Sociale Media in het Universiteitsmuseum

Bieden Sociale Media meer kansen op interactie?
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Managementsamenvatting

Organisatie
Het Universiteitsmuseum ligt in het centrum van Utrecht en bestaat sinds 1928. Het Universiteitsmuseum is een onderdeel van de Universiteit Utrecht. In 2010 had het museum ruim 49.000 bezoekers. De kerndoelgroep zijn gezinnen met kinderen van 9 t/m 14 jaar. De formatieomvang is 23,5 fte’s, verdeeld over 35 medewerkers. Daarnaast werken er nog 20 publieksbegeleiders die bezoekers rondleiden in het museum en ongeveer 40 vrijwilligers. De collectie is een representatieve weergave van onderwijs, onderzoek en studentenleven aan de Universiteit Utrecht. 
Vraag van de organisatie

Het Universiteitsmuseum wil zichzelf graag ontwikkelen op het gebied van Sociale Media. Met Sociale Media wil het meer interactie creëren. De centrale vraagstelling is: ´Hoe kunnen Sociale Media bijdragen aan interactie tussen het UM en de doelgroep?´
Onderzoeksvragen
Er  zijn twee onderzoeksvragen geformuleerd: 
1. 'Wat zijn Sociale Media en hoe maakt de doelgroep er gebruik van?'
2. 'In hoeverre zijn de medewerkers van het UM betrokken bij Sociale Media?'
De onderzoeksvragen zijn onderzocht door middel van twee verschillende enquêtes (zie bijlagen 1 en 2) die zijn afgenomen onder de doelgroep (kinderen van 9 t/m 14 jaar) en de medewerkers van het Universiteitsmuseum. Naast de enquête onder de doelgroep, is een extern onderzoek van Stichting mijn kind online bestudeerd. Het onderzoek naar Sociale Media bestaat uit deskresearch.
Theorie
Naast het onderzoek zijn er verschillende theorieën bestudeerd om antwoord te kunnen geven op de centrale vraag. Interactie is het uiteindelijke doel dat het museum wil bereiken met Sociale Media. De visie van Betteke van Ruler op interactie is dat er meerdere vormen van interactie zijn. De dialoog tussen twee (of meer) personen, de interactie tussen de ontvanger en haar sociale omgeving en hoe die interactie invloed heeft op de perceptie van de boodschap door de ontvanger. Bij interactie wisselen de zender en ontvanger constant van rol. Dit betekent dat het publiek ook zender is. 
Naast interactie staan Sociale Media centraal in dit rapport. Op basis van verschillende definities is er een eigen definitie van Sociale Media geformuleerd: “Met Sociale Media organiseren mensen hun sociale leven online, waarbij iedereen gebruiker en maker tegelijk kan zijn. De inhoud van Sociale Media kan worden gecreëerd, gedeeld en gewaardeerd. Tijdens dit proces ontdekken we onszelf, anderen en onze plek in de wereld om ons heen.” 

Het Universiteitsmuseum kan Sociale Media gebruiken voor: productverbetering en ontwikkeling, relatie opbouwen en merkbinding met de doelgroep, brede verspreiding van content en betere optimalisatie bij zoekmachines. Naast deze voordelen is er ook een aantal negatieve aspecten voor het Universiteitsmuseum: verspreiding van negatieve publiciteit, actief zijn op Sociale Media kost tijd en de opbrengst is nog moeilijk te meten. 
Onderzoeksresultaten
Kinderen van 9 t/m 14 jaar

De meerderheid van de onderzochte kinderen (51,2%) geeft aan elke dag op het internet te zitten, en 37,8% van de kinderen zegt gemiddeld 30 minuten tot een uur per keer op internet te zitten. Spelletjes spelen is veruit de voornaamste reden voor de groep onderzochte kinderen om op internet te zitten. De redenen muziek luisteren, op een vriendennetwerk zitten, filmpjes kijken en chatten met vrienden werden alle vier door ongeveer de helft van de kinderen genoemd. YouTube wordt veruit het meest genoemd bij de multiple choice vraag welke sites de kinderen regelmatig bezoeken. Als er een open vraag wordt gesteld welke site de kinderen het leukst vinden, wordt Hyves ruim twee keer zo vaak genoemd als YouTube. 
Medewerkers

87,5% van de medewerkers van het Universiteitsmuseum maakt gebruik van Sociale Media. Het kanaal YouTube wordt het meest gebruikt (87,1%), Hyves wordt door 21,9%  gebruikt. De meerderheid van de respondenten staat redelijk tot zeer positief tegenover Sociale Media. Er is één medewerker die het onverstandig vindt als het Universiteitsmuseum gebruik gaat maken van Sociale Media. 37,5% van de respondenten geeft aan graag actief te willen zijn op Sociale Media voor het Universiteitsmuseum maar dat hij/zij er nog te weinig kennis van heeft. 
Conclusies

1. De strategie ‘dialogisering’ uit het communicatiekruispunt past het beste bij het doel dat het Universiteitsmuseum wil bereiken met Sociale Media. 
2. De beste soorten Sociale Media om interactie met je doelgroep te creëren zijn sociale netwerken. De doelgroep van het Universiteitsmuseum gebruikt qua sociale netwerken Hyves het meest.
3. Uit de bevindingen van Betteke van Ruler blijkt dat de relatie tussen zender en ontvanger belangrijk is voor het effect van een communicatieproces.
4. 80% van de onderzochte kinderen vindt het belangrijk foto’s te plaatsen en bekijken. Daarnaast vindt 45% het belangrijk video’s te plaatsen of bij anderen te bekijken. 40% van de kinderen vindt het belangrijk spelletjes te kunnen spelen. 

5. Medewerkers van het Universiteitsmuseum zijn vrij actief op Sociale Media, alleen niet op het geadviseerde kanaal Hyves. Daarnaast geeft ruim een derde van de medewerkers aan graag actief te zijn op Sociale Media, maar dat hij/zij nog te weinig kennis hiervan heeft. 
6. Uitingen op Sociale Media kunnen snel veel mensen bereiken. Dit kan positief zijn, maar kan ook leiden tot negatieve publiciteit. 
7. Volgens de interactie-visie van Reijnders draagt interactie tijdens veranderingsprocessen bij aan betere oplossingen, grotere kans op acceptatie en consensus, flexibiliteit van de deelnemers op het gebied van veranderingen en een verhoogde slaagkans voor verandering. 
Aanbevelingen

1. Gebruik de strategie ‘dialogisering’ bij de inzet van Sociale Media. 
2. Maak een Hyves pagina aan. 
3. Reageer op de Hyves pagina  vanuit de medewerker in plaats van het ‘Universiteitsmuseum Utrecht’.

4. Plaats foto’s en video’s van het Universiteitsmuseum en een digitaal spel op de Hyves pagina. 

5. Bied de werknemers een cursus/workshop over Sociale Media aan. Hierbij is het handig extra aandacht te besteden aan de kanalen die je gaat gebruiken.
6. Stel richtlijnen op wat je medewerkers wel en niet op Sociale Media kunnen plaatsen.
7. Betrek de werknemers bij het maken van de richtlijnen.
Voorwoord

Het rapport ‘Sociale Media in het museum’ dat voor u ligt is geschreven tijdens mijn stage periode bij het Universiteitsmuseum Utrecht. Het is tevens mijn afstudeerscriptie voor de opleiding Communicatiemanagement aan de Hogeschool Utrecht. 

Tijdens mijn stage bij het Universiteitsmuseum heb ik veel geleerd over de gang van zaken bij een communicatie afdeling. Ik heb diverse werkzaamheden verricht en de afdeling communicatie ondersteund. Naast de vaste werkzaamheden heb ik een onderzoek uitgevoerd naar Sociale Media, specifiek gericht op de doelgroep en de medewerkers van het Universiteitsmuseum. Al met al kijk ik terug op een leerzame en plezierige tijd, waar ik een nieuwe ervaring heb opgedaan.  

Terugkijkend naar het afgelopen half jaar is er een aantal personen dat ik persoonlijk wil bedanken. Marieke Verhoeven en Annebeth Felet voor hun begeleiding met de dagelijkse werkzaamheden en mijn afstudeeropdracht. Ria Aalders, die  mij de kans heeft gegeven bij het Universiteitsmuseum stage te lopen en een afstudeeropdracht te schrijven. Alle bezoekers en medewerkers van het Universiteitsmuseum die medewerking hebben verleend aan mijn onderzoek. En last but not least, Ben Wouters, voor de amusante intervisies, adviezen, en begeleiding tijdens het hele afstudeertraject. 

Eva van Esschoten 

Utrecht, 01-06-2011 
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1. Inleiding 

1.1
De organisatie in het kort

Het Universiteitsmuseum in Utrecht is een wetenschapsmuseum, gelegen in het centrum van Utrecht. Het museum is een deel van de Universiteit Utrecht. De kerndoelgroep is gezinnen met kinderen van 9 t/m 14 jaar. Daarnaast zijn er nog educatieve groepen (midden- en bovenbouw basisscholen en voortgezet onderwijs), specifiek geïnteresseerden (bijvoorbeeld biologen voor de kassen en de Oude Hortus), medewerkers, ex-medewerkers, studenten, alumni UU, toeristen en gebruikers van de horecafaciliteiten.

Het museum is zeven dagen per week open van 11.00-17.00 uur voor bezoekers. Er zijn vaste tentoonstellingen en wisseltentoonstellingen te zien. De Oude Hortus, de kassen, de Oranjerie, het Zaadhuis, en de Regiustuin zijn buiten in de tuin van het museum standaard te bezichtigen. Er worden ook regelmatig activiteiten en evenementen georganiseerd in bijvoorbeeld schoolvakanties, landelijke feestdagen, of speciale gebeurtenissen. 

1.2 
Aanleiding van het onderzoek

Sociale Media zijn een opkomend begrip. Organisaties kunnen via dit middel op het internet in contact komen met hun publiek. Veel bedrijven gebruiken Sociale Media om nieuws over of relevant nieuws voor de organisatie naar buiten te brengen. Iedereen die wil, kan hierop reageren en het verspreiden in zijn eigen kringen. Hiermee kan naamsbekendheid gegenereerd worden, en het is een manier om in gesprek te komen met het publiek. Een voordeel hiervan is dat je als organisatie de kwaliteit van je product kan verbeteren en beter aan kan laten sluiten op de behoeftes van je gebruikers. Een ander voordeel van interactie met je doelgroep is dat je (meer) betrokkenheid bij je product/merk kunt creëren. 

Het Universiteitsmuseum wil zich om bovenstaande redenen verder ontwikkelen op het gebied van Sociale Media. Daarom is mij gevraagd hier een onderzoek naar te doen.  

1.3 
Doelstelling van het onderzoek

Het doel van dit onderzoek is verkennend/exploratief. Er wordt onderzocht wat Sociale Media op zich zijn, en hoe die in de markt van het Universiteitsmuseum gebruikt worden. Ook wordt gekeken hoe de doelgroepen gebruik maken van Sociale Media. Verder is het belangrijk te weten hoe de medewerkers van het Universiteitsmuseum tegenover Sociale Media staan.

Het onderzoek heeft dus betrekking op de volgende aspecten:

· Doelgroep, kinderen van 9 t/m 14 jaar

· Medewerkers van het Universiteitsmuseum

· Sociale Media 

Uiteindelijk bestaat het rapport uit het onderzoek, bijbehorende theorie en daarop gebaseerde adviezen aan het Universiteitsmuseum. 
1.4 
Centrale vraagstelling

Op basis van de vraag van de opdrachtgever en als rode draad van het onderzoek is de volgende centrale vraag opgesteld:

‘Hoe kunnen Sociale Media bijdragen aan interactie tussen het UM en de doelgroep?’
Om antwoord te kunnen geven op de centrale vraagstelling is onderzoek gedaan. Om dit onderzoek richting te geven zijn er twee onderzoeksvragen geformuleerd. Bij beide onderzoeksvragen zijn deelvragen opgesteld.  

Onderzoeksvraag 1:

'Wat zijn Sociale Media en hoe maakt de doelgroep er gebruik van?'

Deelvragen bij onderzoeksvraag 1:

1.1 Welke vormen van Sociale Media bestaan er?

1.2 Wat zijn de voor- en nadelen van Sociale Media voor organisaties?
1.3 Van welke Sociale Media maakt de doelgroep gebruik?

1.4 Waarvoor maakt de doelgroep gebruik van Sociale Media?

Onderzoeksvraag 2:
'In hoeverre zijn de medewerkers van het UM betrokken bij Sociale media?'

Deelvragen bij onderzoeksvraag 2:
2.1 Wat is de huidige kennis van de medewerkers van het UM van Sociale Media?

2.2 Gebruiken medewerkers Sociale Media? Zo ja, welke?

2.3 Wat is de houding van de medewerkers van het UM tegenover Sociale Media?

De onderzoeksvragen worden onderzocht door middel van twee verschillende enquêtes (zie bijlagen 1 en 2) die worden afgenomen onder kinderen van 9 t/m 14 jaar en de medewerkers van het UM. Het onderzoek naar Sociale Media bestaat uit deskresearch. 

1.5
Leeswijzer
In hoofdstuk 2 wordt het Universiteitsmuseum omschreven. In dit hoofdstuk wordt ook duidelijk hoe de communicatieafdeling eruit ziet, de strategie die zij hanteert en de communicatiedoelstellingen. Verder worden de verschillende doelgroepen, de kernbeloften en de omgeving van het Universiteitsmuseum behandeld. Hoofdstuk 3 is het theoretisch raamwerk waarin het Communicatiekruispunt van Betteke van Ruler wordt uitgelegd. Ook de visie van Betteke van Ruler op het begrip ‘interactie’ is hierin opgenomen. In het tweede deel van hoofdstuk 3 wordt uitgelegd wat Sociale Media zijn, welk belang bedrijven erbij hebben en wat de voor- en nadelen ervan zijn. Hoofdstuk 4 staat in het teken van onderzoek naar Sociale Media en beide onderzoeksdoelgroepen. Uiteindelijk worden in hoofdstuk 5 conclusies getrokken en hierop gebaseerde aanbevelingen gedaan. Hoofdstuk 6 bestaat uit de bronnenlijst. De bijlagen volgen daarna.     
2.  Situatieschets 

2.1 
Organisatie

Het Universiteitsmuseum is een wetenschapsmuseum gelegen in het centrum van de stad Utrecht dat is opgericht in 1928. De aanleiding om het Universiteitsmuseum op te richten in 1928 was de vondst van ca. 1000 instrumenten uit de periode 1500-1850 op de zolder van het Laboratorium voor Natuurkunde in 1918. Inmiddels is de natuurkundige collectie veranderd in een universitaire collectie. Het museum is verbonden aan de Universiteit Utrecht en is een onderdeel van het Centrum Wetenschap en Cultuur binnen de Universitaire Bestuursdienst en Dienstencentra. De partners waarmee Het Universiteitsmuseum samenwerkt binnen de stad Utrecht en de sector zijn:

· Stichting Utrechts Museumkwartier (musea Utrecht)
· Vereniging van Science Centra
· Stichting Academisch Erfgoed
De formatieomvang is 23,5 fte, verdeeld over 35 medewerkers. Daarnaast werken er nog 20 publieksbegeleiders die bezoekers rondleiden in het museum. Er zijn ongeveer 40 vrijwilligers actief bij het museum. In 2010 had het museum ruim 49.000 bezoekers. Wat uniek is aan het Universiteitsmuseum Utrecht is de combinatie van de oude collectie en de presentatie ervan. 

De collectie is een representatieve weergave van het onderwijs en onderzoek aan de Universiteit Utrecht en het studentenleven door de jaren heen. De collectie komt voornamelijk van de verschillende faculteiten van de Universiteit Utrecht. Samenwerkingsverbanden op het gebied van collectie zijn:

· Stichting Vrienden van het Tandheelkundig Museum

· UMC Utrecht

· Fischer Stichting

· Stichting Utrechts Studenten Corps

2.2 
Communicatieafdeling
In het museum is een PR & Communicatie afdeling. Er zijn twee marketing en communicatiemedewerkers, zij worden aangestuurd door het afdelingshoofd presentatie. Deze twee medewerkers hebben samen 1,2 fte. Omdat het Universiteitsmuseum een onderdeel is van de Universiteit Utrecht, moet het zich aan bepaalde regels en richtlijnen houden. Voor de communicatie afdeling uit dit zich in alle externe communicatie (website, folders, banners, huisstijl etc.). 

2.3 
Communicatiestrategie

In het communicatieplan 2008 – 2010
 wordt de strategie als volgt omschreven:

De communicatiestrategie van het Universiteitsmuseum is marktpenetratie binnen de markt van gezinnen met kinderen. Dit geldt ook binnen de markt van docenten basisonderwijs en voortgezet onderwijs en medewerkers/studenten UU. Het effect van de externe communicatie moet zijn dat doelgroepen enthousiast zijn over de producten van het UM en daar graag naar toe willen, ook voor herhaalbezoek. In de communicatie kiest het Universiteitsmuseum consequent voor een profilering van het merk UM. Alle onderdelen en producten worden geplaatst onder dit merk.
Naast de middelen die nu al ingezet worden, is vrije publiciteit belangrijk. Deze ‘is belangrijker dan alle andere zichtbare marketinginspanningen bij elkaar’.
 Daarnaast wordt er gekozen voor herhaling, want ‘de kracht zit ‘m in herhaling’.
 Om dit te realiseren wordt geïnvesteerd in persoonlijke contacten met de pers en interessante bladen voor het Universiteitsmuseum. 

Er wordt zoveel mogelijk gerichte en persoonlijke communicatie ingezet. Hoe gerichter het Universiteitsmuseum mensen kan bereiken, hoe groter het effect. Volgens het communicatieplan 2008-2010 van het Universiteitsmuseum is de trend nu dat mensen op maat gesneden informatie verwachten. Het Universiteitsmuseum is dus continu alert op de informatiebehoefte van (aspirant)bezoekers. Hierbij is E-marketing erg belangrijk. Het heeft als meerwaarde dat het interactief kan zijn en individuele benadering mogelijk maakt. Informatie kan actueel en gedetailleerd zijn. In communicatieplan 2008-2010 van het Universiteitsmuseum staat  dat uit onderzoek blijkt dat e-mails en sms-jes vaker bekeken worden dan papier. Ook kun je hiermee een structurele relatie opbouwen met bezoekers. Overigens blijven ook de ‘ouderwetse’ middelen nodig. 
Het belangrijkste communicatiemiddel voor alle doelgroepen is de website. Uit de museummonitor
 bleek dat 70% van de bezoekers van het Universiteitsmuseum de website bekijkt voor het bezoek. 21% van de museumbezoekers in 2009 bracht op basis van de website een bezoek aan musea.4
De tweede strategie die wordt genoemd in het communicatieplan 2008-2010 van het Universiteitsmuseum is productontwikkeling. Bestaande en nieuwe producten moeten aansluiten op de branding. Dat geldt voor evenementen, maar ook voor bijvoorbeeld horeca-activiteiten. 

De derde strategie uit het communicatieplan 2008-2010 van het Universiteitsmuseum is de samenwerking met partners. Bij de realisatie werkt het Universiteitsmuseum op promotioneel en inhoudelijk gebied samen met de UU. Binnen de UU is er een netwerk Centrum voor Wetenschap en Cultuur (CWC). Hieraan neemt het UM ook deel; dit kan leiden tot meer samenwerking met onderdelen van de UU en ook tot taakafbakening tussen faculteiten en museum. Een andere partner is de Vereniging Science Centra (VSC) waarmee voornamelijk op educatief vlak wordt samengewerkt. Binnen de stad Utrecht werken verschillende musea ook samen. Een nieuw initiatief is ‘musea Utrecht’. Dit is een samenwerkingsverband van elf Utrechtse musea. Zij werken samen bij evenementen, inclusief de marketing. Voor het Universiteitsmuseum moet dit bekendheid onder een breder publiek opleveren. 
2.4 
Communicatiedoelstellingen
In het communicatieplan 2008-2010 worden de volgende vijf doelstellingen

genoemd: 

1. Groei van het totaal aantal bezoekers.

2. Verhogen naamsbekendheid en profilering op basis van de branding. 

3. Vernieuwing van semi-permanente tentoonstellingen, om ze daarmee in lijn te brengen met de keuzes uit het brandingstraject.

4. Registratieproject om daarmee de basisregistratie van de collectie af te ronden.

5. Meer doen aan wetenschapseducatie op alle onderwijsniveaus.

· Ten aanzien van bo en vo: ontwikkelen van meer programma’s en groei in aantal

gebruikers daarvan

· Ten aanzien van UU onderwijs en onderzoek: ontwikkelen van aanbod ten

behoeve van wetenschapsgeschiedenis en –filosofie.
De eerste twee doelstellingen zijn communicatiedoelstellingen. Sociale Media kunnen helpen de tweede en derde doelstelling te realiseren. De tweede doelstelling houdt in dat het merk ‘Universiteitsmuseum’ wordt versterkt, en de ‘brand awareness’ onder de doelgroep hoger wordt. De derde doelstelling is er op gericht het product van het Universiteitsmuseum beter te laten aansluiten op de doelgroep en in lijn te brengen met het brand Universiteitsmuseum. 

2.5 
Doelgroepen
De kerndoelgroep
 van het museum zijn gezinnen met kinderen van 9 tot 14 jaar. Naast

de kerndoelgroep zijn er educatieve doelgroepen. Deze doelgroepen bestaan uit:

· Midden- en bovenbouw van basisscholen

· Onder- en bovenbouw van het voortgezet onderwijs

· Hoger onderwijs 

Daarnaast zijn er nog een aantal belangrijke doelgroepen geformuleerd:

· Specifiek geïnteresseerden

· Medewerkers, ex-medewerkers, studenten en alumni UU

· Toeristen

· Gebruikers van de horecafaciliteiten 

2.6 
Kernbeloften, pay-off en kernwaarden
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De kernbelofte5 van het Universiteitsmuseum is: ‘Wat is het toch leuk om de wereld om je heen met onderzoek te leren doorgronden’
De pay-off luidt als volgt: ‘Science, leuker als je het snapt’. 
De kernwaarden die hierbij richtinggevend zijn, luiden als volgt: Inspirerend, vernieuwend, toegankelijk en slim.

De afgelopen jaren zijn alle tentoonstellingen aangepast aan de kernbelofte, en actieve deelname van het publiek staat centraal. De komende jaren is het doel van het Universiteitsmuseum de ervaring en beleving van wetenschap nog completer te maken. Het Universiteitsmuseum werkt met de universiteit samen om wetenschap meer op de voorgrond te zetten. De bijdrage die zij willen leveren aan de maatschappij is een  positief kritische houding ten aanzien van wetenschap. 

2.7
Soortgelijke organisaties

Soortgelijke organisaties als het Universiteitsmuseum zijn andere wetenschapsmusea die

in Nederland zijn gevestigd, zoals: 

NEMO – Noord-Holland, Amsterdam

NEMO is het grootste science center van Nederland met 508.601
 bezoekers in 

het jaar 2010. Dit museum is in 1997 geopend. 

Boerhaave – Zuid-Holland, Leiden

Het museum Boerhaave toont ruim 400 jaar kennisvermeerdering op het gebeid

van wetenschap. Dit wetenschapsmuseum had in 2008 ruim 42.000 bezoekers.

Naturalis – Zuid-Holland, Leiden

Naturalis had in 2009 266.000
 bezoekers. In 2010 is Naturalis veranderd in

NCB Naturalis. Hiermee zijn zij naast een museum nu ook het Nederlands

Centrum voor Biodiversiteit.

Museon – Zuid-Holland, Den Haag

Het Museon is opgericht in 1904. Het Museon noemt zichzelf een educatief

museum voor een breed publiek dat de mens en zijn rol in de samenleving

centraal stelt. In 2009 had het Museon 169.500
 bezoekers.
Universiteitsmuseum Groningen – Groningen, Groningen

Het Universiteitsmuseum Groningen werd opgericht in 1932. In 1934 werd het

museum geopend. Het museum noemt zichzelf een museum voor mens, natuur

en wetenschap met een veelzijdige wetenschappelijke collectie. 
3. Theoretisch raamwerk
In dit hoofdstuk wordt een theoretisch raamwerk gebouwd waarop de communicatiestrategie en de aanbevelingen gebaseerd zijn. In het eerste deelhoofdstuk ‘Communicatie’ wordt het communicatiekruispunt van Van Ruler behandeld. Aan de hand van het communicatiekruispunt zal een strategie voor het Universiteitsmuseum worden bepaald voor het gebruik van Sociale Media. Verder wordt er een paragraaf gewijd aan interactie en de interactie-visie van Erik Reijnders. 
In het tweede deelhoofdstuk 3.2 ‘Sociale Media’ zal de definitie van Sociale Media worden omschreven. Ook worden de volgende deelvragen beantwoord:

1.1 Welke vormen van Sociale Media bestaan er?

1.2 Wat zijn de voor- en nadelen van Sociale Media voor organisaties? 

3.1 
Communicatie
De strategie is de manier waarop je doelstellingen bereikt. Het Universiteitsmuseum wil via Sociale Media meer interactie met de doelgroep creëren. Bij de strategiekeuze zal daarom interactie met de doelgroep doorslaggevend zijn. 
3.1.1 
Het communicatiekruispunt

Betteke van Ruler heeft in haar boek ‘’Strategisch Management van Communicatie. Introductie van het Communicatiekruispunt’
 diverse theorieën van en visies op communicatiemanagement onderzocht. Hierbij heeft zij niet gekeken naar de verschillen, maar gezocht naar de overeenkomsten. Vervolgens heeft ze gezocht naar variaties binnen die overeenkomsten op visies. Het product dat daaruit is voortgevloeid is het communicatiekruispunt. Het communicatiekruispunt is een situationeel model waarin vier basisstrategieën worden onderscheiden: Informering, Overreding, Dialogisering en Formering. Aangezien het Universiteitsmuseum nog een strategie voor het gebruik van Sociale Media moet kiezen, heb ik gebruik gemaakt van het communicatiekruispunt. Het communicatiekruispunt schetst een helder beeld van de diverse basisstrategieën en geeft een handvat bij de strategiekeuze. Hieronder wordt uitgelegd hoe Betteke van Ruler tot het communicatiekruispunt is gekomen en wat de vier basisstrategieën inhouden. 
Zij heeft geconcludeerd dat het bij communicatiemanagement gaat om ‘contact’. Dit contact is onder te verdelen in twee dimensies: de aard van het contact en het resultaat ervan. Allebei de dimensies zullen kort toegelicht worden. 

De aard van het contact

Er kan onderscheid gemaakt worden tussen eenrichtings- en tweerichtingsverkeer. Bij tweerichtingsverkeer is er sprake van invloed van buitenaf bij strategie- en beleidsontwikkeling. Daarnaast vindt er feedforward en feedback plaats bij tweerichtingsverkeer, waardoor er meer controle is en meer richting gegeven kan worden aan het contact. Als er een autonome stroom naar buiten en een stroom naar binnen van uitsluitend feedforward en feedback is, is er sprake van gecontroleerd eenrichtingsverkeer. Van tweerichtingsverkeer is sprake als er twee te onderscheiden stromen in een circulair proces plaatsvinden. Er wordt gesteld dat gecontroleerd eenrichtingsverkeer in sommige situaties juist is en in andere tweerichtingsverkeer de beste keuze is. Gecontroleerd eenrichtingsverkeer en tweerichtingsverkeer zijn de twee variabelen van deze eerste dimensie van communicatiemanagement.1

Het resultaat van het contact

Het effect en de reikwijdte van communicatie vormen samen het resultaat. De effectiviteit van communicatie wordt in het algemeen gezien vanuit een interactief perspectief. Elke ontvanger heeft een eigen interpretatie van een bepaalde boodschap. Bij die interpretatie interacteren zender, boodschap, context en ontvanger met elkaar. Hierbij kunnen zender en ontvanger constant met elkaar wisselen van rol. Bij de bekendmakingstroom gaat het effect van communicatie niet verder dan het beïnvloeden van het kennen. Het resultaat is hierbij afhankelijk van de hoeveelheid informatie die door de ontvanger begrepen en aanvaard is. Wanneer het resultaat wordt bepaald aan de hand van de mate waarin een bepaald soort gedragsverandering heeft plaatsgevonden spreek je over de beïnvloedingsstroom. Zodra er communicatie plaatsvindt is er altijd een bekendmakingstroom; dit is niet vanzelfsprekend bij de beïnvloedingsstroom. De bekendmakingstroom is dan ook voorwaardelijk voor de beïnvloedingsstroom. Net als bij de vorige dimensie is in elke situatie een andere stroom handig. De twee variabalen van deze tweede dimensie zijn: de bekendmakingstroom en de beïnvloedingsstroom.

Uit de aard van het contact en het resultaat ervan, is het communicatiekruispunt opgebouwd. In het model hieronder is dit duidelijk te zien. 
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Figuur 1: Communicatiekruispunt Betteke van Ruler (1998)
 
Informering
Het kwadrant van gecontroleerd eenrichtingsverkeer en de bekendmakingsstroom levert de basisstrategie informering op, ofwel in de voorlichtingskunde 'hulp bij menings- en besluitvorming' genoemd. De ander (de ontvanger) wordt aan het denken gezet. Op basis van de neutrale en zo objectief mogelijke informatie van de zender kan de ontvanger zich een mening vormen en een besluit nemen over een gewenst onderwerp. 

 
Overreding
Deze strategie komt voort uit het kwadrant gecontroleerd eenrichtingsverkeer en de beïnvloedingsstroom. In de voorlichtingskunde is deze strategie ook wel bekend als 'persuasieve voorlichting', 'reclame' of 'propaganda'. Het gaat om de strategie van een zender die een ander wil overtuigen van zijn gelijk. 

Dialogisering
Het kwadrant tweerichtingsverkeer en de bekendmakingsstroom vormen samen de basisstrategie dialogisering. Deze strategie past bij de samenspraak die veel bedrijven graag willen met hun belangrijkste stakeholders bij de ontwikkeling van beleid. Het is de faciliterende brugfunctie die tegenwoordig vaak wordt gebruikt bij interactieve beleidsvoering en maatschappelijk verantwoord ondernemen. Bij een werkoverleg of 
kleinschalige brainstorm kan deze strategie ook goed toegepast worden om bepaalde problemen in kaart te brengen en mogelijke oplossingen te vinden.
 

Formering
Deze strategie die voortkomt uit het kwadrant tweerichtingsverkeer en de beïnvloedingsstroom past goed bij de beïnvloedende afstemmingsfunctie. Formering wordt vooral ingezet wanneer er conflicterende belangen zijn en de organisatie moet omgaan met stugge stakeholders, in tijden van crisis en als er belangrijke beslissingen genomen moeten worden. Het gaat om wederzijds beïnvloedende communicatie.16
3.1.2
Interactie

Interactie staat centraal als doel in deze scriptie. Om duidelijk te weten wat interactie precies inhoudt en wat het effect ervan is wordt dit deelhoofdstuk daaraan gewijd. Er wordt duidelijk waarom communicatie als lineair proces steeds minder wordt gebruikt, en wat interactieve communicatie inhoudt volgens Betteke van Ruler. 
Betteke van Ruler zegt in haar boek ‘Strategisch Management van Communicatie’  dat communicatie steeds minder wordt gezien als een lineair proces waarin zender actief is en ontvanger passief. Het probleem van een lineair communicatie model is dat er geen aandacht wordt besteed aan de verhouding tussen zender en ontvanger in hun context en hun relatie tot de boodschap. Deze factoren lijken juist bepalend te zijn voor het resultaat van de actie. Een goed voorbeeld hiervan is de uitdrukking: “Ik hou van jou”. De zin is niet de oorzaak dat iemand “Ik hou ook van jou” terug zegt. De oorzaak is de persoon waarvan de boodschap komt en de relatie tussen de zender en ontvanger.

In de communicatiewetenschap gaat het bij de term ‘interactief’ ook over het handelen van de ontvanger. De interpretatie van de ontvanger heeft namelijk invloed op het effect van de boodschap die de zender verstuurt. Als er wordt gesproken over een interactief model van communicatie hoeft er niet perse een gesprek tussen zender en ontvanger plaats te vinden. Betekenisverlenging door invloeden van individuen binnen de ontvanger zijn sociale omgeving wordt ook gezien als een interactief proces. Het is belangrijk te beseffen dat er niet alleen vanuit de zender verzonden kan worden, maar de ontvanger kan ook zenden en dan moet je misschien ongewild terug gaan zenden. Zender en ontvanger kunnen dus te allen tijde wisselen van rol. Dit heeft tot gevolg dat de veronderstelling is dat de relatie die de zender heeft met de boodschap niet per definitie hetzelfde is als de relatie die de ontvanger met de boodschap heeft. Allebei de partijen (organisatie en publiek) kunnen beginnen met communiceren, net als beide ervoor kunnen kiezen om hiermee te stoppen.

3.1.3 
Interactie-visie bij interne communicatie
Reijnders behandelt in zijn boek ´Interne Communicatie voor de professional. Naar een interactie-visie’
 het onderwerp: veranderingen interactiever maken (hoofdstuk 9). Dit schrijft hij vanuit de interactie-visie. 
“Een interactiever veranderingsproces betekent aandacht voor (vormen van) participatie van de betrokkenen in dat proces. De gedachte hierachter is dat participatie leidt tot betere oplossingen in de besluitvorming. (…) Er wordt met grotere inzet aan de probleemoplossing gewerkt én de oplossingen worden beter geaccepteerd. (…) Er kan beter rekening gehouden worden met wensen van partijen en er kan eerder consensus worden bereikt. Bovendien doen actoren ervaring op met probleemoplossing, veranderingsprocessen en organisatie-ontwikkeling, waardoor ze veranderingen op eigen kracht leren vormgeven en flexibel kunnen reageren op de voortdurend veranderende omstandigheden. (…) Mensen die eerst niets met de verandering te maken wilden hebben, kunnen gaan ontdekken dat verandering eigenlijk essentieel zijn.” 
 
Reijnders stelt dat de slaagkans voor veranderingen vergroot kan worden als er voldoende participatie wordt toegestaan tijdens het veranderingsproces. Met participatie bedoelt Reijnders dat er ruimte is voor dialoog. Tijdens deze momenten van dialoog delen de deelnemers betekenissen, passen deze aan en creëren ze samen betekenissen. Het doel van deze dialogen is niet om iemand te overtuigen van één oplossing maar om 
“samen te komen tot een gevarieerd, betekenisvol en bruikbaar palet van meningen, visies, ideeën en oordelen. Dat palet bepaalt vervolgens hoe de betrokkenen in de verandering zullen handelen. Door de communicatiemomenten regelmatig te herhalen, is de kans groot dat mensen hun visie op de verandering veranderen, dat zij anders zullen handelen, waardoor de verandering zich ook ontwikkelt.”
Waar rekening mee gehouden moet worden is dat naast de ‘communicatiemomenten’ informele communicatie tussen werknemers altijd aanwezig is. 

Deelconclusie
Volgens Reijnders draagt interactie tijdens veranderingsprocessen bij aan betere oplossingen, grotere kans op acceptatie en consensus, flexibiliteit van de deelnemers op het gebied van veranderingen en een verhoogde slaagkans voor verandering. Bij de interactie-visie moet erop gelet worden dat het veranderingsdoel niet uit zicht raakt, er wederzijds onbegrip kan opspelen en dat ‘communicatiemomenten’ tijd kosten. 
3.2 
Sociale Media

Er zijn diverse bronnen geraadpleegd om in dit hoofdstuk antwoord te geven op de
onderzoeksvraag 'Wat zijn Sociale Media en hoe maakt de doelgroep er gebruik van?' en

de bijbehorende deelvragen: 
1.1 Welke vormen van Sociale Media bestaan er?

1.2 Wat zijn de voor- en nadelen van Sociale Media voor organisaties?
3.2.1
Definitie Sociale Media

Er zijn veel verschillende definities van Sociale Media te vinden. Hieronder worden diverse definities genoemd van specialisten op het gebied van Sociale Media.

“Social Media is the democratization of information, transforming people from content readers into publishers. It is the shift from a broadcast mechanism, one-to-many, to a many-to-many model, rooted in conversations between authors, people, and peers.” 

“Social Media kunnen we definiëren als de verzameling online platformen waar het grote publiek inhoud deelt, waardeert en creëert. Gebruikers kunnen het resultaat verrijken door te reageren, wat kan leiden tot gemeenschapsvorming. ‘Social’ slaat op het consumeren, creëren, delen, profileren en netwerken, ‘media’ heeft betrekking op de platformen en de techniek zoals wiki, forum en microblog.” 

Stowe Boyd: “Social Media is the way that we are organizing ourselves to communicate, to learn, and to understand the world and our place in it.” 

Brian Solis zegt dat Sociale media de democratisering van informatie zijn, waarbij gebruikers veranderen in makers. Bij Sociale Media wisselt de communicatie van ‘one-to-many’ naar ‘many-to-many’.  In de tweede definitie wordt gezegd dat Sociale Media online platformen zijn waar het grote publiek inhoud deelt, waardeert en creëert. Het sociale aan Sociale Media is: het consumeren, creëren, delen, profileren en netwerken. De media in Sociale Media zijn alleen de platformen en de techniek. Stowe Boyd zegt dat Sociale Media de manier is hoe we onszelf organiseren om te communiceren, te leren en de wereld en onszelf te ontdekken. Uit deze drie definities heb ik een eigen definitie opgesteld:

“Met Sociale Media organiseren mensen hun sociale leven online, waarbij iedereen gebruiker en maker tegelijk kan zijn. De inhoud van Sociale Media kan worden gecreëerd, gedeeld en gewaardeerd. Tijdens dit proces ontdekken we onszelf, anderen en onze plek in de wereld om ons heen.”

Bovenstaande definitie gaat voornamelijk over het sociale gedeelte van Sociale Media. Hieronder staat meer over de (technische) mogelijkheden en eigenschappen van Sociale Media. 

Sociale Media bestaan uit allerlei internettoepassingen. Deze internettoepassingen betreffen informatie in de vorm van geluid, tekst en beeld. Bij Sociale Media draait het vooral om de rol van de gebruiker. De gebruiker levert vaak de content van de website, ook wel ‘user generated content’ genoemd. Deze gebruiker kan zowel iemand van een organisatie/bedrijf als iemand uit de doelgroep zijn. 
Verschillende soorten Sociale Media zijn
: 

· Weblogs (GeenStijl, MarketingFacts!)

· Sociale netwerken (Facebook, Hyves, LinkedIn)

· Microblogs (Twitter, Jaiku)

· Sociale nieuwssites (NuJij.nl, GeenRedactie)

· Wiki’s (Wikipedia)

· Podcasts (Curry.com)

· Videosites (YouTube)

Hieronder staat nog een aanvullende lijst
 op de bovenstaande verschillende

categorieën van Sociale Media:
· Social Communities – themagebonden (Partyflock, Diverse Ning platformen)

· Social Dating (Relatieplanet, Lexa, Saul-Mate)

· Social E-Commerce (Yub.com, Amazon, Bol.com)

· Social E-mailmarketing 

· Social Events

· Social Forums (Fok! Forums, Tweakers.net)

· Social Foto’s (Flickr, Photobucket, MySpace, Mobypicture)

· Social Gaming (Second Life, World of Warcraft, Farmville) 

3.2.2 
Sociale Media en bedrijven
Sociale Media worden veel ingezet door bedrijven voor reputatiemanagement, innovatie, het uittesten van nieuwe concepten en verbetering van de klanten feedback.
 Sociale Media bieden namelijk de mogelijkheid voor bedrijven om op een informeel en gelijk niveau met consumenten/bezoekers om te gaan. Daarnaast is er de mogelijkheid de betrokkenheid bij je merk, organisatie of campagne te peilen door (micro)bloggen. Als je als organisatie Sociale Media inzet, is dit meestal een lange termijn investering in je merk en de kwaliteit van je product. Sociale Media zijn geen advertising tool die tot meer directe verkopen zal gaan leiden.

Wat vaak misgaat bij bedrijven die ‘iets’ willen doen met Sociale Media is dat zij dit gebruiken als een traditioneel communicatiemiddel. Ze willen met Sociale Media zenden, terwijl Sociale Media gaat over converseren. Sociale Media zijn sowieso geen doel op zich, maar ondersteunen een boodschap die uitgedragen wordt. Om Sociale Media succesvol in te zetten, moet je begrijpen hoe Sociale Media werkt en weten hoe ze passen in het marketing- en communicatieplan.

Uit het onderzoek ‘Social networks around the world 2010’ van InSites Consulting blijkt dat Sociale Media niet gaan over de techniek ervan, of marketing, maar over het aangaan en onderhouden van relaties tussen mensen. Het sociale gedrag dat men al eeuwen vertoont, verplaatst simpelweg van plek door de digitalisering van de samenleving. Van op school of in het café naar het medium internet. Sociale netwerken zijn een plek voor de aanvulling en versteviging van contact tussen mensen. Als organisatie bevind je je in iemand zijn privé leven, wat heel veel voordelen kan hebben. Echter als jij je als organisatie niet goed gedraagt, zet de gebruiker je zo uit zijn vrienden lijst. Net zoals het niet zou werken in een café een reclameboodschap uit te schreeuwen, werkt het niet om op Sociale Media een reclameboodschap alleen te verkondigen. Het publiek zal je hoogstwaarschijnlijk buitensluiten, en het schaadt het imago van jouw organisatie.

Sociale Media zijn platforms die conversaties faciliteren, en op die conversaties heb je als organisatie geen invloed. Je kan er niet direct voor zorgen dat mensen over je praten en andersom kan je ook niet voorkomen dat mensen over je praten. Zodra er eenmaal over je gepraat wordt, kan er een sneeuwbaleffect ontstaan omdat Sociale Media openbaar zijn. Je hebt er geen invloed op of mensen over je praten, maar je kunt een conversatie wel sturen. 83% van de consumenten laat zich bij beslissingen inspireren en leiden door meningen van anderen.
 Stimuleer de gebruiker te praten over een onderwerp dat jij zelf hebt bepaald. Wanneer je dit goed doet wordt de gebruiker een ambassadeur voor jouw merk en zorgt die ervoor dat de boodschap zich verspreidt. Zodra er gebruikers over je merk praten luister dan naar de gebruikers en geef het gevoel dat er wat wordt gedaan met zijn/haar opmerkingen. Converseer ook mee in het gesprek, het gaat uiteindelijk om de dialoog die ontstaat.

Crowdsourcing 
Het idee van crowdsourcing is via het internet gebruik te maken van de collectieve intelligentie (collective intelligence) van het grote publiek.

Definitie crowdsourcing van Jeff Howe (schrijver van het boek “The Rise of Crowdsourcing” uit 2006): 
“Crowdsourcing is the act of taking a job traditionally performed by a designated agent (usually an employee) and outsourcing it to an undefined, generally large group of people in the form of an open call.”

Crowdsourcing is betrokken bij een online community met werkzaamheden die vaak gericht zijn op innovatie, advies of productverbetering. De menigte levert vrijwillig een bijdrage aan de ontwikkeling van content, een dienst of product. Het nut en de kracht van crowdsourcing is het op snelheid verzamelen van relevantie informatie en het gebruiken van de collectieve intelligentie die gemakkelijk toegankelijk is. Je spreekt je netwerk aan op hun intelligentie en vraagt hen een bijdrage te leveren.

User Generated Content
Bij UGC wordt content door de consument geleverd op een website. Dit kunnen bijvoorbeeld foto's, rapporten, video's, teksten en presentaties zijn.

Collaboration en sharing
Sharing betekent dat de gebruiker de content van de website deelt met zijn netwerk. Dit is een eenvoudige manier om van iemand zijn netwerk gebruik te maken, en hiermee meer mensen te bereiken dan alleen de gebruikers van jouw website. Sharing kan door bijvoorbeeld een link naar de content op je social network site te publiceren. Een onderdeel van collaboration is het laten reageren van je bezoekers op een stelling of een product. Dit kan door een tekst te laten schrijven, of een cijfer te laten geven.

In het artikel ‘Social Media intergratie’ van Olga Kruidhof van Social Matters, wordt gesteld dat je organisatie minimaal twee medewerkers moet hebben die enthousiast zijn over Sociale Media. ‘Dit zijn jouw ‘Sociale Media rocksterren’ en vormen het gezicht van je organisatie.’
 
Hieronder staat een tabel die globaal laat zien met een puntensysteem (schaal 1-5) welke soorten Sociale Media bij kunnen dragen aan drie verschillende communicatiedoelstellingen: 

1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie 

3. Interactie met stakeholders

	Medium
	Communicatiedoelstelling
	Punt

	Klassieke website
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	4

3

2

	Filmpjes delen (social audio)
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	2

5

2

	Foto’s delen (social foto’s)
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	2

5

2

	Blog
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	3

4

3

	Sociale netwerken 
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	2

4

5

	Sociale netwerken in NL
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	2

4

5

	Kennisbank (Social Wiki’s)
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	5

2

5

	Sociale netwerksite voor zakelijk contact
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	4

3

5

	Social microblogs
	1. Kennisoverdracht

2. Positionering en inspiratie

3. Interactie met stakeholders
	4

2

3


Figuur 2: Mate waarin Sociale Media bijdragen aan bereiken van communicatiedoelstellingen. 

Uit de bovenste tabel kan geconcludeerd worden dat als interactie met de stakeholders bereikt wil worden, de volgende Sociale Media hierbij het beste kunnen helpen:
· Sociale netwerken (ook zakelijk)

· Kennisbank (Social Wiki’s)
3.2.3 
Voor- en nadelen van Sociale Media
Aan de hand van verschillende publicaties (‘Handboek online marketing. Praktische lessen om een expert te worden’ van Patrick Petersen
 en ‘Code Sociale Media’ van Charles Huijskens
) is er een aantal voor- en nadelen dat naar boven komt. Vervolgens is een eigen conclusie getrokken wat betreft de voor- en nadelen voor het Universiteitsmuseum. 
Voordelen van Sociale Media:

· Actueel, door de snelheid van het internet en de vele gebruikers is de content van

Sociale Media sites altijd actueel.
 Een voorbeeld hiervan is het vliegtuig van Turkish Airlines dat neerstortte op 25 februari 2009. Vijf minuten nadat het vliegtuig was neergestort stond de gebeurtenis al op Twitter.
· Virale effect: het bereik van een bericht kan heel groot zijn. Hier heb je echter

wel gebruikers voor nodig die jouw merk/boodschap met hun eigen netwerk willen delen. Hierbij kan een viraal effect (ook wel sneeuwbaleffect genoemd) optreden. Dit is mogelijk doordat content op Sociale Media makkelijk te delen en openbaar is.
 Het voorbeeld hierboven over het neergestorte vliegtuig van Turkish Airlines, is ook een voorbeeld van de kracht van het virale effect. Het nieuws had namelijk binnen weinig tijd veel mensen bereikt. 
· Groei merkbinding, als er een dialoog ontstaat tussen gebruiker en organisatie en

met deze dialoog wordt van beide kanten iets gedaan, zal de merkbinding tussen publiek en organisatie groter worden.  

· Collective intelligence, door de intelligentie/ideeën van je doelgroep te gebruiken

is er innovatie en productverbetering mogelijk. De producten zullen hierdoor beter aansluiten op de wensen van je doelgroep, en het scheelt tijd in de productontwikkelingsfase.

· Betere SEO (Search Engine Optimization) door het relatief objectieve en

betrouwbare karakter van Sociale Media scoren zij goed in zoekmachines zoals Google.

Nadelen van Sociale Media:

· Negatieve publiciteit kan makkelijk gegenereerd worden. Het virale effect (zoals

hierboven genoemd) kan ook de andere kant op werken. Als er negatieve publiciteit over je organisatie op Sociale Media staat, kan dit snel verspreid worden onder het publiek. 
· Geen controle, iedereen kan content op Sociale Media plaatsen. Op Sociale Media
zend je als organisatie niet alleen, het publiek is ook zender op Sociale Media. Het publiek kan over jouw organisatie gaan zenden, positief en negatief. Door online in gesprek te gaan met dit publiek, kun je hier nog enige invloed op uit oefenen.

· De Return on Investment (ROI) is moeilijk te meten: het is moeilijk te meten wat

de resultaten van Sociale Media voor je organisatie zijn. Het is echter überhaupt moeilijk te meten hoeveel omzet je genereert met communicatie-uitingen. Er vindt op het gebied van ROI metingen voor Sociale Media wel veel ontwikkeling plaats.

· Kost tijd: het is van belang dat als de organisatie zichtbaar is op Sociale Media,
zij ook bereikbaar is en reageert op gebruikers. Meestal is Sociale Media extra naast de bestaande communicatie activiteiten. Zodra een andere activiteit weg valt heb je hier echter minder last van.

Deelconclusie

Op basis van bovenstaande voor- en nadelen volgt er onderstaand een conclusie wat voor het Universiteitsmuseum kansen en voordelen zijn als het actief is op Sociale Media. 
Voordelen voor het Universiteitsmuseum

Als er wordt geluisterd naar de reacties van het publiek op Sociale Media, kan het Universiteitsmuseum producten verbeteren of maken die beter aansluiten op de behoefte van de doelgroep. Daarnaast kan de inbreng van ideeën van de doelgroep tijd schelen in de productontwikkelingsfase. 
Als ook wordt gereageerd op het publiek, kan het museum een relatie met haar publiek opbouwen. Hiermee kan ook groei in de merkbinding tot stand komen. 
Zodra het museum een netwerk (bezoekers/vrienden) heeft op Sociale Media, kunnen personen uit dit netwerk berichten, foto’s en video’s van het Universiteitsmuseum verspreiden onder hun eigen netwerk. Hierdoor ontstaat een sneeuwbaleffect, waardoor het Universiteitsmuseum een heel groot publiek bereikt. 
Daarnaast zal bij de natuurlijke optimalisatie (onbetaald) bij zoekmachines zoals Google het  Universiteitsmuseum eerder naar voren komen bij de zoekresultaten als zij actief zijn op Sociale Media.
Nadelen voor het Universiteitsmuseum
Het sneeuwbaleffect (viral buzz) kan er ook voor zorgen dat zich negatieve publiciteit verspreidt onder een groot publiek. Dit kan nadelige effecten  hebben op het imago van het Universiteitsmuseum. Hier heeft het museum weinig controle over. Om de kans te verkleinen dat er überhaupt negatieve berichten, foto’s en video’s ontstaan, kunnen er richtlijnen voor de werknemers van het Universiteitsmuseum worden opgesteld. Het publiek is echter ook zender op Sociale Media en hier heeft het Universiteitsmuseum geen controle op. 
Actief zijn op Sociale Media kost tijd van medewerkers. Dit betekent dat er minder tijd aan andere taken besteed kan worden, of er moet meer tijd worden geïnvesteerd. 
Het is nog moeilijk om goed te meten wat Sociale Media opbrengt voor een organisatie. Dit geldt ook voor het Universiteitsmuseum. 
4. Onderzoek 
In dit hoofdstuk wordt het onderzoek nader toegelicht. De onderzoeksmethoden worden toegelicht en er wordt verantwoord waarom deze methoden zijn gebruikt en in hoeverre de onderzoeksresultaten bruikbaar en representatief zijn. De resultaten van het onderzoek zijn onderverdeeld in de onderzoeksresultaten van de doelgroep kinderen van 9 t/m 14 jaar en de medewerkers van het Universiteitsmuseum. De onderzoeksresultaten worden weergegeven in cijfers, procenten, tabellen en taartdiagrammen. Het laatste deelhoofdstuk laat een kleiner onderzoek zien naar het Sociale Media gebruik van twee soortgelijke organisaties en het Universiteitsmuseum.  

4.1 Onderzoeksmethoden

Kinderen van 9 tot 14 jaar

Onder de doelgroep kinderen van 9 t/m 14 jaar is een kwantitatief onderzoek gehouden. Er zijn 80 enquêtes afgenomen onder kinderen van 7 t/m 15 jaar. De resultaten van de enquêtes moeten antwoord geven op deelvragen 1.3 en 1.4.

In Nederland zijn er 3.928.334
 personen jonger dan 20 jaar. Dit geeft een indicatie dat de groep kinderen van 9 t/m 14 jaar uit veel personen bestaat. Er is gekozen voor een enquête omdat er bij een enquête in een kort tijdsbestek meer kinderen bereikt kunnen worden dan bij interviews of focusgroepen. Er zijn uiteindelijk 82 kinderen geënquêteerd. Deze kinderen zijn in het museum gevraagd de enquête in te vullen, de enquêtes zijn één op één afgenomen. De enquête is te vinden in bijlage 1.
Medewerkers van het Universiteitsmuseum

Onder de medewerkers is ook een kwantitatief onderzoek gehouden. Dit onderzoek bestaat uit een schriftelijke enquête. De resultaten van de enquête moeten antwoord geven op deelvragen 2.1, 2.2 en 2.3. Het is interessant om te weten wat de medewerkers van het Universiteitsmuseum van Sociale Media vinden en weten, omdat de medewerkers daarmee aan de slag moeten.
Er is voor gekozen onder de medewerkers een enquête af te nemen omdat met deze methoden alle medewerkers bereikt konden worden in de beschikbare tijd. De enquête is verspreid onder 52 medewerkers. Er zijn 32 enquêtes ingevuld en ingeleverd. Dit is een respons van 61,5%. De enquête is via de e-mail aangeboden en iedere werknemer kreeg een enquête in zijn/haar postvak. De enquête is te vinden in bijlage 2. 
Sociale Media 

Om kennis te vergaren over Sociale Media is er bureauonderzoek gedaan. Dit betekent dat er boeken, theorieën en onderzoeken  op het internet geraadpleegd zijn. Dit heeft antwoord gegeven op deelvragen 1.1 en 1.2.
Verantwoording onderzoek 
De enquête voor de medewerkers is verspreid onder alle 52 medewerkers. Er zijn in totaal 32 enquêtes ingevuld teruggekomen. Dit is een respons van 61,5% van de gehele populatie van het onderzoek. Dit betekent dat alle resultaten en conclusies gebaseerd zijn op een onderzoek onder 61,5% van de medewerkers.
Het onderzoek naar de doelgroep is gehouden onder de bezoekers van het UM die rond de leeftijd 9 t/m 14 jaar zijn. Omdat de groep kinderen van 9 t/m 14 jaar in Nederland heel groot is, is een steekproef gehouden. In deze steekproef zijn willekeurig kinderen gekozen om de enquête in te vullen. Dit betekent dat het een a-selecte steekproef is.
 De groep onderzochte kinderen is generaliseerbaar omdat er kinderen van alle leeftijden zijn geënquêteerd en de leeftijden verdeeld zijn (zie tabel 1 in bijlage 3). Daardoor is de  steekproef representatief. 
4.2 Resultaten enquête kinderen

Leeftijd en hoeveelheid kinderen

De gemiddelde leeftijd van de 82 geënquêteerde kinderen is 10,8 jaar. De doelgroep van het Universiteitsmuseum is kinderen van 9 t/m 14 jaar. Er zijn in totaal 82 kinderen van 7 tot 15 jaar geënquêteerd. Alle cijfers die in dit deelhoofdstuk genoemd worden komen uit mijn eigen onderzoek (zie bijlage 5 voor de bijbehorende SPSS tabellen).
Hoeveelheid gebruik internet kinderen
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De meerderheid van de kinderen (51,2%) geeft aan elke dag op internet te zitten. Geen enkel kind heeft aangegeven nooit op internet te zitten. 
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De meeste kinderen (37,8%) geven aan gemiddeld 30 minuten tot een uur per keer op internet te zitten. Er zit maar 4,9% langer dan twee uur per keer op internet.
Activiteit op internet van kinderen
1. Spelletjes spelen (75,6%)

2. Muziek luisteren (51,2%)

3. Ik zit op een vriendennetwerk als Hyves of Facebook (50%)

4. Filmpjes kijken (48,8%)

5. Chatten met  vrienden (45,1%)

6. Informatie opzoeken (30,5%)

Spelletjes spelen is veruit de voornaamste reden voor de groep onderzochte kinderen om op internet te zitten. Nummer 2 t/m 5 worden ongeveer evenveel genoemd. 

Behoefte van kinderen UM en internet

	Aantal kinderen in % dat het leuk vindt om:
	Ja
	Misschien
	Nee

	Filmpjes/foto’s van UM bekijken op internet
	50%
	42,7%
	6,1%

	Vragen stellen aan UM op internet
	43,9%
	47,6%
	7,3%

	Reacties lezen en geven over UM op internet
	35,4%
	41,5%
	22%


Bezoek sites kinderen
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1. YouTube (81,7%)

2. Spele.nl (58,8%)

3. Hyves (56,1%)

4. Wikipedia (15,9%)

5. Speeleiland/Google/Facebook (4,9%)

YouTube wordt veruit het meest genoemd bij de vraag welke sites de kinderen regelmatig bezoeken. Van de websites Spele.nl en Hyves worden echter ook veel (meer dan de helft) gebruik gemaakt. 

Er is ook een open vraag gesteld welke site de kinderen leuk vinden. Hierbij moesten de kinderen dus zelf een site opschrijven. Zoals verwacht lopen de antwoorden zeer uiteen. Hieronder staat een overzicht van de genoemde antwoorden en bijbehorende percentages.

1. Hyves (35,4%)

2. YouTube (17,1%)

3. Spele.nl (9,8%)

4. Speeleiland/spelletjes.nl (8,5%)

5. Spel.nl (3,7%)
Hierbij wordt Hyves meer genoemd dan YouTube. 

4.2.1
Extern onderzoek kinderen en Hyves

Het onderzoek ‘Krabbels en Respect plz? Hyves en kinderen’ van Stichting mijn kind online gaat over het Hyves gebruik van kinderen van 8 t/m 17 jaar. De onderzoeksgegevens komen uit een enquête onder 1051 jongeren van 8 tot en met 17 jaar uitgevoerd door Qrius, een onderzoeksbureau met kinderen en jongeren als specifieke doelgroep en met een eigen jongerenpanel waaruit de respondenten komen. Dit onderzoek is grotendeels relevant voor het Universiteitsmuseum omdat de doelgroep kinderen van 9 t/m 14 jaar voor een groot deel overeenkomt met de doelgroep van het onderzoek. Verder is dit het enige onderzoek naar Hyves gebruik in deze leeftijdscategorie wat gevonden is. Alle cijfers hieronder gaan over de groep onderzochte kinderen van 8 t/m 17 jaar tenzij anders is aangegeven.

Gebruik Hyves

Van de 8 en 9 jarigen zat in 2008 ongeveer een derde op Hyves. Van de 10-jarigen ruim de helft, en de 11-jarigen bijna tweederde. Vanaf 12 jaar heeft grofweg driekwart een Hyvesprofiel.
 Het is te verwachten dat deze cijfers ondertussen zijn gestegen vanwege het nog steeds toenemende aantal leden van Hyves.
 De deelnemers aan het onderzoek van Stichting mijn kind geven vaker aan gebruik te maken van Hyves dan de deelnemers aan het eigen onderzoek. Uit het onderzoek van Stichting mijn kind blijkt dat hoe lager het kind is opgeleid, hoe vaker hij/zij op Hyves zit. Het verschil kan erop wijzen dat de kinderen die het museum bezoeken hoger onderwijs volgen. 
Hoe ouder het kind en langer hij/zij lid is, hoe vaker het inlogt. Bijna een derde van de kinderen zegt elke dag in te loggen en ruim de helft zegt dat één tot een paar keer per week te doen. Van de kinderen die voortgezet onderwijs volgen, loggen de lager opgeleide kinderen (VMBO) het meest in. VWO leerlingen loggen relatief gezien het minst vaak in.

Als er wordt gevraagd welke functies van Hyves kinderen belangrijk vinden, is contact houden met beste vrienden het belangrijkst. Bijna 80% vindt foto’s plaatsen en bekijken belangrijk. Ruim 40% vindt het belangrijk te laten zien van welke Hyves ze lid zijn en spelletjes te kunnen spelen. 45% vindt het belangrijk video’s op hun profiel te kunnen plaatsen of bij anderen te bekijken.
 
4.3 Resultaten enquête medewerkers

Eigenschappen enquête 

32 van de 52 medewerkers heeft de enquête ingevuld. De meerderheid van die 32 medewerkers is ouder dan 40 jaar. 

Gebruik Sociale Media

De meerderheid (28 personen, 87,5%) van de medewerkers maakt gebruik  van Sociale Media. In de onderstaande tabel staat welke Sociale Media de medewerkers het meest gebruiken.
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Bij de vraag ‘Hoe sta jij tegenover Sociale Media?’ was de antwoordmogelijkheid van 1 tot 7 waarbij 1 ‘zeer negatief’ betekent, 4 ‘neutraal’ en 7 ‘zeer positief’. De meerderheid van de respondenten (28 personen, 87,5%) kruiste het cijfer 5 t/m 7 aan. Dit betekent dat zij redelijk tot zeer positief tegenover Sociale Media staan. Het percentage dat Sociale Media gebruikt en hier positief tegenover staat is gelijk. 

31 van de 32 respondenten zijn het eens met de volgende stelling: “Sociale Media zijn online platformen waar bezoekers publiceren, delen, communiceren en waarderen”. 27 van de 32 mensen is het eens met de stelling: ‘Sociale Media is een middel om in gesprek te komen met je doelgroep(en)’. 

Bij de vraag wat de medewerkers ervan vinden als het Universiteitsmuseum actiever wordt op Sociale Media zijn er vier antwoorden mogelijk:

· ‘Het lijkt mij leuk om het UM te helpen actiever te worden op Sociale Media.’ (9 personen, 28,1%)

· ‘Het lijkt mij leuk om het UM te helpen actiever te worden op Sociale Media, ik heb er alleen nog te weinig kennis van.’ (12 personen, 37,5%)

· ‘Het lijkt mij leuk als het UM meer met Sociale Media gaat doen, ik hoef er alleen geen deel van uit te maken.’ (10 personen, 31,3%)

· ‘Ik vind het een onverstandige keuze als het UM actiever wordt op Sociale Media.’ (1 persoon, 3,1%)

Achter de stellingen staat het aantal personen dat voor deze antwoordmogelijkheid heeft gekozen. Hieruit kan opgemaakt worden dat de meerderheid (96,9%) vindt dat het Universiteitsmuseum actiever moet wordt op Sociale Media. 21 van de 31 personen (65,6%) geeft aan het Universiteitsmuseum te willen helpen hierbij. Er is echter een groot deel hiervan (12 van de 21 personen) dat aangeeft nog niet genoeg kennis te hebben om dit waar te maken. Tien van de 31 personen (die het leuk vinden als het Universiteitsmuseum actiever wordt op Sociale Media) geeft aan dat zij geen deel uit willen maken van activiteiten rondom Sociale Media. 
Reden internet gebruik medewerkers
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5. Conclusies en aanbevelingen 
Vanuit de situatieschets, de theorie en mijn eigen onderzoek kunnen er verschillende conclusies getrokken worden. Op basis van deze conclusies zijn er aanbevelingen opgesteld voor het Universiteitsmuseum. De conclusies en aanbevelingen zijn onderverdeeld in: strategiekeuze, Sociale Media gebruik, Sociale Media en de medewerkers en een extra aanbeveling. Op de deelvragen 1.1 en 1.2 wordt deels antwoord gegeven in paragraaf 5.3.2. Deelvragen 1.3 en 1.4 worden in paragraaf 5.2 beantwoord. De uitkomsten op deelvragen 2.1 t/m 2.3 komen in paragraaf 5.3.1 naar voren.  
5.1 
Strategie voor gebruik Sociale Media
5.1.1 
Conclusie en aanbeveling 1

Conclusie 1:
Om een  strategiekeuze te maken is gebruik gemaakt van het communicatiekruispunt van Betteke van Ruler (figuur 2, Mate waarin Sociale Media bijdragen aan bereiken van communicatiedoelstellingen); het doel dat bereikt moet worden met Sociale Media, namelijk interactie tussen het Universiteitsmuseum en hun doelgroep creëren; en welke communicatiestrategie er nu gevoerd wordt. Bij de strategie ‘dialogisering’ betrekt de organisatie de belangrijkste stakeholders bij de ontwikkeling van beleid. De strategie bestaat uit tweerichtingsverkeer (interactie) en de bekendmakingsstroom. De strategie ‘dialogisering’ past binnen de huidige communicatiestrategie van het museum. Dit blijkt uit de volgende zin uit het communicatieplan: Er wordt zoveel mogelijk gerichte en persoonlijke communicatie ingezet. “Hoe gerichter het Universiteitsmuseum mensen kan bereiken, hoe groter het effect. (…) Hierbij is E-marketing erg belangrijk. Het heeft als meerwaarde dat E-marketing interactief kan zijn en individuele benadering mogelijk maakt.”
 Hiernaast zal de strategie ‘dialogisering’ ook bijdragen aan het doel van het Universiteitsmuseum om meer interactie met de doelgroep te creëren. 
Aanbeveling 1:
Het advies is om de strategie ‘dialogisering’ te kiezen voor het gebruik van Sociale Media. Deze strategie houdt in dat het museum haar belangrijkste stakeholders (kinderen van 9 t/m 14 jaar) betrekt bij de ontwikkeling van beleid. Dit zal dan voornamelijk van toepassing zijn bij de ontwikkeling van zaken die de kinderen terug zullen zien in het museum of op het web zoals tentoonstellingen, acties en evenementen. 
5.2
Gebruik Sociale Media
5.2.1 
Conclusie en aanbeveling 2

Conclusie 2:
Volgens het boek ‘Social Media en infrastructurele projecten’ van Kwikkers e.a. zijn sociale netwerken en sociale kennisbanken de beste soorten Sociale Media om interactie met je doelgroep te creëren. De grotere sociale netwerken in Nederland zijn Hyves, Facebook, en LinkedIn. Uit mijn onderzoek is naar voren gekomen, dat 56,1% van de onderzochte kinderen uit de doelgroep gebruik maken van Hyves tegenover 4,9% die gebruik maken van Facebook. LinkedIn is een zakelijk sociaal netwerk; er kan vanuit gegaan worden dat kinderen van 9 t/m 14 jaar hier weinig tot geen gebruik van maken. Uit het onderzoek ‘Krabbels en respect plz? Hyves en kinderen’ van Stichting mijn kind online blijkt dat van de 8 en 9 jarigen in 2008 ongeveer een derde op Hyves zat. Van de 10-jarigen ruim de helft, en de 11-jarigen bijna tweederde. Vanaf 12 jaar heeft grofweg driekwart een Hyves profiel. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de doelgroep van het Universiteitsmuseum qua sociale netwerken het meest gebruik maakt van Hyves.
Aanbeveling 2:
Het Universiteitsmuseum wordt geadviseerd een Hyves pagina aan te maken. Een Hyves pagina is geschikt om interactie te creëren tussen organisatie en gebruiker. Daarnaast maakt de doelgroep kinderen van 9 t/m 14 jaar het meest gebruik van dit sociale netwerk. 
5.2.2 
Conclusie en aanbeveling 3
Conclusie 3:
Uit de bevindingen van Betteke van Ruler blijkt dat de relatie tussen zender en ontvanger belangrijk is voor het effect van een communicatieproces. De relatie heeft namelijk invloed op de wijze waarop de ontvanger de boodschap ontvangt en hoe hij/zij hierop reageert. Olga Kruidhof van Social Matters
 stelt dat je minimaal twee medewerkers in je organisatie moet hebben die heel enthousiast zijn over Sociale Media. Dit worden je ‘Social Media rocksterren’, zij vormen het gezicht van jouw organisatie en trekken de kar.
Aanbeveling 3:
Er word geadviseerd op de Hyves pagina niet te reageren vanuit het ‘Universiteitsmuseum Utrecht’ maar met de naam van de medewerker. Hierdoor kan het publiek een relatie opbouwen met medewerkers en weten zij wie er aan het woord is. Door twee medewerkers aan te wijzen die het meest actief zullen zijn op Sociale Media, kan het publiek met deze ‘ambassadeurs’ een relatie opbouwen. 
5.2.3
Conclusie en aanbeveling 4

Conclusie 4:

Uit het onderzoek van Stichting mijn kind online
 blijkt dat 80% van de onderzochte groep kinderen van 8 t/m 17 jaar het belangrijk vindt foto’s te plaatsen en bekijken. Daarnaast vindt 45% van de onderzochte kinderen het belangrijk video’s te plaatsen of bij anderen te bekijken. 40% van de kinderen vindt het belangrijk spelletjes te kunnen spelen. 
Aanbeveling 4:

Er wordt aanbevolen op de Hyves pagina foto’s te plaatsen van het museum in het algemeen, evenementen en acties. De kinderen die aanwezig zijn tijdens het nemen van de foto’s erop attenderen dat de foto’s op het Hyves profiel van het Universiteitsmuseum komen te staan. Dit geldt ook voor filmpjes van het Universiteitsmuseum. Verder is het raadzaam een digitaal spel te ontwikkelen, en deze op de Hyves pagina aan te bieden. Hierbij is het belangrijk dat de kinderen het spel op hun eigen pagina kunnen plaatsen en kunnen delen met hun vrienden/vriendinnen. 
5.3
Sociale Media en de medewerkers 
5.3.1 
Conclusie en aanbeveling 5

Conclusie 5:

Attitude

Uit het onderzoek onder de medewerkers is gebleken dat de attitude ten opzichte van Sociale Media bij de meerderheid (87,5%) positief is. Verder is 31 van de 32 medewerkers het ermee eens dat het Universiteitsmuseum actiever moet worden op Sociale Media. 

Gedrag

87,5% van de medewerkers geeft aan Sociale Media te gebruiken. YouTube wordt van de verschillende Sociale Media het meest gebruikt. Hyves wordt door 21,9% van de medewerkers gebruikt. 

Kennis

37,5% geeft aan graag actief te willen zijn op Sociale Media, maar dat hij/zij nog te weinig kennis ervan heeft. 
Aanbeveling 5:
Het advies is de werknemers een cursus/workshop over Sociale Media aan te bieden. Hierbij is het handig extra aandacht te besteden aan Hyves. Dit wordt geadviseerd omdat de medewerkers van het Universiteitsmuseum nog weinig actief zijn op het geadviseerde kanaal Hyves, en ruim een derde van de medewerkers geeft aan dat hij/zij nog te weinig kennis over Sociale Media heeft. Aan de attitude van de werknemers hoeft op zich zelf weinig aandacht besteed te worden.  
5.3.2
Conclusie en aanbeveling 6

Conclusie 6:
Uitingen op Sociale Media kunnen snel veel mensen bereiken. Dit kan positief zijn, maar kan ook leiden tot negatieve publiciteit. Om dit risico te beperken, kunnen maatregelen genomen worden, zoals richtlijnen opstellen wat je medewerkers wel en niet op Sociale Media kunnen zeggen.  
Aanbeveling 6:

Het advies is richtlijnen te maken voor de medewerkers voor alle activiteiten op Sociale Media. In de richtlijnen kunnen de volgende vragen beantwoord worden: 
· Houden de medewerkers op Sociale Media privé en werk gescheiden?
· Zijn alle medewerkers actief op Sociale Media, of wordt een aantal medewerkers aangewezen die deze taak op zich nemen?  (zie paragraaf 5.2.2)

· In hoeverre is het Universiteitsmuseum open/transparant op Sociale Media?

· Op hoeveel kanalen ben je actief? Wil je één kanaal waar veel aandacht aan besteed kan worden, of wil je op zoveel mogelijk kanalen aanwezig zijn en minder activiteit per kanaal hebben.
Een goed voorbeeld van richtlijnen voor werknemers is het rapport ‘TNT richtlijnen voor het gebruik van Sociale Media. Hoe je online je stem kunt laten horen en TNT mentaliteit kunt laten zien’
. 

5.4
Extra aanbeveling
Los van de centrale vraag is er een extra aanbeveling gemaakt. 
5.4.1
Conclusie en aanbeveling 7

Conclusie 7:
Volgens de interactie-visie van Reijnders draagt interactie tijdens veranderingsprocessen bij aan betere oplossingen, grotere kans op acceptatie en consensus, flexibiliteit van de deelnemers op het gebied van veranderingen en een verhoogde slaagkans voor verandering. 
Aanbeveling 7:
Het advies is de medewerkers te laten participeren bij het opstellen van de richtlijnen voor het Sociale Media gebruik. Hierdoor zijn de werknemers direct op de hoogte van de richtlijnen en is de kans groter dat de richtlijnen worden geaccepteerd. Daarnaast zullen de richtlijnen completer zijn door iedereen zijn bijdragen, en is er een verhoogde slaagkans op verandering. Het Universiteitsmuseum moet erop letten dat het veranderingsdoel niet uit zicht raakt, er rekening mee houden dat er wederzijds onbegrip kan opspelen en dat ‘communicatiemomenten’ tijd kosten.
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Bijlage I: Enquête kinderen 

Vragenlijst over Sociale Media

1. Hoe oud ben je? _____       

2. Hoe vaak zit je op het internet?

· Nooit

· 1 keer per maand

· 1 keer per week

· 2 tot 4 keer per week

· Elke dag

3. Hoe lang zit je gemiddeld per keer op het internet?

· 0 tot 30 minuten

· 30 minuten tot een uur

· Een uur tot 2 uur

· Langer dan 2 uur

· Ik zit nooit op internet

4. Wat doe je op het internet? (meerdere antwoorden mogelijk)

· Spelletjes spelen

· Chatten met vrienden

· Filmpjes kijken

· Muziek luisteren

· Filmpjes en/of foto’s uploaden

· Blog lezen/schrijven

· Ik zit op een vriendennetwerk als Hyves of Facebook

· Anders namelijk:

..................................................................................................................................................................................................................................

5. Welke sites bezoek je regelmatig?

· Eigen blog of andere blog

· Facebook

· Flickr 

· Hyves

· MySpace

· Twitter

· WikiPedia

· YouTube

· Spele.nl

· Habbo

· Anders namelijk:

..................................................................................................................................................................................................................................

6. Waarom gebruik je deze sites ?

· Om met vrienden/vriendinnen te praten

· Om nieuwe vrienden te maken

· Om informatie op te zoeken

· Om over een hobby of interesse te praten

· Delen/maken van filmpjes, foto’s of teksten

· Om spelletjes te spelen

· Anders namelijk:

..................................................................................................................................................................................................................................
7. Welke website ken je die je heel leuk vindt? (Je mag ook een site noemen die niet hier boven staat) ......................................................................................................................................................................................................................................................

8. Stel je hebt een vraag. Zou je het leuk vinden als je die op het internet aan het Universiteitsmuseum Utrecht kan stellen?

· Ja

· Nee

· Misschien

9. Zou jij het leuk vinden om na of voor je museumbezoek op het internet te lezen wat anderen van het Universiteitsmuseum vinden, en te vertellen wat jij ervan vindt?

· Ja

· Nee

· Misschien

10. Zou jij het leuk vinden om filmpjes en foto’s van het Universiteitsmuseum op het internet te bekijken?

· Ja

· Nee

· Misschien

Bedankt voor het invullen van de vragenlijst! Als je de vragenlijst weer inlevert krijg je een leuke verrassing mee. Nog veel plezier in het Universiteitsmuseum!
Bijlage II: Enquête medewerkers

Enquête medewerkers UM

Bij de open vragen kun je het antwoord achter de vraag schrijven. Bij de multiple choice vragen graag het juiste antwoord markeren met rood. Als je de  enquête op papier invult, bij de multiple choice vragen graag het juiste antwoord aanvinken.

Algemene vragen

1. Wat is je functie binnen het UM?

2. Wat is je leeftijd?

· 20 – 30 jaar
· 31 – 40 jaar
· 41 – 50 jaar
· 51 jaar of ouder
Persoonlijk gebruik en mening Sociale Media

3. Maak je gebruik van Sociale Media? 
Ja / Nee (Als u nee heeft geantwoord ga naar vraag 6) 
4. Van welke Sociale Media maak je gebruik? (kruis aan wat van toepassing is) 
	
	Geen gebruik
	Dagelijks
	Wekelijks
	Maandelijks
	Jaarlijks

	Bol.com
	
	
	
	
	

	Del.icio.us
	
	
	
	
	

	Eigen blog/lid van blog
	
	
	
	
	

	Facebook
	
	
	
	
	

	Flickr
	
	
	
	
	

	Fok! Forum
	
	
	
	
	

	Hyves
	
	
	
	
	

	Jaiku
	
	
	
	
	

	LinkedIn
	
	
	
	
	

	My Space
	
	
	
	
	

	Ning
	
	
	
	
	

	NuJij
	
	
	
	
	

	Socialcast UU
	
	
	
	
	

	Tweakers.net 
	
	
	
	
	

	Twitter
	
	
	
	
	

	WikiPedia
	
	
	
	
	

	Wordpress 
	
	
	
	
	

	YouTube
	
	
	
	
	

	Zoover.nl 
	
	
	
	
	

	Anders, namelijk:


	
	
	
	
	


5. Waarom maakt u gebruik van Sociale Media? (meerdere antwoorden mogelijk)
· Om informatie te verzamelen

· Om in contact te zijn met mijn vrienden/familie/zakenrelaties

· Om een hobby of interesse te delen

· Maken van nieuwe vrienden/contacten

· Uiten van creativiteit

· Anders, namelijk:

6. Welke Sociale Media (her)kent u? (ook al gebruikt u het niet)
· Bol.com

· Del.icio.us

· Eigen blog of lid van blog

· Facebook

· Flickr

· Fok! Forum

· Hyves

· Jaiku

· LinkedIn

· My Space

· Ning

· NuJij

· Socialcast UU

· Tweakers.net 

· Twitter

· WikiPedia

· Wordpress 

· YouTube

· Zoover.nl 

7. Hoe sta jij tegenover Sociale Media? 
Negatief 
    Neutraal

  Positief

1
2
3
4
5
6
7

8. Wat is volgens jou de beste omschrijving van de definitie Sociale Media?
· Sociale Media zijn websites waarop organisaties reclame kunnen maken.

· Sociale Media zijn online platformen waar bezoekers publiceren,  delen, communiceren en waarderen. 

· Sociale Media zijn online media waar een organisatie informatie geeft over zichzelf.

9. Met welke stelling ben je het meest eens?
· “Sociale Media is een middel om in gesprek te komen met je doelgroep(en)”

· “Sociale Media is niet een middel, maar het doel”

· “Sociale Media is een direct middel om je naamsbekendheid te vergroten”
10. Welke stelling is het beste op jou van toepassing? (ga ervan uit dat er tijd vrij gemaakt wordt door het UM om te participeren aan Sociale Media)

·  “Het lijkt mij leuk om het UM te helpen actiever te worden op Sociale Media”

·  “Het lijkt mij leuk om het UM te helpen actiever te worden op Sociale Media, ik heb er alleen nog te weinig kennis voor” 

· “Het lijkt mij leuk als het UM meer met Sociale Media gaat doen, ik hoef er alleen geen deel van uit te maken”

· “Ik vind het een onverstandige keuze als het UM actiever wordt op Sociale Media”

11. Heb je nog opmerkingen of aanvullingen?

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................
Bijlage III: 7s model van McKinsy

Interne analyse

Om de interne situatie te kunnen schetsen, wordt er gebruik gemaakt van het 7S model van McKinsy. In dit model wordt er naar zeven verschillende aspecten gekeken die van belang zijn om een goed beeld te krijgen van de interne situatie van een organisatie.

Shared Values

De voorlopige kernbelofte is: ‘Wat is het toch leuk om de wereld om je heen met onderzoek te leren doorgronden.’ Over de kernbelofte wordt nog veel overlegt en gesproken omdat niet iedereen het met deze kernbelofte eens is. Iedere werknemer is hierin vrij om zijn mening te geven. Je kan hieruit concluderen dat binnen het Universiteitsmuseum niet iedereen eensgezind is, en dat dus niet ‘alle neuzen één kant op staan’. Verder kun je ook concluderen dat er binnen de cultuur van het Universiteitsmuseum ruimte is voor werknemers om hun mening te geven. 

De kernwaarden van het Universiteitsmuseum zijn: inspirerend, vernieuwend, toegankelijk en slim. Staan deze ook centraal in de cultuur van het UM?

Strategy

De algemene doelstellingen waaruit het Universiteitsmuseum werkt zijn:

· Een bijdrage leveren aan een positief kritische houding ten aanzien van wetenschap;

· Bezoekers stimuleren en uitdagen een onderzoekende houding aan te nemen.

De komende jaren richt het Universiteitsmuseum zich op de volgende drie inhoudelijke speerpunten:

· Collectieontsluiting: het toegankelijk maken van de collectie voor het publiek en het delen van kennis.

· Beleving van wetenschap in het hele museum: enerzijds de bezoeker overal in het museum met wetenschap confronteren en verrassen, anderzijds het gebouw in overeenstemming brengen met wetenschap en de museumfunctie.

· WTC voor educatieve doelgroepen: een aantrekkelijk en inspirerend educatief aanbod voor scholieren en studenten UU bieden.


Een belangrijk effect van deze speerpunten is een toename van het aantal bezoekers. Het gaat hierbij niet alleen om museumbezoekers: de fysieke bezoekers, maar ook om website bezoekers: de virtuele bezoekers. 

Voor de periode 2009-2013 wil het Universiteitsmuseum t.a.v. fysieke bezoekers een groei van 20% in 2013 t.o.v. 2008 realiseren, daarbinnen een groei in educatieve bezoeken (scholieren en studenten) van 40% in 2013 t.o.v. 2008. 

Met betrekking tot de virtuele bezoeker verwachten we een stijging van tenminste 40% in 2013 t.o.v. 2008, dit vooral door inzet van een nieuwe website en digitale collectieontsluiting.

Structure

De formatieomvang is 23,5 fte, verdeeld over 35 medewerkers. Fte staat voor fulltime-equivalent. Het is een rekeneenheid waarmee de omvang van een functie of de personeelssterkte kan worden uitgedrukt. Eén fte is een volledige werkweek. Daarnaast werken er nog 20 publieksbegeleiders die bezoekers begeleiden en rondleiden in het museum. Er zijn ongeveer veertig vrijwilligers werkzaam bij het museum. Hieronder volgt het organogram van het UM.

	College van Bestuur UU
	Stichting Museum en Sterrenwacht Sonnenborgh

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Universiteitsmuseum
	Sonnenborgh

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Managementteam
	 

	 
	Directeur (1,0)
	 
	Hoofd Bedrijfsvoering (0,8) 
	 
	Hoofd Presentatie (0,8)
	 
	 
	 
	 
	Hoofd Sonnenborgh (0,6)
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Conservatoren (2,3)
	 
	Behoud en Beheer (2,8)
	 
	Receptie (2,6)
	 
	 
	Projecten en Educatie (0,4)
	 

	 
	Vrijwilligers
	 
	 
	 
	PR en Marketing (1,0)
	 
	 
	Publieksbegeleiders
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	Vrijwilligers (horeca en tuin)
	 
	Projecten en Educatie (2,6)
	 
	 
	Vrijwilligers
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Publieksbegeleiders
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	Secretariaat (1,3)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Bureau (1,2)
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	Complexbeheer (3,65)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Complexbeheer (0,2)
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Tuin
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	
	
	
	
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	 
	Automatisering (CIM UU)
	Service Centra
	Financien (ASC UU)
	 

	
	
	
	
	 
	Horeca (FBU-catering UU)
	en 
	Horeca (Oud-London)
	 

	
	
	
	
	 
	Personeelszaken (SC P&O UU)
	externe partners
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	 
	Financien (ASC UU)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Sonnenborgh is een sterrenwacht museum en hoort bij het Universiteitsmuseum. Ze staan allebei onder leiding van de Universiteit Utrecht. Sommige afdelingen zoals PR en Marketing, werken voor het UM en voor Sonnenborgh. Andere afdelingen zoals Projecten en Educatie werken wel gescheiden voor de twee musea. 

Systems

Momenteel is er een server waar iedere werknemer van het museum op kan. Hier kan je documenten opslaan en deze delen met je collega’s. Er wordt ook gebruik gemaakt van Microsoft Outlook. Hiermee kunnen de werknemers met elkaar mailen, contactpersonen opslaan, en je agenda bijhouden. Naast je eigen agenda kan je ook in de agenda van je collega’s kijken. Binnenkort komt er een nieuw systeem genaamd iMuseum, wat een soort intranet moet voorstellen. 

Style

Er is sprake van een open deuren cultuur, bij elkaar binnenlopen is gemakkelijk mogelijk. Er is regelmatig 1 op 1 werkoverleg tussen medewerkers en leidinggevenden en er zijn afdeling overleggen of overleggen van onderdelen van afdelingen - over het algemeen maandelijks. Medewerkers overleggen met elkaar over taken en projecten, dat gebeurt op afspraak, maar ook tussendoor.

Staff 

Per functie is een functieprofiel (vrij algemeen beschrijving van doel van een functie plus geformuleerde resultaten van zo'n functie). De universiteit en dus ook het museum gebruikt daarvoor de Hay-functieprofielen, die wel speciaal voor de situatie op de universiteit zijn opgesteld. Bij werving wordt de wervingstekst gemaakt obv dat functieprofiel, aangevuld met specifieke taken die voor die functie binnen  het museum gelden. In de jaarlijkse r&o gesprekken (resultaat- & ontwikkelingsgesprekken), vanaf 2011 b&o (beoordelings- en ontwikkelingsgesprekken) wordt teruggekeken op behaalde resultaten binnen de functie. In dat gesprek worden ook afspraken gemaakt over gewenste scholing of begeleiding. Zowel leidinggevende als medewerker kan daarvoor wensen uitspreken. Museumbreed wordt daarna gekeken wat er voor wensen zijn, welke kosten die met zich meebrengen, of alle wensen gehonoreerd kunnen worden. In de praktijk kan dat overigens bijna altijd wel.

Skills

De taak van het Universiteitsmuseum is om wetenschap naar een groter publiek (vooral gezinnen met kinderen; onderwijs - mn bovenbouw bo/onderbouw vo; ouderen (55+)) te vertalen, gebruik makend van historische kennis (daarmee dus ook van objecten uit de historie van de wetenschap) en hedendaagse wetenschappelijke kennis (daarbij hoort ook het betrekken van wetenschappers van de universiteit bij de producten die we maken). 

Medewerkers dragen daaraan bij, elk vanuit eigen specifieke expertise - bv collectiekennis, educatiekennis, marketingkennis. Ze maken dan ook tentoonstellingen waarin kennis (en dan ook echte wetenschappelijke kennis) en beleving beide van groot belang zijn; datzelfde geldt voor evenementen.

Er zijn in Nederland niet veel musea/instellingen die dit doel hebben en die zo'n vertaalslag maken. 
Strategy, structure en systems zijn de zogenaamde 'harde', oftewel objectieve en concrete, factoren. De andere factoren zijn de zogenaamde 'zachte' factoren. Staff, strategy, structure en systems kunnen vrij snel worden beinvloed. De andere factoren kunnen slechts 'traag' worden beïnvloedt.

Bijlage IV: DESTEP analyse

Externe analyse

Voor de externe analyse wordt er gebruik gemaakt van het DESTEP model. Met dit model kan er inzicht worden gecreëerd in de externe omgeving van een organisatie. Er wordt naar verschillende factoren gekeken in de omgeving. De onderneming kan geen invloed op deze factoren uitoefenen, er kan echter wel op deze factoren worden ingespeeld.

Demografisch

Een demografisch kenmerk dat van belang kan zijn voor het museum is de vergrijzing. Volgens het CBS is in 2010 15,3 procent van de totale bevolking boven de 65 jaar. In 2000 was dit percentage 13,6 en in 1990 12,8. Dit percentage is aan het stijgen, waardoor je kan spreken van een vergrijzing van de bevolking. Dit zou positief kunnen zijn voor het museum als je kijkt naar het onderzoek van MuseumMonitor. Dit onderzoek geeft aan dat 20 procent van de bezoekers van musea in Nederland 65-plussers zijn. Bij het universiteitsmuseum is dit percentage 9 procent. Als er echter gekeken wordt naar de kerndoelgroep van het museum is vergrijzing minder positief. De kerndoelgroep is: Gezinnen met kinderen tussen de 9 en 14 jaar. De vergrijzing betekend dat deze groep kleiner wordt, waardoor het aantal bezoekers in deze groep ook minder zou kunnen worden. 

Ook komt uit dit onderzoek van MuseumMonitor dat 60% van de bezoekers van musea in Nederland hoger opgeleiden zijn. Bij het universiteitsmuseum is dit 76 procent. Volgens het CBS blijft het aantal hoogopgeleiden in Nederland stijgen. Dit zou een positief effect kunnen hebben op het aantal bezoekers van musea in het algemeen. 

Mensen die in een stad wonen blijken meer naar musea te gaan dan mensen die niet in een stad wonen. 38 procent van de bezoekers van musea in Nederland woont sterk tot zeer sterk stedelijk (omgeving adressendichtheid van 1500 of meer

adressen per km2.). Dit is positief voor het Universiteitsmuseum aangezien ze in de stad Utrecht gesitueerd staan. Utrecht heeft een bevolkingsdichtheid van 3165 personen per km2.

Economisch

Uit onderzoekcijfers van het CBS blijkt dat de uitgaven van toeristen achteruit zijn gegaan. Dit geldt echter niet voor de uitgaven aan culturele diensten zoals onder andere musea. Deze lichte stijging wordt veroorzaakt doordat Nederlandse toeristen vaker in Nederland op vakantie zijn gegaan, en hierdoor vaker onder andere musea bezochten dan vorig jaar. Het Universiteitsmuseum zou hierop in kunnen spelen door bijvoorbeeld in schoolvakanties speciale acties te houden of tentoonstellingen. Je zou hier namelijk uit kunnen halen dat er een stijging is in het bezoek van musea tijdens vakanties.

Sociaal-cultureel

Uit onderzoek van bureau Synovate blijkt dat zes van de tien Nederlanders vindt dat er best op kunst en cultuur bezuinigt kan worden. Samen met defensie staat kunst en cultuur op de tweede plaats waar volgens de Nederlanders op bezuinigd moet worden. Van het geld dat overblijft na de bezuinigingen gunnen de Nederlands musea het meest. Daarna komt en film en festival. Drie procent van de Nederlanders vindt dat er absoluut niet bezuinigd mag worden op kunst en cultuur. Voor het universiteitsmuseum is dit niet heel positief aangezien uit dit onderzoek naar voren komt dat Nederlanders niet veel waarde hechten aan kunst en cultuur. Wat wel positief is voor hun Universiteitsmuseum, is dat de Nederlanders volgens dit onderzoek musea wel het belangrijkst vinden binnen kunst en cultuur. 

Uit onderzoek van CBS blijkt dat gemiddeld 15 procent van de Nederlanders aangeeft 3 tot 11 keer per jaar een museum te bezoeken. Bij 0 tot 15 jarigen was dit percentage het hoogst, namelijk 19 procent. Bij 46 tot 65 jarigen was dit 18 procent en bij 65 plussers 17 procent. 

Technologisch

Er bestaat nu zoiets als ‘het nieuwe werken’ . De term staat voor effectiever en efficiënter te werk gaan binnen de organisatie door het gebruik van nieuwe technologische ontwikkelingen als Web 2.0, Social Media, Enterprise 2.0, Wiki’s, Intranetten, Videoconferencing, Livestream etc. Het  nieuwe werken zou de interne processen in een organisatie moeten versnellen en verbeteren.

Naast deze technologische ontwikkelingen ter bevordering van de interne processen, kunnen verschillende ontwikkelingen als Web 2.0 en Social Media ook worden gebruikt ter bevordering van de externe communicatie van een organisatie. Veel bedrijven gebruiken Social Media zoals Twitter om in gesprek te komen met hun publiek en daarmee bijvoorbeeld naamsbekendheid te genereren. 

Door alle ontwikkelingen op het gebied van internet en de drempel om overal te internetten laag is, komt internetten nu veel voor in de dagindeling van Nederlanders. 91 procent van de totale bevolking heeft thuis toegang tot internet. 

Ecologisch

Maatschappelijk verantwoord ondernemen wordt een steeds bekender en belangrijker begrip voor organisaties. Rekening houden met ecologische factoren (en dus maatschappelijk verantwoord ondernemen) kan bijdragen aan lagere kosten en kan positief uitwerken op het imago van je organisatie. Daarnaast biedt je de consument de keuze om voor  een verantwoorde organisatie te kiezen, waarmee je een behoefte vervult om bewust te leven. 

Het Universiteitsmuseum zou kunnen denken aan online campagnes in plaats van printcampagnes. Hiermee spaart het museum druk en papier kosten uit, en zijn de campagnes minder belastend voor het milieu. Buiten het ecologische aspect speel je hiermee ook in op de technologische ontwikkelingen. 

Het Universiteitsmuseum is momenteel bezig met de ontwikkeling van een tentoonstelling over duurzaamheid. Ze leveren een bijdrage aan het bewustzijn van duurzaamheid van de consument, en daarmee aan het milieu. Hiermee spelen zij in op deze ontwikkeling, die toch wel een trend te noemen is.

Daarnaast heeft het Universiteitsmuseum een zeer diverse tuin midden in de binnenstad genaamd “de Oude Hortus”. Er staan veel verschillende planten, bloemen en bomen in de tuin, die heel lang hebben bijgedragen aan studies naar planten en medicijnen. De Oude Hortus zou kunnen bijdragen aan een maatschappelijk verantwoord imago van het Universiteitsmuseum.

Politiek-juridisch

Waar het Universiteitsmuseum rekening mee moet houden zijn de komende bezuinigingen. Het nieuwe kabinet wil 200 miljoen gaan bezuinigen op cultuursubsidies. Hoewel het idee is uitgaven aan behoud en beheer van cultureel erfgoed zoveel mogelijk te ontzien, moet het Universiteitsmuseum toch rekening houden op minder subsidies de komende tijden.

Bijlage V:
Analyse van soortgelijke musea

In dit stuk wordt er gekeken wat soortgelijke musea als het Universiteitsmuseum Utrecht aan Sociale Media doen. Er is gekozen voor de volgende musea: NEMO en  Boerhaave.  Deze keuzes berusten op de volgende redenen. NEMO omdat het het grootste science centre van Nederland is. Boerhaave omdat dit museum veel met Sociale Media doet, en omdat dit museum qua bezoekersaantallen goed te vergelijken is met het Universiteitsmuseum. Bij de analyse worden deze vragen gesteld per museum: 

· Van welke Sociale Media maakt het museum gebruik?

· Wat voor informatie geeft het museum via Sociale Media?

· In hoeverre is er sprake van User Generated Content?

· Hoe regelmatig is het museum actief op Sociale Media?

Er is een matrix gemaakt om op een overzichtelijke manier weer te geven hoe alle drie de musea scoren op de verschillende variabelen. 

	
	Nemo
	Boerhaave
	Universiteitsmuseum

	Welke Sociale Media?
	Twitter, YouTube, Fotogalerie op eigen website
	Twitter, Facebook, Flickr, Boerhaaveblog
	YouTube, Flickr

	Hoeveel content op Sociale Media?
	+
	++
	-/+

	Sprake van UGC?
	-/+
	+
	-

	Hoe vaak activiteit op Sociale Media?
	-/+
	++
	-


-- | - | -/+ | + | ++

Uit bovenstaand schema blijkt dat museum Boerhaave op de meeste Sociale Media kanalen actief is, er op deze kanalen het meest sprake is van UGC (user generated content) en dat het museum het meest actief is op de kanalen. Dit heeft ook zijn effect gehad. Museum Boerhaave is 24 juni 2009 door het televisie programma ‘De Zomer Draait Door’ uitgenodigd om in de uitzending te komen. Deze uitnodiging was een gevolg van een tweet van museum Boerhaave op Twitter over maanstenen. In een rapport van museum Boerhaave staat: ‘Overigens hebben wij Twitter nooit echt heel gericht ingezet als marketingtool. Het heeft ons natuurlijk wel extra naamsbekendheid (zowel binnen als buiten de museale wereld) opgeleverd en de nodige extra aandacht.’
 

Door actief te zijn op Sociale Media geeft museum Boerhaave aan dat er naamsbekendheid en aandacht is gegenereerd.  Het Universiteitsmuseum is vergeleken met museum Boerhaave op minder kanalen aanwezig, geven minder informatie via Sociale Media, er is weinig sprake van UGC en het is minder actief op Sociale Media. Als het Universiteitsmuseum op deze vlakken beter presteert kan het succes behalen door middel van Sociale Media. 

Wat ook te zien is in bovenstaande matrix, is dat wanneer er veel activiteit en content op een kanaal is, er ook meer sprake is van UGC. Een vereiste van interactie is USG, dit betekend dus dat als er interactie gegeneerd wil worden, het belangrijk is dat er vaak activiteit en veel content is. 
Bijlage VI: Resultaten enquête kinderen

	Hoe oud ben je?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	7,00
	3
	3,7
	3,7
	3,7

	
	8,00
	7
	8,5
	8,5
	12,2

	
	9,00
	14
	17,1
	17,1
	29,3

	
	10,00
	17
	20,7
	20,7
	50,0

	
	11,00
	15
	18,3
	18,3
	68,3

	
	12,00
	11
	13,4
	13,4
	81,7

	
	13,00
	2
	2,4
	2,4
	84,1

	
	14,00
	8
	9,8
	9,8
	93,9

	
	15,00
	5
	6,1
	6,1
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


Tabel 1: Leeftijd onderzochte groep kinderen
	Statistics

	Hoe oud ben je?

	N
	Valid
	82

	
	Missing
	0

	Mean
	10,7683


	Hoe vaak zit je op het internet?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1 keer per maand
	3
	3,7
	3,7
	3,7

	
	1 keer per week
	13
	15,9
	15,9
	19,5

	
	2 tot 4 keer per week
	24
	29,3
	29,3
	48,8

	
	Elke dag
	42
	51,2
	51,2
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Hoe lang zit je gemiddeld per keer op het internet?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	0 tot 30 minuten
	26
	31,7
	31,7
	31,7

	
	30 minuten tot een uur
	31
	37,8
	37,8
	69,5

	
	een uur tot twee uur
	21
	25,6
	25,6
	95,1

	
	Langer dan twee uur
	4
	4,9
	4,9
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


4. Wat doe je op het internet?

	Spelletjes spelen

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	20
	24,4
	24,4
	24,4

	
	Ja
	62
	75,6
	75,6
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Chatten met vrienden

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	45
	54,9
	54,9
	54,9

	
	Ja
	37
	45,1
	45,1
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Filmpjes kijken

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	42
	51,2
	51,2
	51,2

	
	Ja
	40
	48,8
	48,8
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Muziek luisteren

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	40
	48,8
	48,8
	48,8

	
	Ja
	42
	51,2
	51,2
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Filmpjes en/of foto's uploaden

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	76
	92,7
	92,7
	92,7

	
	Ja
	6
	7,3
	7,3
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Blog lezen/schrijven

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	78
	95,1
	95,1
	95,1

	
	Ja
	4
	4,9
	4,9
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Ik zit op een vriendennetwerk als Hyves of Facebook

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	41
	50,0
	50,0
	50,0

	
	Ja
	41
	50,0
	50,0
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Anders, namelijk

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	70
	85,4
	85,4
	85,4

	
	Handleiding van Lego
	2
	2,4
	2,4
	87,8

	
	Informatie opzoeken
	2
	2,4
	2,4
	90,2

	
	MSN
	1
	1,2
	1,2
	91,5

	
	Type cursus
	2
	2,4
	2,4
	93,9

	
	Eigen website bouwen
	1
	1,2
	1,2
	95,1

	
	Digidier
	1
	1,2
	1,2
	96,3

	
	Schoolwerk
	2
	2,4
	2,4
	98,8

	
	8,00
	1
	1,2
	1,2
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


5. Welke sites bezoek je regelmatig?

Frequency Table

	Eigen blog of andere blog

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	80
	97,6
	97,6
	97,6

	
	Ja
	2
	2,4
	2,4
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Facebook

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	78
	95,1
	95,1
	95,1

	
	Ja
	4
	4,9
	4,9
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Flickr

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	82
	100,0
	100,0
	100,0


	Hyves

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	36
	43,9
	43,9
	43,9

	
	Ja
	46
	56,1
	56,1
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	MySpace

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	82
	100,0
	100,0
	100,0


	Twitter

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	80
	97,6
	97,6
	97,6

	
	Ja
	2
	2,4
	2,4
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Wikipedia

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	69
	84,1
	84,1
	84,1

	
	Ja
	13
	15,9
	15,9
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	YouTube

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	15
	18,3
	18,3
	18,3

	
	Ja
	67
	81,7
	81,7
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Spele.nl

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	34
	41,5
	41,5
	41,5

	
	Ja
	48
	58,5
	58,5
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Habbo

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	79
	96,3
	96,3
	96,3

	
	Ja
	3
	3,7
	3,7
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Anders, namelijk

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	54
	65,9
	65,9
	65,9

	
	Hotmail
	1
	1,2
	1,2
	67,1

	
	MSN
	3
	3,7
	3,7
	70,7

	
	elkspel.nl
	2
	2,4
	2,4
	73,2

	
	clipjes.nl
	1
	1,2
	1,2
	74,4

	
	lego.com
	1
	1,2
	1,2
	75,6

	
	Speeleiland.nl
	4
	4,9
	4,9
	80,5

	
	Gratisi.nl
	1
	1,2
	1,2
	81,7

	
	Tribal Wars
	1
	1,2
	1,2
	82,9

	
	TypTopia
	1
	1,2
	1,2
	84,1

	
	Myfreefarm.nl
	1
	1,2
	1,2
	85,4

	
	Minecraft.net
	1
	1,2
	1,2
	86,6

	
	Eigen site
	1
	1,2
	1,2
	87,8

	
	Penny.nl
	2
	2,4
	2,4
	90,2

	
	Digidier
	1
	1,2
	1,2
	91,5

	
	Google
	4
	4,9
	4,9
	96,3

	
	Grepolis
	1
	1,2
	1,2
	97,6

	
	wrts.nl
	1
	1,2
	1,2
	98,8

	
	Meisjesspelletjes.nl
	1
	1,2
	1,2
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


6. Waarom gebruik je deze sites?

Frequency Table

	Om met vrienden/vriendinnen te praten

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	38
	46,3
	46,3
	46,3

	
	Ja
	44
	53,7
	53,7
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Om nieuwe vrienden te maken

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	79
	96,3
	96,3
	96,3

	
	Ja
	3
	3,7
	3,7
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Om informatie op te zoeken

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	57
	69,5
	69,5
	69,5

	
	Ja
	25
	30,5
	30,5
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Om over een hobby of interesse te praten

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	75
	91,5
	91,5
	91,5

	
	Ja
	7
	8,5
	8,5
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Delen/maken van filmpjes, foto's of teksten

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	72
	87,8
	87,8
	87,8

	
	Ja
	10
	12,2
	12,2
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Om spelletjes te spelen

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	23
	28,0
	28,0
	28,0

	
	Ja
	59
	72,0
	72,0
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Anders, namelijk

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	74
	90,2
	90,2
	90,2

	
	Oefenen rekenen
	1
	1,2
	1,2
	91,5

	
	Om muziek te luisteren
	6
	7,3
	7,3
	98,8

	
	Leren typen
	1
	1,2
	1,2
	100,0

	
	Total
	82
	100,0
	100,0
	


	Welke website ken je die je heel leuk vindt?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	YouTube
	14
	17,1
	17,3
	17,3

	
	Hyves
	29
	35,4
	35,8
	53,1

	
	Spelletjes.nl
	7
	8,5
	8,6
	61,7

	
	elkspel.nl
	1
	1,2
	1,2
	63,0

	
	Speeleiland.nl
	7
	8,5
	8,6
	71,6

	
	ebuddy.com
	1
	1,2
	1,2
	72,8

	
	Spele.nl
	8
	9,8
	9,9
	82,7

	
	Gratisi.nl
	1
	1,2
	1,2
	84,0

	
	Spel.nl
	3
	3,7
	3,7
	87,7

	
	Minecraft.net
	2
	2,4
	2,5
	90,1

	
	Google
	1
	1,2
	1,2
	91,4

	
	Penny.nl
	1
	1,2
	1,2
	92,6

	
	Nitrome.com
	1
	1,2
	1,2
	93,8

	
	Wikipedia
	2
	2,4
	2,5
	96,3

	
	Facebook
	1
	1,2
	1,2
	97,5

	
	Travian.nl
	1
	1,2
	1,2
	98,8

	
	Meisjesspelletjes.nl
	1
	1,2
	1,2
	100,0

	
	Total
	81
	98,8
	100,0
	

	Missing
	-9,00
	1
	1,2
	
	

	Total
	82
	100,0
	
	


	Zou je het leuk vinden een vraag aan het UM te kunnen stellen op het internet?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Ja
	36
	43,9
	44,4
	44,4

	
	Nee
	6
	7,3
	7,4
	51,9

	
	Misschien
	39
	47,6
	48,1
	100,0

	
	Total
	81
	98,8
	100,0
	

	Missing
	-9,00
	1
	1,2
	
	

	Total
	82
	100,0
	
	


	Zou je het leuk vinden om na of voor je bezoek op internet te lezen wat anderen van het UM vinden, en te vertellen wat jij ervan vindt?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Ja
	29
	35,4
	35,8
	35,8

	
	Nee
	18
	22,0
	22,2
	58,0

	
	Misschien
	34
	41,5
	42,0
	100,0

	
	Total
	81
	98,8
	100,0
	

	Missing
	-9,00
	1
	1,2
	
	

	Total
	82
	100,0
	
	


	Zou je het leuk vinden om filmpjes en foto's van het UM op internet te bekijken?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Ja
	41
	50,0
	50,6
	50,6

	
	Nee
	5
	6,1
	6,2
	56,8

	
	Misschien
	35
	42,7
	43,2
	100,0

	
	Total
	81
	98,8
	100,0
	

	Missing
	-9,00
	1
	1,2
	
	

	Total
	82
	100,0
	
	

	
	
	
	
	


Bijlage VII: Resultaten enquête medewerkers

	Leeftijd

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	20-30 jaar
	8
	25,0
	25,0
	25,0

	
	31-40 jaar
	5
	15,6
	15,6
	40,6

	
	41-50 jaar
	7
	21,9
	21,9
	62,5

	
	51 jaar of ouder
	12
	37,5
	37,5
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Gebruik Sociale Media

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	4
	12,5
	12,5
	12,5

	
	Ja
	28
	87,5
	87,5
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Hoe sta jij tegenover Sociale Media?

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Negatief
	1
	3,1
	3,1
	3,1

	
	Beetje negatief
	2
	6,3
	6,3
	9,4

	
	Neutraal
	1
	3,1
	3,1
	12,5

	
	Beetje positief
	14
	43,8
	43,8
	56,3

	
	Positief
	9
	28,1
	28,1
	84,4

	
	Zeer positief
	5
	15,6
	15,6
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Wat is volgens jou de beste omschrijving van de definitie Sociale Media?

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sociale Media zijn online platformen waar bezoekers publiceren, delen, communiceren en waarderen.
	31
	96,9
	96,9
	96,9

	
	Sociale Media zijn online media waar een organisatie informatie geeft over zichzelf.
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Met welke stelling ben je het meest eens?

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sociale Media is een middel om in gesprek te komen met je doelgroep(en).
	27
	84,4
	87,1
	87,1

	
	Sociale Media is niet een middel, maar het doel.
	1
	3,1
	3,2
	90,3

	
	Sociale Media is een direct middel om je naamsbekendheid te vergroten.
	3
	9,4
	9,7
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Welke stelling is het best op jou van toepassing?

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Het lijkt mij leuk om het UM te helpen actiever te worden op Sociale Media.
	9
	28,1
	28,1
	28,1

	
	Het lijkt mij leuk om het UM te helpen actiever te worden op Sociale Media, ik heb er alleen nog te weinig kennis voor.
	12
	37,5
	37,5
	65,6

	
	Het lijkt mij leuk als het UM meer met Sociale Media gaat doen, ik hoef er alleen geen deel van uit te maken.
	10
	31,3
	31,3
	96,9

	
	Ik vind het onverstandige keuze als het UM actiever wordt op Sociale Media.
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


Frequency Table

	Bol.com

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	10
	31,3
	31,3
	31,3

	
	Maandelijks
	14
	43,8
	43,8
	75,0

	
	Jaarlijks
	8
	25,0
	25,0
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Del.icio.us

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	31
	96,9
	96,9
	96,9

	
	Jaarlijks
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Eigen blog/lid van blog

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	28
	87,5
	87,5
	87,5

	
	Wekelijks
	1
	3,1
	3,1
	90,6

	
	Maandelijks
	2
	6,3
	6,3
	96,9

	
	Jaarlijks
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Facebook

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	18
	56,3
	56,3
	56,3

	
	Dagelijks
	5
	15,6
	15,6
	71,9

	
	Wekelijks
	4
	12,5
	12,5
	84,4

	
	Maandelijks
	5
	15,6
	15,6
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Flickr

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	18
	56,3
	56,3
	56,3

	
	Wekelijks
	2
	6,3
	6,3
	62,5

	
	Maandelijks
	9
	28,1
	28,1
	90,6

	
	Jaarlijks
	3
	9,4
	9,4
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Fok! Forum

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	32
	100,0
	100,0
	100,0


	Hyves

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	25
	78,1
	78,1
	78,1

	
	Wekelijks
	2
	6,3
	6,3
	84,4

	
	Maandelijks
	3
	9,4
	9,4
	93,8

	
	Jaarlijks
	2
	6,3
	6,3
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Jaiku

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	32
	100,0
	100,0
	100,0


	LinkedIn

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	13
	40,6
	40,6
	40,6

	
	Dagelijks
	3
	9,4
	9,4
	50,0

	
	Wekelijks
	10
	31,3
	31,3
	81,3

	
	Maandelijks
	6
	18,8
	18,8
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	My Space

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	28
	87,5
	87,5
	87,5

	
	Dagelijks
	1
	3,1
	3,1
	90,6

	
	Wekelijks
	2
	6,3
	6,3
	96,9

	
	Maandelijks
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Ning

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	31
	96,9
	96,9
	96,9

	
	Jaarlijks
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	NuJij

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	32
	100,0
	100,0
	100,0


	Socialcast UU

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	28
	87,5
	90,3
	90,3

	
	Dagelijks
	1
	3,1
	3,2
	93,5

	
	Maandelijks
	2
	6,3
	6,5
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Tweakers.net

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	31
	96,9
	96,9
	96,9

	
	Jaarlijks
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Twitter

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	22
	68,8
	71,0
	71,0

	
	Dagelijks
	2
	6,3
	6,5
	77,4

	
	Wekelijks
	5
	15,6
	16,1
	93,5

	
	Maandelijks
	2
	6,3
	6,5
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Wikipedia

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	6
	18,8
	19,4
	19,4

	
	Dagelijks
	6
	18,8
	19,4
	38,7

	
	Wekelijks
	12
	37,5
	38,7
	77,4

	
	Maandelijks
	7
	21,9
	22,6
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Wordpress

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	27
	84,4
	87,1
	87,1

	
	Wekelijks
	2
	6,3
	6,5
	93,5

	
	Maandelijks
	2
	6,3
	6,5
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	YouTube

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	4
	12,5
	12,9
	12,9

	
	Dagelijks
	6
	18,8
	19,4
	32,3

	
	Wekelijks
	17
	53,1
	54,8
	87,1

	
	Maandelijks
	4
	12,5
	12,9
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Zoover.nl

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Geen gebruik
	27
	84,4
	87,1
	87,1

	
	Maandelijks
	2
	6,3
	6,5
	93,5

	
	Jaarlijks
	2
	6,3
	6,5
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Anders, namelijk:

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	geen
	28
	87,5
	90,3
	90,3

	
	Tripadvisor, Askthecurator, Erfgoed 2.0
	1
	3,1
	3,2
	93,5

	
	Birdpix
	1
	3,1
	3,2
	96,8

	
	Picasa
	1
	3,1
	3,2
	100,0

	
	Total
	31
	96,9
	100,0
	

	Missing
	9
	1
	3,1
	
	

	Total
	32
	100,0
	
	


	Leeftijd * Gebruik Sociale Media Crosstabulation

	Count

	
	Gebruik Sociale Media
	Total

	
	Nee
	Ja
	

	Leeftijd
	20-30 jaar
	0
	8
	8

	
	31-40 jaar
	2
	3
	5

	
	41-50 jaar
	0
	7
	7

	
	51 jaar of ouder
	2
	10
	12

	Total
	4
	28
	32


Reden gebruik Sociale Media

	Om informatie te verzamelen

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	6
	18,8
	18,8
	18,8

	
	Ja
	26
	81,3
	81,3
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Om in contact te zijn met vrienden/familie/zakenrelaties

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	13
	40,6
	40,6
	40,6

	
	Ja
	19
	59,4
	59,4
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Om een hobby of interesse te delen

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	25
	78,1
	78,1
	78,1

	
	Ja
	7
	21,9
	21,9
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Maken van nieuwe vrienden/contacten

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	29
	90,6
	90,6
	90,6

	
	Ja
	3
	9,4
	9,4
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Uiten van creativiteit

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	28
	87,5
	87,5
	87,5

	
	Ja
	4
	12,5
	12,5
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
	


	Anders, namelijk

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nee
	30
	93,8
	93,8
	93,8

	
	Ja
	1
	3,1
	3,1
	96,9

	
	Om filmpjes te kijken voor de leuk
	1
	3,1
	3,1
	100,0

	
	Total
	32
	100,0
	100,0
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