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 In 5 stappen aan de slag met het Continu Bezoekersonderzoek 

 Aanbod voor NAPK-leden 
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Het bouwen van een sterk merk gebeurt in 4 
stappen 

1. Analyse 2. Strategie 3. Implementatie → → 
• Merkanalyse 

• Bezoekersonderzoek 

• Desk research 

• Interviews 

• Missie 

• Doelstellingen 

• Merkpositionering 

• Merkarchitectuur 

• Extern activiteitenplan 

• Intern activiteitenplan 

→ 
• Continue meting 
merkontwikkeling 

4. Monitor 
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Merkonderzoeksmodel BrandAlchemy™ 

 BrandAlchemy™ is een onderzoeksmodel waarmee diep inzicht in 
merken wordt verkregen  

 Het model is in overleg met de Universiteit van Amsterdam ontwikkeld  

 Grootschalig merkenonderzoek met BrandAlchemy™ vindt plaats in de 
boekensector, cultuursector, dagattractiemarkt, goededoelenbranche, 
sponsormarkt, sportsector en ziekenhuisbranche 

 Voor de cultuursector worden regionale verdiepingsonderzoeken 
uitgevoerd in de regio’s Amsterdam, Rotterdam, Den Haag, Leiden en 
in de provincies Drenthe en Utrecht 

 Sinds 2006 zijn ruim 900 merken onderzocht en hebben meer dan 
40.000 respondenten aan de merkenonderzoeken deelgenomen 
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Merken in het Cultuursector Merkenonderzoek 
Nederland 

 Makers 
–  Acteurs 
–  Beeldend kunstenaars & ontwerpers 
–  Cabaretiers 
–  Dansers  
–  Dansgezelschappen 
–  Musici 
–  Muziekgezelschappen 
–  Theater- & operagezelschappen 
–  Zangers 

 Aanbieders 
–  Festivals & evenementen 
–  Filmhuizen & bioscopen 
–  Musea, tentoonstellingaanbieders & 

monumenten 
–  Podia 
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Theoretische basis van het 
merkonderzoeksmodel BrandAlchemy™  

  Een sterk merk ontwikkelt zich in 3 fasen: 
1.  Bekendheid 
2.  Waardering  
3.  Binding 

  Merkkracht wordt in het model verklaard door de invulling van de 
merkpersoonlijkheid en merkprestatie 

  Elk merk wordt op 40 factoren onderzocht 

Bekendheid Waardering Binding 

3 fasen van merkkracht; voorbeeld van 
een merk in ontwikkeling: 
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Toepassingen van de merkenonderzoeken 

Bron: AD, 10 februari 2010 

 Bron: NRC, 31 maart 2010 

Bron: AD, 11 december 2008 

 Bron: Volkskrant, 20 mei 2010 

Bron: Skipr, 23 juni 2009 
 Bron: Trouw, 16 juli 2010 

 Bron: NRC, 6 juni 2008 

 Bron: nu.nl, 14 september 2010 
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Relatie tussen het Cultuursector Merkenonderzoek 
en het Continu Bezoekersonderzoek Cultuursector 

Bekendheid Waardering Binding → → → Bezoek → Herhaalbezoek 
→ Aanbevelen aan anderen 

Tweejaarlijkse meting 
onder de Nederlandse 
en regionale bevolking 
met het Cultuursector 

Merkenonderzoek  

Doorlopende meting 
onder de bezoekers 

met het Continu 
Bezoekersonderzoek 

• Merkkracht 
• Merkpersoonlijkheid 
• Merkprestatie 
• Groeipotentie 
• Bezoek 
• Bezoekintentie 

• Merkkracht 
• Merkpersoonlijkheid 
• Merkprestatie 
• Groeipotentie 
• Kans op herhaalbezoek 
• Economische waarde 
• Verbeterpunten 
• Effectiviteit communicatie 
• Details invulling bezoek 
• Bezoekersprofiel 
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Gezelschapen en productiehuizen die al aan het 
Continu Bezoekersonderzoek deelnemen  

 Deelnemende gezelschappen en productiehuizen 
–  Conny Janssen Danst 
–  De Nederlandse Opera 
–  Diamantfabriek 
–  Emio Greco | PC 
–  Het Nationale Ballet 
–  ICKamsterdam 
–  Introdans 
–  Nationale Toneel 
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Inhoud Continu Bezoekersonderzoek (1) 

 De volgende onderwerpen komen in het Continu Bezoekersonderzoek 
aan de orde: 

1.  Profiel van de bezoekers 
  Sociodemografische factoren: geslacht, leeftijd, woonplaats, etnische achtergrond, 

opleidingsniveau en samenstelling van het huishouden 
  Cultureel bezoekgedrag 
  Mate waarin de bezoekers opinieleider in het betreffende podiumsegment zijn 

2.  Details van het bezoek 
  Bezoekfrequentie of eerste bezoek 
  Datum en gezelschap van het bezoek 
  Vervoermiddel naar het bezoek 
  Bezochte voorstelling, concert of andere publieksactiviteit 
  Gebruikte kortingsmogelijkheid 
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Inhoud Continu Bezoekersonderzoek (2) 

 Onderwerpen in het Continu Bezoekersonderzoek (vervolg) 
3.  Beoordeling van de organisatie als geheel 

  Merkkracht, onderverdeeld in waardering en binding 
  Groeipotentie, gemeten met de zogenaamde Net Promoter Score™* 
  Kans op herhaalbezoek  
  Prestatie- en persoonlijkheidprofiel 
  Verbeterpunten 

4.  Beoordeling van de programmering 
  Waardering voor de bezochte voorstelling, het concert of andere publieksactiviteit 

5.  Economisch belang 
  Bestedingen binnen de locatie van de voorstelling of het concert 
  Overige bestedingen buiten de locatie van de voorstelling of het concert 
  Sponsorbekendheid 

6.  Communicatie & mond-tot-mondreclame 
  Belangrijkste informatiebronnen voorafgaand aan het bezoek 
  Manieren waarop de  bezoekers anderen informeren over hun bezoek 
  Aantal personen dat de bezoekers informeren over hun bezoek 

*Net Promoter Score is a registered trademark of Satmetrix Systems, Inc., F. Reichfeld, and Bain & Company, Inc   
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Onderzoeksaanpak 

 De deelnemer aan het Continu Bezoekersonderzoek krijgt een 
afgeschermd gedeelte op de onderzoekswebsite - het zogenaamde 
‘klantdashboard’ - waar de volgende handelingen worden uitgevoerd: 

–  Uitnodigingsbrieven voor het onderzoek aanmaken 
–  Vragenlijst op maat maken 
–  Onderzoeksrapportage inzien 
–  Onderzoeksresultaten analyseren 

 Na het aanmaken van de uitnodigingsbrieven distribueert de 
organisatie de brieven zelf onder de bezoekers 

–  De brief kan in vijf talen worden aangemaakt: Nederlands (‘u’ en ‘je’), Engels, Duits, 
Frans en Spaans 

–  In de uitnodigingsbrief staat een unieke onderzoekscode waarmee de bezoeker thuis 
- via internet - toegang krijgt tot de vragenlijst 

 Het is ook mogelijk om de bezoekers per e-mail te benaderen 
–  Via een open link in de e-mail krijgen de bezoekers dan toegang tot de vragenlijst 
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Rapportage & analyse 

 Rapportage van de onderzoeksresultaten 
–  Op het eigen dashboard van de onderzoekswebsite kunnen de onderzoeksresultaten 

op continue basis worden ingezien 

 In het dashboard kan op vrijwel alle onderzoeksfactoren een analyse 
worden uitgevoerd. Op verzoek kunnen de volgende, aanvullende 
analyses worden uitgevoerd door Hendrik Beerda Brand Consultancy: 

–  Doelgroepanalyse 
–  Profielanalyse van de ‘merkambassadeurs’: de bezoekers die - met hun 

enthousiasme, netwerk en sociale status - de grootste invloed op de publieksgroei 
hebben 

–  Sponsoranalyse, door een koppeling met de resultaten van het Sponsor 
Merkenonderzoek van Hendrik Beerda Brand Consultancy 

–  Economische waardeanalyse, die duidelijk maakt wat de economische impact van 
organisatie is 

©
 2

0
1
1
 

Page 14 

In 5 stappen aan de slag met het 
Continu Bezoekersonderzoek 
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In 5 stappen aan de slag met het Continu 
Bezoekersonderzoek 

1.  Inschrijving 

2.  Uitnodigingsbrieven aanmaken (of e-mail opstellen) 

3.  Vragenlijst op maat maken & testen 

4.  Uitnodigingsbrieven distribueren (of e-mail versturen) 

5.  Onderzoeksresultaten inzien & analyseren 

©
 2

0
1
1
 

Page 16 Page 16 

Stap 1 - Inschrijving  

 Acties voor de inschrijving 
1.  Op de homepage van www.hendrikbeerda.nl de link bij ‘hier voor direct inschrijven’ 

aanklikken 
2.  E-mailadres en gewenst wachtwoord twee maal invoeren 
3.  In de bevestigingsmail de link aanklikken (NB: de  bevestigingsmail kan bij de 

‘ongewenste e-mail’ binnenkomen als gevolg van een spam-filter) 
4.  Verdere inschrijvingsgegevens invullen 

a.  Naam van de organisatie 
b.  Soort organisatie 
c.  Gegevens van factuur- & bezoekadres en contactpersoon 
d.  Akkoord met de algemene voorwaarden 
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Stap 1 - Inschrijving (inloggegevens) 
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Stap 1 - Inschrijving (overige gegevens) 
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Stap 2 - Uitnodigingsbrieven aanmaken 

 Acties voor het aanmaken van de uitnodigingsbrieven (eerste keer) 
1.  Gewenste talen aanvinken: Nederlands (‘u’/‘je’), Engels, Duits, Frans en/of Spaans 
2.  Publieksnaam per gewenste taal invoeren 
3.  Opmaak van de brief vaststellen, met vier opties: 

a.  Logo in jpg-formaat uploaden 
b.  Publieksnaam van de organisatie in het briefhoofd in een standaardopmaak 
c.  Geen briefhoofd, zodat de brieven op eigen briefpapier kunnen worden geprint 
d.  Geheel eigen inhoud en opmaak van de brief; alleen de unieke url’s die de toegang tot de 

vragenlijst verschaffen worden aangemaakt 

4.  Ondertekening van de brief 
5.  Per taal het aantal aan te maken brieven invoeren 
6.  Pdf-bestand met alle brieven uitprinten  
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Stap 2 - Uitnodigingsbrieven aanmaken 
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Stap 3 - Vragenlijst op maat maken & testen 

 Acties voor het op maat maken van de vragenlijst 
1.  Wisselende publieksactiviteiten (zoals de voorstellingen of concerten) aan de 

vragenlijst toevoegen 
a.  Begindatum 
b.  Einddatum 
c.  Omschrijving van de soort activiteit (= ‘voorstelling’, ‘concert’ of ‘geen omschrijving’) 
d.  Naam van de activiteit 

2.  Eigen prestatiefactoren, persoonlijkheidfactoren en verbeterpunten toevoegen aan 
de standaardlijst 

3.  Vraag over sponsorbekendheid op maat maken door de namen van sponsors en 
begunstigers in te voeren 

4.  Vraag naar eigen inzicht invullen  
5.  Test onderzoek 

  In dit onderdeel kunt u testen hoe de vragenlijst er voor de bezoeker gaat uitzien, inclusief 
alle aanvullingen die u heeft ingevoerd in het dashboard 

  Deze test is mogelijk in alle geselecteerde talen 
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Stap 3 - Vragenlijst testen 



12 

©
 2

0
1
1
 

Page 23 Page 23 

Stap 4 - Uitnodigingsbrieven distribueren 

 Tips bij de distributie van de brieven 
–  Kopieer de uitnodigingsbrieven niet, maar maak ze altijd aan in het 

onderzoeksdashboard. Elke uitnodigingsbrief heeft namelijk een unieke 
onderzoekscode waarmee een bezoeker de vragenlijst eenmalig kan invullen. 

–  Om irritatie onder uw bezoekers te voorkomen is het aan te raden om maximaal 10 
procent van uw jaarlijkse bezoekersaantal uit te nodigen voor het onderzoek. 

–  De brief krijgt meer waarde voor de bezoeker door deze in een envelop aan te 
bieden, eventueel met een uitnodigende tekst erop, zoals 'Geef uw mening over ons 
en maak kans op een tegoedbon van 50 euro.’ 

–  De uitnodigingsbrief wordt persoonlijk overhandigd aan de bezoekers. Een korte 
uitleg over het belang van deelname aan het onderzoek kan de respons flink 
bevorderen. 

–  De (kassa)medewerker die de brief aan uw bezoekers overhandigt, krijgt bij voorkeur 
een instructie met welke tekst de brief wordt overhandigd, bijvoorbeeld: “Wilt u 
meedoen aan een kort internetonderzoek over uw bezoek aan ons? Als u thuis komt, 
kunt u de korte vragenlijst op uw gemak invullen. Door uw deelname kunnen wij onze 
activiteiten verder verbeteren en maakt u kans op een Bijenkorf Cadeaucard van 50 
euro.”    
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Stap 4 - Uitnodigingsbrieven distribueren 

 Tips bij de distributie van de brieven (vervolg) 
–  Het gewenste aantal te verspreiden uitnodigingsbrieven hangt af van het gewenste 

detail van de onderzoeksresultaten, het aantal bezoekers dat uw organisatie 
ontvangt en het responspercentage op de uitnodigingsbrieven. Doorgaans wordt als 
stelregel genomen dat er minimaal 50 reacties nodig zijn om betrouwbare uitspraken 
te kunnen doen over een bepaalde onderzoeksperiode. In de praktijk moet blijken 
hoe hoog de respons op de uitnodigingsbrieven onder uw bezoekers is. Uitgaande 
van een respons op de uitnodigingsbrieven van bijvoorbeeld 10 tot 20 procent, dient 
u 250 tot 500 brieven aan uw bezoekers uit te reiken in de periode waarover u 
betrouwbaar inzicht wilt krijgen. 

–  Voor het verkrijgen van betrouwbare onderzoeksgegevens is het noodzakelijk om de 
distributie van uitnodigingsbrieven zo goed mogelijk te spreiden over het jaar en over 
de openingstijden. 

–  Geef bezoekers altijd een uitnodigingsbrief in de gewenste taal. De unieke 
onderzoekscode in de uitnodigingsbrief is namelijk gekoppeld aan een vragenlijst in 
de taal van de brief. 

–  Het is aan te raden om uitsluitend bezoekers vanaf 16 jaar uit te nodigen voor het 
onderzoek. Voor onderzoeksdeelname onder de 16 jaar is namelijk - volgens de Wet 
bescherming persoonsgegevens - toestemming van de ouders of wettelijke 
vertegenwoordigers nodig. 
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Stap 5 - Onderzoeksresultaten inzien & 
analyseren 

 In het dashboard bevindt zich de rapportage van alle 
onderzoeksgegevens van uw organisatie van de afgelopen dag, week, 
2 weken, maand, 3 maanden, het afgelopen jaar en de hele 
onderzoeksperiode 

 De onderzoeksresultaten van de eigen organisatie worden vergeleken 
met de samengevoegde jaarcijfers van de deelnemende 
gezelschappen in het eigen segment (bijvoorbeeld 
‘dansgezelschappen’) 

 Ook wordt een vergelijking gemaakt met de jaarcijfers van alle 
deelnemende gezelschappen in de podiumsector  

 Van een segment of sector worden alleen gegevens getoond als er 
minimaal drie organisaties binnen dit segment of deze sector aan het 
onderzoek deelnemen. Dit gebeurt om de vertrouwelijkheid van de 
gegevens van individuele organisaties te waarborgen. 
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Stap 5 - Onderzoeksresultaten inzien 
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Stap 5 - Onderzoeksresultaten analyseren 
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BSR®-doelgroepsegmentatie 

De activiteiten 
staan centraal 

Het gezelschap, 
de mensen  

staan centraal 

Ontspannen en  
tot rust komen 

Lekker iets gaan doen,  
actief zijn, inspanning 

Wat betekent recreatie 

Nieuwe ervaringen,  
afwisseling, prikkeling 

Leuke dingen doen, 
gezelligheid en genieten 

Even er tussen uit, 
vertrouwde omgeving 

Stijlvol ontspannen, 
interessante activiteiten 

Bron: The SmartAgent Company 

 Door een postcodekoppeling met het BSR®-segmentatiemodel biedt 
het Continu Bezoekersonderzoek ook inzicht in de levensstijl van de 
bezoekers 
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BSR®-doelgroepsegmenten 

Vitaliteit Harmonie 

Controle Zekerheid 

Lekker iets gaan doen,  
actief zijn, inspanning. 

Ontspannen en  
tot rust komen 

Activiteiten 
centraal 

Gezelschap, 
de mensen 

centraal 
Ondernemend 
Paars 10,4% 

Ingetogen 
Aqua  
15,8% Rustig 

Groen  
15,7% 

Uitbundig 
Geel 18,9 

Gezellig 
Lime 
23,4%  

Creatief 
inspirerend 
Rood 6,4% 

Stijlvol  
Luxe  

Blauw 9,5%  

Bron: The SmartAgent Company 
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Aanbod voor NAPK-leden 

 Continu Bezoekersonderzoek met NAPK-korting voor 760 euro 
–  Alleen voor NAPK-leden is het nu mogelijk om met forse korting deel te nemen aan 

het Continu Bezoekersonderzoek 
–  NAPK-leden die nog niet aan het onderzoek deelnemen krijgen een lifetime korting 

van 20% 
  Eenmalige kosten: € 200 
  Jaarlijkse kosten € 760 

–  Deze prijzen zijn exclusief btw en inclusief de beloning aan respondenten en de 
koppeling met het BSR®-doelgroepsegmentatiemodel 

–  Dit aanbod geldt tot en met 31 januari 2011 


