidelio (de Jonge Vrienden van DNO), ingezet;

· Free publicity. De pers heeft veel geschreven over het concept OperaFlirt. 

Sterke kanten van het concept zijn volgens de Jury van de Gouden Struis:

· breuk met het grijze imago door jonge bezoekers te trekken

· aantrekkelijke propositie door de lage prijs

· kennis van eigen doelgroep

· gedacht vanuit de bezoekers en diens behoefte

Bijlage 6.4 Koester de bezoekers van De Rotterdamse Schouwburg
De Rotterdamse Schouwburg wil haar bezoekers koesteren. Zij hebben daarom een doelgroepanalyse gemaakt van de huidige bezoekers en daar een doelgroepsegmentatie en product-markt-combinatie aan gekoppeld. Met dit concept spreekt De Rotterdamse Schouwburg de huidige gasten aan. Ze willen de huidige bezoeker verleiden om vaker een bezoek te brengen aan de schouwburg, omdat dit effectiever en minder kostbaar is dan op zoek gaan naar nieuwe, onbekende bezoekers.
 

Boodschap van de campagne:

1. ‘Voor u gekozen’ is het concept voor de brochure voor de heavy users (drie of meer bezoeken in een seizoen). Zij krijgen in juni een uitgebreide brochure met daarin op elke pagina één voorstelling. De light users (één of twee bezoeken per seizoen) ontvangen in september een minder uitgebreide brochure, met daarin de meest populaire voorstellingen per genre uitgebreid uitgelicht.

2. In december 2009 heeft De Rotterdamse Schouwburg een nieuwe website gelanceerd. Bezoekers kunnen hun eigen profiel naar (culturele) smaak indelen. Op de nieuwe website wordt helder gecommuniceerd en er is gebruik gemaakt van een persoonlijke insteek. 

Sterke kanten van het concept zijn volgens de Jury van de Gouden Struis:

· het plan is gestructureerd en logisch opgezet

· lef om voor heldere segmenten te kiezen

· campagne voor de lange termijn

Bijlage 6.5 Theater10daagse van Stadsschouwburg Velsen

Stadsschouwburg Velsen heeft een actie bedacht om abonnementhouders en trouwe bezoekers meer theater te laten bezoeken.
 Dit doen ze onder de noemer Theater10daagse. Omdat na de uitgift van de seizoensbrochure de schouwburg vaak uit het vizier van de bezoeker verdwijnt en zij vaak maar één keer per seizoen kaarten kopen, wil Stadsschouwburg Velsen met deze actie extra aankopen stimuleren op een later tijdstip conform de veranderende markt. Het concept houdt in dat abonnement houders geprikkeld worden om na hun eerste keuze voor een voorstelling ook een tweede keuze te maken. Dit is een publieksvriendelijke actie. Stadsschouwburg Velsen selecteert circa 50 voorstellingen die een extra duwtje in de verkoop kunnen gebruiken. 

De actie loopt gedurende tien dagen. Bezoekers kunnen een keuze maken uit 50 geselecteerde voorstellingen en kunnen twee kaarten kopen voor de prijs van één. Per voostelling geldt een maximaal aantal kaarten voor de actieprijs.  

De Schalm

Theater De Schalm maakt ook gebruik van een soortgelijke actie onder de noemer ‘voordeel vouchers’. De vouchers worden uitsluitend uitgegeven wanneer mensen kaarten reserveren in de voorverkoop. Dit om deze te stimuleren. Hoe meer kaarten de gast bestelt, hoe meer vouchers de gast ontvangt. Bezoekers kunnen deze vouchers inwisselen waarnaar ze twee kaarten voor de prijs van één kunnen reserveren. Mensen kunnen deze vouchers alleen uitgeven bij voor geselecteerde voorstellingen die elke maand bekend gemaakt worden.
Bijlage 6.6 STARS van Schouwburg Lochem

Schouwburg Lochem heeft een concept bedacht om het theater aantrekkelijker te maken voor jongeren en dus ook haar imago te verbeteren. Daarom is Schouwburg Lochem een samenwerking aan gegaan met een middelbare school in de gemeente. Circa tien leerlingen maken in samenwerking met het theater de jeugdprogrammering. Daarnaast kunnen de voorstellingen op school gepromoot worden en organiseren de leerlingen randactiviteiten rondom de gekozen voorstellingen.

Ook Schouwburg Lochem gebruikt een persoonlijke aanpak voor het benaderen van de jonge bezoekers. Door jongeren of een andere groep mensen mee te laten denken over de programmering voelen zij zich betrokken bij de organisatie. Daarnaast krijgt het theater een goed inzicht in de bezoeker en kunnen zij daarop inspelen. 
Bijlage 7 Communicatietheorieën

Om het onderzoek te onderbouwen en de adviezen te toetsen is verdieping gezocht bij verschillende theorieën. In de tekst wordt verwezen naar de theorieën, hier worden ze verder toegelicht.

Bijlage 7.1 Agendasetting, priming en framing
Uit onderzoek is gebleken dat het bezoekersaantal afneemt bij de Hofnar. Dit heeft verschillende oorzaken, welke vooral zijn te herleiden naar trends en ontwikkelingen in de maatschappij. Het is belangrijk dat De Hofnar voldoende zichtbaar is. De Hofnar dient aanwezig te zijn op de agenda van het publiek, zodat De Hofnar na de seizoenspresentatie niet van het netvlies van het publiek verdwijnt. Daarom is gekeken naar de agendasetting theorie. 

Agendasetting

Volgens de agendasetting theorie (Maxwell McCombs and Donald Shaw, 1972) beïnvloeden de media niet hoe men over een onderwerp denkt, maar over welk onderwerp men denkt.
 Er zou een verband bestaan tussen wat er op de media-agenda staat en wat er op de publieksagenda staat. Een psychologische verklaring hiervoor is dat de mens als sociaal wezen zich voortdurend oriënteert op de omgeving. Het gaat bij agendasetting dus niet over beïnvloeding van mening, attitude en gedrag. 

Volgens de theorie ligt de macht van de media op de selectie van berichtgeving. De informatie en onderwerpen waarover de media berichten bepalen de perceptie van het publiek. Media hebben hun eigen doelstellingen met het brengen van boodschappen, zij zijn dus selectief in gebruik.

In de agendasettingstheorie zijn verschillende soorten publieksagenda’s te onderscheiden:

· Intrapersoonlijk: houd je persoonlijk bezig

· Interpersoonlijk: is onderwerp van gesprek tussen jou en je directe omgeving

· Gemeenschappelijk: wat mensen bezig houdt in de samenleving

De volgende conclusies kunnen getrokken worden over de agendasetting theorie:

· Media bepalen niet zozeer hoe mensen denken, maar hebben wel invloed op datgene waarover ze denken.
· Interpersoonlijke communicatie speelt een belangrijke rol bij de totstandkoming van persoonlijke agenda’s (intrapersoonlijke en interpersoonlijke agenda’s).

Priming

Mediapriming is een proces waarbij de aandacht in de media voor aspecten van een issue een bepaald deel van het geheugen van mensen activeert en op die manier invloed uitoefent op de informatieverwerking en meningsvormen. Het uitgangspunt bij priming is dat, wanneer er over een bepaald onderwerp wordt gesproken in de media, bepaalde kenniseenheden uit het geheugen van mensen worden geactiveerd welke zij, wanneer zij een volgende keer over hetzelfde onderwerp denken of communiceren, sneller zullen activeren. Mediapriming draagt bij aan de informatieverwerking en meningsvorming van mensen. 
De prime beïnvloedt de toegankelijkheid van de informatie in het geheugen. 

De hoeveelheid kennis die de ontvanger al heeft over een onderwerp heeft grote invloed op dit proces. Wanneer de ontvanger veel van het onderwerp weet, zal zij zich minder snel laten beïnvloeden door zogenaamde primes.
Framing

Bij  framing gaat men er van uit dat de manier waarop een media-uiting tot stand is gekomen invloed kan hebben op de mening van het publiek over een onderwerp. Framing heeft betrekking op de productie, inhoud en vormgeving van mediaberichten.

“Een mediaframe is de wijze waarop een onderwerp wordt gepresenteerd en geïnterpreteerd in de mediaberichtgeving. De journalist maakt keuzes bij de productie van de media-inhoud. Die keuze bepaalt het frame, de inkadering van het onderwerp en de aspecten die benadrukt worden. Ontvangers van deze mediaboodschap kunnen deze frames, deze wijze van inkadering, overnemen en het betreffende onderwerp ook op die manier gaan definiëren in interpreteren.” (Misha de Sterke, 2008)

Gevolgen van framing kunnen zijn dat attitudes over een onderwerp veranderen. Dit komt niet alleen doordat sommige kenniseenheden in het geheugen meer toegankelijk worden, maar ook doordat mediaframes bepaalde waarden, feiten of andere overwegingen benadrukken. Wanneer je de mening en kennis van de ontvanger kan bevestigen leidt dit tot een versterkt gevoel. Wanneer er geen sprake is van bevestiging zal de bezoeker mogelijk de neiging hebben om de gegeven informatie te ontkennen of te negeren.
Kort samengevat:
· Priming: bij een onderwerp worden steeds bepaalde aspecten benadrukt, waarna het publiek dat onderwerp associeert met die aspecten. 

· Framing: media plaatsen onderwerpen steeds in een bepaald kader; dit heeft invloed op de betekenisgeving door het publiek.
Bijlage 7.2 Voorlichtingsmodel
Het voorlichtingsmodel van Kok gaat over het beïnvloeden van gedragsverandering.
 Hoe kan middels voorlichting gedrag veranderd worden? Mensen willen niet meer ruim van te voren kaarten kopen voor een voorstelling, daarom dienen zij op korte termijn gestimuleerd te worden om alsnog kaarten te bestellen. 

In het boek ‘Voorlichting en verandering’ staat beschreven hoe gedrag veranderd kan worden via voorlichting. In het voorlichtingsmodel, in figuur 28 weergegeven, worden de zes stappen in het voorlichtingsproces onderscheiden in drie categorieën, namelijk:

1. Succesvolle communicatie

2. Verandering van determinanten en gedrag 

3. Gedragsbehoud 


1.

2.

3.

Figuur 29: Voorlichtingsmodel van Kok
Binnen het voorlichtingsmodel staan zes stappen centraal: aandacht, begrip, attitudeverandering, intentieverandering, gedragsverandering en gedragsbehoud. Hieronder wordt een korte beschrijving gegeven per stap. 

Aandacht: voorlichting heeft alleen effect wanneer de doelgroep hieraan blootgesteld wordt. Wanneer dit niet gebeurt, hebben de middelen ook geen effect. Het is moeilijk de middelen bij de doelgroep te krijgen. Het is belangrijk om een juiste keuze te maken qua inhoud en binnen het type communicatie dat past bij de gekozen doelgroep

Begrip: wanneer de doelgroep de inhoud van de communicatiemiddelen niet begrijpt heeft het geen effect. Voorlichting heeft alleen effect wanneer de ontvanger van het bericht de inhoud begrijpt. De Hofnar kan haar voorlichtingsmateriaal ‘pre-testen’ onder de doelgroep. Zo kan nagegaan worden of het voorlichtingsbericht begrijpelijk genoeg is.

Attitudeverandering: de overwegingen en waarderingen van de ontvangers kunnen sterk van elkaar verschillen. De Hofnar zal proberen om op basis van afwegingen van voor en nadelen de doelgroep te beïnvloeden, waardoor de doelgroep positieve gaat denken over De Hofnar. Hierbij is wel een goede doelgroep segmentatie nodig.

Intentieverandering: kijkend naar intentieverandering kan De Hofnar zich richten op de sociale omgeving van de doelgroep. Ook kan De Hofnar proberen de doelgroep beter weerbaar te maken tegen de omgeving middels een andere sociale norm. Mensen hebben sociale support nodig voor hun (nieuwe) gedrag. 

Gedragsverandering: wanneer iemand zijn gedrag wil veranderen, zal dit niet altijd lukken. Vaak is verandering van gedrag niet mogelijk. In dit geval zijn er niet genoeg mogelijkheden voor het andere gedrag. De Hofnar zal bij een poging tot gedragsverandering van de doelgroep proberen om hulp te bieden waardoor de doelgroep meer controle krijgt over hun gedrag.

Gedragsbehoud: wanneer De Hofnar erin is geslaagd door middel van hun voorlichting het gedrag van de doelgroep te veranderen, kunnen zij ook nagaan of het nieuwe gedrag de verwachte voordelen oplevert. De Hofnar kan zorgen voor feedback mogelijkheden om zo informatie te krijgen over het effect. Ook kan De Hofnar de doelgroep een reëel beeld geven van de voor- en nadelen, dat gedragsverandering met zich meebrengt. Teleurstelling leidt tot terugval in het vorige gedrag.

Bijlage 7.3 Communicatiekruispunt

Van Ruler stelt met het communicatiekruispunt dat er vier communicatiestrategieën zijn, kijkend naar de componenten gecontroleerd eenrichtingsverkeer tegenover tweerichtingsverkeer en bekendmaking tegenover beïnvloeding.
 Figuur 29 geeft hiervan een overzicht.

Figuur 30: Communicatiekruispunt van Van Ruler
Informering

Er is sprake van informering  wanneer de doelgroep geïnformeerd wordt door middel van eenzijdige communicatie: men zendt maar ontvangt niet. Dit is van toepassing wanneer De Hofnar communiceert naar de bezoeker om informatie bekend te maken waarbij geen tweezijdige informatie nodig wordt geacht. Te denken valt aan zakelijke informatie (een voorstelling die niet doorgaat of bezoekers die gratis naar een voorstelling mogen). 


Overreding

Er is sprake van overreding wanneer de nadruk binnen communicatie ligt op het beïnvloeden van de doelgroep. Hierbij wordt gebruik gemaakt van massacommunicatie. Er is hierbij sprake van eenrichtingsverkeer. De Hofnar stuurt bijvoorbeeld een folder met als doel mensen aan te sporen kaarten te kopen voor een voorstelling. Omdat deze vorm van communicatie eenzijdig is weet De Hofnar niet hoe de ontvanger reageert. Wellicht begrijpt de ontvanger de folder niet of resulteert de folder juist tot een toename van het aantal bezoekers. 

Dialogisering

Er is sprake van dialogiseren wanneer in de aanpak het in gesprek gaan (in dialoog gaan) met de doelgroepen centraal staat. Dit is een zeer persoonlijke benadering van de doelgroep. Wanneer men in samenspraak treedt met andere mensen is er sprake van een dialoog dit gebeurd bijvoorbeeld tijdens een werkoverleg. 

Formering

Bij formering ligt de nadruk op het beïnvloeden van de doelgroep met behulp van communicatie, die tweerichtingsverkeer toelaat. Hierbij kan bijvoorbeeld worden gedacht aan een klankbordgroep of de mogelijkheid tot het achterlaten van reviews op een site. Bij formering is er sprake van een zeer persoonlijke benadering.

Bijlage 7.4 Beleveniseconomie Pine en Gilmore

Hieronder is het figuur ‘Beleveniseconomie’ van Pine en Gilmore weergegeven. Deze illustreert de belangrijkste criteria van een belevenis.
 
 

Figuur 31: Belevenisdomeinen van Pine en Gilmore
In het figuur is af te lezen dat de manier waarop een consument beïnvloed kan worden door een belevenis bestaat uit verschillende dimensies. De horizontale as geeft de mate van deelname van de consument weer, van passieve tot actieve deelname. De verticale as beschrijft de soort relatie of verhouding tot de omgeving, deze loopt van absorptie naar onderdompeling. Bij absorptie wordt de aandacht van de consument vastgehouden, zodat de consument de belevenis goed tot zich kan nemen. Dit gebeurt bijvoorbeeld wanneer iemand naar de televisie kijkt. Bij onderdompeling maakt de consument fysiek of virtueel deel uit van de belevenis. Een goed voorbeeld van onderdompeling is wanneer een consument in de bioscoop een 3D-film ziet met Dolby Surround of wanneer iemand een concert bezoekt. De relatie tussen deze dimensies bestaan uit vier domeinen van een belevenis: amusement, leren, ontsnappen aan de werkelijkheid en esthetiek. Een goede belevenis bevat alle vier de domeinen. 
Amusement

Deze vorm van een belevenis heeft zich het beste ontwikkeld binnen de vrijetijdsmarkt. Amusement kan plaatsvinden wanneer iemand televisie kijkt, wanneer iemand een boek leest of wanneer iemand een theater bezoekt. Een dergelijke belevenis wordt vaak passief geabsorbeerd door de bezoeker. Voor bedrijven en organisaties die zich bezig houden met het aanbieden van amusement biedt een combinatie met één van de drie andere domeinen nieuwe kansen. Wanneer bijvoorbeeld amusement wordt gecombineerd met het domein leren, zal de bezoeker eerder geneigd zijn de belevenis langer te onthouden. 

Lerende belevenis

Op school verandert de manier van lesgeven van passieve deelname naar actieve deelname. Hierdoor blijft de stof langer hangen en wordt leren een leuke belevenis. Musea en pretparken maken steeds meer gebruik van lerende belevenissen. Mensen vinden leren leuk, zolang de aangeboden stof maar niet op een saaie wijze tot zich genomen wordt. Zo blijkt één van de belangrijkste reden om het theater te bezoeken zelfontplooiing te zijn, zelfontplooiing wordt steeds meer gezien als de weg tot zingeving aan het bestaan.
 In de vrijetijdsmarkt zijn verschillende concepten ontwikkeld met als doel actief leren. Een voorbeeld hiervan is de ‘Panda Droom’ in de ‘Efteling’. Hier leren kinderen op een leuke en interactieve manier allerlei dingen over dieren en de natuur. 

Ontsnapping

Een ontsnappingsbelevenis is het tegenovergestelde van een amusementbelevenis. In plaats van een passieve deelname creëert deze belevenis een ontsnapping naar een wereld waarin de consument volledig kan opgaan. Ontsnapping vindt plaats in bijvoorbeeld een casino of virtual reality games. Het succes van chatrooms en MSN is voor een groot deel voortgevloeid uit de behoefte aan een ontsnapping van het dagelijkse leven. In themaparken zoals Disneyland is de ontsnappingsbelevenis toegevoegd aan de amuserende belevenis. Veel toeristische attracties hebben enige vorm van ontspanning door het verlaten van de vertrouwde omgeving, weg te zijn van de dagelijkse sleur door in een nieuwe wereld te stappen en nieuwe dingen te ervaren zoals cultuur in een vreemd land. 


Esthetiek

Waar mensen iets voelen tijdens een amuserende belevenis, iets leren in een lerende belevenis en iets doen in een ontsnappingsbelevenis, is het doel van de esthetieke belevenis ergens aanwezig zijn. Een esthetieke belevenis wordt bijvoorbeeld ervaren wanneer iemand naar beneden kijkt vanaf de rand van de Grand Canyon of een bezoek aan een museum of galerie brengt. Esthetieke belevenissen worden ook gemaakt door bijvoorbeeld architecten en designers. Een voorbeeld hiervan is de iMac van Apple. Omdat deze handig en stijlvol is vormgegeven in vergelijking met een traditionele computer heeft Apple zich kunnen onderscheiden en speelt deze computer een grote rol binnen de grafische sector. 

Bijlage 8 Voorbeeld flyer
Figuur 32: Voor- en achterkant van de aanbevolen flyer

Figuur 33: Binnenzijde van de aanbevolen flyer


Bijlage 9 Servicedocument
Tijdens het onderzoek zijn verschillende zaken aan het licht gekomen die niet direct betrekking hebben op het antwoord op de centrale vraag, maar indirect daar wel gevolg op kunnen hebben. Om dit niet achterwege te laten in deze scriptie, is dit servicedocument geschreven. Naast zaken waar de communicatieafdeling geen invloed op heeft (zoals de programmering en de prijs van een ticket) zijn hieronder bevindingen benoemd die vanuit communicatieoogpunt relevant kunnen zijn.
De communicatieafdeling is momenteel 24 uur per week bezet. Hiermee kan de nodige publiciteit worden gerealiseerd, echter komt de communicatieafdeling van De Hofnar tijd tekort om een langetermijnvisie uit te stippelen en uit te voeren. Dit is eerder in een afstudeerscriptie van januari 2009 naar voren gekomen.
 Tijdens een bezoek aan De Schalm in Veldhoven werd zichtbaar dat met een grotere communicatieafdeling meer gerealiseerd kan worden.

Op het gebied van samenwerking ligt een kans voor De Hofnar. Samenwerken met andere theaters is op andere locaties gerealiseerd en succesvol gebleken. Hier dient tijd in gestoken te worden (contacten leggen en onderhouden). Eerder in deze scriptie is uitgebreid ingegaan op het samenwerken met andere theaters. Er zijn andere voorbeelden aangehaald en aangegeven is dat directrice Tineke Maas hier positief tegenover staat.

Vanuit de gemeente worden meerdere beperkingen opgelegd. Naast de subsidie-inkrimping die komend seizoen wellicht plaats gaat vinden, mag De Hofnar van de gemeente de theaterzaal niet particulier verhuren (bijvoorbeeld bedrijfsfeesten of bruiloften), waar andere theaters in de buurt dat wel mogen. Zodoende moet De Hofnar potentiële gasten een “nee” verkopen waardoor zij wellicht uitwijken naar een concurrent. Ook met betrekking tot de horeca en een eventueel terras gelden verschillende beperkingen waardoor het voor De Hofnar moeilijk is om extra geld te genereren, dit terwijl uit onderzoek is gebleken dat de doelgroep de horecavoorziening bovengemiddeld belangrijk vindt tijdens een avondje uit. Ook de subsidie per inwoner van de gemeente is aanzienlijk laag in Valkenswaard in vergelijking met andere gemeenten in de omgeving en elders in het land.
 Het is belangrijk dat De Hofnar dit daadwerkelijk goed krijgt overgebracht bij de gemeente
Bij de publieksanalyse is aan het licht gekomen dat er voor De Hofnar veel potentiële gasten buiten Valkenswaard zijn. Zo is de gemiddelde afstand die een Brabander aflegt om een culturele activiteit te bezoeken 25 kilometer, terwijl meer dan de helft van de bezoekers van De Hofnar uit Valkenswaard komt. Er is een kans de doelgroep geografisch te verbreden (zoals in de afstudeerscriptie van januari 2009 naar voren is gekomen met betrekking tot de Belgische markt). Er dient wel geïnvesteerd te worden om deze groep te bereiken, echter wordt verwacht dat dit zich terug zal betalen.

Bijlage 10 Eindnoten

Figuur 12: Vrijetijdsbesteding van de Nederlander 





                 Figuur 16: Genreprofiel doelgroep











Figuur 17: Communicatie-effectdoelstellingen
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		Figuur 11: Activiteiten op internet





Figuur 9: Geografische omgeving van De Hofnar





Figuur 4 (boven): Leeftijdsopbouw gasten De Hofnar vanaf seizoen 2006/2007, N = 5715


Figuur 5 (links): Sexeopbouw gasten De Hofnar vanaf seizoen 2006/2007, N = 5715


Figuur 6 (rechts): Leeftijdsopbouw gemeente Valkenswaard in procent per januari 2010 gecategoriseerd naar het publiek dat De Hofnar onderscheidt, N = 30728
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Figuur 2: Huidige situatie van de subsidiesamenstelling
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