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Voorwoord

De opleiding HBO Diermanagement is bijna ten einde voor ons. Eén van de dingen wat ons nog te
doen staat, is het afstuderen. Maar op welk onderwerp en voor welke opdrachtgever? Dat was de
vraag. Het was in ieder geval duidelijk dat wij graag in de richting van natuureducatie in combinatie
met wildlife wilden afstuderen. Wij hebben beide dezelfde achtergrond, namelijk de major 'Dier en
Samenleving' en een aantal modules van de major 'Wildlife'.

Al snel kwam Natuurmonumenten op ons pad terecht. Een opdracht over kinderfeestjes. Dat zagen
wij beide wel zitten. Begin februari was het dan zover, een kennismakingsgesprek met Renate
Sanders, één van onze begeleiders vanuit Natuurmonumenten. Tijdens het gesprek hebben wij
verduidelijking verkregen over de kinderfeestjes van Natuurmonumenten en over de opdracht.

Tijdens het proces hebben we begeleiding gehad van verschillende mensen. Renate Sanders heeft
ons begeleid vanuit Natuurmonumenten. We willen haar graag bedanken voor de mogelijkheid om
deze afstudeeropdracht bij haar werkgever uit te mogen voeren. Rinia Willemse was onze tweede
begeleidster vanuit Natuurmonumenten. Zij heeft ons nuttige tips gegeven tijdens het onderzoek.
Daarvoor willen wij haar graag bedanken. Verder willen we alle regiomedewerkers bedanken. Met
deze mensen hebben wij contact gehad om de bedrijfsgegevens te verzamelen en om
telefoonnummers van aanvragers te achterhalen.

Wij voelden ons vereerd dat we een presentatie mochten geven over het onderzoek tijdens een
landelijk overleg tussen alle regiomedewerkers in Utrecht. Ook hiervoor willen wij graag alle
regiomedewerkers bedanken.

Naast Natuurmonumenten willen we natuurlijk ook onze begeleiders vanuit Hogeschool Van Hall
Larenstein bedanken. Hilde Wierenga en Ineke de Jonge hebben ons het gehele proces gevolgd en
geholpen. Wij bedanken deze twee docenten heel erg voor de hulp en hun expertise.

Leeuwarden, oktober 2013

I. Uriot en L. van Zeijl






Summary

Natuurmonumenten is a Dutch association which is committed to nature protection and nature
conservation. The association wishes people to enjoy nature and also wants to make people aware of
the value nature has. Because it is best to start creating this awareness as young as possible, youth is
an important target group for the association. Therefore Natuurmonumenten offers many youth
activities. These activities include nature-oriented children’s parties. This children’s parties contribute
to enjoying nature and to creating awareness, because during this activities children will learn about
nature while they are in it. Natuurmonumenten offers several parties for different target groups (age
sorted) and offers them at different locations in The Netherlands. Some of the children’s parties are
given nationally and other parties are oriénted on specific areas. A lot of information from the
children's parties is not known yet by Natuurmonumenten, such as the wishes and needs of the
applicants and participants. Also not much is known about competition of the association (in the field
of children's parties), who they are and what they offer. Business data are not registrered and
organized very strictly and therefore Natuurmonumenten does not know how many children’s
parties have been booked, for example. The objectives of this study were to get more insight into
how Natuurmonumenten can adjust their childrens' parties to the applicants' and participants'
needs. To meet costumers needs, marketing plays an important role. Therefore the other objectiveof
this study was to get insight in how Natuurmonumenten can improve their marketing strategy
concerning the children's parties. To reach the objectives, the following research questions were
formed: "How can Natuurmonumenten adjust their children's parties to fit the characteristics and
the needs of the applicants and participants of these parties?" and "How can Natuurmonumenten
improve their marketing strategy concerning the selected marketing instruments, to get a better
position compared to their competition?"

To answer the first research question, ten applicants who participated (with their children) in
parties at six different locations, were interviewed using partly structured focused interviews. The
respondents participated in one of four parties named (translated): Gnomeparty, Wizardsparty,
Mysterious treasure or Forester Bart.

To answer the second research question a literature review was conducted on the chosen
marketing instruments (product, price, promotion, place and people) and on positioning of a
company. Also potential competition of Natuurmonumenten in the field of children's parties was
studied. The literature review and the information on the competitors were used for a comparison to
the situation of Natuurmonumenten.

All applicants which were interviewed, transported by car. When searching for a children's
party they search mostly on practical grounds, like the age of their child and distance to the location.
Also the theme of the party plays a role in the decisionmaking. Overall the applicants are satisfied
with the Gnomeparty and the Wizardsparty. The title of the Forester Bart party creates expectation
that there is guidance during the party, which there is not. During the Mysterious treasure party and
the Forester Bart party, more information about nature is desirable and also some form of guidance.
On the assignments during the party, opinions of the applicants differed. The opinions on the
assignments of the Gnomeparty and Wizardsparty were positive, though some said there are too
many assignments, causing that the children could not complete them all. The assignments of the
other two parties do not always match the age of the participating children (too easy).

From the literature review can be seen that Natuurmonumenten meets the current
trendsetting. Though it is important for the association to set an objective for their children's parties,
which they can communicate to their target group. Also the image of an organization seems to be
very important and could be used in promotion. At the moment Natuurmonumenten mostly
promotes their childrens' parties as being original. The most important differences found between
Natuurmonumenten and their competition are in the field of the product. During parties,
Natuurmonumenten does not offer a treat or a form of guidance, while most of their competition
does offer this. The price at Natuurmonumenten is a bit higher for a children's party without a treat



or guidance then at the competition. For promotion Natuurmonumenten and also most of the
competion use a website, leaflets and social media.

Some applicants mentioned that the price of a children's party is high, but
Natuurmonumenten has good intentions with the money and therefore the applicants are willing to
pay a higher price. This shows that the image that Natuurmonumenten has is very important.
Another remarkable result is that many of the competitors offer guidance during their parties, but
the respondents of the interviews do not always prefer guidance during their party (it depends on
the party). But the extent to which competitors' parties are adjusted to the needs of their costumers
is unknown.

From the interviews can be concluded that Natuurmonumenten is responding to the
characteristics of the applicants, because all of them travel by car and the locations of the parties are
easy to reach by car. Also many respondents live in green areas with nature nearby.
Natuurmonumenten offers parties in nature, together with education on nature. To respond more to
the needs of their applicants, Natuurmonumenten has several options. To overcome some different
expectations of applicants, guidance and/or some kind of introduction during the parties Mysterious
treasure and Forester Bart can be offered. This will also help to overcome lack of information about
nature during the parties. Natuurmonumenten can also adjust the assignments during their parties
better to the target groups of their parties.

From the marketing research can be seen that Natuurmonumenten meets the current
trendsetting. The image of the association is a strong point, which can also be used for promotion of
the children's parties. When the children's parties are registred and competition is analyzed
regularly, Natuurmonumenten can quickly respond to any possible variation and stay ahead of their
competion.



Samenvatting

Natuurmonumenten is een vereniging die bijdrage levert aan zorg voor de natuur in Nederland en is
dan ook actief op het gebied van natuurbescherming en —behoud. Zij wil mensen van de natuur laten
genieten en mensen bewust maken van de waarde die de natuur heeft. Omdat deze bewustwording
het best al zo vroeg mogelijk kan worden gecreéerd, is jeugd een belangrijke doelgroep voor de
vereniging. Voor de jeugd heeft Natuurmonumenten dan ook allerlei activiteiten ontwikkeld,
waaronder natuurgerichte kinderfeestjes. Deze kinderfeestjes dragen bij aan het genieten in de
natuur en de bewustwording, doordat kinderen tijdens een feestje in de natuur bezig zijn en
tegelijkertijd ook iets leren over de natuur. Er zijn meerdere feestjes, voor verschillende
doelgroepen, en de feestjes worden op meerdere locaties in Nederland gegeven. Een aantal van de
kinderfeestjes worden landelijk gegeven en een aantal feestjes zijn gebiedsspecifiek. De landelijk
gegeven feestjes zijn: Kabouterfeest, Toverfeest, Boswachter Bart en De Geheimzinnige schatkist. Bij
Natuurmonumenten is nog niet bekend wat de wensen en behoeften zijn van de aanvragers en
deelnemers van hun kinderfeestjes. Verder is onbekend wie de concurrenten zijn van de vereniging
op het gebied van haar kinderfeestjes en wat concurrenten aanbieden. Bedrijfsgegevens van de
kinderfeestjes worden weinig tot niet geregistreerd en daarom is ook niet bekend hoe vaak ieder
feestje wordt geboekt. Bij het voorzien in wensen en behoeften van afnemers, speelt de invulling van
marketinginstrumenten een rol. Daarom is de volgende doelstelling opgesteld voor dit onderzoek:
Inzicht krijgen in hoe Natuurmonumenten beter kan inspelen op de kenmerken en behoeften van de
aanvragers en de deelnemers van hun kinderfeestjes en inzicht krijgen in hoe Natuurmonumenten de
marketingstrategie van de kinderfeestjes kan verbeteren. Vanuit deze doelstelling zijn
onderzoeksvragen opgesteld: Hoe kan Natuurmonumenten voor de kinderfeestjes die zij aanbiedt,
beter inspelen op de kenmerken en behoeften van haar aanvragers en deelnemers? En hoe kan
Natuurmonumenten de marketing van haar kinderfeestjes zodanig verbeteren, dat zij betreffende de
geselecteerde marketinginstrumenten (product, prijs, promotie, plaats en personeel) zichzelf goed
positioneert in vergelijking met andere aanbieders?

Om de eerste onderzoeksvraag te beantwoorden zijn vier landelijk gegeven kinderfeestjes
onderzocht, het Kabouterfeest, het Toverfeest, het Boswachter Bart feest en de Geheimzinnige
Schatkist. Voor de eerste onderzoeksvraag zijn gestructureerde focused interviews met tien
aanvragers van deze kinderfeestjes gehouden.

Voor de tweede onderzoeksvraag is als eerste in literatuur gezocht naar de invulling van de
marketinginstrumenten product, prijs, promotie, plaats en personeel en naar hoe een bedrijf of
organisatie zichzelf beter kan positioneren tegenover concurrenten. Verder is onderzoek gedaan
naar mogelijke concurrenten van Natuurmonumenten, op het gebied van kinderfeestjes in de natuur.
Zowel de gevonden literatuur als de verkregen informatie van de mogelijke concurrenten is
vergeleken met hoe Natuurmonumenten op gebied van haar kinderfeestjes de
marketinginstrumenten invult.

Uit de interviews is gebleken dat respondenten allemaal met de auto naar het feestje toe
kwamen. Ook blijkt dat bij het zoeken naar een feestje, respondenten vooral rekening houden met
praktische gronden, zoals de leeftijd van het kind en of het feestje in de buurt is. Verder speelt het
thema van het feestje ook een rol in de keuze. Tijdens de feestjes is behoefte aan een traktatie en er
is behoefte aan een presentje dat aansluit op het thema van het gehouden feestje. Over het
Kabouterfeest en het Toverfeest zijn de respondenten redelijk tevreden. Het Boswachter Bart feest
schept vanwege de titel de verwachting dat er een boswachter meeloopt. Bij zowel het
Geheimzinnige schatkistfeest als het Boswachter Bart feest zouden respondenten meer informatie
willen over de natuur en zouden bij deze feestjes het liefst een vorm van begeleiding krijgen. Over de
opdrachten tijdens het feestje waren de meningen verdeeld. De opdrachten tijdens het
Kabouterfeest en het Toverfeest worden prima bevonden, maar het zijn er soms teveel, waardoor
niet alle opdrachten gedaan kunnen worden. De opdrachten van de overige twee feestjes sluiten niet
altijd aan op de leeftijd (te makkelijk).



Uit de literatuur blijkt dat Natuurmonumenten met haar feestjes inspeelt op de actuele
trends. Echter heeft Natuurmonumenten nog geen duidelijke doelstelling opgesteld voor de
kinderfeestjes en volgens de literatuur is het belangrijk dit te doen, zodat dit ook naar de doelgroep
kan worden gecommuniceerd. Verder blijkt dat het merk of het imago van een product belangrijk is
en dat de promotie hier het best op gericht kan worden. Natuurmonumenten promoot haar feestjes
op dit moment vooral met originaliteit, ze zet de feestjes neer als een 'origineel feestje in de natuur'.
De belangrijkste verschillen die zijn aangetroffen tussen Natuurmonumenten en haar mogelijke
concurrenten zijn op het gebied van het product. Natuurmonumenten biedt bij haar kinderfeestjes
geen traktatie aan en er wordt geen begeleiding gegeven bij de feestjes, terwijl veel concurrenten dit
wel aanbieden. De prijs voor een onbegeleid feestje zonder traktatie is bij Natuurmonumenten iets
hoger dan bij de concurrent. Voor de promotie gebruiken zowel Natuurmonumenten als de meeste
concurrenten een eigen website, folders en social media.

Opvallend is dat enkele aanvragers aangeven dat de prijs voor de feestjes hoog is, maar dat
zij wel vinden dat het geld bij Natuurmonumenten goed terecht komt. Dit laat zien dat het imago van
Natuurmonumenten belangrijk is. Verder is opvallend dat veel concurrenten begeleiding aanbieden
bij de feestjes, maar uit de interviews blijkt dat niet bij ieder feestje begeleiding gewenst is. Dit hangt
af van het type feestje. Omdat niet bekend is in hoeverre de concurrenten onderzocht hebben wat
de behoeften van hun afnemers zijn, is niet bekend waarop de keuze om begeleiding aan te bieden is
gebaseerd.

Uit de interviews kan geconcludeerd worden dat Natuurmonumenten goed inspeelt op de
kenmerken van haar afnemers, doordat de locaties met de auto goed bereikbaar.
Natuurmonumenten biedt natuurgerichte en natuureducatieve feestjes aan en de meeste
respondenten wonen in een groene omgeving. Maar om beter in te spelen op de behoeften van haar
afnemers zijn er nog enkele mogelijkheden. Het aanbieden van een vorm van introductie en/of
begeleiding bij de feestjes Boswachter Bart en Geheimzinnige schatkist, zal andere verwachtingen bij
het thema van de feestjes ondervangen en daarbij zal ook in de behoefte aan informatie over de
natuur worden voorzien. Verder kan Natuurmonumenten de activiteiten en opdrachten nog beter
aansluiten op de doelgroepen voor haar feestjes.

Uit het marketingonderzoek is naar voren gekomen dat Natuurmonumenten met haar
kinderfeestjes goed inspeelt op de actuele trends. Verder heeft de vereniging haar imago als sterk
punt, wat ze goed kan gebruiken in de promotie van de kinderfeestjes. Wanneer
Natuurmonumenten haar kinderfeestjes goed registreert en regelmatig een concurrentieanalyse
uitvoert, kan de vereniging snel inspelen op veranderingen en kan ze haar concurrenten voor blijven.
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Inleiding

Dit onderzoeksrapport beschrijft de resultaten van een evaluatie van de kinderfeestjes van
Natuurmonumenten en van een marketingonderzoek naar deze kinderfeestjes. Natuurmonumenten
is een vereniging die actief is op het gebied van natuurbescherming en —behoud. In Nederland
beschikt ze over zeven bezoekerscentra en meerdere samenwerkingslocaties en externe partners. De
vereniging komt op voor de belangen van de natuur. Dit blijkt onder andere uit het feit dat zij de
Tweede Kamer heeft overtuigd van het belang voor natuurbescherming. (Natuurmonumenten,
2013b)

Om natuurbescherming te realiseren beheert de vereniging in totaal 355 natuurgebieden, gelegen
door heel Nederland. (Natuurmonumenten, 2013b) Naast natuurbescherming wil
Natuurmonumenten mens en natuur dichter bij elkaar brengen. Natuurmonumenten vindt het
belangrijk dat bewustwording wordt gecreéerd. (Natuurmonumenten, 2011) Bewustwording zorgt
ervoor dat mensen een waarde kunnen toekennen aan de natuur. Het toekennen van een waarde
aan de natuur beinvloedt de houding en het gedrag van mensen op een positieve manier, wat
bijdraagt aan het kunnen genieten van de natuur. (Vaan & Marell, 2010)

De vereniging wil mensen laten genieten door ze de natuur te laten beleven. Daarom lopen er onder
andere wandel- en fietsroutes door de door Natuurmonumenten beheerde gebieden heen.
(Natuurmonumenten, 2013b; Natuurmonumenten, 2013c) Verder organiseert de vereniging allerlei
activiteiten voor jong en oud, om iedereen de natuur in te krijgen. De activiteiten lopen uiteen van
varen, wandelen en fietsen tot workshops en lezingen. Natuurmonumenten organiseert speciale
activiteiten voor gezinnen, zoals een insectenhotel maken, de Wilde Buiten Dagen en een
boswachtercursus. (Natuurmonumenten, 2013d)

Naast activiteiten voor volwassenen en gezinnen, richt Natuurmonumenten zich ook specifiek op de
jeugd. Natuurmonumenten ziet het liefst een toekomst waarin zoveel mogelijk mensen de natuur
waarderen. (Natuurmonumenten, 2011a, p.6) Als mensen op jonge leeftijd veel in de natuur zijn,
zullen zij al snel een waarde toekennen aan de natuur, wat invloed heeft op hun houding en gedrag
op de langere termijn. (Veldwerk Nederland, 2011) De jeugd is de toekomst, ook voor de natuur, en
daarom een belangrijke doelgroep voor Natuurmonumenten. Dat jeugd heel belangrijk is voor de
vereniging blijkt wel uit het feit dat ze voor iedere regio over een medewerker jeugdzaken beschikt.
Ook is er op landelijk niveau een medewerker jeugdzaken. (Persoonlijke communicatie met R.
Sanders op 28 februari, 2013)

Deze medewerkers ontwikkelen samen educatieve en andere programma's voor kinderen. Eén van
deze activiteiten is natuurgerichte kinderfeestjes voor kinderen. Met deze feestjes wil
Natuurmonumenten de kinderen de natuur in krijgen, maar hoopt de vereniging tevens jonge leden
aan zich te binden. (Persoonlijke communicatie met R. Sanders op 28 februari, 2013)

Natuurmonumenten biedt meerdere kinderfeestjes aan, verdeeld over een aantal
leeftijdscategorieén. De leeftijden liggen tussen de 4 en 12 jaar. (Natuurmonumenten, 2013a) De
vereniging biedt op dit moment drie landelijke feestjes aan, welke op vrijwel alle locaties van
Natuurmonumenten worden gegeven. Daarnaast bieden de meeste bezoekerscentra ook enkele
gebiedsspecifieke feestjes aan, welke aangepast zijn op de locatie waar het feestje wordt gegeven.
ledere locatie regelt zelf welke feestjes er worden gegeven en hoe deze feestjes worden
geregistreerd en aangeboden. Omdat dit per locatie verschilt, is er op dit moment bij de vereniging
nog niet veel algemeen bekend is over de kinderfeestjes. (Persoonlijke communicatie met R. Sanders
op 28 februari, 2013)
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De vereniging heeft geen landelijk overzicht van alle gegevens van de kinderfeestjes bij elkaar en
heeft daarom ook geen overzicht van de populariteit van de verschillende feestjes. Daarbij is niet
bekend welke demografische kenmerken de deelnemers en aanvragers van de kinderfeestjes hebben
en wat hun behoeften zijn. (Persoonlijke communicatie met R. Sanders op 28 februari, 2013) De
eerste centrale onderzoeksvraag luidt daarom als volgt: Hoe kan Natuurmonumenten voor de
kinderfeestjes die zij aanbiedt, beter inspelen op de kenmerken en behoeften van haar aanvragers en
deelnemers?

Verder is niet bekend hoe Natuurmonumenten de marketinginstrumenten voor haar kinderfeestjes
invult, in vergelijking met de marketinginstrumenten die concurrenten gebruiken. Onder
concurrenten worden andere aanbieders van natuurgerichte kinderfeestjes verstaan. (Persoonlijke
communicatie met R. Sanders op 28 februari, 2013) De tweede onderzoeksvraag is dan ook: Hoe kan
Natuurmonumenten de marketing van haar kinderfeestjes zodanig verbeteren, dat zij betreffende de
geselecteerde marketinginstrumenten zichzelf goed positioneert in vergelijking met andere
aanbieders?

Omdat de vereniging jeugd als de toekomst ziet, wil ze het liefst veel jonge leden aan zich binden. Dit
is een belangrijke reden dat Natuurmonumenten voor haar kinderfeestjes zoveel mogelijk
deelnemers wil trekken. Doordat er veel onbekend is over de kinderfeestjes, weet
Natuurmonumenten niet hoe zij hiervoor meer deelnemers zou kunnen krijgen. (Persoonlijke
communicatie met R. Sanders op 28 februari, 2013) Het uiteindelijke doel van dit onderzoek is dan
ook om een bijdrage te leveren in het verhogen van het aantal aanvragers van de kinderfeestjes van
Natuurmonumenten.

Dit onderzoeksrapport bevat de beschrijving van het onderzoek. Als eerste is de aanleiding van het
probleem en het probleem zelf beschreven. Van daaruit zijn de doelstellingen en de
onderzoeksvragen opgesteld. Vervolgens is beschreven welke methode gebruikt is en wat de
resultaten zijn. In de discussie en conclusie worden de gevonden resultaten geévalueerd. In het
laatste hoofdstuk staan aanbevelingen beschreven voor Natuurmonumenten om haar kinderfeestjes
te verbeteren en staan er aanbevelingen voor vervolgonderzoek aangegeven.
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1. Over Natuurmonumenten en haar Kinderfeestjes

Natuurmonumenten is een vereniging, opgezet in april 1905. De vereniging levert een bijdrage aan
de zorg voor de natuur in Nederland, door natuurgebied aan te kopen, duurzaam te beheren en door
op te komen voor de belangen van de natuur. De natuurgebieden en landschappen die
Natuurmonumenten beschermt, zijn bijna allemaal vrij toegankelijk. (Natuurmonumenten, 2013f)

In Nederland heeft Natuurmonumenten ruim 730.000 leden, bijna 3.800 vaste vrijwilligers en ze
wordt gesteund door een groot aantal bedrijven. De leden van Natuurmonumenten hebben een
stem. Via één van de districtscommissies van de vereniging, worden de stemmen van de leden van
dat district vertegenwoordigd. Natuurmonumenten kent dertien districten: de twaalf provincies en
Amsterdam. Naast de districtscommissies is er de verenigingsraad, die bestaat uit de dertien
districtscommissies. Deze is bedoeld om mee te denken en te beslissen over de hoofdlijnen van het
beleid. (Natuurmonumenten, 2013f; Natuurmonumenten, 2013g)

1.1 Missie van de vereniging

De missie van Natuurmonumenten is vastgesteld door het Bestuur en luidt als volgt: “De Vereniging
Natuurmonumenten stelt natuur, landschap en daarmee samenhangende cultuurhistorie
daadwerkelijk veilig door gebieden aan te kopen en op professionele wijze te beheren. In
constructieve samenwerking met vele anderen werkt zij voortdurend aan uitbreiding van het
beschermde areaal. Zij geeft een stem aan de waarde van natuur, landschap en daarmee
samenhangende cultuurhistorie en toont telkens aan dat natuur- en landschapsbescherming
cruciaal is voor het leefbaar houden van Nederland. Zij biedt aan mensen op allerlei

manieren de gelegenheid om actief in contact te komen met natuur en landschap en bouwt
onvermoeibaar aan publieke bewustwording en draagvlak.” (Natuurmonumenten, 2011a, p.6)

1.2 Visie van de vereniging

De visie van Natuurmonumenten is vastgesteld door het Bestuur als volgt: “Natuurmonumenten zet
zich in voor een leefbaar Nederland met voldoende ruimte voor het voortbestaan van de natuur in al
haar verschijningsvormen. Natuur, het landschap en de daarmee samenhangende
cultuurgeschiedenis zijn onmisbaar voor het welzijn van de mens. Mensen kunnen van de natuur
genieten en worden zich mede dankzij de inzet van Natuurmonumenten bewust van de waarde die
de natuur is. Natuurmonumenten is een onafhankelijke vereniging van zoveel mogelijk betrokken
leden, die zich realiseert dat constructieve samenwerking nodig is om resultaat voor natuur en
landschap te kunnen behalen.” (Natuurmonumenten, 2011b, p.7)

De missie en visie van Natuurmonumenten komen voort uit de waarde die door Natuurmonumenten
wordt toegekend aan natuur, maar ook uit het streven naar het welzijn van mensen. Om de natuur te
beschermen koopt de vereniging kansrijke gebieden op. Deze gebieden worden zo ingericht dat
planten en dieren zich kunnen ontwikkelen, maar ook dat de mensen kunnen genieten van de
natuur. (Natuurmonumenten, 2010) De landschappen en natuurgebieden zijn daarom toegankelijk
voor publiek. Er zijn wandelroutes, fietsroutes en kanoroutes voor bezoekers in de gebieden
aangelegd en uitgestippeld. (Natuurmonumenten, 2013f)

1.3 Natuurbeleving
Natuurmonumenten wil bewustwording creéren bij mensen en daarmee ook waardering voor de
natuur. Natuurmonumenten wil mensen vooral laten genieten van de natuur en tegelijkertijd de

mensen iets over de natuur leren. Natuurbeleving speelt daarbij een rol. (Natuurmonumenten,
2011c)

Natuurbeleving betekent het ervaren van de natuur, waarbij alle zintuigen worden gebruikt: voelen,
horen, zien, ruiken en proeven, en zelfs het evenwichtsorgaan kan worden gebruikt. (Mol, 2011)
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Maar natuurbeleving is niet alleen het ervaren van de natuur. Het gaat ook over de betekenis die
natuur voor mensen heeft. Daarbij kunnen verschillende waarden aan de natuur worden toegekend.
Er zijn materiéle (bijvoorbeeld voedsel) en immateriéle waarden (bijvoorbeeld blijdschap bij het zien
van een dier). Om betekenis en waarde toe te kennen aan de omgeving, is bewustwording nodig.
Bewustwording kan worden gerealiseerd door natuureducatie. Wanneer mensen leren hoe ze met
zorg met de natuur omgaan, leren mensen van de natuur te genieten en geven ze er betekenis en
waarde aan. (Vaan & Marell, 2010)

Tegenwoordig komen mensen steeds minder buiten. Mensen hebben het druk en kinderen zitten
meer achter de computer of de televisie. Door verstedelijking hebben mensen de natuur niet meer in
eigen leefomgeving en is er minder aandacht voor de natuur. Maar de natuur geeft rust. (Mol, 2011)
Pedagoog Kees Both geeft aan dat onvoldoende contact met de natuur zelfs een slechte invloed kan
hebben op de gezondheid van mensen. Buiten zijn heeft een positieve invloed op de concentratie en
draagt bij aan de afbouw van stresshormonen. Het buiten zijn prikkelt de zintuigen en draagt bij aan
de ontwikkeling van creatieve vaardigheden. Verder zorgt veel buiten zijn bij kinderen voor een
goede motorische ontwikkeling en het exploratiedrang wordt gestimuleerd. Natuurbeleving is
daarom een belangrijk aspect dat ook bijdraagt aan het welzijn van de mens. (Veldwerk Nederland,
2011) Marjan Margadant heeft natuurbeleving bij kinderen onderzocht. Ze heeft in haar onderzoek
ondervonden dat voor kinderen de waarde van de natuur vooral ligt in de speelmogelijkheden met
dieren en buiten in de groene natuur. Kinderen zien de schoonheid van de natuur in zijn geheel nog
niet, ze zien alleen de schoonheid van een bepaald object in de natuur (zoals een steen of bloem).
(Vaan & Marell, 2010)

Natuurbeleving wordt bij Natuurmonumenten onder meer gerealiseerd door verschillende
activiteiten die zij organiseert. Voorbeelden van deze activiteiten zijn speurtochten, bosexcursies,
spoorzoeken, rietsnijden, knutselactiviteiten of zelfs een insectenhotel maken. Op deze wijze wordt
iets bijgebracht over de natuur. Bovendien zorgen deze activiteiten ervoor dat mensen (volwassenen
en kinderen) in de natuur bezig zijn. Tijdens deze activiteit zullen de mensen tegelijkertijd bewust of
onbewust ook nog iets leren over de natuur. (Natuurmonumenten, 2013d) De activiteiten hebben als
belangrijkste doel mensen de natuur in te krijgen en bewustwording te creéren. Daarnaast wil
Natuurmonumenten met behulp van de activiteiten ook graag leden aan zich binden (Persoonlijke
communicatie, R. Sanders, 28 februari 2013).

1.4 Dejeugd
Natuurmonumenten richt zich dus zowel op volwassenen als op kinderen. Maar toch heeft de
vereniging een aparte afdeling jeugd, welke zich speciaal op kinderen richt. Jeugd is een belangrijke
doelgroep voor Natuurmonumenten. (Persoonlijke communicatie, R. Sanders, 28 februari 2013)
Natuurmonumenten ziet het liefst dat iedereen waarde toekent aan de natuur. Dit wordt beschreven
in haar missie. Het is belangrijk om daar al op jonge leeftijd mee te beginnen. Kinderen die namelijk
op jonge leeftijd al veel in de natuur zijn, zullen bewust of onbewust een waarde toekennen aan de
natuur. Dit heeft effect op de houding en het gedrag op de langere termijn (Veldwerk Nederland,
2011).

Een belangrijk en tevens succesvol initiatief van Natuurmonumenten dat bijdraagt aan
natuurbeleving bij de jeugd, is OERRR (Persoonlijke communicatie, R. Sanders, 28 februari 2013). De
bedoeling van OERRR is dat kinderen de natuur gaan ontdekken en zoveel mogelijk genieten van de
natuur. Kinderen die lid worden van OERRR krijgen gratis kaartensets thuisgestuurd, die de kinderen
uitnodigen om de natuur in te gaan. Deze kaartensets dragen daarnaast bij aan een stukje
natuureducatie, omdat de kinderen ook iets leren over de natuur. (Natuurmonumenten 2013h)

Natuurmonumenten is verrast over het succes van OERRR, maar wil ook graag dat haar andere
kinderactiviteiten onder de aandacht blijven. Natuurmonumenten heeft meer jeugdactiviteiten die
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belangrijk zijn, waaronder haar kinderfeestjes. Tijdens de kinderfeestjes zijn de kinderen op speelse
wijze bezig in de natuur. Door in de natuur te spelen, bouwen kinderen een positieve relatie op met
de natuur (Vaan & Marell, 2010). Daarom leveren de kinderfeestjes een belangrijke bijdrage aan het
toekennen van een waarde aan de natuur bij kinderen. (Persoonlijke communicatie, R.Sanders, 28
februari 2013) Deze kinderfeestjes worden hierna dan ook verder besproken.

1.5 Kinderfeestjes

Voor de jeugd heeft Natuurmonumenten kinderfeestjes ontwikkeld. Deze zijn speciaal bedoeld voor
een jarige die zijn of haar verjaardag viert. De kinderfeestjes worden georganiseerd op locatie.
Tijdens de kinderfeestjes doen de kinderen allerlei opdrachten in de natuur en kunnen ze van de
natuur genieten. Op deze manier dragen de kinderfeestjes bij aan natuurbeleving.
Natuurmonumenten heeft geen duidelijke doelstelling voor haar kinderfeestjes opgesteld.
(Persoonlijke communicatie, R. Willemse en R. Sanders, 11 juni 2013) Zoals het nu lijkt, zijn de feestjes
vooral recreatief bedoeld, maar is de achterliggende gedachte dat de kinderen wel iets van de
opdrachten leren. De natuur dient niet alleen als decor. (Persoonlijke communicatie, R. Sanders, 4
februari 2013)

Natuurmonumenten heeft in Nederland verschillende locaties waar de kinderfeestjes worden
aangeboden. De feestjes worden in ieder geval bij alle bezoekerscentra aangeboden, maar daarnaast
zijn er externe locaties waar de feestjes worden gegeven. Dit zijn samenwerkingslocaties of externe
partners van Natuurmonumenten. In Figuur 1 worden enkele locaties aangegeven waar een
kinderfeestje gehouden kan worden. De bezoekerscentra en enkele externe locaties zijn
weergegeven.
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Figuur 1 Kaart met overzicht van de locaties waar de kinderfeestjes van Natuurmonumenten gehouden worden (Google
Maps, 2013).

De kinderfeestjes zijn ontwikkeld voor verschillende leeftijdscategorieén, allemaal tussen de 4 en 12
jaar. Er is een aantal kinderfeestjes dat landelijk wordt gegeven, maar er zijn ook een aantal
gebiedsspecifieke feestjes. Het ‘Kabouterfeest’ (4-6 jaar), ‘Toverfeest’ (6-7 jaar) en ‘Boswachter Bart’
(8-10 jaar) zijn feestjes die landelijk worden gegeven. De feestjes ‘Waterpret’ (7-11 jaar) en ‘Per
satelliet door het riet’ (10-12 jaar) zijn voorbeelden van gebiedsspecifieke feestjes. Deze twee
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feestjes worden gegeven in bezoekerscentrum De Wieden. Zo heeft elke locatie van
Natuurmonumenten één of twee specifieke feestjes voor dat gebied. (Natuurmonumenten, 2013a)

1.5.1 Marketing
De kinderfeestjes van Natuurmonumenten zijn een dienst. Een dienst is iets immaterieels, de klant
koopt een 'ontastbare' ervaring die ze niet vooraf kunnen aanraken, proeven of zien voordat ze het
kopen. Omdat Natuurmonumenten deze dienst als product aan de klant verkoopt, heeft de
organisatie (net als ieder ander bedrijf) te maken met marketing. Marketing helpt bij het opbouwen
van een goede naam en klantenbinding, zodat zowel het bedrijf als de afnemers hun marketingdoel
bereiken. (Verhage, 2009)

Voor Natuurmonumenten is dit marketingdoel (zie paragraaf 1.6, pagina 10) meer aanvragers van
kinderfeestjes genereren. (Persoonlijke communicatie, R.Sanders, 28 februari 2013)

Dit doel kan worden behaald met behulp van op de markt afgestemde marketinginstrumenten. De
marketinginstrumenten bestaan uit onderdelen die gebruikt worden om het marketingdoel van het
bedrijf te behalen (product, prijs, plaats, promotie, personeel). (Verhage, 2009)

De gekozen marketinginstrumenten zijn daarom belangrijk voor Natuurmonumenten. Alle
onderdelen van de marketinginstrumenten moeten kloppen om de afnemers tevreden te houden en
te voldoen aan hun behoeften en wensen. Als de marketinginstrumenten niet kloppen, zal het
product of de dienst onvoldoende worden afgenomen door de afnemers. (Verhage, 2009)

Door de marketinginstrumenten van de kinderfeestjes van Natuurmonumenten te analyseren, kan
Natuurmonumenten beter inspelen op de wensen en behoeften van haar aanvragers van de
kinderfeestjes. Hieronder zal worden beschreven hoe Natuurmonumenten de verschillende
marketinginstrumenten van de kinderfeestjes heeft ingevuld.

Product

Op landelijk niveau worden het ‘Kabouterfeest’, ‘Toverfeest’ en ‘Boswachter Bart’ aangeboden.
Naast deze genoemde feestjes worden per locatie gebiedsspecifieke feestjes aangeboden. Tabel 1
(volgende pagina) geeft een overzicht van de verschillende feestjes die Natuurmonumenten
aanbiedt. (Natuurmonumenten, 2013a; Natuurmonumenten 2013e) De tabel geeft eerst de
verschillende feestjes weer en bij de gebiedsspecifieke feestjes wordt de locatie waar dit feestje
wordt gegeven in de tweede kolom weergegeven. Wanneer de feestjes op een andere manier
worden aangeboden dan gebruikelijk (bijvoorbeeld in combinatie met varen) dan wordt dit feestje
apart weergegeven. Het feestje 'De Geheimzinnige Schatkist' was een landelijk gegeven feestje, maar
Natuurmonumenten wil dit feestje in zijn geheel vervangen door het feestje 'Boswachter Bart'.
Volgens Natuurmonumenten is dit feestje verouderd en wordt het daarom vervangen. Het feestje
'De Geheimzinnige Schatkist' wordt nog wel gegeven op enkele locaties en is daarom aangegeven als
een gebiedsspecifiek feestje. (Persoonlijke communicatie, R.Sanders, 28 februari 2013)
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Tabel 1 Overzicht van het aanbod van kinderfeestjes van Natuurmonumenten.

Landelijke feestjes

Kabouterfeest

Toverfeest

Boswachter Bart

Gebiedsspecifieke feestjes

Locatie

Waterpret, Per satelliet door het riet

De Wieden

Herdersfeest, Letterbox party

Brunssummerheide

Kompastocht survivalfeest

Gooi en Vechtstreek

Uilenballen uitpluizen, Knapzakfeestje, Kano-expeditie

Nieuwkoopse Plassen

Geheimzinnige schatkist

Veluwezoom

Uitspanning 't Peeske

Oisterwijk

Brunssummerheide
Geheimzinnige schatkist i.c.m. pannenkoeken/ranja/ijsje Pannenkoekhoes De Stroper
Geheimzinnige schatkist i.c.m. varen Nieuwkoopse Plassen
Kluizenaarsfeest Uitspanning 't Peeske

Prijs

De kinderfeestjes worden aangeboden voor € 7,50 per kind voor niet-leden en voor € 4,50 per kind
voor leden van de vereniging. Deze prijs is drie jaar geleden vastgesteld op basis van vergelijking met
andere aanbieders en in vergelijking met andere kinderactiviteiten van Natuurmonumenten. De
ledenprijs is bewust een stuk hoger, om mensen het voordeel van lid worden te laten zien.
(Persoonlijke communicatie, R. Sanders, 12 september 2013) Voor sommige feestjes wordt een borg
gevraagd voor het gebruikte materiaal (bijvoorbeeld voor het feestje ‘Per Satelliet door het riet’ van
De Wieden) en voor bepaalde gebiedsspecifieke feestjes wordt een aangepaste prijs gevraagd
(bijvoorbeeld voor het feestje ‘Uilenballen uitpluizen’ van de Nieuwkoopse plassen). Wat ook
voorkomt is dat er extra kosten bijkomen voor bijvoorbeeld de huur van kano’s voor het feestje
‘Kano-expeditie’ van Nieuwkoopse plassen. (Natuurmonumenten 2013a; Natuurmonumenten 2013i;
Natuurmonumenten 2013j)

Promotie

Op dit moment worden de kinderfeestjes aangeboden via de website van Natuurmonumenten en op
andere manieren die per locatie verschillen. Enkele locaties beschikken bijvoorbeeld over folders.
(Natuurmonumenten, 2013a; Persoonlijke communicatie, R.Sanders, 28 februari, 2013)

Plaats

Natuurmonumenten heeft in Nederland tien locaties waar het verjaardagsfeestje gehouden kan
worden. De bereikbaarheid van deze locaties is niet overal gelijk. Enkele locaties zijn bijvoorbeeld wel
te bereiken met openbaar vervoer, maar de meeste locaties liggen ver van openbaar
vervoersmogelijkheden af. Daarom kunnen de meeste locaties het beste met een fiets, auto of taxi
worden bezocht. Veluwezoom is een voorbeeld van een locatie die in de buurt ligt van stedelijk
gebied en wel te bereiken is met openbaar vervoer. Maar bezoekerscentrum Dwingelderveld ligt
bijvoorbeeld ver van stedelijk gebied en is heel lastig te bereiken met het openbaar vervoer.

(Google Maps, 2013)

Personeel
De kinderfeestjes worden niet begeleid vanuit Natuurmonumenten. De ouders doen dit zelf. Dit staat
ook op de website van Natuurmonumenten aangegeven.
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1.5.2 Concurrentie
Mensen die op zoek zijn naar een natuurgericht kinderfeestje in Nederland, hoeven niet altijd bij
Natuurmonumenten uit te komen. Er zijn in Nederland naast Natuurmonumenten meerdere
aanbieders van natuurgerichte kinderfeestjes. Deze aanbieders worden dan ook gezien als
concurrenten van de vereniging. Enkele mogelijke concurrenten van Natuurmonumenten zijn:
- Natuureducatie in het Gooi die survivalachtige kinderfeestjes aanbiedt.
(Natuureducatie.com, 2013)
- Het buitenbureau, waar kinderen allerlei kinderfeestjes in de natuur kunnen doen, op
landgoed rondom Utrecht. (Buitenbureau, 2013)
Deze mogelijke concurrenten bieden feestjes in de natuur aan, voor grotendeels dezelfde
leeftijdsgroepen als Natuurmonumenten.

1.6 Probleembeschrijving

Natuurmonumenten doet zoveel mogelijk om meer leden aan zich te binden, zowel jong als oud.
Deze leden dragen bij aan de toekomst van Natuurmonumenten en daarom aan de toekomst van de
natuur in Nederland. Door de kinderfeestjes kan Natuurmonumenten jonge leden aan zich binden en
investeren in de toekomst. Om deze reden zou Natuurmonumenten graag meer aanvragen willen
van kinderfeestjes, maar omdat nog veel onbekend is, is voor de vereniging niet bekend hoe ze dit
het beste kan doen. Onder andere is onbekend hoeveel aanvragen voor kinderfeestjes per jaar
binnenkomen, de mening van de deelnemers over de feestjes van Natuurmonumenten, wie de
concurrenten zijn van Natuurmonumenten op het gebied van kinderfeestjes en hoe
Natuurmonumenten en haar concurrenten de marketinginstrumenten invullen op het gebied van
kinderfeestjes. (Persoonlijke communicatie, R. Sanders, 28 februari 2013) Dit onderzoek is daarom
gericht op enkele onbekende aspecten van de kinderfeestjes.

Er was nog niets bekend over de populariteit van de verschillende kinderfeestjes van
Natuurmonumenten. Er is door de vereniging niet op iedere locatie consequent geregistreerd
hoeveel feestjes er geboekt zijn. ledere locatie regelt zelf of en hoe de feestjes worden geregistreerd.
Er is geen landelijk overzicht.

Verder was weinig algemeen bekend over de deelnemers en aanvragers van de kinderfeestjes. Er is
niet bekend wat hun kenmerken zijn. Natuurmonumenten registreert bepaalde gegevens wel (zoals
woonplaats en de leeftijd van de jarige), maar dit gebeurt per locatie en iedere locatie registreert
gegevens op zijn eigen manier. Er was geen landelijk overzicht beschikbaar van de gegevens van de
kinderfeestjes. Daarnaast was niet bekend wat de tevredenheid van de deelnemers (en aanvragers)
is over de kinderfeestjes of waarom mensen voor een feestje van Natuurmonumenten kiezen.
(Persoonlijke communicatie, R. Sanders, 4 februari 2013) Natuurmonumenten wilde daarom graag
gegevens over de deelnemers. Door een analyse van deze gegevens, kon een overzicht worden
gegeven van mogelijke sterke en zwakke punten van de kinderfeestjes.

De vereniging wist voor dit onderzoek niet welke concurrenten zij heeft. Om een beter beeld te
krijgen van hoe de kinderfeestjes van Natuurmonumenten in de markt liggen, wilde de vereniging
graag meer informatie over wat haar concurrenten aanbieden op het gebied van natuurgerichte
kinderfeestjes. Het is voor Natuurmonumenten interessant om te zien waar verschillen zitten in
vergelijking met andere aanbieders. (Persoonlijke communicatie, Renate Sanders, 28 februari 2013)
Daarom is de invulling van de marketinginstrumenten van de kinderfeestjes van Natuurmonumenten
vergeleken met die van mogelijke concurrenten. Door de vergelijking met concurrenten is
onderzocht op welke punten Natuurmonumenten nog verbetering kan aanbrengen.
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1.7 Hetonderzoek

Er is met dit onderzoek meer inzicht geboden in hoe Natuurmonumenten beter kan inspelen op de
kenmerken en behoeften van de aanvragers en de deelnemers van haar kinderfeestjes. Daarnaast is
onderzoek gedaan naar de marketingstrategie van de kinderfeestjes en deze is vergeleken met de
marketingstrategie van de mogelijke concurrenten van Natuurmonumenten. Door de gekozen vijf P's
(product, prijs, plaats, promotie en personeel) te analyseren voor de kinderfeestjes van
Natuurmonumenten kunnen de kinderfeestjes worden verbeterd en daarmee meer aanvragers en
deelnemers getrokken worden. Het doel van dit onderzoek is dan ook bijdragen aan het verhogen
van het aantal aanvragen van kinderfeestjes bij Natuurmonumenten, ten opzichte van 2012.

Uiteindelijk heeft niet alleen Natuurmonumenten profijt van het onderzoek, maar ook de
deelnemers. Door het onderzoek verkrijgt Natuurmonumenten meer inzicht in vooral de
demografische kenmerken van hun aanvragers en deelnemers, maar ook in de marketingstrategie
van de kinderfeestjes. Verder verkrijgt de vereniging meer inzicht in de wensen en behoeften van
hun deelnemers. Dit zal ervoor zorgen dat de vereniging de kinderfeestjes beter kan afstemmen op
de aanvragers en deelnemers.

1.8 Doelstelling

Beleidsdoelstelling:
Het doel van Natuurmonumenten is een toename van 10% van het aantal aanvragers van de
kinderfeestjes aan het einde van 2014, ten opzichte van 2012.

Onderzoeksdoelstelling:

Inzicht krijgen in hoe Natuurmonumenten beter kan inspelen op de kenmerken en behoeften van de
aanvragers en de deelnemers van hun kinderfeestjes.

Inzicht krijgen in hoe Natuurmonumenten de marketingstrategie van de kinderfeestjes kan
verbeteren.

Dit onderzoek levert een bijdrage aan de verbetering van de kinderfeestjes van Natuurmonumenten
door middel van het geven van adviezen. Er zijn adviezen gegeven op het gebied van behoeften van
aanvragers van de kinderfeestjes en op het gebied van de marketingstrategie.

Er is onderzoek gedaan ten behoeve van inzicht in:

- De kenmerken van de aanvragers en deelnemers van de verschillende kinderfeestjes. Wat is
de leeftijd? Waar komen ze vandaan? Wat is de reisafstand?

- De beweegredenen van de aanvragers en deelnemers van de verschillende kinderfeestjes
van Natuurmonumenten.

- De tevredenheid van de aanvragers en deelnemers van de verschillende kinderfeestjes van
Natuurmonumenten.

- De marktgegevens van de kinderfeestjes van 2012: Hoeveel kinderfeestjes zijn er geweest?
Welke kinderfeestjes zijn er aangevraagd? Wanneer zijn deze kinderfeestjes geweest? Wat
hebben de kinderfeestjes opgeleverd?

(Deze gegevens dienen als nulmeting, zodat later een nameting kan worden gedaan om te
kijken of het doel behaald is. De nameting valt buiten het onderzoek.)

- De marketingstrategie van het aanbod van Natuurmonumenten zelf en van hun
concurrenten op het gebied van buiten- en natuurkinderfeestjes.

1.9 Onderzoeksvragen

Eerste centrale vraag:
Hoe kan Natuurmonumenten voor de kinderfeestjes die zij aanbiedt, beter inspelen op de
kenmerken en behoeften van haar aanvragers en deelnemers?
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Wat zijn de kenmerken van de aanvragers en deelnemers van de kinderfeestjes van
Natuurmonumenten?

Wat zijn de beweegredenen van de aanvragers om voor een kinderfeestje van
Natuurmonumenten te kiezen?

Welke behoeften hebben de aanvragers tijdens een kinderfeestje van Natuurmonumenten?
Wat is de tevredenheid van de aanvragers over de kinderfeestjes van Natuurmonumenten?

Tweede centrale vraag:

Hoe kan Natuurmonumenten de marketing van haar kinderfeestjes zodanig verbeteren, dat zij
betreffende de geselecteerde marketinginstrumenten zichzelf goed positioneert in vergelijking met
andere aanbieders?

Wat biedt Natuurmonumenten aan voor kinderfeestjes en hoe vullen zij de
marketinginstrumenten in?

Welke andere aanbieders zijn er in Nederland van natuurgerichte kinderfeestjes en hoe
vullen zij de marketinginstrumenten in?

1.10 Operationalisering begrippen

Om verwarring over bepaalde begrippen te voorkomen, worden in deze paragraaf een aantal
begrippen gedefinieerd.

Aanvrager: De persoon die het feestje heeft aangevraagd. Dit zal de ouder/verzorger van de
jarige zijn.

Afnemer: De persoon die een product of een dienst afneemt/koopt. Behalve in het
literatuuronderzoek zijn de afnemers in dit rapport meestal de aanvrager(s) en deelnemers
van een kinderfeestje.

Deelnemers: De kinderen die meedoen met het feestje.

Kenmerken: De kenmerken zijn enkele demografische kenmerken van de deelnemers en de
aanvragers van de kinderfeestjes.

Marketingstrategie: De strategie die wordt gebruikt om de kinderfeestjes aan te bieden, met
als doel meer aanvragen van kinderfeestjes te genereren. Hierbij wordt gebruik gemaakt van
de marketinginstrumenten. (Verhage, 2009)

Marketinginstrumenten: De middelen die gebruikt worden om het doel te behalen. Hierbij
wordt gebruik gemaakt van de volgende vijf p’s: product, prijs, plaats, promotie en
personeel.(Verhage, 2009)

Product: Het aanbod van de kinderfeestjes, de duur van de feestjes, de activiteit(en) tijdens
het feestje en een traktatie.

Prijs: De prijs van de aangeboden kinderfeestjes.

Plaats: De ligging van de locaties waar kinderfeestjes gehouden worden ten opzichte van de
woonplaats van de aanvrager en ten opzichte van de concurrenten.

Promotie: De middelen die gebruikt worden om bekendheid te geven aan de kinderfeestjes.
Personeel: Begeleiding tijdens het kinderfeestje.

Positionering: Het presenteren van een product, zodat dit potentiéle kopers zoveel mogelijk
aanspreekt. (Verhage, 2009)
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2. Methoden

In dit hoofdstuk staat beschreven hoe het onderzoek is uitgevoerd en wat de onderzoekspopulatie
was voor het onderzoek. Ook staat hier beschreven op welke wijze de data verzameld en
geanalyseerd zijn.

2.1 Onderzoekspopulatie

Dit onderzoek bestond uit twee centrale vragen, namelijk:

- Hoe kan Natuurmonumenten voor de kinderfeestjes die zij aanbiedt, beter inspelen op de
kenmerken en behoeften van haar aanvragers en deelnemers?

- Hoe kan Natuurmonumenten de marketing van haar kinderfeestjes zodanig verbeteren, dat
zij betreffende de geselecteerde marketinginstrumenten zichzelf goed positioneert in
vergelijking met andere aanbieders?

Voor beide vragen is een verschillende onderzoekspopulatie gebruikt.

2.1.1 Onderzoekspopulatie voor de eerste centrale vraag
De onderzoekspopulatie voor de eerste centrale vraag bestond uit:
- tien aanvragers van kinderfeestjes van Natuurmonumenten verdeeld over vijf locaties van
Natuurmonumenten in de periode van maart t/m juni 2013;
- alle beschikbare bedrijfsgegevens (zie 2.2.3 en bijlage 1) van aanvragers en deelnemers van
kinderfeestjes van Natuurmonumenten van 2012.

2.1.2 Kinderfeestjes en locaties
De locaties waar onderzoek is verricht, zijn in overleg met de opdrachtgever geselecteerd. De locaties
zijn geselecteerd op geografische spreiding. Daarnaast is een externe locatie geselecteerd volgens de
wensen van de opdrachtgever. Om te voorkomen dat de resultaten bevooroordeeld zijn door
regionale factoren, is gekozen voor een spreiding. Volgens CBS verschillen bijvoorbeeld de inkomens
per regio. (CBS, 2013) Er zijn vooral bezoekerscentra geselecteerd. De opdrachtgever wilde ook een
externe locatie onderzocht hebben. Deze optie is in overweging genomen. Omdat bij
Pannenkoekhoes de Stroper ook een mogelijkheid is tot het eten van een pannenkoek na afloop van
het feestje, is het interessant te onderzoeken hoe aanvragers over deze optie denken. Deze optie is
bij bezoekerscentra namelijk niet mogelijk.
De bezoekerscentra die zijn geselecteerd, waren De Wieden (Sint Jansklooster), Nieuwkoopse
Plassen (Nieuwkoop), Gooi en vechtstreek ('s Graveland) en Oisterwijk. De gekozen externe locatie
van Natuurmonumenten, waar ook kinderfeestjes worden gegeven is in Twente: Pannenkoekhoes De
Stroper.

Van elk landelijk gegeven kinderfeestje (Kabouterfeest, Toverfeest en Boswachter Bart) zijn in ieder
geval twee interviews afgenomen (zie Tabel 2, volgende pagina). De locatie was hierbij niet van
belang. De Geheimzinnige Schatkist was voorheen een landelijk feestje, maar Natuurmonumenten is
bezig dit feestje in zijn geheel te vervangen door het feestje Boswachter Bart. Op enkele locaties
wordt dit feestje nog steeds gehouden en geboekt. Dit feestje wordt niet meer gezien als een
landelijk feestje, maar mocht wel meegenomen worden in het onderzoek. De keuze van de feestjes
was afhankelijk van de geboekte feestjes en de medewerking van de aanvragers.

De opdrachtgever heeft gegevens verzameld van de te benaderen aanvragers van geboekte
kinderfeestjes bij Natuurmonumenten in de maanden april, mei en juni 2013. Uiteindelijk zijn er in
totaal 21 telefoonnummers verkregen van aanvragers van kinderfeestjes. Van twaalf mensen is
respons gekomen om mee te werken aan het onderzoek. Het eerste interview is gebruikt voor een
proefinterview (zie paragraaf 2.3.1). Daarnaast waren er op de externe locatie Pannenkoekhoes De
Stroper vijf kinderfeestjes geboekt in de onderzoeksperiode, waarvan er twee feestjes door dezelfde
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persoon geboekt waren. Deze persoon wilde meewerken aan het onderzoek en er is hiervoor één
feestje willekeurig gekozen.

Tabel 2 Schema van de kinderfeestjes en locaties van Natuurmonumenten waar interviews zijn afgenomen.

Feestjes Locatie
Kabouterfeest Gooi en Vechtstreek
Oisterwijk
Toverfeest Nieuwkoopse Plassen (2x)
Pannenkoekhoes De Stroper
Schatkist Pannenkoekhoes De Stroper (2x)
Oisterwijk
Boswachter Bart Gooi en Vechtstreek
De Wieden

2.1.3 Onderzoekspopulatie voor de tweede centrale vraag
De onderzoekspopulatie voor de tweede centrale vraag bestond uit de bedrijfsgegevens van alle
kinderfeestjes van Natuurmonumenten over 2012. De bedrijfsgegevens bestaan uit de boekingen van
de feestjes per locatie en of de aanvragers wel of geen lid zijn van Natuurmonumenten (zie bijlage ).
Verder zijn mogelijke concurrenten van Natuurmonumenten benaderd. Onder deze concurrenten
werden andere organisaties verstaan, welke in de periode van maart t/m mei 2013 natuurgerichte
kinderfeestjes (waarbij natuurbeleving en natuureducatie centraal staan) aanboden. Ook hoorden
locaties van Natuurmonumenten bij de onderzoekspopulatie. De locaties die zijn gebruikt voor het
onderzoek zijn alle bezoekerscentra van Natuurmonumenten en externe locaties waar kinderfeestjes
van Natuurmonumenten worden gehouden.

In Nederland zijn er verschillende mogelijkheden om een kinderfeestje te vieren.
Natuurmonumenten is één van de vele aanbieders van kinderfeestjes. De concurrenten die zijn
onderzocht zijn de concurrenten waarmee Natuurmonumenten zich kan vergelijken. Daarom zijn
bedrijven en/of instellingen geselecteerd in Nederland die een kinderfeestje aanboden die in een
natuurlijke omgeving gehouden worden, waarbij natuurbeleving en —educatie een rol spelen. Een
lijst van alle concurrenten geselecteerd op deze criteria is te vinden in bijlage II.

Er is een selectie gemaakt uit deze concurrenten. De concurrenten zijn als eerste geselecteerd op de
afstand van de verschillende locaties van Natuurmonumenten. De concurrenten zijn geselecteerd op
een straal van 50 kilometer. De reden dat er gekozen is voor een straal van 50 kilometer is dat er niet
bekend is wat de reisafstand is die mensen bereid zijn af te leggen voor een kinderfeestje. Omdat
hierover nog geen gegevens bekend waren, is een schatting gedaan door de opdrachtgever. Deze
schatting was een afstand van maximaal 30-50 kilometer.

Ook is er geselecteerd op kinderfeestjes met en zonder gehouden dieren. Er zijn bedrijven die
kinderfeestjes aanbieden, bijvoorbeeld een kinderboerderij of dierentuin, waarbij kinderen wel iets
leren over de dieren (natuur) en ook in de buitenlucht zijn, maar verder niet in de wilde natuur zijn.
Deze feestjes werden niet meegenomen in het onderzoek, maar er is wel een overzicht van gegeven.
Alle concurrenten die zijn geselecteerd, zijn te vinden in paragraaf 3.2 en bijlage Ill.

2.2 Dataverzamelingsmethoden

In deze paragraaf zal worden toegelicht welke methoden zijn gebruikt om de data te verzamelen
voor beide onderzoeksvragen.

Allereerst is een nulmeting gedaan met de bedrijfsgegevens van 2012 van Natuurmonumenten. De
gegevens uit de nulmeting worden gebruikt om het onderzoeksdoel te kunnen meten. Aan
verschillende locaties van Natuurmonumenten waar kinderfeestjes georganiseerd worden, is
gevraagd of zij bedrijfsgegevens van het jaar 2012 wilden doorgeven. Op die manier werden de
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bedrijfsgegevens verzameld. Niet iedere locatie heeft de gegevens bijgehouden. Wanneer de
gegevens wel verzameld werden, werden deze per locatie op verschillende wijze bijgehouden. De
verzamelde gegevens zijn te vinden in bijlage I.

2.2.1 Onderzoeksmethoden voor de eerste onderzoeksvraag
Voor de eerste onderzoeksvraag 'Hoe kan Natuurmonumenten voor de kinderfeestjes die zij
aanbiedt, beter inspelen op de kenmerken en behoeften van haar aanvragers en deelnemers?' zijn
gedeeltelijk gestructureerde focused interviews afgenomen bij aanvragers van kinderfeestjes. Vooraf
aan het opstellen van de vragenlijst voor het interview is een topiclijst opgesteld (bijlage IV). Aan de
hand van deze topiclijst is de eerste vragenlijst samengesteld (bijlage V). De vragenlijst is ontstaan
door middel van deskresearch naar evaluaties van kinderfeestjes van verschillende organisaties,
eigen ervaringen (een stage in het Natuurmuseum Fryslan) en input van de twee begeleidende
docenten. Met deze vragenlijst is een proefinterview gehouden met een aanvrager van een
kinderfeestje van Natuurmonumenten. Dit proefinterview is uitgeschreven in een gespreksprotocol,
welke in bijlage VI is te vinden.

Aan de hand van het proefinterview is bepaald welke interviewvragen leidden tot de antwoorden die
nodig zijn voor de onderzoeksvragen en welke interviewvragen konden worden weggelaten. Verder
is gekeken of alle informatie voor het beantwoorden van de onderzoeksvragen is verkregen middels
de vragenlijst. Na het afnemen van het proefinterview zijn enkele vragen in de vragenlijst aangepast.
Er is gebleken dat tijdens een interview meer doorgevraagd kan worden om meer achterliggende
beweegredenen van de aanvrager te achterhalen. Er werd wel informatie verkregen (zoals hoe de
aanvrager terecht is gekomen bij een bepaald feestje), maar er was bijvoorbeeld nog niet precies
achterhaald wat de doorslaggevende factor was om bij een feestje van Natuurmonumenten te
blijven en niet verder te zoeken. Zo waren er meerdere vragen waarbij nog meer doorgevraagd kan
worden. Daarom is het doorvragen in de vragenlijst toegevoegd als geheugensteun voor tijdens de
interviews. Er is in de interviews gevraagd naar kenmerken (onder andere woonplaats en leeftijd
kind), beweegredenen, verwachtingen, behoeften en tevredenheid van de feestjes. Er zijn vragen
gesteld die een direct antwoord zullen geven op de onderzoeksvragen, maar er zijn ook vragen
gesteld die als verklaring kunnen dienen voor bepaalde keuzes of handelingen. Dit zijn bijvoorbeeld
de vragen naar woonomgeving en interesses. Antwoorden op deze vragen geven niet direct een
antwoord op de onderzoeksvragen, maar zouden wel interessant kunnen zijn om te weten of
bijvoorbeeld mensen uit een groene omgeving anders denken dan mensen uit een stedelijke
omgeving. Dit soort gegevens kunnen worden meegenomen als mogelijke verklaring voor bepaalde
keuzes van de ondervraagden.

Na het proefinterview is met behulp van de nieuw opgestelde vragenlijst (zie bijlage VII) bij tien
aanvragers van kinderfeestjes bij Natuurmonumenten een interview afgenomen. Per aanvrager is
één gedeeltelijk gestructureerd focused interview afgenomen. De interviews zijn afgenomen na
afloop van een kinderfeestje. Omdat geen van de geinterviewden de mogelijkheid had om meteen na
afloop van het feestje een interview af te nemen, is gekozen om op een later tijdstip de interviews
telefonisch af te nemen. Dit is gedaan op het hoofdkantoor van Natuurmonumenten in Zwolle.
Wanneer het niet mogelijk was om op het hoofdkantoor te interviewen (in de avonduren), werden
op een andere locatie via Skype of telefonisch interviews afgenomen.

Alle interviews zijn opgenomen met opnameapparatuur, zodat de interviews op een later tijdstip
nogmaals konden worden beluisterd en uitgewerkt.

2.2.2 Onderzoeksmethoden voor de tweede centrale vraag

Voor de tweede centrale vraag: ‘Hoe kan Natuurmonumenten de marketing van haar kinderfeestjes
zodanig verbeteren, dat zij betreffende de geselecteerde marketinginstrumenten zichzelf goed
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positioneert in vergelijking met andere aanbieders?’ is eerst literatuuronderzoek gedaan (Paragraaf
4.1) naar een goede marketingstrategie.

Het literatuuronderzoek is gedaan op basis van de op internet beschikbare documenten en gegevens.
Deze bestonden uit scripties/onderzoekspublicaties en wetenschappelijke artikelen. Maar vooral is er
gezocht in boeken. Er zijn boeken gebruikt uit de mediatheek van Hogeschool Van Hall Larenstein.
Tijdens het zoeken naar deze boeken is gelet op de inhoud van het boek. De selectie is gemaakt op
(schrijvers van) studieboeken en boeken die de woorden ‘marketing’ en ‘marketingstrategie’ in de
titel hebben. Daarnaast is gekeken naar onderstaande criteria.

Alle gevonden informatie is gecontroleerd op betrouwbaarheid.
Om de betrouwbaarheid van bronnen in te schatten zijn de volgende criteria gebruikt wanneer
informatie werd gevonden.

Betrouwbaarheid

Is de auteur een deskundige?

Staan contactgegevens van de auteur vermeld? Is er een mogelijkheid om contact op te nemen met
de auteur?

Is de websitebeheerder, organisatie of uitgever bekend?

Zijn er naast e-mail andere manieren om contact op te nemen met de auteur/organisatie?

Waarheid

Wat is het doel van de informatiebron?

Bevat de bron meningen of feiten?

Zijn de eventuele meningen onderbouwd door bewijzen?

Compleet
Is er een bronnenlijst?

Missen relevante bronnen of relevante informatie?

Actueel

Is er een datum weergegeven?

Is de site recentelijk geupdate?

Bij boeken zal informatie gezocht worden in de meest recente druk van een bepaalde titel. Op
internet zal worden gekeken naar verschillende onderzoeken met hetzelfde onderwerp. Daarna zal
de nieuwste informatie gebruikt worden.

Verifieerbaar
Is de informatie gevonden via een bibliotheek, overheidsinstantie of universiteit? (Deze informatie is
over het algemeen geévalueerd.)

Bovengenoemde criteria zijn afgeleid van de criteria die vermeld staan op de website van de
mediatheek van Hogeschool Utrecht. (Mediatheek Hogeschool Utrecht, 2013)

Er is gezocht met de zoektermen:
- Marketingstrategie
- Marketingstrategie + dienst
- Marketingstrategie + marketinginstrumenten
- Marketingstrategie + kinderfeestjes
- Marketingstrategie + kinderactiviteiten
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Omdat het voor de marketing ook belangrijk is om in te spelen op trends (Verhage, 2009), is tevens
gekeken naar de trends van de laatste jaren op het gebied van kinderfeestjes. Er zijn geen officiéle
onderzoeken gevonden over dit onderwerp, daarom is informatie uit verschillende blogs en artikelen
verzameld die hierover schrijven. Op deze manier kan toch een indruk worden gegeven van de trends
op het gebied van kinderfeestjes. Dit gedeelte van het onderzoek is verwerkt in het
literatuuronderzoek (paragraaf 4.1).

Naast literatuuronderzoek is deskresearch gedaan naar de kinderfeestjes van Natuurmonumenten.
Er is onderzocht wat het aanbod is van Natuurmonumenten. Hiervoor zijn de website en folders
geraadpleegd van locaties waar kinderfeestjes van Natuurmonumenten worden aangeboden. Om
aan ontbrekende gegevens te komen is contact opgenomen met medewerkers van de verschillende
locaties en is geinformeerd naar het aanbod. Er is bij de prijs van de kinderfeestjes uitgegaan van de
niet-ledenprijs.

Er is deskresearch gedaan naar het aanbod van de mogelijke concurrenten van Natuurmonumenten
op het gebied van buiten- en natuurfeestjes. Van de concurrenten zijn net als van het aanbod van
Natuurmonumenten, gegevens verzameld over de gekozen P's (product, plaats, prijs, promotie en
personeel). De verzamelde gegevens zijn per concurrent in een tabel gezet. Voor de tabellen is
eenzelfde onderverdeling gemaakt als bij de feestjes van Natuurmonumenten. Overige
bijzonderheden zijn ook genoteerd. Bij sommige feestjes is het bijvoorbeeld mogelijk om tegen een
meerprijs extra eten of drinken te bestellen. Bijzonderheden worden genoteerd, omdat deze
gegevens waardevolle tips en ideeén voor de feestjes van Natuurmonumenten zouden kunnen
opleveren.

Er zijn voor elk van de gekozen P's (product, prijs, plaats, promotie en personeel) bij zowel
Natuurmonumenten als de gevonden concurrenten gegevens verzameld. Deze gegevens zijn van de
verschillende kinderfeestjes van Natuurmonumenten per locatie in een tabel gezet en ook voor de
concurrenten zijn deze gegevens in een tabel gezet (hoofdstuk 3.2, bijlagen Il en VIII). Voor het
onderdeel product is weergegeven wat de activiteiten zijn tijdens het feestje. Er is genoteerd wat de
doelgroep en de duur is van het feestje. Het minimum en maximum aantal deelnemers is ook
genoteerd, mits van toepassing. Verder is weergegeven op welke dagen het feestje wordt
aangeboden en of er eten en drinken (traktatie) wordt aangeboden tijdens het feestje. Ook is
genoteerd of er een aandenken wordt gegeven van het feestje en wat dit aandenken inhoudt.
Begeleiding is ook onderdeel van het product, maar omdat hierbij een persoon moet worden
ingehuurd, is de begeleiding weergegeven onder het kopje personeel.

Verder is de prijs van de feestjes weergegeven en eventuele extra borgkosten voor materiaal. Bij het
onderdeel promotie zal worden aangegeven op welke manier de feestjes worden gepromoot door
de locaties. In ieder geval gebeurt dit door middel van de website, maar wanneer een locatie andere
manieren van promotie heeft, worden deze manieren in de tabel weergegeven. Voor het onderdeel
plaats is de locatie weergegeven, waarbij ook bereikbaarheid (auto, fiets, ov) is meegenomen. De
bereikbaarheid is meegenomen, omdat dit kan meespelen in de afwegingen van de aanvragers van
de feestjes. Verder is bij dit onderdeel weergegeven welke locaties van Natuurmonumenten zich
binnen een straal van 50 kilometer (hemelsbreed) van de concurrent bevinden. De afstand is per
locatie genoteerd in de tabel. Op deze manier kon een overzicht worden gegeven van de mogelijke
concurrenten per locatie. Om een indicatie te geven van hoe bereikbaar een locatie is met het
openbaar vervoer is genoteerd hoe lang er nog gereisd moet worden vanaf het dichtstbijzijnde
treinstation. Onder het onderdeel personeel wordt aangegeven of er begeleiding vanuit de
organisatie wordt gegeven tijdens het feestje of niet.

Om uit te zoeken wie op het gebied van kinderfeestjes de mogelijke concurrenten van
Natuurmonumenten zijn, is deskresearch gedaan op internet. Via Google werden zoektermen
gebruikt als ‘Kinderfeestje natuur’, ‘Kinderfeestje natuur buiten’, 'Verjaardag natuur', 'Verjaardag
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natuur buiten', 'Themafeestje' en 'Themafeestje natuur'. Ook is er een startpagina beschikbaar,
gericht op kinderfeestjes: http://kinderfeestjes-per-p.goedbegin.nl/ . Deze startpagina is gebruikt om
op zoek te gaan naar concurrenten. Alle links naar kinderfeestjes werden bekeken waarvan meteen
duidelijk werd dat het een website betreft over kinderfeestjes die buiten en in de natuur gehouden
worden. Ook sites waar twijfels over bestond werden bekeken.

Niet alle benodigde informatie was op het internet te vinden over de concurrenten. Bijvoorbeeld
informatie over de wijze van promotie, het maximum aantal deelnemers en de dagen waarop een
feestje geboekt kan worden, stonden niet overal vermeld. In dat geval werd gebeld of gemaild naar
de concurrenten om zo toch de benodigde informatie te krijgen voor dit onderzoek. Hierbij werd
verteld dat er anoniem onderzoek werd verricht naar de marketing van aanbieders van
kinderfeestjes. De meeste informatie is verkregen, maar enkele concurrenten zijn niet bereikt. Van
deze concurrenten konden alleen de gegevens gebruikt worden die op de website vermeld staan. Zie
hoofdstuk 3.2 en bijlage Ill voor een compleet overzicht.

2.3 Data analyse

Na het verzamelen van de gegevens, zijn deze geordend. De gegevens van de nulmeting zijn in een
schema gepresenteerd (bijlage ). Deze gegevens zijn bedoeld als basis voor het onderzoek en
worden zelf niet geanalyseerd. De gegevens zullen worden gebruikt om een nameting uit te voeren,
wanneer de bevindingen van het onderzoek zijn doorgevoerd. De nameting zal op een later moment
worden uitgevoerd door Natuurmonumenten zelf. Hoe de verzamelde gegevens voor de beide
onderzoeksvragen zullen worden geanalyseerd, wordt in dit hoofdstuk verder besproken.

2.3.1 Data analyse voor de eerste onderzoeksvraag
Bij tien aanvragers van kinderfeestjes van Natuurmonumenten zijn interviews afgenomen. Na afloop
werden alle interviews volledig uitgeschreven. Daarna zijn de antwoorden gefragmenteerd en
gecodeerd. Het coderen gebeurde vanuit een breed perspectief naar een smal perspectief. (Baarda,
2009) Hieronder wordt beschreven hoe dit fragmenteren en coderen precies is gebeurd.

De interviews werden opgenomen met opnameapparatuur. Van deze opnames zijn
gespreksprotocollen gemaakt, welke bestaat uit de letterlijke tekst van het interview. Dit betekent
dat ook de 'uhm's’, stopwoorden en spreektaal zijn meegenomen. Van het gespreksprotocol is een
kopie gemaakt.

In de gekopieerde versie van het gespreksprotocol werden de niet relevante woorden en zinnen uit
het gesprek geschrapt. Wanneer dit was gebeurd, werden de gemaakte fragmenten in het
gespreksprotocol gecodeerd. Dit is gedaan in drie fases. (Baarda, 2009)

In de eerste fase is open gecodeerd, waarbij het gespreksprotocol werd verdeeld in fragmenten. De
fragmenten zijn bepaald door een overeenkomstig thema of onderwerp. Er zijn kernwoorden of
korte zinnen gebruikt die het fragment samenvatten (labels). De fragmenten zijn in één tabel onder
elkaar gezet met behulp van het programma Microsoft Excel. En ieder fragment heeft een nummer
gekregen (zie bijlage IX). (Baarda, 2009)

In de tweede fase is er axiaal gecodeerd. Sommige labels konden bij elkaar worden gevoegd, omdat
ze een synoniem zijn van elkaar of omdat ze erg op elkaar lijken. (Baarda, 2009) Er is een document
opgesteld waarin ieder (na de tweede fase gevormd) label een aparte pagina kreeg. Per label is de
bijbehorende tekst onder elkaar gezet van iedere respondent. Als een respondent niets heeft gezegd
over een label, is er geen tekst toegevoegd van deze respondent, maar een lege regel. Zo ontstond
een overzicht van alle labels met per respondent de uitspraken die bij dit label horen. Dit document
is te vinden in bijlage X.
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In de derde fase is er selectief gecodeerd. Er is gekeken naar de onderzoeksvraag en aan de hand
hiervan zijn centrale begrippen aan de fragmenten gegeven (zie bijlage Xl). (Baarda, 2009)

Om de interne validiteit te vergroten zijn de data door twee personen verwerkt. Doordat de
interviews opgenomen zijn en letterlijk zijn overgetypt, werd de kans verkleind dat bepaalde
informatie is gekleurd door eigen meningen en opvattingen van de interviewer. (Baarda et al., 2007)

Er wordt voor het weergeven van de resultaten gebruik gemaakt van citaten en van tabellen. Citaten
hebben als functie aan de lezer te laten zien dat de gegevens er echt zijn, ze maken conclusies
controleerbaar (Baarda et al., 2007). Bij respons op enkele labels wordt gebruik gemaakt van
tabellen, om voor de lezer zo gemakkelijk en overzichtelijk mogelijk weer te geven hoe de respons op
de labels was.

Tevens is aan de hand van de woonplaats van de aanvragers de reisafstand berekend. Deze afstand is
geschat met behulp van afstandmeten.nl. Omdat het precieze adres onbekend is, is er gemeten
vanuit het centrum van de woonplaats naar de locatie van Natuurmonumenten waar zij een
kinderfeestje gehouden hebben. De locatie van Natuurmonumenten is wel bekend, dus deze meting
is nauwkeuriger dan de woonplaats van de aanvragers.

2.3.2 Data analyse voor de tweede onderzoeksvraag
Voor het beantwoorden van de tweede onderzoeksvraag zijn vijf marketinginstrumenten gekozen
om de kinderfeestjes te analyseren: product, plaats, prijs, promotie en personeel. Deze vijf P's zijn
voor de kinderfeestjes van Natuurmonumenten in een tabel gezet. Ook van de gevonden
concurrenten zijn deze gegevens in een tabel gezet. (zie hoofdstuk 3.2 en bijlagen Ill en VIII ).

In de literatuur is onderzoek gedaan naar hoe een marketingstrategie wordt bepaald en gevormd en
naar hoe een bedrijf of organisatie zich kan positioneren. Deze literatuur is vergeleken met de
situatie van Natuurmonumenten. Er is voor ieder marketinginstrument gekeken naar wat de
literatuur hierover zegt en wat er bij Natuurmonumenten aanwezig is en wat nog ontbreekt.

Vervolgens zijn de gegevens over de marketing van de kinderfeestjes van Natuurmonumenten
vergeleken met de verkregen gegevens van de kinderfeestjes van de concurrenten. Niet alle
verzamelde gegevens van de kinderfeestjes van Natuurmonumenten en de kinderfeestjes van de
mogelijke concurrenten uit de opgestelde tabellen zijn meegenomen. De afstand van de locaties van
Natuurmonumenten tot de concurrenten zijn niet meegenomen in de vergelijking, maar dit gegeven
is gebruikt als selectiecriterium voor de concurrenten (in verband met de geschatte maximale
reisafstand, paragraaf 2.2.3). De afstand is wel genoteerd, omdat het voor Natuurmonumenten
interessant kan zijn om te weten op welke afstand de concurrenten zich bevinden.

Voor de vergelijking met de concurrenten van Natuurmonumenten (de duur van de feestjes, de prijs,
de begeleiding, de traktatie en het presentje) is gebruik gemaakt van het programma IBM SPSS
Statistics. Dit programma is gebruikt, vanwege eerdere ervaring met het programma. Met dit
programma kunnen gemiddelden worden berekend en kunnen meerdere gemiddelden en
frequenties met elkaar worden vergeleken. De prijs van feestjes kan bijvoorbeeld worden vergeleken
met meerdere opties: met en zonder begeleiding en daar bovenop kan ook nog worden geselecteerd
op traktatie of een andere optie. Daarbij konden met dit programma gemakkelijk data worden
geselecteerd of uitgeschakeld om vergelijkingen mee te maken. Het selecteren en uitschakelen van
data met bepaalde eigenschappen maakte het mogelijk om feestjes van concurrenten te selecteren
die dezelfde (of juist andere) aspecten hebben als de feestjes van Natuurmonumenten. Er konden
bijvoorbeeld data worden uitgeschakeld met de eigenschap 'begeleiding', zodat verder kon worden
gewerkt met alleen de data die 'geen begeleiding' bevatten. Vervolgens kon worden gekeken wat
deze feestjes allemaal kostten en of er bij dit feestje bijvoorbeeld een traktatie en/of een aandenken
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werd aangeboden. Er kon op deze manier steeds in één keer worden geselecteerd welke
eigenschappen wel en niet worden meegenomen in een vergelijking. Door frequentietabellen te
maken kon in een overzicht worden gezien hoeveel concurrenten bepaalde eigenschappen wel of
niet aanbieden bij hun feestjes.

Voor de waarden 'Ja' en 'Nee', zijn getallen gebruikt (1 en 2). Voor een traktatie zijn verschillende
getallen gebruikt (1=Inclusief, 2=Exclusief, 3=Tegen meerprijs). Op deze manier konden ook data die
niet uit getallen bestaan worden meegenomen in de frequentietabel. Een overzicht van de stappen
die gedaan zijn met het programma IBM SPSS Statistics is te vinden in bijlage XII.

Om de resultaten samen te voegen, zijn nieuwe tabellen gevormd met alleen de relevante informatie
uit de frequentietabellen. Er is in de resultaten (en bijlagen) zoveel mogelijk gebruik gemaakt van
tabellen waarin een vergelijking wordt gedaan van de situatie van Natuurmonumenten naast de
situatie van de concurrenten. Door deze informatie in tabellen te presenteren kan snel worden
gezien hoe de beide situaties zich tot elkaar verhouden.

Om de activiteiten van de feestjes te vergelijken is gekeken naar enkele concurrenten die met
Natuurmonumenten vergelijkbare feestjes aanbieden. Dit zijn feestjes van concurrenten met een
vergelijkbaar thema voor ongeveer dezelfde doelgroep als het feestje van Natuurmonumenten
waarmee vergeleken is. Er is in dit geval gekeken naar de feestjes van Natuurmonumenten die op
meerdere locaties worden gegeven, het Kabouterfeest, het Toverfeest, de Geheimzinnige Schatkist
en Boswachter Bart. De activiteiten van een feestje zijn een korte samenvattende omschrijving van
wat de kinderen zullen doen tijdens het feestje, dus niet specifiek de opdrachten die bijvoorbeeld
gedurende een activiteit worden gegeven.

Omdat Natuurmonumenten geen begeleiding en geen traktatie aanbiedt bij haar feestjes, zijn deze
aspecten meegenomen in de prijsvergelijking, om te zien wat de overeenkomsten en/of verschillen
zijn met de concurrent. De vergelijkingen van de prijzen zijn per feestje gedaan en niet per
organisatie, omdat sommige organisaties per feestje een verschillende prijs rekenen. Ook zijn er
organisaties die zowel feestjes met begeleiding als feestjes zonder begeleiding aanbieden. De
vergelijkingen in de prijs zijn gebaseerd op groepen van vijf, acht en tien kinderen. Omdat de prijzen
voor de feestjes van sommige concurrenten per groep worden gerekend en niet per kind, is deze
manier van vergelijken gekozen om een schatting te kunnen maken van de prijs per kind voor een
feestje. Tevens rekenen sommige concurrenten borgkosten voor gebruikt materiaal. Deze kosten zijn
niet meeberekend in de vergelijking, omdat dit bedrag bijna altijd weer zal worden teruggegeven.

Verder is onder het kopje personeel naast begeleiding, ook gekeken naar de combinatie van een
traktatie en begeleiding. Natuurmonumenten biedt geen begeleiding en geen traktatie aan bij haar
feestjes, daarom is het interessant om te zien hoeveel van de concurrenten deze combinatie wel
aanbieden.
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3. Resultaten interviews

De resultaten worden gepresenteerd per onderwerp, gekoppeld aan de onderzoeksvragen. Als eerste
worden de kenmerken van de aanvragers en deelnemers van de kinderfeestjes gepresenteerd.
Vervolgens worden beweegredenen gepresenteerd, zoals het zoekproces, waar de geinterviewden
op letten bij het zoeken naar een feestje en de afwegingen die geinterviewden hebben gemaakt. De
behoeften waarnaar is gevraagd worden in een tabel weergegeven. Bij tevredenheid is een splitsing
gemaakt. Eerst wordt de tevredenheid over de aspecten gegeven die voor alle feestjes gelijk zijn of
die over de organisatie gaan. Vervolgens wordt de tevredenheid die specifiek per feestje geldt in
cirkeldiagrammen getoond en per feestje toegelicht. Door deze tevredenheid apart te noemen,
wordt een overzicht getoond waarbij in één oogopslag te zien is wat de tevredenheid per feestje is.

3.1 Kenmerken

De kenmerken waar in de interviews naar is gevraagd zijn de woonplaats, leeftijd van de jarige en de
maand waarin het kind jarig is, of de geinterviewde en het kind lid zijn van Natuurmonumenten en
OERRR, hoe de woonomgeving van de geinterviewden is. Alle respondenten kozen een feestje dat
past bij de leeftijd van hun kind. Wat opvalt is dat vijf respondenten al lid waren van
Natuurmonumenten en dat twee geinterviewden lid zijn geworden tijdens het boeken van het
feestje. Van de zeven respondenten die lid zijn van Natuurmonumenten, hebben drie leden nog
nooit van OERRR gehoord. Twee van de zeven leden van de vereniging worden binnenkort ook lid
van OERRR en twee kinderen zijn al lid van OERRR. Verder valt op dat negen van de tien
respondenten in een groene omgeving wonen. De respondenten willen niet te lang reizen. Een uur
reizen is te lang. Bovendien gaat de reistijd van het feestje zelf af. Voor een overzicht zie bijlage XIII.

3.2 Beweegredenen en afwegingen
Tijdens de interviews is gevraagd naar alle aspecten die hebben meegespeeld in de keuze voor een

kinderfeestje en het proces hoe de aanvrager bij dit feestje terecht is gekomen.

Waar letten geinterviewden op en wat vinden zij belangrijk
In Tabel 3 staat weergegeven waar de geinterviewden op hebben gelet bij het zoeken naar een
feestje en wat ze belangrijk vinden aan een feestje. Op de vraag waar ze op gelet hebben tijdens het
zoeken naar een feestje, wordt vooral op de aansluiting op de leeftijd gelet en vinden respondenten
het belangrijk dat de kinderen het leuk hebben tijdens het feestje. Opvallend is dat de aanvragers
gericht zoeken naar een kinderfeestje en dit ook belangrijk vinden.

Tabel 3 Antwoorden van de geinterviewde aanvragers op de vragen waar ze op letten bij het zoeken naar een
kinderfeestje en wat ze belangrijk vinden aan een kinderfeestje.

Waar let aanvrager op bij het
zoeken naar een feestje

Aantal keer genoemd
door verschillende

Wat vindt aanvrager
belangrijk aan feestje

Aantal keer genoemd
door verschillende

aanvragers aanvragers
Past bij leeftijd/kinderen 5 Leuk/ plezier/ gezellig 8
Buiten/natuur 4 Energie kwijt/vrij 3
bewegen/actief
Leuk/plezier 4 Dat het blijft hangen 2
Vermaak/boeiend 3 Overig: leuk programma, zelf 1
niet continu sturend bezig
zijn, goede tijdsplanning
Actief/energie kwijt kunnen 3
Interesses 2
Leren 2
Prijs 2
Overig: Afstand, origineel, 1

verantwoord, lijkt op wat ze al
gedaan hebben
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Hoe zijn geinterviewden bij het feestje terechtgekomen
De geinterviewden zijn op verschillende manieren bij het kinderfeestje van Natuurmonumenten
terecht gekomen. Twee aanvragers hebben een bezoek gebracht aan Natuurmonumenten en zijn
vanuit daar op het idee gekomen om een kinderfeestje te boeken bij de organisatie. Eén aanvrager is
direct naar de website van Natuurmonumenten gegaan, omdat deze persoon al bekend was met de
organisatie. Zeven aanvragers hebben Natuurmonumenten via een zoekmachine gevonden, waarvan
vijf Google hebben gebruikt en van twee geinterviewden is onbekend welke zoekmachine zij hebben
gebruikt.
De volgende zoektermen zijn gebruikt:

- Kinderfeestjes + woonplaats

- Kinderpartijtjes + Gooi

- Kinderfeestjes + Twente + Enschede

- Speurtocht

- Kinderspeeltjes

- Broodje bakken in de natuur + kinderfeestjes

Aspecten die hebben meegespeeld in de keuze

Er is gevraagd naar alle aspecten die in de keuze hebben meegespeeld en wat de doorslaggevende
factoren waren om voor het feestje te kiezen. De respondenten hebben de keuze vooral gebaseerd
op de voor hen praktische aspecten, zoals de afstand tot de locatie van het feestje, de prijs en de
geschiktheid voor de leeftijd van het kind. Ook hebben ze keuzes en beslissingen gemaakt op basis
van de inhoud van het feestje, zoals het buiten zijn in de natuur, speurtocht en omdat er na afloop
gegeten kan worden (Pannenkoekhoes De Stroper).

Alle respondenten gaven aan een voorkeur voor een feestje buiten te hebben.

Educatie was bij twee geinterviewden een reden om voor het feestje te kiezen. Maar bij geen van de
geinterviewden was dit de belangrijkste reden.

Waarom niet verder gezocht
Er is gevraagd waarom de geinterviewden niet verder hebben gezocht naar een ander feestje en bij
dit feestje zijn gebleven.
Antwoorden die zijn gegeven:
- Verder weinig leuks buiten te vinden.
- Omdat het kind wist wat hij/zij wilde.
- Omdat er voldoende informatie beschikbaar was op de website.

Afwegingen concurrenten
Vier aanvragers hebben feestjes van andere aanbieders overwogen. De feestjes die zijn overwogen:
- (Thuis ouderwets spelletjes doen)
- Prinsessenfeest in een kasteel verderop (dichtbij Kortenhoef)
- Spelekids
- Kasteel Stuivestein in Loosdrecht
- Imkerboerderij; kaarsen maken
- Bowlen
- Huifkartocht
- Knutselen
- Speurtocht, iets vergelijkbaars

- Kinderspeeltuin
- Lasergamen
- Schip in Amsterdam

- Speelpark bij Oud Valkeveen
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Reisafstand en vervoer

Alle respondenten zijn met de auto naar het feestje van Natuurmonumenten gekomen. De meeste
respondenten zijn bereid om maximaal 20 minuten tot een half uur te reizen voor een feestje. Als
belangrijkste reden werd hierbij opgegeven dat het zonde van de tijd is om zolang in de auto te
moeten zitten. Zie bijlage XIV voor een overzicht.

3.3 Wensen en behoeften

In de interviews is gevraagd naar behoeften betreffende verschillende aspecten. In Tabel 4 is
weergegeven wat de antwoorden van de ondervraagden waren. Er is gevraagd of er behoefte was
dat de feestjes aangeboden werden op andere dagen, op welke manier de aanvrager het liefst wil
betalen (per kind of een vast bedrag per feestje), of er behoefte is aan een traktatie of begeleiding en
of de ondervraagde graag het feestje via de website zou willen boeken (alle ondervraagden hebben
nu telefonisch geboekt).

Opvallend is dat geen van de ondervraagden per feestje wil betalen, maar dat het voor een aantal
mensen niet uitmaakt. lets anders dat opvalt is de begeleiding. De helft van de ondervraagden willen
graag begeleiding. Maar dat is niet nodig bij elk feestje. Bij de feestjes waar de kinderen ouder zijn
dan acht jaar is begeleiding gewenst. Ook is aangegeven dat een introductiefilmpje ook al veel kan
doen.

Tabel 4 Wensen en behoeften van geinterviewden m.b.t. de feestjes.

De behoefte waarnaar is Aantal keer antwoord Aantal keer antwoord Aantal keer antwoord
gevraagd:
Aanbod andere dagen Nee 10 (Graag in vakanties 1
iedere dag)
Manier van betalen Per kind 5 Per feestje 0 | Maakt niet uit
Traktatie bij feestje Ja 5 Graag een optie, 3 | Nee, dat hoeft niet
zodat je kunt kiezen:
Begeleiding bij feestje Ja 4 Nee 5 | Nu niet, bij een
ander thema wel
Boeken via de website Ja 5 Ja, mits 4 | Wel goed, maar
beschikbaarheid hoeft niet

staat aangegeven

3.4 Tevredenheid

Er is ook naar tevredenheid en verwachtingen gevraagd, wat verwachtten de geinterviewden van het
feestje en wat is hiervan terecht gekomen.

Als eerste wordt de respons van de geinterviewden weergegeven die betrekking heeft op de
aspecten die voor alle feestjes gelden.

Mening over de website

In Tabel 5 (volgende pagina) staat weergegeven wat de mening van de respondenten is over de
website van de kinderfeestjes. De meeste respondenten zijn tevreden, maar vinden ook dat er
informatie mist. Dit is voornamelijk praktische informatie over het feestje zelf, zoals traktatie en
begeleiding.
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Tabel 5 Mening over de informatie over de feestjes op de website van Natuurmonumenten.

Mening over de website Aantal keer
geantwoord
Tevreden 6

Hadden aan de hand van de informatie op de website verwacht dat er begeleiding mee zou 2
gaan tijdens het feestje. Deze geinterviewden hebben beide het feestje Boswachter Bart
gedaan.

Gaven aan dat er niet op de website vermeld stond dat ze zelf eten en drinken mee moesten | 2
nemen.

Graag meer concrete informatie over de activiteiten en waar je moet zijn etc. 2

Graag meer foto's op de website, ook van activiteiten. 1

Mening over de duur van het feestje

Alle respondenten zijn tevreden over de duur van de verschillende feestjes. Mensen worden
vrijgelaten in de duur van het feestje. Zij hebben het zelf in de hand hoelang ze erover doen.
Eventueel kunnen opdrachten overgeslagen worden, mocht het feestje voor de kinderen te lang
duren.

Mening over het personeel

Vrijwel alle respondenten zijn tevreden over het personeel. Het woord (klant)vriendelijk werd door
zes respondenten genoemd over het personeel. Een aantal opmerkingen over het personeel van
enkele respondenten:

Positieve citaten

“Hartstikke leuke ontvangst, die mevrouw deed het hartstikke leuk het uitleggen.”

“Ik denk dat er vrij veel vrijwilligers zitten, vind ik alleen maar lovenswaardig, alleen al om die reden
ben ik daar heel positief over.”

Zowel positief als negatief citaat

“Een soort bezoekerscentrum zat erbij en daar werden de kinderen doorheen gestuurd, of nou ja dat
werd ze aangeboden. Alleen er was een zaaltje gehuurd, dus dat ging niet helemaal goed. Die
kinderen waren niet bepaald stil, acht van die kinderen door zo'n bezoekerscentrum heen, ja dat
hoort er ook een beetje bij. Alleen die mensen kwamen op hoge poten naar buiten stomen iedere
keer van stil nou, maar de mensen van het bezoekerscentrum probeerden het wel een beetje te
sussen.”

Negatieve citaten

“Ja heel klantvriendelijk, maar ze zei ik weet er zelf niet zo heel veel van” ... “Nu was het een beetje
van hier is de rugzak en veel plezier. Je probeert toch die jongens in de hand te houden en ja daar
heb je toch wel veel aandacht voor nodig.”

“We konden op geen enkele andere tijd vertrekken, om 4 uur moesten we pannenkoeken eten dus
moesten we om 2 uur daar beginnen met wandelen en ik snapte absoluut niet waarom.”

Mening over de veiligheid

De respondenten waren over het algemeen tevreden over de veiligheid tijdens het feestje. De locatie
Pannenkoekhoes De Stroper ligt aan een provinciale weg waar ze een stukje langs moeten lopen om
bij het beginpunt van de speurtocht te komen. De aanvragers van het feestje bij de Stroper
antwoordden dan ook dat dat minder veilig is. Je bent met kinderen van anderen. Maar zij
antwoordden ook dat er altijd wel iets kan gebeuren en dat de verantwoordelijkheid bij jezelf ligt.
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Mening over educatie

Aan de respondenten is gevraagd of zij natuureducatie verwachtten bij het feestje. Niet iedereen
verwacht natuureducatie tijdens een feestje van Natuurmonumenten. Natuureducatie is dan ook
geen behoefte van de respondenten.

Op de vraag wat de respondenten vinden van de manier van leren, antwoordden allen positief.
Een aantal citaten:

“Spelenderwijs is natuurlijk de beste manier om dingen te leren.”

“Dat is wel heel erg goed allemaal dat ze het echt ook zo beleven.”

“Het is een ongedwongen manier, het is aan het kind zelf wat zij of hij ervan wil opsteken.”

Op de vraag wat de kinderen volgens de aanvrager geleerd hebben tijdens het feestje antwoordde
de respondenten dat de kinderen zeker wel iets geleerd hebben.

Enkele aspecten die kinderen geleerd hebben volgens de aanvragers:
- Hoogte van bomen meten
- Waar beestjes te vinden zijn
- Enkele planten en dierennamen
- Om zich heen kijken/op een andere manier naar de natuur kijken

Tevredenheid per feestje

Tijdens het interview zijn er ook vragen gesteld die per feestje specifiek van toepassing zijn. Dit
betrof vragen over de toepassing van het thema, de activiteiten, de mening over de geschiktheid
voor de leeftijd en de mening over de prijs/aanbodverhouding. Uiteindelijk is er ook naar een cijfer
gevraagd voor het feestje. De resultaten worden per feestje verduidelijkt.

In Tabel 6 is te zien welke cijfers er aan de feestjes zijn gegeven. Er is te zien dat het meest een cijfer
tussen 8 en 10 is gegeven. Het Geheimzinnige Schatkist feest scoort het hoogst (8; 8,5 en een 10).
Het Boswachter Bart feest scoort het laagst, een 3 eneen 7.

Tabel 6 Beoordelingen per feestje uitgedrukt in cijfers van 1 tot 10.
Naam feestje Kabouterfeest Toverfeest Geheimzinnige Boswachter Bart
schatkist
Cijfer 7,5 7,5 8 3
9 8 8,5 7
8 10

Toepassing thema

Over de toepassing van het thema in het feestje zijn de meningen verdeeld. Over het Kabouter- en
Toverfeest waren alle respondenten het eens dat het thema goed toegepast is.

Geheimzinnige schatkist

Eén respondent vond het thema niet sterk genoeg neergezet. Het was verwarrend of het thema de
schatkist was of natuur. Daarbij miste de respondent een verhaal om de schatkist heen en het
schatgraven zelf. De tweede respondent vond het thema leuk.

Boswachter Bart

Beide respondenten waren het erover eens dat ze een boswachter misten tijdens het feestje.
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Mening over activiteiten

In Figuur 2 is weergegeven hoe de mening van de respondenten is over de activiteiten tijdens het
feestje.

Kabouterfeest

Beide respondenten vonden de activiteiten leuk, onder andere door de eenvoud. Eén van de
respondenten voegde daar aan toe dat er teveel opdrachten waren, waardoor het feestje net wat te
lang duurde. Hierdoor verzwakte de aandacht voor de laatste twee opdrachten.

Toverfeest

Twee van de drie respondenten waren tevreden over de opdrachten. De opdrachten sloten aan bij
de verwachtingen en pasten goed bij de leeftijd. Daarbij werden simpele dingen gevraagd, zoals het
stil zijn en vertellen wat je hoort. De derde respondent vond deze opdracht niet uitvoerbaar op de
huidige plaats in de route. Vlakbij de plaats van de opdracht was namelijk een weg, waardoor veel
auto’s te horen waren. Ook had deze respondent meer vragen over planten en dieren verwacht,
waarbij de bij het feestje behorende kaarten gebruikt kunnen worden.

Geheimzinnige schatkist

De opdrachten waren leuk om

te doen. Eén respondent Mening over activiteiten
vertelde dat de Sommige
doeopdrachten minder door opdrachten te Leuk door

moeilijk eenvoud

de kinderen gedaan werden,
zoals het nadoen van een <
duizendpoot. De opdrachten Te veel
waarbij iets gevonden moest opdrachten
worden, sloegen wel aan.
Bijvoorbeeld het zoeken naar
beestjes. Deze respondent

vertelde ook dat de kist te s
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zwaar werd om te tillen. Een !\Jiet alles R
andere respondent vertelde uitvoerbaar: enkind

dat de opdrachten wel gedaan vamwege;locatie

zijn, maar het verhaal erom Figuur 2 Cirkeldiagram over de meningen over de activiteiten tijdens het feestje. N=10

heen overgeslagen is. De

derde respondent vertelde dat de opdrachten zeer goed te doen waren.

Boswachter Bart

Eén respondent vertelde dat de opdrachten te makkelijk waren: "Ik heb natuurlijk ook weer een
totaal ander referentiekader, maar ik vond de vragen wel heel erg makkelijk hoor." Ook kon deze
respondent niet alle paaltjes vinden (die gebruikt worden om aan te geven waar een opdracht
gedaan kan worden).

De andere respondent vertelde dat de opdrachten afwisselend waren. Maar na een aantal vragen
over de natuur, werd de interesse van de kinderen wel minder.

Prijs/aanbodverhouding

In Figuur 3 (volgende pagina) is de mening weergegeven over de prijs/aanbodverhouding.
Kabouterfeest

Eén respondent vond de verhouding prijs en aanbod prima. De andere respondent vond het feestje
iets aan de prijzige kant, maar vond dit niet erg, omdat het geld bij Natuurmonumenten terechtkomt.
Toverfeest

Twee respondenten vonden het feestje een goede prijs/aanbodverhouding hebben. Eén van de twee
respondenten vertelde dat prijs er minder toe deed, omdat het geld bij Natuurmonumenten goed
terechtkomt. Eén respondent vond het feestje te duur: "Zelf kan je ook zo’n feestje organiseren,
maar dan zonder keteltje en mutsjes. Het had best iets goedkoper gekund."
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Geheimzinnige schatkist

Alle respondenten waren tevreden over de prijs/aanbodverhouding. Eén respondent vond dat voor
de prijs (ledenprijs: € 4,50 per kind) niet te veel mag worden verwacht.

Boswachter Bart

Beide respondenten waren ontevreden over de prijs in verhouding tot het aanbod. Ze hadden graag
beide een begeleider gezien. Eén respondent vertelde dat de prijs van € 75 (totaalbedrag wat de
respondent heeft betaald) het feestje niet waard was. De respondent vertelde hierbij ook dat het
feestje gemakkelijk zelf georganiseerd kan worden.

Prijs/faanbodverhouding

Te goedkoop
Te duur

Te duur, maar

niet erg Prima/perfect

Figuur 3 Cirkeldiagram van de prijs in verhouding tot het aanbod van het feestje. N=10

Geschiktheid voor de leeftijd

Kabouterfeest

Beide respondenten vonden dat het feestje geschikt is voor de leeftijd. Eén van de respondenten
vertelde dat het kind vijf jaar was geworden en dat het feestje niet nog een jaar later gedaan had
kunnen worden.

Toverfeest

Alle respondenten vinden het feestje bij de leeftijd passen. Twee respondenten vinden dat sommige
opdrachten misschien te hoog gegrepen zijn. Er is een schrijfopdracht en in groep 2 kunnen kinderen
nog niet schrijven. De kaart was te moeilijk voor de kinderen om te kunnen begrijpen. Wel sloten de
activiteiten aan op het kunnen en de interesses van de kinderen. De opdrachten waren door de
eenvoud zeer geschikt. Dezelfde respondent vond wel dat de route te lang was voor de kinderen om
te lopen. De kinderen vonden het leuker om op zoek te gaan naar beestjes.

Geheimzinnige schatkist

Eén respondent vond het feestje geschikt voor de leeftijd. Een andere respondent vond het deels wel
geschikt en deels niet: "Het is soms moeilijk om van tienjarige jongens iets te vragen. Dan vonden ze
boom klimmen leuker." De derde respondent had het graag iets moeilijker gezien: "Met iets meer
verdieping in de vragen en met een begeleider erbij zou het boeiender zijn geweest. Die kan je wat
meer vertellen."

Boswachter Bart

Beide respondenten vonden het feestje geschikt voor de leeftijd. Eén respondent had wel graag iets
meer uitdaging gezien in de activiteiten, terwijl de andere respondent het feestje wel uitdagend
genoeg vond. Eén respondent vertelde: “Ja, ze kunnen wel redelijk zelfstandig natuurlijk rondgaan.
Het is niet zo dat je er continu bovenop hoeft te zitten.”
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4. Resultaten marketingonderzoek
In dit hoofdstuk worden per gekozen marketinginstrument (product, plaats, prijs, personeel,
promotie) de resultaten besproken en vergeleken. Tevens worden in dit hoofdstuk resultaten uit de
gevonden literatuur over marketingstrategieén en positioneren vergeleken met de situatie van
Natuurmonumenten.

4.1 Literatuuronderzoek
In het literatuuronderzoek is informatie verzameld over de basis van marketing en wat de
voorwaarden zijn voor een goede marketingstrategie. Hieronder wordt algemeen beschreven wat
marketing inhoudt, hoe een bedrijf of organisatie een doelgroep kiest voor een product en waar
rekening mee gehouden dient te worden. Ook wordt beschreven hoe sterke en zwakke punten en
eventuele kansen en bedreigingen kunnen worden ontdekt. Hierbij komen ook afnemers (hoe hun
wensen en behoeften ontstaan en hoe hierop ingespeeld kan worden) en concurrentie aan de orde.
Verder wordt toegelicht hoe een bedrijf of organisatie de marketinginstrumenten kan invullen en dat
de invulling van deze instrumenten wordt bepaald door de doelstellingen van het bedrijf of de
bedrijfstak. Daarbij is aangegeven hoe een bedrijf of organisatie een product beter kan positioneren.
Ten slotte wordt kort weergegeven hoe een eventuele concurrentiestrijd kan worden aangegaan.

Marketing
Marketing is de op de markt afgestemde ontwikkeling, prijsbepaling, promotie en distributie van

producten, diensten en ideeén, teneinde planmatig transacties te creéren waarmee organisaties en
personen hun wederzijdse doelstellingen verwezenlijken. (Verhage & Fontijn, 1996)

Het voornaamste doel van een organisatie of bedrijf is voldoen aan de wensen en behoeften van de
klant. Als de koper ontevreden is, stapt deze naar de concurrent. Dus hoe beter een organisatie
inspeelt op de verlangens en behoeften van de klant, hoe meer omzet. Het beste kan een organisatie
of bedrijf zich daarom proberen te verplaatsen in gedachten van de afnemer, in plaats van het
product zien als uitgangspunt. Eerst de behoeften van de klant analyseren, nagaan wat in zijn belang
is, en dan pas kijken of dat valt om te zetten in marktaandeel en rentabiliteit. En niet andersom.
(Verhage & Fontijn, 1996)

De marketingstrategie

De marketingstrategie geeft aan in welke richting marketingactiviteiten moeten plaatsvinden om
doelstellingen van het bedrijf of de organisatie te bereiken. Strategieformulering speelt een
belangrijke rol bij het maken van keuzes. Keuzes in de rollen die een organisatie of bedrijf voor de
afnemers wil vervullen. De rol van de marketing hierin is een antwoord geven op de vraag welke
waarde een organisatie kan leveren aan afnemers. Deze waarde wordt uitgedrukt in de vorm van
diensten of producten, die het bedrijf of de organisatie voor de afnemer levert. De aanbieder moet
hierbij rekening houden met hoe succesvol het huidige aanbod is, maar ook op langere termijn ten
opzichte van concurrenten. (Frambach & Nijssen, 2009)

Missie en doelstellingen

Voor het ontwikkelen van een effectieve marketingstrategie is het belangrijk dat een organisatie of
bedrijf het eens wordt over de missie en de doelstellingen.

De missie geeft als het goed is antwoord op vragen als:

Wat zijn onze kernactiviteiten?

Wat voor type organisatie zijn we?

Wie zijn onze klanten en wat willen ze?

Wat voor soort organisatie zouden we willen zijn? (Verhage & Fontijn, 1996)

Doelgroepkeuze
Een taak van marketing is om de wensen en behoeften van potentiéle kopers in kaart te brengen.
Een marktonderzoek helpt bij het geven van inzicht in ideeén van potentiéle kopers over ideale
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producten en diensten die op verlangens inspelen. De 'gemiddelde consument' bestaat niet en
daarom kan een bedrijf of organisatie het beste de markt in kaart brengen en segmenteren.
(Verhage, 2009) Dit betekent dat de markt wordt opgedeeld in kleinere groepen afnemers die
soortgelijke behoeften en voorkeuren hebben, dezelfde (demografische) kenmerken of hetzelfde
koopgedrag. (Frambach & Nijssen, 2009) Dan maakt het bedrijf of de organisatie een selectie van de
groepen die voor het bedrijf het aantrekkelijkst zijn. (Verhage, 2009; Rustenburg et. al., 2007)

De marketinginstrumenten

Een goede marketingstrategie bestaat uit een doordachte combinatie van marketinginstrumenten.
De instrumenten worden aangeduid als de marketingmix of als de 'P's'. Deze instrumenten zijn
afhankelijk van doelstellingen van het bedrijf of de organisatie, maar ook van de markt, de doelgroep
die het bedrijf of de organisatie kiest en concurrentie van het bedrijf of de organisatie. Als er in één
van de P's een wijziging wordt aangebracht dan kan dit consequenties hebben voor de andere
instrumenten. Er ontstaat dan een nieuwe mix. Hieronder worden enkele van de P's besproken.
(Verhage, 2009)

Product

Naast het fysieke product, bevat de P ook de andere factoren zoals garantie, verpakking, service en
merkimago. De strategie bij 'product' bestaat uit het aanpassen van bestaande producten/diensten,
uit de markt nemen van artikelen die niet meer in behoeften voorzien en het ontwikkelen van
nieuwe diensten/producten. (Verhage, 2009) Veel klanten gaan af op ervaring en niet zozeer op het
product. Merkimago is daarom ook belangrijk. De klant associeert het product met het merk.
(Frambach & Nijssen, 2009)

Prijs

Bij het bepalen van de prijs voor een product of dienst, let een bedrijf of organisatie ook op de prijs
van concurrenten en het effect van een prijsverandering op de vraag. Er wordt gekeken of de prijs
winst moet opleveren op korte of lange termijn en welke kopers bereid zijn om een hogere prijs te
betalen voor een aangepast product (of aangepaste dienst). (Verhage, 2009)

Bepalen van de verkoopprijs

Er zijn meerdere manieren om de verkoopprijs te bepalen. Vaak is er een combinatie van meerdere.
Er kan bijvoorbeeld worden vergeleken met concurrenten en hier kan de prijs op worden aangepast.
Afnemers vergelijken vaak met concurrenten, daarom is dit een goede methode, maar de prijs moet
wel de kosten blijven dekken. Een bedrijf kan ook gebruik maken van promotionele prijzen,
aanbiedingen en kortingen. Een andere manier om de prijs te kunnen bepalen is te kijken naar de
psychologie.

De psychologie heeft bij de consument een grote rol in de prijsbeleving. Onderzoek heeft uitgewezen
dat de consument al snel denkt dat iets van een hoge prijs, ook een hogere kwaliteit heeft. Wanneer
een parfum of een auto bijvoorbeeld duur is, krijgt de consument de indruk dat de kwaliteit goed is.
Maar het hoeft helemaal niet zo te zijn dat de parfum of de auto een betere kwaliteit heeft dan een
goedkopere versie. Ook reageert de consument wanneer een product ineens voor een veel lagere
prijs wordt aangeboden, er ontstaat vaak wantrouwen. De consument koppelt de hoge prijs aan
kwaliteit. Omdat psychologie meespeelt, wordt bij prijszetting vaak rekening gehouden met de
psychologie en niet alleen het financiéle aspect. Dit noemt men psychologische prijszetting. (Kotler &
Armstrong, 1994)

Zelfs een miniem prijsverschil van een product heeft effect. Wanneer een product € 9,90 kost, lijkt
het vaak voor de consument in zijn hoofd een stuk minder dan wanneer een product € 10,00 kost.
Verder kan een bedrijf of organisatie de prijs van een product vergelijken met een eerdere prijs,
welke wordt voorgedaan als de normale prijs (nu van € 5 naar € 3). De prijs kan al heel lang € 3 zijn,
maar wanneer het wordt benadrukt valt het de consument pas op. (Kotler & Armstrong, 1994)
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Promotie

Alle activiteiten om met de markt te communiceren en producten te verkopen. Door middel van
promotie wordt een nieuw of bestaand product onder de aandacht gebracht. Het doel van promotie
is mensen lokken of over de streep trekken om het product te kopen. Daarom is het een belangrijk
onderdeel voor een mogelijk concurrentievoordeel. Een product kan van hele goede kwaliteit zijn,
maar als het niet bekend is bij de potentiéle afnemer, wordt het niet verkocht. Potentiéle afnemers
moeten op het product en de voordelen hiervan worden gewezen. Hiervoor is doeltreffende
communicatie nodig. Promotie kan in de vorm van reclame, sponsoring, acties (cadeauartikelen,
prijsvragen, spaaracties), persoonlijke verkoop en PR-activiteiten, publiciteit etc. Voor een goede
promotiestrategie stelt een bedrijf of organisatie communicatiedoelstellingen vast, wordt een
reclamebudget bepaald, worden communicatie-instrumenten gekozen, worden vormen van
verkoopbevordering bepaald (kortingen, beurzen) en wordt het effect van deze promotieactiviteiten
beoordeeld. Veel kopers letten bij hun keuze meer op merkimago dan op de prijs, duurzaamheid of
andere objectieve eigenschappen. Het is dan ook belangrijk dat de promotie overeenstemt met het
imago dat het bedrijf of de organisatie op dit moment heeft (of graag wil hebben). (Verhage &
Fontijn, 1996)

Promotie kan plaatsvinden door middel van verschillende communicatie instrumenten. Het kan
bijvoorbeeld door reclame, waarbij tegen betaling gebruik wordt gemaakt van de massamedia. Ook
kan het via verkoopbevordering. De prijs kan worden aangescherpt, waardoor nieuwe groepen
afnemers worden aangesproken. Promotie kan via public relations, dit zijn de contacten en relaties
met betrokken en belanghebbende partijen. (Frambach & Nijssen, 2009)

Bij promotie is het belangrijk om een doelgroep vast te stellen die bereikt moet worden met de
promotie. ledere doelgroep vereist namelijk een andere benadering. Bij een verkeerde keuze zal de
doelgroep niet worden bereikt. Door middel van doelgerichte promotie is de kans op succes het
grootst. (Verhage, 2009)

Plaats

Het aantal distributiekanalen, tussenpersonen, verkooppunten, gewenste voorraden, transport. Alles
wat er voor zorgt dat het product op het juiste tijdstip en op de juiste plaats verkrijgbaar is. Een
distributiekanaal is niet altijd per se een fysieke plaats, ook internet kan een afzetkanaal zijn.
(Verhage, 2009) Het product moet bereikbaar zijn voor de afnemer. Er moet hier bijvoorbeeld
worden nagedacht hoe de klant naar de locatie toekomt. Verder wordt bij de plaats ook nagedacht
over eventuele uitbreiding en of er een vergunning nodig is voor het product. (Lagae, 2006)

Personeel

Personeel is een belangrijk aspect en kan het product of de dienst in kwaliteit veranderen. Personeel
is een visitekaartje. Het verschilt per product wat de rol is van personeel. Een ervaren verkoper van
een product kan de (potentiéle) koper van informatie voorzien en overtuigen. Personeel kan zelfs
een doorslaggevende factor vormen in de klanttevredenheid. Klantvriendelijkheid en het verschaffen
van de juiste informatie geeft een hogere waarde aan een product.

Er is front office en back office personeel. Bij front office staat het personeel direct in contact met de
klant. Het personeel helpt de klant de ervaringen van het product of de dienst te bepalen. Het is
belangrijk voor de klantwaarde, maar ook voor de levering van het product of de dienst en de
interactie (communicatie) met de klant. (Frambach & Nijssen, 2009)

Imago

Het imago van een merk, een bedrijf of een organisatie speelt vaak mee in de keuze van de afnemer.
Een (merk)imago roept bepaalde gevoelens op bij de afnemer. (Verhage, 2009) Wanneer men een
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product wil aanschaffen of gebruiken, speelt voor de afnemer mee of deze het merk vertrouwt. Ook
kan hetgene wat de afnemer belangrijk vindt of wil uitstralen meespelen, zoals milieubewust zijn.
Het imago wat een bedrijf of de organisatie zelf wil uitstralen (gewenste imago) kan afwijken van het
werkelijke imago, zoals de ontvanger denkt over het bedrijf of de organisatie. Door middel van
marketingcommunicatie en promotie kan het gewenste imago worden bereikt. (Muilwijk, 2013) De
visie van een bedrijf of organisatie weerspiegelt vaak het gewenste imago (Verhage, 2009).

Positionering

De positionering van een product is de manier waarop de consumenten het product plaatsen ten
opzichte van de concurrerende producten. (Kotler & Armstrong, 1994; Frambach & Nijssen, 2009)
Positioneren is het bewust verkrijgen van een aantrekkelijke positie van een product in de ogen van
de afnemers ten opzichte van concurrenten. De positie is dan ook relatief, omdat deze wordt
vergeleken met de producten van directe concurrenten. (Rustenburg et al., 2007) De consument
positioneert een product altijd, ook al is er geen marketing. Het is voor een bedrijf of organisatie
daarom verstandig om zelf de positionering te plannen en een marketingmix samen te stellen om de
geplande positionering te realiseren. In veel gevallen streven meerdere bedrijven of organisaties
naar dezelfde positionering. Dan moeten zij een manier vinden om zichzelf te onderscheiden.
Positionering begint met differentiatie van het aanbod, zodat de afnemer meer waar krijgt voor zijn
geld dan bij de concurrent. (Kotler & Armstrong, 1994) Onderscheiden kan bijvoorbeeld door een
lagere prijs of door meer kwaliteit te leveren voor een hogere prijs dan de concurrent. Maar wanneer
de beste kwaliteit beloofd wordt moet deze ook worden geleverd. (Kotler & Armstrong, 1994) Een
bedrijf of organisatie kan haar aanbod onderscheiden van de concurrent door haar producten,
diensten, personeel of imago. (Kotler & Armstrong, 1994)

Differentiatie van producten: Bijvoorbeeld op prestatie (wasmachine met minder lawaai), op stijl en
ontwerp (auto's) of duurzaamheid. (Kotler & Armstrong, 1994)

Differentiatie van service: Bijvoorbeeld door snelle levering, installatieservice, reparatieservice of
training aan te bieden. (Kotler & Armstrong, 1994)

Differentiatie door personeel: Beter getraind personeel aannemen dan de concurrent,
ontvangstcommissies, klantvriendelijk personeel. (Kotler & Armstrong, 1994)

Differentiatie door imago: Een bedrijfs- of merkimago moet een boodschap uitstralen waarin de
belangrijkste kwaliteiten en de positionering van het product naar voren komen. Dit imago moet
worden ondersteund door alles wat het bedrijf zegt en doet. (Kotler & Armstrong, 1994) In het kader
van marketingconcept is het ook belangrijk om 'merkentrouw' op te bouwen. Dit kan een voordeel
opleveren op de lange termijn om winst te maken. (Verhage, 2009)

Niet alle verschillen met concurrenten vormen een basis voor differentiatie. (Kotler & Armstrong,
1994)

Waarom positioneren?

Een bedrijf of organisatie positioneert haar producten om nieuwe klanten aan te trekken en te
behouden. Verder wil personeel graag werken voor een bedrijf waar ze zich mee kunnen
identificeren, dus om geschikt personeel in dienst te nemen is het ook verstandig te positioneren.
Daarbij verschaft positionering meer eenduidigheid. (Mandour et al., 2005)

Soms helpen bepaalde producteigenschappen het bedrijf of de organisatie te positioneren
(bijvoorbeeld: melk geeft energie). Maar positioneren kan ook op basis van prijs kwaliteitverhouding.
Verder kan positioneren op basis van benefits voor en behoeften van de afnemers bij het gebruik van
het product (of de dienst). Ook kan positioneren door expressieve waarden toe te kennen aan een
merk of product. Er wordt emotionele waarde aan het product of merk toegekend, welke het
onderscheidend kan maken (bijvoorbeeld veiligheid of milieubewustheid). (Mandour et al., 2005)
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Het ontdekken van kansen en bedreigingen

Met behulp van een goede marketingstrategie kunnen kansen en bedreigingen van een bedrijf of
organisatie worden ontdekt. Er zijn verschillende analyses waarmee deze punten kunnen worden
gevonden. Door eigen afnemers en concurrenten te onderzoeken, kan een bedrijf of organisatie
kansen en bedreigingen ontdekken waar ze op in kan spelen. Er kan een markt- en afnemersanalyse
worden uitgevoerd en een concurrentieanalyse. Bij een marktanalyse bestudeert een organisatie of
bedrijf de markt om hier inzicht in te krijgen. Hierbij horen ook de trends. Een belangrijk onderdeel
van de marktanalyse is de afnemersanalyse. In een concurrentieanalyse wordt het gedrag van
individuele concurrenten geanalyseerd. Welke zwakke punten hebben andere bedrijven, waar een
concurrentievoordeel uit kan worden gehaald. (Verhage & Fontijn, 1996)

De afnemersanalyse en concurrentieanalyse verschaffen inzicht in hoe goed concurrenten inspelen
op verlangens en behoeften van de consument. Als blijkt dat bepaalde concurrenten tekortschieten,
heeft een organisatie of bedrijf wellicht een gat in de markt ontdekt, een kans om tevreden kopers
trouwe klanten te maken. (Verhage & Fontijn, 1996)

Afnemers

Om klanten tevreden te kunnen stellen moeten ondernemers inzicht hebben in de voortdurend
veranderende wensen en behoeften van de markt. Ze moeten erachter komen aan welke kenmerken
van een product of dienst de potentiéle kopers de meeste waarde hechten bij het gebruik. Behoeften
zijn neigingen van een persoon om een tekort aan iets op te heffen. Dit zijn gedragsprikkels die een
organisatie of bedrijf niet creéren, maar waar ze wel op in kunnen spelen. Behoeften kunnen door
meerdere producten worden bevredigd. Meestal creéert de consument een voorkeur voor een
bepaald product. Reclame en andere marketinginspanningen kunnen de wensen en behoeften van
de consument wel beinviloeden. (Verhage, 2009)

Markt- en afnemersanalyse

De output van een afnemersanalyse wordt gebruikt als input voor een SWOT analyse. (Verhage &
Fontijn, 1996) Het verzamelen van informatie over wensen en behoeften van de afnemers is de basis
voor het ontwikkelen van een goede waarde voor de klant. Door middel van gesprekken en diepte-
interviews krijgt een bedrijf of organisatie meer inzicht in de klanten, hun behoeften en
ontwikkelingen in hun behoeften. Een grootschaliger onderzoek kan leiden tot een beter inzicht in de
afnemersmarkt. Dit kan tegengehouden worden door kosten en tijd. (Frambach & Nijssen, 2009)

Concurrentieanalyse

Een concurrentiestrijd aangaan is vaak doorslaggevend, een strijdlustige opstelling en creatieve
methode zijn belangrijk. Het is belangrijk concurrenten in de gaten te houden, hier kunnen goede
ideeén vandaan worden gehaald. Daarom is het verstandig regelmatig een concurrentieanalyse op te
stellen. Veel bedrijven en organisaties brengen regelmatig systematisch hun concurrentie in kaart,
kijken naar hun marketingstrategie, evalueren hun sterke en zwakke punten en volgen hun
activiteiten. Op deze manier kunnen ze concurrentievoordelen uitbuiten en benutten.
Concurrentieanalyses kunnen ook leiden tot zinvolle afspraken of samenwerking. (Verhage, 2009)
De concurrentieanalyse begint met de vraag wie de huidige en potentiéle concurrenten van de
organisatie zijn. Als er veel concurrenten zijn, kunnen ze worden opgedeeld in primaire en
secundaire concurrentie. Het is zinvol ze in te delen in categorieén met gelijke eigenschappen, zoals
grootte, locatie, sterke punten als distributie, strategieén (positionering, kwaliteit), functionele
gebieden (expertise, contacten). Het is belangrijk een aansluiting te vinden tussen de doelstellingen
van het bedrijf en de behoeften van de klant. De aansluiting moet aanzienlijk beter zijn dan die van
de concurrent, anders kunnen klanten geen onderscheid maken. (Verhage & Fontijn, 1996)

Sterke en zwakke punten
Het is voor de marketingstrategie een groot voordeel wanneer een bedrijf haar sterke en zwakke
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punten analyseert. Daarbij kan een bedrijf of organisatie ontdekken over welke onderscheidende
competenties (datgene waarin de onderneming beter is dan de concurrenten en wat door afnemers
wordt gewaardeerd) ze beschikt. Deze competenties zijn het concurrentievoordeel. Bijvoorbeeld een
lage prijs, betere service, een betere kwaliteit of een bepaald imago. (Verhage & Fontijn, 1996)

Confrontatiematrix

Een hulpmiddel om systematisch te vinden in welke richting actie ondernomen kan worden, is een
confrontatiematrix. Een bedrijf of organisatie kan hiermee een overzicht maken van sterke en
zwakke punten en van kansen en bedreigingen van het bedrijf of van de bedrijfstak. (Verhage &
Fontijn, 1996)

Sterke punten Zwakke punten
Kansen Uitbuiten Verbeteren
Groeien Ombuigen tot sterke punten
Bedreigingen Verdedigen Vermijden of terugtrekken
Concurreren met sterkten Samenwerking zoeken

Vanuit deze confrontatiematrix kunnen kansen, bedreigingen, sterke punten en zwakke punten
tegenover elkaar worden gezet.

Kansen in combinatie met sterke punten: Deze punten zijn belangrijk om zo veel mogelijk uit te
buiten, ze leveren een concurrentievoordeel op.

Kansen in combinatie met zwakke punten: Deze punten helpen een organisatie om de zwakke
punten te verbeteren of om te buigen tot sterke punten. Soms kan een acquisitie hierbij helpen.
Bedreigingen in combinatie met sterke punten: Hiermee kan de organisatie proberen zich optimaal
te verdedigen.

Bedreigingen in combinatie met zwakke punten: Levert de grootste problemen op. Een
samenwerking kan een oplossing zijn. (Verhage & Fontijn, 1996)

"Bedrijven moeten meedenken met de klant en oplossingen zoeken voor hun problemen, daarom is
het vooral belangrijk om de sterke punten uitbuiten in plaats van te veel energie steken in het
verbeteren van zwakke punten. Weten waar je goed in bent en dat beter doen" - Pieter
Beukenkamp, marketingdocent aan Nijenrode in Breukelen. (Verhage & Fontijn, 1996)

Concurrentiestrijd
Succes kan alleen behaald worden door onderscheid van concurrenten. Dit kan door uniek aanbod
van product of door unieke benadering van de markt. (Mandour et al., 2005)

Onderscheiden kan bijvoorbeeld door het kostleiderschap, waarbij producten of diensten tegen een
lagere prijs worden aangeboden dan bij de concurrent. Een bedrijf of organisatie moet hiervoor wel
lagere kosten hebben dan concurrenten. Een andere manier is door differentiatie, waarbij het
product of de dienst wordt onderscheiden van die van de concurrent door specifieke
karakteristieken. Hierdoor kan er een hogere prijs gevraagd worden. Door kopieergedrag van
concurrenten moet er steeds iets nieuws komen. Verder kan de focus worden gelegd op een klein
gedeelte van de markt, een niche. De producten (of diensten) voldoen dan geheel aan de wensen en
behoeften van een kleine groep afnemers. (Mandour et al., 2005)

Trends op het gebied van kinderfeestjes

Bij marketing is het ook belangrijk goed in te spelen op actuele trends. Trends geven een indicatie
van wensen en behoeften op een bepaald gebied. (Verhage, 2009) De trends op het gebied van
kinderfeestjes zijn te volgen door concurrenten in de gaten te houden, maar ook door blogs en fora
op internet te lezen. Hier wisselen ouders ervaringen, tips en oordelen uit over hun gehouden
feestjes. Voorbeelden van blogs en fora op internet waar ouders hun kinderfeestjes bespreken zijn:
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Kinderfeestjesblog: http://kinderfeestjeblog.nl/

Bijzonder kinderfeestje: http://www.bijzonderkinderfeestje.nl/blog/

Het hippe mama club forum: http://www.hippemamaclub.nl/forum/viewtopic.php?f=11&t=804
Hieppp: http://hieppp.blogspot.nl/2013/02/kinderfeest-trends-2013.html

De mama blogs: http://www.demamablogs.com/category/kinderfeestjes

Een beetje groener: http://eenbeetjegroener.blogspot.nl/2011/01/kinderfeestjes.html

Er zijn verschillende nieuwsbronnen die schrijven over de trends in kinderfeestjes van de laatste
jaren. De nieuwsbank schrijft bijvoorbeeld dat in 2010 een typisch kinderfeestje nog een thuisfeestje
was, of de bioscoop. In 2011 geeft men meer geld uit, maar moet de organisatie niet te ingewikkeld
zijn. Er is volgens hen aandacht voor de volgende feestjes: Model voor één dag, leerzame uitjes zoals
musea, kookworkshops of op pad met een boswachter, creatieve feestjes zoals het maken van
vogelhuisjes en sportieve feestjes, zoals outdoor speurtochten en andere buitenactiviteiten. Volgens
het artikel staat in 2011 gemak voorop en moet het vooral niet te moeilijk zijn om een kinderfeestje
te organiseren. (Nieuwsbank, 2011)

In 2011 schreef de Volkskrant dat het kinderfeestje een toenemende bron van spanning werd,
waarbij het woord ‘feestje’ beter vervangen kan worden door het woord ‘evenement’. Er is een
sociologisch onderzoek gedaan in een nieuwbouwwijk naar kinderfeestjes. Het kinderfeestje werd
volgens dit onderzoek voornamelijk op woensdagmiddag gehouden. Verder zijn er volgens dit
onderzoek vier ‘wetten’, waaraan het kinderfeestje moet voldoen:

- Er moet tijdens het feestje een activiteit worden uitgevoerd.

- Deze activiteit moet iets origineels zijn, iets anders wat anderen deden.

- De activiteit moet de kinderen verrijken, het moet leermomenten hebben. (Bijvoorbeeld een
museumbezoek, sterrenwacht of koken)

- Geld speelt geen rol. (Volkskrant, 2011)

In 2013 schreef Nieuwsblad dat de markt rond kinderfeestjes gegroeid is. Veel musea organiseren
feestjes en er zijn ook zelfstandige ondernemers die zich op de kinderfeestjes richten. Er worden
zelfs circusworkshops georganiseerd voor een feestje. Het moet volgens dit artikel steeds exclusiever
en opvallender. Een eigen videoclip maken of modeshow lopen zijn populair. Kinderen vinden het
ook erg leuk om zich te kunnen uitleven buiten. GPS-feesten doen het daarom ook goed. 'Echt
ravotten en hun kleren vuilmaken, veel kinderen doen dat niet meer.' Bij ouders is volgens dit artikel
tevens sprake van compensatiedrang. Omdat ouders het tegenwoordig erg druk hebben, willen ze
met een feestje goedmaken dat ze weinig tijd hebben voor hun kind. Ouders gaan hierbij voor gemak
en willen zo weinig mogelijk zelf organiseren. Volgens het artikel gebruiken ouders vaak de zoekterm
‘origineel’, wanneer ze op zoek zijn naar een kinderfeestje. (Nieuwsblad, 2013)

4.1.1 Vergelijking literatuur met situatie Natuurmonumenten
In deze paragraaf wordt de gevonden literatuur over de marketing vergeleken met de huidige
situatie van Natuurmonumenten, op het gebied van haar kinderfeestjes. Er wordt zowel vergeleken
hoe de situatie van Natuurmonumenten nu is, als hoe Natuurmonumenten volgens de literatuur de
strategie voor haar kinderfeestjes eventueel zou kunnen verbeteren.

Marketinginstrumenten

Tabel 7 (volgende pagina) laat per gekozen marketinginstrument (P) een aantal zaken zien die in de
literatuur zijn gevonden en hoe zich dit verhoudt tot de situatie van Natuurmonumenten, voor zover
de informatie bekend is.
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Tabel 7 Vergelijking van de marketinginstrumenten zoals die in de literatuur beschreven staan, met de situatie van

Natuurmonumenten.

Marketinginstrument

Literatuur

Natuurmonumenten

Product

De afnemer associeert het product
met een merk

Het imago van Natuurmonumenten
speelt een rol in de keuze van de
afnemer

Trends: Georganiseerde activiteit

Georganiseerde activiteit Vooral leerzaam, ook wel

Leerzaam beweging/buiten zijn

Creatief (+ natuurbeleving)

Sportief

Prijs Prijsbepaling kan o.a. op basis van:

Vergelijking met concurrenten Natuurmonumenten heeft drie jaar
geleden naar prijzen van
concurrenten gekeken

Promotionele prijzen Natuurmonumenten maakt gebruik
van promotionele prijzen (korting
voor leden)

Psychologie De prijs voor een kinderfeestje per
kind, lijkt voor de consument lager
dan de prijs per groep.

Promotie Belangrijk om promotie te richten op | Promotie is gericht op ouder en kind
de doelgroep

De promotie richten op het De promotie voor de kinderfeestjes

imago/merk van het product is vooral gericht op 'originaliteit'

Promotie kan door: Natuurmonumenten maakt voor de
feestjes gebruik van:

Reclame Reclame

Aanscherpen van de prijs -

Sponsoring -

Acties -

Persoonlijke verkoop -

PR-activiteiten -

Plaats De afnemer moet het product Niet alle locaties van

kunnen bereiken Natuurmonumenten zijn goed

bereikbaar
Personeel Juiste informatie verschaffen is Bij Natuurmonumenten werken veel

belangrijk, voor
concurrentievoordeel kan personeel
worden getraind

vrijwilligers, met waarschijnlijk
verschillende achtergronden aan
kennis

Klantvriendelijkheid van het
personeel is belangrijk

In de tabel is te zien dat Natuurmonumenten met haar kinderfeestjes inspeelt op de actuele trends,
een educatief en sportief (buiten rondrennen) feestje. De promotie van de kinderfeestjes is nu vooral
gericht op originaliteit, maar als naar de literatuur wordt gekeken kan het beste het imago van
Natuurmonumenten een rol spelen in de promotie. Uit de literatuur is bevonden dat merk/imago
zowel voor het product als voor de promotie van het product van belang zijn. Natuurmonumenten
heeft bij mensen een bepaald imago. Afhankelijk van de normen en waarden die mensen hebben,
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kan het imago van Natuurmonumenten een groot concurrentievoordeel zijn, ook op het gebied van
de kinderfeestjes.

Imago

De visie van een organisatie weerspiegelt vaak het gewenste imago. De visie van
Natuurmonumenten: Ze zet zich in voor een leefbaar Nederland met voldoende ruimte voor het
voortbestaan van de natuur. Mensen kunnen van de natuur genieten en worden zich bewust van de
waarde van de natuur. Dit is waarschijnlijk het gewenste imago van de organisatie.

Sterke en zwakke punten

Met de informatie die bekend is van Natuurmonumenten kan in vergelijking met de literatuur een
kleine confrontatiematrix worden opgesteld. In de opgestelde confrontatiematrix (Tabel 8) is te zien
dat Natuurmonumenten inspeelt op de actuele trends, maar dat er bijvoorbeeld nog geen duidelijke
doelstelling is opgesteld voor de kinderfeestjes.

Tabel 8 Confrontatiematrix: Sterke en zwakke punten betreft de marketing van de kinderfeestjes van
Natuurmonumenten.

Sterke punten Mogelijk zwakke punten
Kansen - Imago - Nog geen duidelijke doelstelling voor feestjes
- Trends: Leerzaam feestje en sportief (buiten, opgesteld
rennen) - Beperkte informatie over mogelijke
- Korting voor leden concurrenten
- Inzicht in wensen en behoeften eigen afnemers
Bedreigingen - Slechte bereikbaarheid van sommige locaties

Natuurmonumenten zelf heeft een missie opgesteld (zie hoofdstuk 1.1), echter heeft de vereniging
nog geen doelstellingen opgesteld voor haar kinderfeestjes. Het is daarom niet duidelijk of (en hoe)
de organisatie de kinderfeestjes ook wil gebruiken om bij te dragen aan hun missie. Omdat geen
duidelijke doelstelling is opgesteld kunnen er ook nog geen communicatiedoelstellingen gevormd
worden voor de feestjes en voor de promotie van de feestjes. Dit kan een zwak punt zijn. Verder is
niet bekend aan welke kenmerken van het product de afnemers veel waarde hechten. Met het
afnemersonderzoek is inzicht geboden in de wensen en behoeften van de afnemers.

4.2 Resultaten concurrentieonderzoek

In deze paragraaf wordt de invulling van de marketinginstrumenten van Natuurmonumenten
vergeleken met die van via internet gevonden concurrenten. De concurrenten zijn bedrijven en/of
instellingen die natuurgerichte kinderfeestjes aanbieden, waarbij natuureducatie een rol speelt. Een
lijst van alle gevonden concurrenten is te vinden in bijlage Il. Er zijn negentien organisaties gevonden
welke binnen een straal van 50 km van een locatie van Natuurmonumenten ligg