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Voorwoord
In een museum is veel te zien, te belevenen te doen. in uw museum.Standaard of door u zelf op maat
Maar vooral wordt er veel verteld. Overgeschiedenisuit gemaakt, zodat u de gegevenskrijgt waarmee u aan de
de streek,over bijzondere kunstwerken,over gebruiken en slag kunt. Met de uitkomsten is het mogelijk aanpas-
rituelen van ver weg en dichtbij, van vroeger en nu. Enal singen te doen. In marketing- of pr-beleid, in aanbod,
dezeverhalen worden aan de bezoekersverteld. Maar wie bezoekersinformatieof klantvriendelijkheid. Met als
is 'de' bezoekereigenlijk? Bestaat 'de' bezoekerwel? Nee resultaat dat er zoveel mogelijk mensennaar uw museum
natuurlijk niet. Om mogelijk te makendat zoveel mogelijk komen en ervan kunnen genieten,
mensennaar het museumkomen en dat wat ze zien en Werk aan de winkel dus!
belevenaansluit op hun wensenen verwachtingen is het
belangrijk veel over deze (potentiële) bezoekerte weten
te komen.Dat kan door het doen van publieksonderzoek.
Enpublieksonderzoekkan op veel verschillendemanieren
plaatsvinden.Er is altijd wel eenvorm die toepasbaar is RedactieMuseumpeil, met dank aan Ank Lambers
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Er is meer dan turven en tellen
Wat kunnen musea zelf?
Ank Lambers,

Adviseur Marketing

en Communicatie

Zitbanken kunnen

het museumbezoek

veraangenamen

foto: Leonsmets

Steeds meer musea houden zich om verschillende redenen bezig met
publieksonderzoek. Het ene museum telt en turft zijn bezoekers,kijkt of
ze alleen komen of in groepsverband, het andere museum overhandigt
iedere bezoeker bij binnenkomst een lange vragenlijst. Ongeacht de
methode is het doel hetzelfde: meer te weten komen over de bezoeker
die binnenkomt.

Publieksonderzoekhoeft niet ingewikkeld en duur te zijn.
Vaakzijn de gegevensgemakkelijk beschikbaar.Musea
hebbenzonder het te weten al veel informatie voorhan¬
den. U turft toch ook, of heeft een kassawaarop het toe¬
gangskaartjevan de bezoekerwordt aangeslagen.Door
nog enkelevragen te stellen kunt u op een eenvoudige
manier uw publieksonderzoekuitbreiden.
De informatie die u kunt verzamelen is waardevol. U kunt
beslissingenvoor de toekomst hierop baseren:ten aan¬
zien van het tentoonstel Iingsbeleid, het publiciteitsbeleid,
of de keuzevoor bepaaldedoelgroepenwaar u zich op
wilt richten. Maar ook kunt u veranderingen in bijvoor¬
beeld openingstijden, entreeprijzen en de informatie bij
een tentoonstelling onderbouwenmet dezegegevens.

Verschillende vormen van
publieksonderzoek
Om te ontdekkenwie uw museumbezoekeris, wat hij nu
eigenlijk van uw museumvindt en wat hij wenst, kunt u
verschillendevormen van publieksonderzoekdoen. Er zijn
veel verschillendevormen van publieksonderzoekmoge¬
lijk, en gelukkig zijn ze lang niet allemaal even complex
en tijdrovend. Met eenvoudigemiddelen kunt u vaak al
veel over uw bezoekerte weten komen.

Wel is het bij alle vormen van publieksonderzoekbelang¬
rijk vooraf na te denkenover wat u precieswilt onder¬
zoeken,en hoe u dat het beste kunt vragen. U kunt uw
bezoekersobserveren,een vragenlijst meegeven,ze zelf
persoonlijk wat vragen stellen, een gastenboekneerleg¬
gen of gebruik makenvan een kassaregistratiesysteem.
Ook is het zinvol vooraf te bedenkenhoe u de gegevens
gaat verwerken en gebruiken.Vaakworden vragen aan
bezoekersgesteld die achteraf niet relevant blijken of die
zo ingewikkeld zijn om te verwerken dat u er niks meer
mee kunt. Zo zijn de antwoorden op open vragen (wat
vindt u van het museum) lastiger te verwerken dat de
antwoorden op gesloten vragen (ja/nee). De kern van
publieksonderzoekbestaat uit drie aspecten:wat wil ik
weten, hoe ga ik dat meten en hoe ga ik het verwerken.
Zorg daarom dat u helder voor ogen heeft wat u om wel¬
ke redengaat onderzoeken.Aan de hand hiervan kiest u
een onderzoeksvormdie hierbij past.

Observeren
Eeneenvoudigemanier om onderzoekte doen naar uw
publiek is het observerenvan uw bezoekers.Het kijken
naar het gedragvan een bezoekerlevert al veel informa¬
tie op. Hoe komt iemand binnen, komt hij alleen of met
een groep?Hoevindt hij de weg in het museum, is de
route van een tentoonstelling duidelijk? Hoe kijkt hij naar
de museumobjectenen leest hij de bijbehorendetentoon¬
stellingsteksten?Wordt een expositie goed ontvangen,
komen de bezoekersenthousiast naar buiten? Aan de
hand van uw observatieskunt u beslissingennemenof
aanpassingenmaken.Somsblijkt een kleine verandering
een museumbezoekaangenamerte kunnen maken.Zet
een kapstokdicht bij de entree als u merkt dat bezoekers
niet weten waar ze hun jas en tas moeten laten. Of
plaats stoelen zodat de oudere bezoekerergenskan gaan
zitten. Maar observerenhoeft niet alleen tot veranderin¬
gen of aanpassingente leiden. U kunt bijvoorbeeld ook
ontdekken dat de bezoekersprecieszo reagerenop een
tentoonstelling als u had gehoopt en verwacht. Of dat de
weg naar het museumtoe goed aangegevenis.
Naast observerenleverennatuurlijk ook de opmerkingen
en vragen van bezoekerswaardevolle informatie op.

Tellen en turven
Turven is letterlijk het tellen met streepjes in groepjesvan
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vijf. U kunt turven gebruiken voor de dagelijkse registra¬
tie van bezoekersvan uw museum.Turven is paszinvol
als het consequentgedurende lange tijd wordt toege¬
past. Dan kunt u aan de hand van de uitkomsten uit¬
sprakendoen over uw bezoekers.Turven in een staatje is
een snelle en eenvoudigemethode. U bepaalt zelf in
hoeveelverschillende categorieën u wilt turven. Veel
museatellen en turven de bezoekersbij binnenkomst.
Hierbij worden, naar gelang de wens van het museum,
specificaties aangebracht. Er kan worden geturfd hoeveel
volwassenen,kinderen en ouderen het museumbezoeken
en of zij in groepsverbandkomen.Maar ook voor een
speciale tentoonstelling, een themadag of een opening is
turven handig. Sommigemuseagaan nog verder,door de
dag in te delen in tijdsblokken, waarbij per uur wordt
geturfd hoeveelmensenhet museumbezoeken.

Dag volwassenen kinderen 65-plussers groepen

10.00-11.00

11.00-12.00

12.00-13.00

13.00-14.00

15.00-16.00

14.00-15.00

16.00-17.00

Aan de hand van de gegevensdie het turven oplevert
kunt u uitspraken doen. Bijvoorbeeldover op welke dag
er weinig bezoekerskomenen op welke dag juist veel, of
wanneer de meestegroepen komen.Opwelke momenten
u het beste een nieuwe tentoonstelling kunt openenom
in de stille periodesmeer bezoekte genereren,of wan¬
neer u het beste een activiteit voor kinderen zou kunnen
organiseren.Eenvoordeel van turven is dat het makkelijk
kan worden uitgevoerd, de baliemedewerkerkan naast
de verkoop van het entreekaartje tegelijkertijd turven. U
kunt redelijk snel uitspraken doen aan de hand van de
uitkomsten.

Kassaregistratie
Wanneer u gebruik maakt van een kassa,is het mogelijk
om verschillende categorieën bezoekersmet behulp van
codes in het kassasysteemin te voeren. Hierdoor kunt u
op een kassa-uitdraai snel zien welke categorieën uw
museumbezocht hebben.Eenindeling kan zo eenvoudig
of complex gemaakt worden als u zelf wilt. Zo kunt u
bezoekersindelen in volwassenenen kinderen,maar ook
verder specificeren; 65-plus, volwassenen,studenten,
jongeren en kinderen. Eenbekendsysteemis het kassa¬

registratiesysteemdat gekoppeld is aan de registratie
van de Museumkaart1.Maar ook eigen systemen leveren
waardevolle informatie op. U kunt snel zien welke groe¬
pen bezoekershet meest naar uw museumkomen en
aan welke groepen u nog extra aandacht zou kunnen
geven.Ook is het mogelijk voor specialedagen of acties
aparte codes in te voeren.Zo zijn de bezoekersvan een
lezing, opening of avondopenstelling achteraf via de
kassate tellen.

Gastenboek
Veel museamakengebruik van een gastenboek.Vaak ligt
in de buurt van de entree een blanco schrift waarin de
bezoekerzijn mening over het museumkan geven.Even
bladeren levert een leuke indruk op. Tochmoet u voor¬
zichtig zijn met deze informatie. Het probleemmet de
gegevensuit een gastenboekis namelijk dat bezoekerser
over het algemeenpas iets in schrijven, wanneer ze heel
erg tevreden zijn, of juist wanneer ze een klacht hebben.
De informatie is wel nuttig maar zeker niet representa¬
tief. Wel is het leuk uitspraken uit het gastenboekte
gebruiken voor de publiciteit van het museum.Naast een
blanco gastenboek is het ook mogelijk een boek met wat
gerichtere vragen neer te leggen.Het boek neemt dan de
vorm aan van een vrijblijvende enquête.Wilt u bijvoor¬
beeld weten hoe lang het bezoekaan uw museumduur¬
de, of met welk vervoermiddel de bezoekeris gekomen,
dan kunt u dat opnemen in uw gastenboek.Ook kunt u
bijvoorbeeld onderzoekenhoe de bezoekerop de hoogte
was van uw museumof een bepaaldetentoonstelling, of
welk cijfer de bezoekerzou willen gevenaan uw muse¬
um. Zo kunt u van de spontane bereidwilligheid van de
bezoekerom iets te willen schrijven gebruik makenen
meer te weten komen.

Dezeextra gegevensuit het gastenboekkunt u verwer¬
ken tot generaliserendeuitspraken, waarbij u zich steeds
bewust moet blijven dat ze afkomstig zijn van een kleine
groep bezoekers.

Postcoderegistratie
Regelmatigwordt er in winkels naar uw postcode
gevraagd,en dat is niet verwonderlijk. Over het alge¬
meen heeft men weinig behoefte informatie over zich¬
zelf prijs te geven.Vragen over het inkomen en privé-
situaties worden al helemaal niet gewaardeerd.Maar
weinig mensenhebbenmoeite met het gevenvan de
postcode.Toch is juist hieruit heel veel informatie te
halen, ook voor uw museum.Allereerst kunt u direct zien
waar iemand vandaan komt.

Met hoeveel
volwassenen
bent u hier?

Met hoeveel
kinderen
bent u hier?

Wat is uw
woonplaats?

Hoewist u van
dit museum?
Folder/krant/
Internet

Is dit uw eerste
bezoek?

Hoe lang
duurde uw
bezoek?

Welk cijfer
wilt
u het
museum
geven?
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Richt u zich bijvoorbeeld met een tentoonstelling op de
inwoners van uw stad, dan kunt u via de postcodeont¬
dekkenof zij ook werkelijk zijn gekomen.De indeling die
het postcodeboekhanteert is handig om uw regio in
kaart te brengen.Zo kunt u ontdekken hoeveelmensen
uit de regio komen, uit uw provincie of zelfs uit het bui¬
tenland. Er bestaanverschillende computerprogramma's
die postcodeskoppelenaan gegevensover huishoudens.
Zo wordt een profiel gemaakt van mensenuit een
bepaaldestraat of wijk. Dit is geen goedkopemethode,
maar u komt wel veel te weten over uw bezoekers.Bij
uitgebreid postcodeonderzoek,waarvoor u een onder¬
zoeksbureaukunt inhuren, is het ook mogelijk andere
wijken te zoekenmet dezelfde typen mensen,om zo uw
marketing- en publiciteitsacties optimaal te kunnen
inzetten.

Combinaties van verschillende
vormen van publieksonderzoek
Voor kortlopende acties of kleinschaligeevenementen
kunt u zelf publieksonderzoekdoen. Ook de combinatie
van verschillendevormen van onderzoek is somsaan te
raden.U heeft zo snel informatie die eenvoudig te ver¬
werken en interpreteren is.

Voorbeeld: Turven met aanvullende gegevens
Als u bezoekerstelt en turft kan het zinvol zijn om bij
dezegegevenskort te omschrijven of er iets bijzonders
aan de hand was, bijvoorbeeld welke interne en externe
factoren er een rol speeldenop een bepaaldmoment.
Eenheel warme dag levert weinig bezoekersop, of juist
veel als uw museum lekker koel is, een opening met een
belangrijke sprekerzal veel bezoekersopleveren.Maar
ook de opbouw van een tentoonstelling waardoor
bepaalderuimtes niet toegankelijk zijn of een kermis
elders in de stad kunnen van invloed zijn. Als u dit
noteert heeft u achteraf een extra middel de fluctuatie
in bezoekersaantallente verklaren.Tevenskunt u door
deze inzichten er de volgende keer meer rekening mee
houden, bijvoorbeeld een 'mooi weer korting' op de
entreeprijs.

Voorbeeld: Turven voor bepaalde wisselexpositie
Wanneer in een aparte ruimte een specialeexpositie
plaats vindt, en u wilt weten hoe dezebezocht wordt,
kunt u bij de entree van deze ruimte de bezoekerstellen.
Naast de gegevensvan entreekaartjes,weet u dan hoe¬
veel bezoekersdoorlopen naar de wisseltentoonstelling.
Tevenskunt u de bezoekersvan de tentoonstelling laten
observeren.Door dit tellen en turven kunt u bijvoorbeeld
ontdekken dat het bezoekersaantalvan de tentoonstel¬
ling tegenvalt, om vervolgenseen korte publiciteitsactie
in te zetten om meer bezoekte genereren.

Praktijkvoorbeeld: evaluatie van een kinderactiviteit
Eenmuseumheeft een nieuwe activiteit voor kinderen
ontwikkeld: een actieve les waarbij de kinderen geheel
in stijl in een speciaalaangeklederuimte een museumles
krijgen. Omdat het om een nieuwe activiteit gaat, wor¬
den eerst de lerarenvan de basisscholenuitgenodigd om
de les zelf te komenvolgen, op dezelfde manier als de

leerlingen dat gaan doen. Eenaantal van deze leraren is
enthousiast en komt vervolgensook daadwerkelijk met
de klas naar de activiteit. Na afloop ligt er een enquête
klaar die door een museummedewerkerwordt uitgereikt.

Enquêteactiviteit
Naamschool: ..
Groep: ..

Met hoeveel leerlingen heeft u deelgenomenaan de
activiteit?
Vond u de activiteit geschikt voor uw groep?
Ja,want ....
Nee,want ....
Wat vond u van de begeleiding?
Pastde activiteit binnen het lesprogramma?

Met al dezegegevenskan het jaar daarop een nieuwe
activiteit worden ontwikkeld.

Praktijkvoorbeeld: Onderzoek naar extra bezoek naar
aanleiding van een publiciteitsactie
Als extra publiciteit bij een specialezomertentoonstel-
ling kooseen museumvoor het uitzendenvan een radio¬
spotje op een goedbeluisterderegionale radiozender.
Met de radiozender is afgesprokendat een kort aantrek¬
kelijk spotje gedurendetwee weken tien keer op ver¬
schillende tijden wordt uitgezonden in een reclameblok.
Hierin wordt de naamvan het museumen de titel van
de tentoonstelling genoemd.Omdat de kosten voor zo'n
spotje aanzienlijk zijn, vond er gedurendede in het
spotje genoemdetentoonstelling een klein onderzoek
plaats naar de effecten ervan. Erwerd eenvragenlijst
gemaakt waarin wordt gevraagdop welke manier de
bezoekerop de hoogte was van het museum in het
algemeenen de betreffende tentoonstelling in het bij¬
zonder.Opde vragenlijst kon de bezoekerverschillende
mogelijkhedenaankruisenbij de vraag 'hoe bent u geïn¬
formeerd over dezetentoonstelling'. Naast antwoordmo¬
gelijkheden als krant, huis-aan-huis blad, folder, poster
en website werd ook het radiospotje genoemd.Het
resultaat was opvallend: geenvan de ondervraagdengaf
aan dat hij was gekomennaar aanleiding van het radio¬
spotje. Radiospotjeswerden niet meer als publiciteits-
middel ingezet.

Informatie
Publieksonderzoekis er dus in verschillendevormen, en
kan eenvoudig en complex. Gelukkig hoeft u publiekson¬
derzoekniet alleen te doen. Erzijn verschillendevoor¬
beeldenvan vragenlijsten en onderzoekenbeschikbaar
die u met een kleine aanpassingkunt gebruiken in uw
museum.Ookzijn diverseopleidingen regelmatig op
zoek naar stageplaatsen.In overleg met de docent kunt
u stagiaires publieksonderzoeklaten uitvoeren. Zij ver¬
zorgen ook de rapportage en aanbevelingen.Tenslotte
kunt u bij de museumconsulentenmeer informatie en
trainingen krijgen over het zelf uitvoeren van publieks¬
onderzoek.Zie bijv. www.museumconsulent.nl

1 Museumkaart: kaart van € 35,- waarmeeje eenjaar lang gratis toegang kunt
krijgen tot zo'n 400 musea in Nederland.
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Een bezoekersstudie
voor minder dan €10,-

Zo kondigde Harry Needham(consul¬
tant en vroeger werkzaambij het
CanadianWar Museum) het aan tij¬
densde masterclassUsingvisitor-
studies to developand improvemuse¬
um exhibitions and heritage projects:
a do-it-yourself approach (Gent, april
2002). Eenverrassendeno-nonsense
aanpak.

Speciaalvoor de minder vermogende
museaheeft Needhameen methode
ontwikkeld om voor een minimale
kostprijs reedseen eenvoudig en
toch doeltreffend onderzoekuit te
voeren. Uiteraard kun je voor dit
bescheidenbedrag niet alles verwe¬
zenlijken, maar je kunt op jouw drie
meest belangrijke vragen wel vol¬
doendeantwoorden krijgen om actie
te ondernemenom dingen te verbe¬
teren.

Hoega je te werk?
Benodigdhedenzijn:
- een groot bord op een staander

- eenvoorraad Post-its
- potloden
- een aandachttrekker

Plaatsje bord op een geschikte
plaats, bijvoorbeeld ergenswaar er
voldoende licht is en de bezoekers
niet meteen tegen elkaar aan botsen
bij het beantwoorden van de vragen.
Zorg voor een eenvoudig teken
waarmeeje de aandacht van de
bezoekertrekt, hem doet stoppen en
vraagt je te helpen.Vermeld maxi¬
maal drie vragen die je zo eenvoudig
en duidelijk mogelijk houdt. Bijvoor¬
beeld:Wat vond je het beste aan de
tentoonstelling in deze ruimte?
Waarom hebje dezespecifieke ten¬
toonstelling graag?
Wat moeten we verbeteren voor je
volgende bezoek?

Legvoor de bezoekerPost-its en -
scherpe! - potloden klaar voor zijn
antwoord(en).
Niemand bijt graag de spits af, breng
daarom op de eerstedag enkele fic¬
tieve antwoorden aan ter inspiratie
en aanmoediging.Verzamelelke dag

de antwoorden waarbij je de twee
laatste bovenaanplakt voor de vol¬
gende dag. Pasvoor de sortering van
de antwoorden een zo eenvoudig
mogelijk coderingssysteemtoe. Zodra
er voldoende antwoorden verzameld
zijn zetje de enquête stop. Houd
rekening met volgende foutenmarge:
17°/obij 50 antwoorden, 11°/obij 100
antwoorden, 7% bij 200 antwoorden,
4,5 °/obij 500 antwoorden. Verliesje
bij de verwerking van de antwoorden
niet in details maar kijk uit naar
enkele hoofdantwoorden.
Uit dezeeenvoudigeenquête kan je
reeds interessante informatie halen
over de visie van de bezoeker op
jouw museum,jouw werking en ten¬
toonstellingen).

Gebruik tot slotje gezondverstand
bij de keuzevan behoeften, eisen en
verlangensvan jouw bezoekers
waaraan je wilt en ook kunt voldoen.

RebeccaSchoeters,
museumconsulent
provincieVlaams-Brabant

Museum Magazijn
Uw partner voor de museumwinkel

Assortments- en inrichtingsadvies

Custommade producnten in kleine
aantallen

Museale producten uit binnen- en buiten¬
land, zoals: Replica glas, tinnen replica's,
historisch speelgoed en koelkastmagneten
met afbeeldingen van kunst.

Zie ook onze site op internet:
www.museumbv.nl
E-mail: info@museumbv.nl

Of bezoek ons kantoor/showroom:
Hendrik Jacobszstraat 14
1075PD Amsterdam (nabij Vondelpark)

ELSAS PRODUCTIES
Informatieveeneducatievecomputerproducties

Multimedia
(f ^ CD-ROM's

Websites

Slobeend14
3435VPNieuwegein
tel. 030-6048495
GSM06-51261810
e-mail:relsas@xs4all.nl

Museumpeil 29, voorjaar 2008 " 7



Doe onderzoek -
publieksonderzoek welteverstaan

Doreen
Pijnenburg-
Timmers,

communicatie¬
adviseur

MUSEUM MONITOR®

Een inventarisatie onder de musea in Noord-Brabant maakte duidelijk
dat er niet of nauwelijks structureel publieksonderzoek werd gedaan.
Wel her en der, als het zo uitkwam, maar structureel, nee. Daarop heb¬
ben de provincie Noord-Brabant, de Brabantse Museumstichting (BMS,
nu Erfgoed Brabant i.o.) en Uitmarketingburo een project gestart met als
doel het bevorderen van structureel publieksonderzoek onder de
Brabantse musea en daaraan gekoppeld ondersteuning op communicatie
en marketingvlak.
In het voorjaar van 2005 zijn tien Brabantsemusea-
voor een looptijd van drie jaar - begonnenmet publieks¬
onderzoek.Met als uitgangspunt hoge kwaliteit, eenheid
in uitslag, analyseen advies,alsook om landelijk vergelij¬
kingen te kunnen maken, is gekozenvoor MuseumMoni-
tor1. In juli 2005 zijn de tien van start gegaanmet het
onderzoek.
Uit eerdereresultaten van MuseumMonitor blijkt dat de
algemenetevredenheid (van bezoekers)vooral wordt
bepaalddoor de tentoongestelde collectie. Ookde
geschiktheid van het museumvoor kinderen,de overzich¬
telijkheid van het gebouw en de bewegwijzering spelen
een belangrijke rol. Bezoekershebbenhier echter in de
praktijk nog veel op aan te merken.
Ookvoor de Brabantsemuseablijken met name beweg¬
wijzering naar het museumen de geschiktheid voor kin¬
deren een punt van aandacht. Ook lijken veel museum¬
winkels een potentiële aankoopmis te lopen door klein of
eenzijdig aanbod.Daarnaastis het Brabantsemuseumpu-
bliek meervergrijsd dan landelijk gezien en komener
weinig mensenvanaf hun vakantieadreseen museum
bezoeken.Demeestebezoekerskomen naar aanleiding
van een artikel in een krant of tijdschrift, via mond-tot-
mondreclameof een eerdergeslaagdbezoek.Daarnaast
groeit nog ieder jaar het aandeelvan informatie op inter¬
net als aanleiding voor een museumbezoek.

DeBrabantsedeelnemersaan MuseumMonitor zijn posi¬
tief over de resultaten van het onderzoek.Hier en daar
hebbenzij aanpassingengedaan in het te voeren beleid
of in de relatie doelgroepen communicatiemiddelen. Toch
zetten vooral de reacties op het praktische deel van het
onderzoekaan tot nadenken.
• Blij met de objectieve cijfers. Er is nu materiaal waar¬
meeje aan kunt tonen wie er komt, waarom, hoe, en
wat het publiek van je museumvindt. Met dezecijfers
en uitkomsten kan beleid worden gestuurd. Ook kun¬
nen subsidiegeversen sponsorenhiermeeworden
gewezenop het nut en de noodzaakvan aanpassin¬
gen/veranderingenen de daarmeegepaardgaandegel¬
den. Kortom: dat de museawerkelijk weten wie hun
gasten zijn en waarom ze komen!

• Blij met de extra ondersteuning vanuit de BMS/Uit-
marketingburo. Museavinden het een meerwaardedat
nog een andere (onafhankelijke) partij dan TNS/Nipo
meedenkt en de gegevensin relatie tot de
plaats/regio/acties vertaalt en concretiseert in direct
toepasbareacties.
• Minder blij met de praktische uitvoering van de
enquête in de vorm van MuseumMonitor. Dehoge
kwaliteit van MuseumMonitor heeft een wel zeer uit¬
gebreideenquête tot gevolg. Dezebestaat uit maar
liefst 27 vragen op drie vellen (dubbelzijdig bedrukt)
papier,die door de bezoekersmoeten worden beant¬
woord. Devragenlijst wordt als lang en tijdrovend
ervaren en vaak wordt hij niet volledig ingevuld.
• Minder blij met het gegevendat behalve het feit dat
de bezoekermoet worden gemotiveerd om de enquête
in te vullen (de bezoekerkomt voor het museum/de
collectie, niet voor een onderzoek!),ook het personeel
zelf - iedere keer opnieuw - moet worden gemoti¬
veerd om de enquêteformulieren op een zo vriendelijk
mogelijke wijze uit te delen en ingevuld retour te krij¬
gen.

Publieksonderzoek:
nou juist wel of niet doen?
Publieksonderzoekis het uitgelezen instrument om te
meten in hoeverremissie,beleid en plannen van het
museumovereenstemmenmet de praktijk. Met publieks¬
onderzoek leer je wie je werkelijke bezoekeris. Ook kun je
afleiden of de gebruikte communicatiemiddelen zoals fol¬
ders ook de (doel)groepbereikenwaarop wordt ingezet.
Hoe beter je weet wie je publiek is en welke communica¬
tiemiddelen je het beste in kunt zetten, des te beter ver¬
loopt je communicatie. Eenkwestie van efficiënt werken
dus. Devraag of onderzoek loont is daarmeebeantwoord.
Je kunt beter de vraag stellen watje bereid bent aan te
passenwanneer de wensenvan het museumniet stroken
met de wensenvan je publiek. Want hoeje het wendt of
keert: goed onderzoekdoen kost tijd.

1 MuseumMonitor® is een structurele vorm van publieksonderzoekontwikkeld op
initiatief van de NederlandseMuseumvereniging.
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Breng je doelgroep in kaart
met MOSAIC
MOSAIC is een database van alle ruim 7 miljoen Nederlandse huishou¬
dens op basis van life-style. Dit consumentensegmentatiesysteem van
Experian is een belangrijk instrument voor culturele organisaties, die
hun klantengroepen willen analyseren en segmenteren.
Marketingadvies- en onderzoeksbureau Elsbeth Meijjer Cultuuronder¬
zoeken heeft als enige in Nederland een licentie om dit instrument toe
te passen

GirbeBuist,
adviseurmuseaen
erfgoedKunstEt
CultuurOverijssel

Binnen de MOSAICdatabasezijn de consumenten
gegroepeerdop basisvan demografischekenmerkenen
gedrag- en transactiegegevensvan consumenten.
MOSAIConderscheidt tien hoofdgroepen,zoals Vrije
Geesten','DynamischeFamilies','Traditionalisten' en
'Pensioengenieters'.Deafbeelding laat grafisch zien hoe
de verschillende gedefinieerdeMOSAICgroepenzich glo¬
baal verhouden tot status/inkomen en levensfase.

Binnen deze hoofdgroepenvallen in totaal weer 44 typen
(de vierkantjes in de afbeelding). Zo bevat bijvoorbeeld de
hoofdgroep 'DeVrije Geesten'de typen: DegelijkeStuden¬
ten, Jonge Doeners,Minder Geslaagdenen Levensgenie¬
ters. Het bureau kan bepalenwelke type huishoudensin
uw omgevingjuist wel of niet tot uw publiek behoren.

Van elk van de 44 typen ontvangt u uitgebreide beschrij¬
vingen wat betreft onder anderesociaal demografische
en economischekenmerken,mentaliteit, levensstijl,
woonsituatie, gezinssituatie, hobby's, interesses,cultuur¬
participatie en mediagebruik.

Doelgroepsegmenten
Via vele landelijke bevolkingsonderzoeken(bijvoorbeeld
voor klassiekemuziek, toneel, operette, opera en musi¬
cals) is de algemeneconsumenteninformatie in MOSAIC
aangevuld met cultuurspecifieke kenmerken.Op basis
daarvan kunnen de 44 typen voor u worden geclusterd in
voor u bruikbare doelgroepsegmenten,toegespitst op uw
organisatie.

Maar wat kunt u er nu mee?
Degrootste misvatting is dat MOSAICeen systeem is om
mailingbestandenvoor 'direct mail' te selecteren.Dat is
een mogelijkheid, maar daar gaan nog veel meer strategi¬
sche keuzesover de doelgroepenaan vooraf, en direct
mail kan dan bijvoorbeeld helemaal geen geschikte optie
zijn. Het grote voordeel ten opzichte van ander publieks¬
onderzoek is dat MOSAICook informatie verschaft over
huishoudensdie (nog) niet tot uw bestaandepubliek
behoren.Dit biedt dus volop mogelijkheden om uw
publieksbestanduit te breiden met bestaandedoelgroe¬
pen of op zoek te gaan naar nieuwe doelgroepen.

DeDynamische_
fcmilles 4Q*

DeSuccesvolle
Gezinnen

DeWelgesteiden

^ bankte
Gezinsleven

DeTrad

V- i

DeVrfe
Geesten

Knokkers
Burgers

DeOntwikkelde
Stedelingen

nieters
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Mogelijke toepassingen
* U heeft een strategisch beeld van uw publiek en ook
juist van huishoudensin uw omgeving die (nog) niet
tot uw publiek behoren.
* Het is nu mogelijk uw marktpotentieel van voor u
belangrijke doelgroepenbinnen bepaaldegeografi¬
schegebieden te kwantificeren.
* Huidige doelgroepen in stand houden en uitbreiden
door de communicatie aan te passenaan de kenmer¬
kenvan de oververtegenwoordigdesegmenten (huidi¬
ge doelgroepen),zoals gedefinieerd in de analyse.
* Er is ook uitbreiding mogelijk onder de wat minder
(oftewel gemiddeld)vertegenwoordigde segmenten;
dit zijn de potentiële doelgroepen.Op basisvan de
kenmerkenvan dezetypen kan de inzet van commu¬
nicatiemiddelen worden aangepastom ook van deze
typen meer publiek aan te trekken.
* Door het verrijken van uw publieksdatabasemet de
gedefinieerdesegmenten kan gericht worden gecom¬
municeerd naar bepaaldedoelgroepsegmentenonder
uw eigen publiek.
* Ook kunnen er bijvoorbeeld adressenof e-mailadres-

sen worden ingekocht die voldoen aan de gewenste
segmentering.MOSAIChelpt om binnen bestanden
van aangekochteadressende meest kansrijke typen
aan te duiden. Op basisvan de kenmerkenvan de
doelgroepsegmentenkunt u uw publieksbenadering
gericht inzetten.
* In dezeanalyseworden ook typen geïdentificeerd die
niet goed worden bereikt. Wanneer u uw doelgroepen
zou willen uitbreiden, kunt u gericht communiceren
op basisvan de kenmerkenen geografische locatie
van dezeondervertegenwoordigdetypen.
* Ook kunnen de publieksprofielenworden gebruikt bij
het werven van adverteerders,sponsorenen het aan¬
gaanvan anderesamenwerkingsverbanden.
* Op elk wenselijk moment kunt u uw beleid toetsen
door verschuivingenonder uw publiek continu te blij¬
ven meten.

vwvm

THG 81GHTH DAYTHE8iGHTHCWBVBA
Your Story Alive!

INTERACTIVEMEDIADESIGN• NEWMEDIASTORYTELLING
VISMIJN118bisB-8400OOSTENDE,BELGIË
+3259511218 CONTACT@D8D.COMWWW.TOUCHPORT.BE

MUSEUM BEZOEK • COLLECTIE ONTSLUITING • EDUCATIEF BEZOEK • ERFGOEDROUTES • STADSGIDSEN

Your Story Alive! "
Verras de bezoeker met uw verhaal.
De multimediagidsen van The 8ighth Day laten uw bezoeker
intenser en vollediger genieten van een tentoonstelling,
erfgoedwandeling of museumbezoek.
Sinds 5 jaar biedt The 8ighth Day diverse formats voor onderwijs,
gezin en individueel bezoek en groepen met of zonder gids.
The 8ighth Day schrijft scenario's voor deze nieuwe narratieve
vormen en realiseert boeiende en informatieve verhalen.

TOUCHPORT
infotainment

evocatief en informatief format
gebruiksvriendelijke interface
group guide systeem
routing doorheen het museum
tracking van kinderen
interactie tussen bezoekers
bookmarking en e-mail
hoge resolutie beelden
synchroon geluid met displays
positie en object herkenning
outdoor wandel-GPS routing
voor- en nabezoek met web 2.0
web based content authoring en updaten
downloadbare content voor
iPod Touch en Mobile SmartPhone
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Over Kylie en de dj's:
musea leggen hun oor te luisteren bij het publiek

Het museum, dat zijn de mensen: medewerkers en bezoekers. Logisch
dus dat beide groepen nauw bij de museumwerking worden betrokken.
Toch krijgen bezoekers niet altijd de inspraak toebedeeld die ze verdie¬
nen. Hoog tijd dus voor een democratischer museumbestel, waar musea
maatschappelijke impact genereren door te luisteren naar het publiek.

Maatschappelijke rol
Museaen hun maatschappelijkerol. Ervalt veel over te
zeggen,maar vooral dit: dat ze zich zulk een rol toe¬
eigenen is zeker niet uit onbescheidenheid,integendeel.
Tenopzichte van een samenlevinghebbenze immers heel
wat kaarten uit te spelen.Denationale museavan het
Verenigd Koninkrijk vatten dezetroeven perfect samen.1
Museazijn de spil tussen gisteren, vandaag en morgen:
door het verleden te bewaren, kunnen we zien waar de
dag van vandaag zijn vorm aan heeft ontleend, en daaruit
kunnen we weer hopen leren voor de toekomst. Musea
zijn betrouwbare bronnen, die wereldwijde maatschappe¬
lijke en culturele ontwikkelingen weerspiegelen.Dit wekt
niet alleen nieuwsgierigheid op en zet aan tot leren, maar
werkt tegelijkertijd ook als motor en zet op zijn beurt aan
tot creativiteit en vernieuwing.

Dit alles is niet niks.Weinig andere instellingen of orga¬
nisaties kunnen zich zonder verpinken zo'n rol aanmeten.
Museazijn zich ongetwijfeld van dit alles heel erg
bewust. Hoewel. Het bewustzijn is vaak erg impliciet. En
misschienwel té impliciet voor de buitenwacht. Dat blijkt
uit de vele discussiesdie inmiddels zijn gevoerdover de
bestaansredenen functie van musea.
Het is met anderewoorden hoog tijd om het niet langer
alleen maar over de maatschappelijkerol van museate
hébben,maar om de maatschappelijke impact eenste
laten zién.

Impact genereren
Demeestvoor de hand liggende manier om impact te
genereren lijkt op het eerste gezicht het aanborenvan
een nieuw publiek of nieuwe doelgroepen.Debezoekers¬
aantallen rijzen de hoogte in, en klaar is kees.Het lijkt
misschiende evidentie zelve,maar dat is het allerminst.
Want publieksvernieuwing is een grote ambitie, die een
zeer hoge inzet van mensenen middelen vergt.

Bij impact gaat het veeleer om het uitbouwen van duur¬
zame relaties met de bezoekers.Met anderewoorden een
relatie die niet de lucht in wordt geblazenvan zodra de
rug is gekeerd,maar die in zekerezin blijft 'kleven'.
Impact genereert men in feite heel gewoon. Namelijk in
de eerste plaats ten opzichte van mensendie het dichtst

bij het museumstaan. Niets logischer dus dan gewoon te
beginnen bij het begin: bij het bestaandepubliek.
Impact begint bij het zorg dragen voor diegenendie nu
reedsover de drempel komen. Ervoor zorgen dat zij
tevreden bezoekerszijn, die ten volle én doorgaans
gebruik kunnen makenvan de diensten van het museum.
Dit is het natuurlijke startpunt voor de verdere uitstraling
van het museum.

Daarnaastgaat het bewerkstelligen van impact nog een
stapje verder dan het creërenvan een toegankelijke
inkomhal, het voorzien van een duidelijke routing of het
uitsturen van flitsende communicatie. Het gaat er vooral
om er voor te zorgen dat het publiek inhoudelijk 'bood¬
schap heeft' aan het museum.Enhoe kan dat beter wor¬
den gegarandeerddan dat zij hierbij inspraak hebbenen
zelf kunnen vertellen welke interessesen vragen er leven?
Ermoet met anderewoorden ruimte worden gecreëerd
voor meer inbreng vanuit het publiek.
Wanneerwe sprekenover die intense relatie met de
bezoeker,dan zijn dialoog en openheid trouwens sleutel¬
woorden. Het wordt een verhaal van gevenen nemen,
zowel aan de kant van de museaals van de bezoekers.
Vanzelfsprekendvraagt dit durf van het museumom
inbreng te vragen en te aanvaardenvan diegenen ten
opzichte van wie het een rol vervult, en lef, om de bezoe¬
kersmee in het centrum van de museumwerking te
plaatsen.

Treffend bij dit laatste is bijvoorbeeld 'Kylie: the exhibiti¬
on', de tentoonstelling over het pop-icoon in het Victoria
and Albert Museum.2Waarom preciesKylie Minoque?
Het VEtAheeft met dit thema een perfecte verbinding
gemaakt tussen het musealereferentiekader enerzijds en
de huidige populaire (leef-)cultuur van zijn bezoekers
anderzijds.Het evenwicht was er.

Van interactie naar inspraak
Ondertussenweten we dat een museumniet voor een¬
richtingsverkeer mag staan en zijn we ons van het belang
van interactie met de bezoekerbewust. In presentaties
calculeren museadaarom al zoveel mogelijk interactivi¬
teit in via bijvoorbeeld multimedia, doe-activiteiten,
handson,... Enook de gidsen dragen de dialoog met de

Hildegarde
VanGenechten
FARO.Vlaams
steunpuntvoor
cultureelerfgoed
VZ\N
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Kylie,
tentoonstellingin
MelbourneenVEtA

Londen
(foto internet)]

bezoekerhoog in het vaandel. Het zijn ontwikkelingen
waar de bezoekerdankbaar gebruik van maakt en zo een
bezoekbeleeft dat steedsmeer toegespitst is op zijn leef¬
wereld.

Het zijn gunstige evoluties. Maar toch moeten we ons de
vraag stellen of dit de werkelijke dialoog is waarvan hier¬
bovensprake is.We kunnen niet andersdan tot de vast¬
stelling komendan dat dit alles nog veraf staat van
daadwerkelijke inbreng of inspraak in het aanbod en de
dienstverlening van het museum.

Inspraakvan het publiek is immers nodig van in het
vroegste stadium. Van bij het bepalenvan doelstellingen
tot bij de conceptualisering en ontwikkeling van presen¬
taties, activiteiten en diensten.Op die manier kan volop
rekeningworden gehoudenmet behoeftes en vragen die
bij het publiek leven.Omdit tweerichtingsverkeer te rea¬
liseren,moet het museumzich bijzonder uitnodigend en
open opstellen. Er is bereidheid nodig om in dialoog te
treden met het publiek én om er vervolgenswat mee te
gaan doen. Het museummoet als het ware eerst zélf het
engagementaangaanom vervolgenshet publiek te enga¬
geren bij zijn werking. Dezeinspraakvan het publiek
genereert als vanzelf maatschappelijkerelevantie.

Het museumcreëert door zijn openheid een ware publie¬
ke ruimte, waar eenvoortdurend contact met het publiek
volop wordt gegarandeerd.Het publiek, de bezoekers,zij
worden in dit geval partners.

Dergelijk partnerschapmet het publiek is een meerwaar¬
de voor het museumen zijn werking; en allerminst een
bedreiging.Want ruimte voor inspraakbetekent niet dat
men de zaken uit handengeeft. Demuseummedewerkers
blijven hoe dan ook degenenmet de meestekennisvan
zakenover het museum,de collectie en de werking. Maar
de vertaalslag volgens de relevantie voor de bezoekers,
die kan uiteindelijk het best worden gemaakt door de

ervaringsdeskundigenter zake en dat zijn in dit geval de
bezoekerszelf.

Treffendevoorbeelden hiervan vinden we bij het Museum
aan de Stroom (MAS)te Antwerpen. Dit museumbetrekt
jongeren al van bij de conceptualisering van het nieuwe
museumdoor hen uitgebreid te bevragen(meer informa¬
tie hierover vindt u in de kadertekst p. 20).
Ook het Diamantmuseumte Antwerpen schuwt doorge¬
dreven samenwerkingmet jongeren niet. Het museum
organiseerde'Bling Bling. De kroonjuwelen van de Hip
Hop', een tentoonstelling die samenmet jongeren uit dito
subcultuur met veel succesuit de grond werd gestampt.
Het initiatief werd door de hele culturele wereld in
Vlaanderengeprezenen mocht de prijs 'Goudenshot
2007' ontvangen.3Maar het belangrijkste van al: het pro¬
ject werd bijzonder gesmaaktdoor de jongeren zelf.

Betrokkenheid plannen
Om inspraaken eenvoortdurend contact praktisch te
kunnen organiseren,kan men eveneenssamenwerkenmet
sleutelfiguren die als vertegenwoordigersvan bepaalde
bezoekers-of doelgroepenfungeren. Vertrek vanuit het
bestaandepubliek.Welke (doel)groepenzijn er te onder¬
scheiden?Zijn er bezoekersdie zich ook buiten het muse¬
um op één of anderemanier groeperen (vereniging,
jeugdbeweging, school, leesclub,hobby- of fanclub, reli¬
gieuze groep, zelforganisatie, heemkundigekring,...)?Wie
van dezegroepen is aanspreekbaar?Wie van hen is
bereid om samente werken?

Eendergelijke wederzijdse relatie opbouwen kan niet ad
hoc, of gebeurt niet eenmalig. Het speelt zich af op lange
termijn. Het is nodig hiervoor eerst tijd te nemenen stil
te staan bij het publiek. Om bij dit alles systematischte
werk te kunnen gaan is een planmatige aanpakaangewe¬
zen.

Het opstellen van een publieksplan4helpt bovendienom
intern een draagvlak te creëren, het belet dat men het
publiek uit het oog verliest en het behoedt voor vrijblij¬
vendheid. Het komt er op aan informatie te verzamelen
over het publiek zodat men tot een beter afgestemd aan¬
bod komt. Vaste ingrediënten van een dergelijk plan5zijn:

1. Het in kaart brengen van de huidige situatie:
Verzamelgegevensover de bezoekers.Welke
(doel)groepenonderscheidt het museum reeds?Wat
waarderenze in het museum?Opwelke punten
ondervindenze moeilijkheden of wat ervarenze als
hindernissen?Waarom nemenze deel aan het ene en
niet aan het andere?Welk aanbod is er voor wie?
Wat zijn de sterke en zwakke punten van het aanbod
en de doelgroepenwerking?
2. Analyse van de huidige situatie:
Wat zijn de voornaamste resultaten van de vorige
stap? Blijkt het aanbodafgestemd te zijn op het hui¬
dige publiek?Waar schuilen hiaten?Welke punten
kan het museumversterkenof welke zwaktes kan het
ombuigen?Overwelke mogelijkhedenbeschikt het
museumom hieraan iets te doen?
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3. Plan van aanpak:
Welke informatie ontbreekt nog?Welke doelstellin¬
gen worden voorop gesteld?Wie identificeert het
museumals doelgroepen?Welke noden en wensen
van de doelgroepenzijn prioritair? Welke acties wil
het museumontwikkelen? Wie kan men hierbij
betrekken?Welke partnerschappenkunnen worden
gesloten?

Uit zo'n plan blijkt snel welke bezoekersgroepenmen sys¬
tematisch en sterker kan en wil betrekken bij de muse¬
umwerking. Begin met het doorlopen van het plan voor
het reedsbestaandepubliek. Het is het trouwste publiek
en een natuurlijke bondgenoot, en daarom de meest evi¬
dente groep om verdere nauwe bandenmee te smeden.
Maak van het plan een levenddocument: werk het uit,
betrek er zoveel mogelijk mensenbij, laat het aansluiten
bij andereaspectenvan de museumwerking,grijp er dik¬
wijls naar terug en pas het geregeldaan naargelanger
steedsmeer informatie wordt verzameld.

Het vervolg van dezeoefening zal in een plan van aanpak
moeten worden uitgestippeld. Vanzelfsprekendkan er
worden gewerkt aan specifieke programma'sof activitei¬
ten. Men kan overgaantot het oprichten van klankbord¬
groepen en partnerschappenof samenwerkingsverbanden,
het gericht rekruteren van vrijwilligers, of zelfs tot het
aanwervenvan personenuit de uitgelichte doelgroepen.
Van inspraakgesproken!Maar vergeet niet dat het
betrekkenvan een doelgroep doorgaansook in kleine
hoekjesschuilt, zoals de voorbeelden hieronder aantonen.

Betrokkenheid creëren
Het is hoe dan ook belangrijk om het oor te luister te leg¬
gen bij het publiek. Enquêtesdie peilen naar de demogra¬
fische status en algemenetevredenheid zijn een belang¬
rijke informatiebron. Maar de werkelijke voeling met het
publiek zal men vaak op een andere manier moeten ver¬
krijgen. Het museumwil immers ook weten wat bezoe¬
kersbezighoudt, met welke vragen ze zitten, waarom ze
aangetrokkenzijn tot het onderwerp, welke associatiesze
maken,welke (persoonlijke)verhalen en interessesbij hen
leven,...
Moedig daarom iederemedewerker in het museumaan -
en vooral gidsen,suppoosten,baliemedewerkersen bege¬
leidersvan activiteiten - om met bezoekerste praten en
om hun reacties,opmerkingenen verhalen te noteren in
een broekzakboekje.Opgezamenlijkeoverlegmomenten
kan dit worden bovengehaalden samengelegd.Op die
manier krijgt men een breder profiel van de bezoekersen
komt men te weten hoe ze omgaan met het gepresen¬
teerde, wat het bij hen oproept en wat het voor hen
betekent. Ook het organiserenvan polls over het meest
markante/favoriete/vreemde/... object in het museum (en
vergeet niet de vraag te stellen waarom!), of eenvraag¬
baak op de website levert heel wat info op over de per¬
ceptie van bezoekers,en roept meteen heel wat persoon¬
lijke verhalen op.
Vergeet niet iemand aan te duiden die dit alles systema¬
tisch - als een waakhond - opvolgt, en de verkregen

informatie op zijn beurt laat doorstromen naar andere
museummedewerkers.Onderzoekerskunnen er heel wat
van leren, restauratoren zullen misschienverbaasdstaan
om te merkenwelke vragen er leven bij de bezoekersover
wat zij doen, en de conservator zal bij het plannen van
eenvolgende tentoonstelling veel beter weten op wie en
op welke behoeftes hij of zij afstemt.

Dedialoog die met de bezoekerwordt aangegaanis wer¬
kelijk een teken van openheid. Dit gevoel van openheid
krijgen de bezoekeren/of sleutelfiguren bovendien door
hem of haar op de hoogte te houden van de museumwer¬
king via bijvoorbeeld nieuwsbrieven,of door hem of haar
ook een keer uit te nodigen voor openingen of bijzondere
activiteiten. Bekijk bijvoorbeeld de bestaandeadressen¬
lijsten en ga na welke belangrijke doelgroepen/sleutelfi¬
guren ontbreken. Spreekhen vervolgensgericht aan.

Of waarom neemt een medewerkervan het museumniet
een keer deel aan activiteiten die bepaaldedoelgroepen
zelf (bijvoorbeeld in verenigingsverband)organiseren?Of
maak een afspraak met bezoekersen/of sleutelfiguren in
hun natuurlijke omgeving.Zekerook wanneer het om
kansengroepengaat, kan men van zo'n bezoekheel wat
leren over hun leefwereld.
Enom nog eenseenvoorbeeld te noemen,ook in onze
contreien zijn er steedsmeer museadie dj's uitnodigen in
hun huis: MuHKA (Antwerpen), MUDAM (Luxemburg),
Van GoghMuseum (Amsterdam),...Debetreffende musea
hebbenongetwijfeld hun desk researcheven gelaten voor
wat het was en zelf enkele hot spots voor jongeren
bezocht. Infiltreren in de leefwereld, al dan niet door zelf
een 'teaser' in huis halen voor bepaaldedoelgroepen, laat
museatoe om hun doelgroepen (en ontwikkelingen in
hun leefwereld) van binnenuit en vanuit de ervarings¬
praktijk verder te onderzoeken.6
Onderschatde waarde van deze informatie die het muse¬
um op een eerder spontane manier verzamelt niet. Het
levert heel wat inspiratie op voor toekomstige activiteiten
en is bovendienongelofelijk belangrijke feedback.Het
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vertelt vaak heel veel over de begrijpelijkheid van het
gepresenteerde,maar ook of en hoe er aansluiting is bij
de leefwereld van de bezoekers.Bovendienkunnen
bezoekersop die manier ook hun verhaal kwijt.

Ogenen oren open houden dus. Probeeraan te voelen
wat er leeft, durf er op in te pikken en wees niet al te
bevreesdom een keertje van geijkte padenaf te dwalen.
Gunjezelf bij wijze van sprekenje eigen 'dj-experiment' -
om maar een voorbeeld te noemen - en leer er vervolgens
weer van.

Het voornaamste is dat het museum in de dienstverlening
en/of activiteiten sterker afstemt op de bezoekeren dat
het tot invalshoekenkomt die mensenrechtstreeksaan¬
spreekt. Inbreng van de bezoekeris dus cruciaal om een
optimale werking en optimaal 'gebruik' van het museum
te garanderen.Kortom, op die manier worden we musea
waar de bezoekerwat aan heeft. Of liever,museamet
impact.

MuseumsDirectors' Conference,A Manifesto for Museums.Building Outstanding
Museumsfor the 21st Century,2004.
http://www.nationalmuseums.org.uk/images/publications/manifesto_for_museums
.pdf.
Victoria and Albert Museum, Kylie: the exhibition. Tentoonstelling 8/2/2007-
10/6/2007. http://www.vam.ac.uk/exhibitions/future_exhibs/kylie/
DiamantmuseumAntwerpen, Bling Bling. De kroonjuwelen van de Hip Hop.Ten¬
toonstelling 15/9/2007-31/12/2007. Meer informatie over dit project leest u via
de website van CultuurNet Vlaanderen:
http://www.cultuurnet.be/front/inhoud/detail.jsp?id=195136.
Het publieksplan kan deel uitmaken van het algemeenbeleidsplan.
EMMLAC,How to...Write an Audience DevelopmentPlan,2006,
http://www.mlaeastmidlands.org.uk/our_work/participation/how_to.html.
RutgerWolfson (directeur Vleeshal Middelburg) moedigt museaaan om ook ont¬
wikkelingen in de massacultuur 'van binnenuit' te verkennen. In: R.Wolfson, Het
museumals plek van ideeën,Valiz, Amsterdam,2007.
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En wat wil de
bezoeker?
Het opzetten van
tweerichtingsverkeer
tussen museum en
publiek

Hoe het publiek aankijkt tegen het
museumen wat het er nu eigenlijk
van verwacht, is iets wat het voor¬
malige Leuvensestedelijk museumal
langer dan vandaag bezig houdt. Van
eind 2000 tot begin 2002 organi¬
seerdedaarom het M.U.S.E.U.M.,
(=Maakt U SamenEensUw
Museum),een project waarvan de
titel onmiskenbaarverwijst naar de
inbreng van en de communicatie met
het publiek. Defysieke ontmoeting
met eerder onbekendekunstwerken
in een depotopstelling moest
bewerkstelligen dat het publiek (de
waarde van) het museumzou leren
kennen.Deopstelling toont aan dat
er meer is in een museumdan wat
men op het eerstezicht ziet; zij
maakt de toeschouwer nieuwsgierig
naar dat 'meer' en dus naar het
museum.Die stimulans is op zich al
communicatie; om tot een echte
wisselwerking te komen kregende
bezoekersook vragen voorgescho¬
teld. 'Welk is uw favoriete kunst¬
werk?' en 'Welke naam zou u aan
het toekomstige museumgeven?' Op
de eerstevraag kwamen antwoorden
die al even divers waren als de
inhoud van het museum,objecten
uit zowel de schoneals de toegepas¬
te kunsten kwamen aan bod. Ookop

de tweede vraag reageerdende
bezoekersmet een waaier aan
mogelijkheden.Honderdenvoorstel¬
len stroomden binnen, gaandevan
de obligate letterwoorden (die ston¬
den voor de gekste combinaties) tot
de meer elitaire Latijnse namen,dui¬
delijk verbondenmet de plek waar
het museumzich bevindt en met de
stad. Dejury kwam tot de slotsom
dat er geen enkele echt bruikbare
tussen zat. Sindseind 2007 opereert
het museumonder de naam M, de
kortste museumnaamooit. Uiteinde¬
lijk namen de stafmedewerkersdan
toch maar een professioneelcommu¬
nicatiebureau onder de arm; de
betrokkenheidvan het publiek bleek
op dat vlak niet echt te werken.
Het ideevan het favoriete kunstwerk
blijft wel voortleven en zal opnieuw
aan bod komen in de publiekswer-
king van M. Ingrijpende verbouwin¬
gen vanaf eind 2006 lanceren het
oude museumtot een museumvan
de eenentwintigste eeuw. In het toe¬
komstige M heet het onthaal de
'antichambre'; het is geen onthaal in
de klassiekezin van het woord. De
bezoekermaakt er kennis met de M-
werking; het is de bakermat van de
participatieve werking van M.
Deantichambre is een overzichtelij¬
ke, uitnodigende en gratis toeganke¬
lijke ruimte gericht op doorstroming
naar andereactiviteiten van M; het
is een ruimte die charmeert, prikkelt
en informeert, die op een originele
manier 'proevertjes' van de activitei¬
ten op de locatie biedt.

In de antichambre is interactie tus¬
sen bezoekersdie binnenkomen en
die vertrekken, tussen nieuwkomers
en 'anciens'.Naast de overdracht van
informatie is de bevragingvan het
publiek, weliswaar op een ludieke
manier, een element dat hier zeker
thuishoort. Hier kan de zoektocht
naar het favoriete kunstwerk
opnieuw een rol spelen,bijvoorbeeld
via een stemronde in de aanloop
naar de heropening in 2009.

Het publiek kiest een favoriet kunst¬
werk langs eenvirtueel kanaal: via
de erfgoedbank,de lokale televisie¬
zender,het regionale advertentieblad
Passe-Partout,Radio2Vlaams-Bra¬
bant. Het resultaat is een parcours
van de Leuvenaarmet een duidelijk
label in de vaste opstelling, wisselen¬
de favoriete kunstwerken tijdelijk
opgesteld in de antichambre. Nog
eenvoorbeeld: welk gevoel krijgt de
bezoekervan zijn of haar favoriete
ruimte? Het resultaat kan M (digi¬
taal) zichtbaar stellen bijvoorbeeld
door aangepastevormgeving, door
een film met de registratie van
getuigenissenen gevoelens.
Het komt er voor M vooral op aan
een echt 'publiek' museumte creë¬
ren, een plek en een huis van en voor
de bezoekers,samenmet de collectie
toch dé bestaansredenvan een
museum.

VeroniqueVandekerchove
conservatorM Leuven

Verboden te
verzamelen?
Eengeheel anderesoort van
publieksonderzoekwerd in 2007 uit¬
gevoerddoor het Rijksmuseumvan
Oudheden(Leiden).Aan de hand van
15 tentoongestelde voorwerpen wer¬
den evenzoveledilemma's van verza¬
melbeleid aan het publiek voorge¬
legd. Naast dilemma's als 'Moeten
objecten alleen geconserveerdwor¬
den of uitgebreid gerestaureerd'stel¬
de men vooral kwestiesvan verza¬
melbeleid aan de orde. Mag het
museumvoorwerpen verwerven van

amateurs met metaaldetectoren?
Hoe lang blijven aansprakenop ver¬
loren bezit uit oorlogen geldig?
Mogen musea(delenvan) mensen
verzamelen? Het publiek bleekzeer
geïnteresseerdin deelnameaan deze
discussie:6354 mensengaven hun
mening. In zijn algemeenheidkan
gezegdworden dat dezemening
redelijk overeenkwammet het stand¬
punt van het museum.
Het museumbestudeert nu de uit¬
slagen en betrekt die bij de verdere
uitwerking van zijn collectiebeleid.
Ondertussenis besloten het onder¬

zoek in digitale vorm voort te zetten
op de website van het museum
www.rmo.nl
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Gust, Mieke en Piet■
Prototypische bezoekers van het nieuwe Provinciaal
Gallo-RomeinsMuseum

BartDistelmans,
coördinator

uitbreidingsproject
Provinciaal
Gallo-Romeins
Museum

Momenteel leggen we in het Provinciaal Gallo-Romeins Museum te Ton¬
geren de laatste hand aan een nieuw ontwerp voor de presentatie van
onze collectie. Hieraan ging uitgebreid denk- en studiewerk vooraf. Zo
voerden we een grootschalig publieksonderzoek uit. We gingen na wat
en hoe bezoekerswillen leren in ons museum. Uiteindelijk definieerden
we drie doelgroepen met een verschillend leerprofiel. Opzet is om voor
elke doelgroep een ideale leeromgeving te creëren. Als het nieuwe
museum in 2009 opent, zal blijken of we deze ambitie hebben kunnen
waarmaken en zo ja, of dit onderzoek hiertoe heeft bijgedragen.

Leren over het verre verleden
Het ProvinciaalGallo-RomeinsMuseum te Tongerenis
momenteel gesloten voor het publiek. Erzijn ingrijpende
renovatie- en nieuwbouwwerken aan de gang. Het muse¬
um zal heropenen in de lente van 2009. Naast de archi¬
tectuur zal ook de presentatie van de collectie een
gedaanteverwisselingondergaan.Binnenkort starten we
met de opbouw van de nieuwe permanente tentoonstel¬
ling.
Bij het ontwikkelen van een nieuw presentatieconcept
gingen we doordacht te werk. Allerhande denk- en dis¬
cussiegroepenzagen het levenslicht. We namen stapels
vakliteratuur door.We maakten een sterkte-zwakte ana¬
lysevan de vorige opstelling. Motto, missieen doelstel¬
lingen werden (opnieuw) geformuleerd. Bepalendwas de
keuzeom voor een museumte kiezenwaar bezoekersiets
konden 'leren' en de musealeinfrastructuur hierop zoveel
mogelijk af te stemmen. Het ProvinciaalGallo-Romeins
Museummoest een 'leermachine' worden.

Eénvan onze belangrijkste doelstellingen luidt dan ook
als volgt: 'Het ProvinciaalGallo-RomeinsMuseum is een
omgeving waar bezoekersvia de collectie leren over
materiële en immateriële cultuur in het verre verleden en
het erfgoed leren respecteren'.

Doel van het onderzoek
Al gauw rezenvragen.Wat betekent dat, 'leren' in een
museum?Hoe 'leren' mensenin een museum?'Leert'
iedereenop dezelfdewijze? Zijn 'leren' en 'ontspanning'
eikaarstegenpolen?Opnieuw werd er heel wat vaklitera¬
tuur geraadpleegd.Zo vonden we bijvoorbeeld in de wer¬
ken van H. Falken L.D.Dierking1en G. Hein2een aantal
interessante,vooral theoretische kaders.Maar we bleven
op zoek naar een studie die nauwer aansloot bij de iden¬
titeit van een archeologischmuseum.We wilden boven¬
dien beschikkenover bruikbare onderzoeksresultaten,over
een instrument dat we echt kondengebruiken om de

nieuwe permanente tentoonstelling in ons museumvorm
te geven.Het moest een onderzoekzijn dat ons hielp om
voor verschillende groepen bezoekerseen optimale habi¬
tat te creërenwaarin ze kunnen leren over het verre ver¬
leden.

Het leek ons dan ook zinvol om onze (potentiële) bezoe¬
kers in te delen volgens de manier waarop ze in het
museum iets zouden willen of kunnen leren.We wensten
met anderewoorden te beschikkenover diepgaande,
veelzijdige, heldere en onderling te onderscheidenprofie¬
len van onze bezoekers.Dezeprofielen mochten niet
enkel bestaan uit de klassiekecriteria, zoals leeftijd,
geslacht, gevolgdeopleiding, ... Ze moestenvooral aange¬
ven wie op welke manier wil leren.Welke media verkiest
de bezoeker?Houdt hij van interactives of eerdervan
tekstpanelen?Doorloopt hij graag het hele museumvan
begin tot einde of doorkruist hij het liever intuïtief? We
namen het bureau Kate,ThomasEtKleyn in de arm en
werkten sameneen onderzoeksprogrammauit.

We ontwikkelden een vragenlijst en interviewden begin
2005 vijfhonderd mensenvanaf tien jaar oud. Dit gebeur¬
de 'face-to-face' bij mensendie het museumevenvoor¬
dien haddenbezocht, en telefonisch bij potentiële bezoe¬
kers.Degemiddeldeduur van een bevragingwas twintig
minuten. We selecteerdenrespondentenuit Vlaanderen
en uit de regio's Luik, Brusselen NederlandsLimburg.

Bezoekers typeren en groeperen
Het leermodelvan de leer- en organisatiepsycholoogKolb
wordt in de literatuur vaak aangehaaldals éénvan de
meest toepasbare in een musealecontext. Overdat leer¬
model verscheenin 2006 trouwens een handboekvan E.
Hoogstraat en A. Veis Heijn vol praktische tips om met
dezetheorie aan de slag te gaan3.Het in wezen cyclische
model is opgebouwd uit een assenkruismet volgende
polen: 'actief experimenteren' versus 'reflectief observe-
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ren' (horizontale as) en 'concreet ervaren' versus 'abstract
conceptualiseren' (verticale as).Via een positie op de
assenkan iemands leerstijl uitgedrukt worden. Omonze
respondentenop korte tijd - met telefonische interviews
- te kunnen plaatsen in Kolbskader,stelden we eenvou¬
dige, polariserendevragen.

Dehorizontale as interpreteerden we als een dichotomie
die aangeeft op welke wijze kenniswordt verwerkt, ener¬
zijds 'actief' door te experimenterenen te handelen,
anderzijds 'reflectief' door concentratie en reflectie. We
ontwikkelden bijvoorbeeld volgende vraag: 'Wat ligt u het
meest: de voorwerpen aanrakenen zo de materiaalsoor¬
ten leren kennen (actief) of de schoonheidvan de voor¬
werpen bewonderenen er interessante teksten over
lezen' (reflectief)?' Eenanderevraag: 'Wat doet u het
liefst: een geraamte van een Neanderthaler in elkaar zet¬
ten en zo de lichaamsbouw leren kennen (actief) of een
sfeervolle,wetenschappelijkedocumentaire bekijken over
hoe onzeverre voorouders eruitzagen (reflectief)?' Zo
stelden we vijf vragen.

Deverticale as drukt volgens ons uit hoe iemand tegen¬
over 'het weten' en 'kennis' staat. Hij kan het beschou¬
wen als iets subjectiefs en persoonlijks:je weet omdat je
zelf concreet ervarenof gevoeld hebt. Anderen zien het
als iets objectiefs: er is een waarheid die groter dan en
buiten de persoon is. Die kennisverwerfje door een
abstract denkproces.We vertaalden dezeas in vragen
zoals deze: 'Voelt u zich het meest aangetrokkentot een
museumwaarin u in de eerste plaats betrokken en gefas¬
cineerd geraakt (concreet) of waarin u kort en helder
informatie krijgt over nieuw onderzoek(abstract)?' Of
ook: 'Wat is voor u het ideale historisch museum,een
museumdat lijkt op een historische roman (concreet) of
een museumdat lijkt op een encyclopediemet historische
feiten (abstract)?' Ook rond de polen van dezeas stelden
we vijf vragen.

Op basisvan de antwoorden bepaaldenwe in welk kwa¬
drant de respondententhuishoorden (zie schema).Ze ble¬
ken zich vooral te verzamelen rond de combinatie 'actief
en concreet' (38 °/o)en 'reflectief en abstract' (27 °/o).Ook
was er een significant aantal mensendat geen duidelijke
positie innam (15 °/o).We besloten ons te concentreren
op de twee grote groepen en dezeduidelijker te
definiëren.

Degrootste verzameling (38 °/o)splitsten we uiteindelijk
op in een groep '10 tot 14-jarigen' en een groep '15-jari-
gen en ouder'.Dezegroep vertoonde dus geenverschil¬
lend leerprofiel op basisvan bovenstaandevragenreeksen
rond de assenvan Kolbs leermodel.Toch hebbenze bij¬
voorbeeld andere bezoekmotivatiesen verkiezenze ande¬
re media.

Uiteindelijk weerhielden we drie groepen.We gaven hen
volgende, ladingdekkendelabels: auto-actieve belevers
(Piet), socio-actieve belevers(Mieke) en observerende
informatiezoekers (Gust).Zij vertegenwoordigen respec¬
tievelijk minimaalum 28%, 10% en 27% van onze

(potentiële) bezoekers.We gaan er vanuit dat als het ten-
toonstellingsontwerp tegemoetkomt aan hun leerprofie-
len, we de leerervaringvan alle bezoekers(groepen)kun¬
nen verbeteren.

Piet, auto-actieve belever
Piet is tien jaar oud en bezoekt een museummeestal met
zijn klas. Hij heeft erg weinig ervaring met musea.Net als
zijn leeftijdsgenoten leert hij op een actieve manier: din¬
gen aanrakenen uitproberen, boetseren,puzzelen...
Zijn leerstijl is ook belevend: hij wil de geschiedeniskun¬
nen aanvoelenof ervaren,zich kunnen onderdompelenof
inleven in het verre verleden. Hij is dan ook erg gevoelig
voor sfeervolle presentatiesof evocaties. In het beste
geval lijkt een museumwat op een pretpark. Daarvalt
wat te belevenen kan hij zich ontspannen. In het slecht¬
ste geval doet een museumhem aan school denken.
Piet wil ons museum liefst autonoom ontdekken, in zijn
eigen tempo, zonder door een gids op sleeptouw te wor¬
den genomen.Voor hij op bezoekkomt wil hij bovendien
een tocht uitstippelen door de zalen in functie van zijn
eigen interesse.Tegelijkertijd wil hij in een museumook
samenzijn met zijn schoolvrienden.
Piet ontdekt museagraag met behulp van multimedia. Als
er door zijn leerkracht toch een gids werd gereserveerd,
dan moet het vooral een interactieve gids zijn.
Als je Piet en zijn vrienden vrij laat, laten ze zich leiden
door hun gevoel en lopen ze van de ene opstelling naar
de andere.Dit maakt dat ze ook dingen durven overslaan.
Piet houdt van eenverrassendeinrichting met kleine
gezellige hoeken.

Mieke, socio-actieve belever
Mieke is 34 en gaat nooit alleen naar een museum.Ze
wil ons museumgraag samenmet anderenontdekken
zoals haar partner, vrienden of kinderen. Mieke wil niet
enkel informatie krijgen over grote maatschappelijkever¬
anderingen in de geschiedenis,maar vooral over het
dagelijks levenvan de mensen.We gaven haar het stem¬
pel 'sociaal'.
Met Piet heeft Mieke haar actieve en belevende leerstijl
gemeen.Ookzij houdt van 'hands-on' activiteiten en wil
haar fantasie laten prikkelen. Eenmuseum is voor haar
geen encyclopediemet historische feiten maar wel een
historische roman waarin ze zich kan verliezen.Ze zoekt
een museumdat haar gevoel aanspreekt,waar ze de

onbeslisten- 15%

- niet nader onderzocht

11% - niet nader onderzocht
Gust - observerende informatiezoekers - 28%

Mieke - socio-actieve belevers - 10%

Piet - auto-actieve belevers - 28%

REFLECTIEF OBSERVEREN
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geschiedeniskan belevenof waar ze zich kan inleven in
het verleden.
Mieke geeft ten slotte de voorkeur aan kleine, gezellige
en verrassenderuimtes boven grote, overzichtelijke zalen.

Gust, observerende
informatiezoeker
Gust is 51 jaar. Somsgaat hij alleen naar een museum,
somsook met zijn kleinkinderen of vrienden, vaak met
zijn vrouw. Zijn ouderevrienden daarentegenbezoeken
een museummeestal met een soeio-culturele vereniging.
Het zijn allemaal erg ervarenmuseumbezoekersen uitge¬
sprokengeschiedenis-en cultuurliefhebbers.
Gust houdt niet zo van multimedia. Hij leest graag tek¬
sten, geniet van boeiendefilmpjes en kijkt aandachtig
naar de voorwerpen. Hij observeerteerder dan actief te
participeren. Hij wordt nog het liefst op sleeptouw geno¬
men door een gids.Voor hem is het belangrijk om weten¬
schappelijke informatie te krijgen en zoveel mogelijk te
weten te komen en te begrijpen.Als iets zijn bijzondere
interessewegdraagt, wil hij zich hierin kunnen verdiepen,
bij voorkeur in het museumzelf. Eenmuseum lijkt vol¬
gensGust vooral op een school, waar het traditionele
leren centraal staat. Hij verwacht er dus geen 'beleving'
zoals Piet. Hij verkiest een rustige omgeving waar hij de
voorwerpen kan bewonderen.
Gust volgt de route door het museumstapsgewijs en in
een logischevolgorde. Hij houdt van overzichtelijke zalen
en slaat niet graag dingen over.

Piet, Mieke en Gust:
gemeenschappelijke kenmerken
Uit het onderzoekbleek duidelijk dat de drie groepenook
gemeenschappelijkekenmerkenhebben.Zo wil een grote
meerderheid in elke bezoekersgroepalles gezien hebben.
Dit betekent echter niet noodzakelijk dat ze ook alles wil¬
len doorgronden.

Ongeacht het leerprofiel is er een duidelijke interesse
voor het waarom van de dingen, eerder dan in weetjes en
feiten. Alle bezoekerskiezenbovendienduidelijk voor een
museumdat verschillendemeningen geeft in plaats van
éénvisie. Ze gevende voorkeur aan een museumdat
open vragen stelt in plaats van vragen waarop maar één
antwoord mogelijk is. Ook gevende bezoekersaan niet
enkel geïnteresseerdte zijn in het verre verleden maar
ook in archeologischeopgravingen en in eventuele rela¬
ties tussen hedenen verleden.Wat de voorwerpen
betreft, is er duidelijk meer belangstelling voor hun func¬
tie dan voor hun esthetische kwaliteiten. Ookdit geldt
voor Piet, Mieke én Gust.Tenslotte valt op dat de meeste
bezoekersbij het binnenkomenvan een museumgraag
een overzicht krijgen van wat er te zien en te beleven
valt of dat ze zelfs een route willen uitstippelen in func¬
tie van hun interesse.Slechts een derdevan de bezoekers
geeft aan na het kopenvan een ticket gewoon te willen
beginnen aan het bezoek.Zij willen geen inleiding en
'zullen wel zien wat er komt'.

Het onderzoek toepassen
In juni 2005 werd het publieksonderzoekvoltooid. In die

periodestartte het ontwikkelingsprocesvan de nieuwe
permanente tentoonstelling. Eerstwerkten we samenmet
het Londensebureau EventCommunications.Dit leverde
niet het gewenste resultaat op. Vanaf februari 2007
namenwe Niek Kortekaasonder de arm. Samenmet deze
scenograaf-vormgeveren het architectenbureau DeGre-
gorio en partners maakten we een definitief ontwerp.

Het is ambitieus om in één ruimte en binnen één ten¬
toonstellingsconcept te willen tegemoetkomen aan de
verlangensen behoeftesvan drie verschillende bezoekers¬
types. Dezeoefening is zonder meer complex.
Ookom andere redenenwas (en is) werken in de geest
van de onderzoeksresultatenverre van eenvoudig.We
maakten in het verleden regelmatig tentoonstellingen, die
telkens veel bezoekerstrokken. Ook onze architect en
vormgever hebbenallang hun sporenverdiend. Uiteraard
hebje dan al snel de neiging om terug te vallen op
beproefde recepten.We bewezentoch dat we weten hoe
bezoekersdenken,wat ze willen en hoe ze zich in een
museumgedragen?Opvallend is ook dat we meestal
sprekenover en denken in termen van de bezoeker.Daar
komt nog bij dat we allemaal menende ultieme incarna¬
tie te zijn van die zogenaamdeuniverselebezoeker.En
dan is er nog dat niet te onderdrukkenbuikgevoelom
voor dezeof gene ontwerpoplossing te kiezen.Hier blij¬
ken harde onderzoeksgegevenszelden tegenop te kunnen.
Kortom,we moestende reflex ontwikkelen om steedsna
te gaan of een bepaaldevormgeving of conceptuele
benaderingvoldoendeaanknopingspuntenbood voor
meerderebezoekersgroepen.Dat was voor ons een nieu¬
we en vooral tijdrovende manier om een tentoonstelling
te ontwikkelen.
Toch hebbenwe er vertrouwen in dat we in 2009 een
permanente tentoonstelling kunnen presenterendie ade¬
quaat inhaakt op de leerprofielen van onze bezoekers.
Mensenzullen op een aangepastemanier toegang krijgen
tot de wereld van het verre verleden,zo belovende plan¬
nen.

Zo kozenwe voor een helder chronologisch pad dat alle
zalen aandoet en langsalle opstellingen loopt. Bezoekers
kunnen niets missenen behoudenhet overzicht. Ander¬
zijds moedigenwe ze aan om het hoofdpad te verlaten
als bepaaldethema's of objecten hen interesseren.
Regelmatiggevenwe diversehypothesenbij onderwerpen
waarover een wetenschappelijk debat aan de gang is. We
laten niet na verschillendemeningen over één onderwerp
te presenteren.Opdiverseplekken in de opstelling krijgen
bezoekersbovendien inzicht in archeologischeonder¬
zoeksmethoden:hoe weten we wat we weten? We focus¬
sen ten slotte op causale relaties zodat bezoekersbegrij¬
pen waarom bepaaldeontwikkelingen plaatsgrepen.
Weetjesen feiten beperkenwe tot een minimum. Alle¬
maal keuzesdie tegemoetkomen aan de verwachtingen
van Gust,Mieke én Piet.Opstellingen die bezoekersaan¬
moedigenom vanuit het verre verleden te reflecteren
over het heden,zijn om budgettaire redenentijdens het
ontwerpproces uit de boot gevallen.Jammer.
Voor Piet en zijn jongere vrienden zijn er eenvoudige
interactives en speelseanimaties. We kiezenervoor om ze

Museumpeil29,voorjaar2008



niet samente brengen in een aparte 'kinderzone' maar
om ze te integreren in de diverseopstellingen met de
objecten. EventCommunications overtuigde ons van dit
idee.Somskunnen kinderen (en volwassenen)replica's
van voorwerpen aanraken.Er staat bovendieneen project
in de steigers: 12 tot 14-jarigen die met hun klasgenoten
het museumbezoeken,zullen met een pda (personal
digital assistant) op eigen houtje de tentoonstelling kun¬
nen ontdekken.

Voor Mieke zijn er maquettes die het leven in het verre
verleden illustreren. Ookgevenwe vaak informatie over
het dagelijks leven,meestal door in te gaan op de func¬
ties van de gebruiksvoorwerpen.Kortekaas'ontwerp ziet
er erg stemmig uit, mededoor een uitgekiende verlich¬
ting. Hij maakt dankbaar gebruik van de architectuur die
daglicht uit de tentoonstellingszalen weert. Ook levens¬
echte figuren uit kunsthars,dramatisch opgesteld,moe¬
ten bezoekersals Mieke, maar ook Piet, in de ban doen
gerakenvan het verre verleden.Misschien helpen ze hen
om zich met (het levenvan) onze voorouders te identifi¬
ceren.

Bepalendis ook onze keuzevoor eenverhalendeaanpak.
Eerstschrevenwe een omvattend en erg compleet ver¬
haal over het levenvan de mens in de regio Limburg.
Aansluitend illustreerden we dit verhaal met onze collec¬
tie. Opzet hiervan is het bezoekaan het museummeesle¬
pend te maken.Hoofdstukken uit het chronologischever¬
haal die we niet kunnen 'vertellen' met objecten,
presenterenwe via alternatieve media.Objectendie het
verhaal niet ondersteunenof er geenmeerwaardeaan
geven,weren we. Dezeoptie zorgt tot vandaagvoor heel
wat discussiesmet de wetenschappelijkestaf van het
museumen noopte meermaalstot het sluiten van moei¬
zame compromissen.Voorheenwas het uitgangspunt
steedsde collectie.

Voor Gust ten slotte zijn er massa'stekstpanelen met
diepgaandeinformatie. Ze zullen worden ontwikkeld zoals
artikels in een dagblad met kop, lead en diversealinea's.
We verwachten dat bezoekersmet veel interesse,zoals
Gust, regelmatig het volledige paneel zullen lezen.Een
begrip als 'romanisering' wordt vakkundig toegelicht met
een filmpje. Ookdiverse,veelal prehistorische technolo¬

gieën brengenwe minutieus in beeld.Via (digitale) kaar¬
ten gunnen we Gust een blik op de wereld buiten de Lim¬
burgse regio. Bovendienvoorzien we regelmatig zitgele¬
genheid.Ook persoonlijk comfort draagt immers bij tot
een optimale leerervaring.

Eencomplex en boeiend ontwerpproces is bijna achter de
rug. Maar ... 'the proof of the pudding is in the eating'.
Afspraak dus in het nieuwe ProvinciaalGallo-Romeins
Museum in 2009.

Ondertussenis het werk te volgen via webcam op
www.galloromeinsmuseum.be

1 J.H. Falken LD. Dierking, Learning from Museums,AltaMira Press,Walnut Creek,
2000.

2 G.E.Hein, Learning in the Museum, Routledge,Londen,1998.
3 E.Hoogstraat en A. Veis Heijn, De leertheorie van Kolb in het museum,
Museumvereniging,Amsterdam, 2006.

Tongeren,
ProvinciaalGallo-
RomeinsMuseum,
maquettevanNiek
Kortekaasvoor
zalen3 en4.

Foto: DeGregorioEt
Partners,Hasselt

Stoffering van wanden en plafonds, voor
kussens,gordijnen, verduistering, spandoeken en ga
zo maar door. In legio kwaliteiten. In alle kleuren
van het spectrum, op alle locaties in binnen- en
buitenland. Voor feesten en evenementen,
tentoonstellingen en beurzen.
Banieren onder andere van Drop-/Signpaper
inclusief bedrukking
Alle gewenste atelierwerkzaamheden
Textielgroothandel
Het brandwerend impregneren van textiel
Full colour groot formaat bedrukking
tot 5 meter breedte, naadloos

experts
met optimale •
mogelijkheden •
en maximale •
ervaring
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Tentoonstellingsstofferingen

Sterrebaan 4, 3542 DK Utrecht

Tel. 030-2414122, Fax 030-2411724

E-mail info@tetos.nl

Website www.tetos.nl
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'Zet jongeren aan het
stuur!' Deze en andere
aanbevelingen voor het
nieuwe Museum aan
de Stroom

Het MAS [Museum aan de Stroom]
dat in 2010 in Antwerpen de deuren
opent en het verhaal van de stroom,
de stad, de haven en de wereld zal
vertellen, ambieert een plek binnen
de leefwereld van jongeren (15-25
jaar). Evident is dit niet. Vanzelfspre¬
kend nog veel minder.
Dat daarvoor specifiekedoorgedre¬
ven inspanningenmoeten geleverd
worden, is duidelijk. Dezeinspannin¬
gen lopen best parallel met de con¬
ceptfasevoor gebouw,collectie, per-
soneelsploeg,communicatiebeleid,...

Door het MASwerd een participatie¬
methodiek voor jongeren uitgewerkt
nog voor de eerste steen was gelegd.
In december2005 voorzag de stad
middelen voor 'een profilering van
het MAS naar jongeren': MAS in jon¬
ge handen. Erwerden drie parttime
medewerkersaangestelden Franky
Devos- auteur van diverse publica¬
ties over jongeren en cultuur1 - als
inhoudelijk adviseur.Naast desk¬
research,studiebezoekenen talrijke
gesprekken,betrokken ze eenjonge-
renadviesgroep,een expertengroep
met mensenuit het onderwijs, het
jeugdwerk en de culturele sector en

hielden ze duo-interviews met men¬
sen met bijzondere expertise: psy¬
choloog, manager,media-adviseur,
programmator jeugdtheater, moeder,
kunstenaar,...

Het eindrapport 'KIES'(download-
baar via www.mas.be)bundelt bijna
150 aanbevelingenvoor een MAS in
jonge handen.Het rapport telt vier
hoofdstukken. Hoofdstuk één
beschrijft de uitgangspunten in het
discoursover jongeren en musea.
Hoofdstuk twee toont het traject dat
gedurende 10 maandendoorlopen is
om tot de aanbevelingente komen.
Dezes inhoudelijke pijlers waarop de
aanbevelingenrusten, staan beschre¬
ven in hoofdstuk drie en de alfabeti¬
sche lijst met 146 concrete aanbeve¬
lingen vind je in hoofdstuk vier.

Deaanbevelingenzijn niet enkel
voor het MAS inspirerend,maar voor
alle museadie werken aan een parti¬
cipatiebeleid met jongeren tussen
15 en 25 jaar. Of het museumnu
gebouwd is of in de steigersstaat, in
een afgelegen gemeente ligt of in
een grootstad, over erfgoed gaat of
over tabak, schilderkunst, natuurkun¬
de... Bijvoorbeeldaanbevelingenals:
Overalles radicaal, of niet! Profileer
je enkel als jongerenmuseumals die
keuzeook radicaal gedragenwordt
door directie, raad van bestuur, ste¬
delijke overheid en zich dat vertaalt

in voldoende personeleen financiële
middelen.
Overcommunicatie: betrek jongeren
in de ontwikkeling van je communi¬
catiecampagnes.
Eenpanel van vijf goed geselecteer¬
de jongeren haalt 'fouten' in de
campagneer meteen uit.
Overonderwijs: veel jongeren erva¬
ren het schoolseals niet zo aantrek¬
kelijk. Maak in alles
duidelijk datje museumtot het
domein van de vrije tijd behoort en
niet tot het domein van de verplichte
schooltijd.
Overjongerenkortingen: kortingen
blijven hun marketingwaarde behou¬
den als ze jongeren telkens weer
bevestigen in hun 'anders' zijn. Breng
je jongerenkorting op smaakmet een
exclusief sausje.Geef nu eenseen
fikse korting aan alle jongeren met
een baseballpet,dan weer aan twee¬
lingen of meidenmet een slecht
schoolrapport. Het veralgemenenvan
jongerenkortingen ontneemt haar die
exclusiviteit.

CathyPelgrims

publiekswerkingMAS,Antwerpen

1 F.Devos, Ambrassadeurs,over jongeren, cultuur en
communicatie, CultuurNet Vlaanderen,Brussel,
2004. Bestelbaarvia www.cultuurnet.be.
F.Devos,Jong FtGrijpbaar, handboekvoor culture¬
le jongerenmarketing, International Theatre EtFilm
Books,Amsterdam,2005.
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Publieksonderzoek in een
virtuele omgeving
De meeste musea hebben inmiddels een website. Dezekan zich beperken
tot een digitale brochure, of heel uitgebreid verschillende mogelijkheden
bieden voor informatie over collectie, tentoonstellingen, edutainment
e.d.

Maar, de gemiddelde levensduurvan een musealewebsite
is begrensd.Dat betekent dat u iedere paarjaar gecon¬
fronteerd wordt met de vraag of de huidige site nog vol¬
doet aan de wensenvan het museum,en vooral aan de
wensenvan de gebruikers.Sterker nog, misschien is een
restyling van de website een uitgelezen moment om te
kijken of u nieuwe publieksgroepenvirtueel kunt berei¬
ken. Hiervoor is publieksonderzoekeen goed instrument.

Publieksonderzoekin een virtuele omgeving kan eigenlijk
gelijktijdig gebeurenmet een publieksonderzoekvoor
anderemusealeproducten zoals een tentoonstelling. Dat
wil zeggendat u uw (potentiële) gebruikers kunt vragen
wat hun wensenzijn voordat u begint met een opzet, tij¬
densde opzet en als het product al klaar is. Over het
algemeengeldt bij websites: hoe eerder hoe beter.

Bij publieksonderzoekvan websites zoekt een museum
vaak antwoord op de volgendevragen:
* Waar is mijn bezoekerin geïnteresseerd:openingstij¬
den, tentoonstellingen, collectie?
* Hoezoekt de gebruiker zijn weg op de site (naviga¬
tie)? Is er verschil tussen een ervarengebruiker en
iemand die zo nu en dan op het internet is?
* Wil mijn bezoekerverhalen over het thema van mijn
museum,alle objecten uit mijn collectie kunnen
bekijken, of alleen de hoogtepunten uit de collectie
(highlights)?
* Wil mijn gebruiker alleen weten wat het onderwerp is
van mijn tentoonstelling, of eigenlijk een uitgebreid
verhaal lezen en veel foto's van objecten uit de ten¬
toonstelling zien?Of is mijn bezoekerook geïnteres¬
seerd in de tijdelijke tentoonstelling van vorig jaar?
* Kanmijn gebruiker op de site gemakkelijk zijn weg
vinden, snel de informatie krijgen die hij zoekt en is
hij tevreden over de informatie?
* Kanmijn gebruiker de teksten goed lezen,zijn de
kleuren goed gekozen,zijn de zoektermen ook de ter¬
men die de gebruiker hanteert, kan de computer van
de gebruiker de filmpjes van de website aan en vindt
de bezoekerde site mooi?
Het kan bij publieksonderzoekdus zowel gaan over de
inhoud van wat u virtueel presenteert als over het
gebruikersgemakvan uw site.
U begint uw publieksonderzoekvaak met een analysevan
uw gebruikersen hun omgeving. U start met het schetsen
van een profiel van uw wenselijke gebruikers,namelijk:

leeftijd, opleiding, beroep,beginners,gevorderden.Deelze
in verschillende groepen in, bijvoorbeeld tieners, yuppies,
onderzoekers,bejaardene.d.
Met hen kunt u gaan praten en uw vragen stellen. Dit
kan zowel persoonlijk als virtueel. Bij uw bestaandesite
kan dit door het raadplegenvan webstatistieken, een
webenquête of een virtueel bezoekerspanel.Bij een nieu¬
we site of bij een herstructurering van uw bestaandesite
kan dit door focusgroepen,een enquête of een doelgroe-
penonderzoek.
Deafgelopen jaren hebbenverschillende studenten van
de Reinwardt Academiemuseageholpen bij het voorbe¬
reiden en uitvoeren van hun publieksonderzoek.Hierbij
hebbenzij hun kennis en ervaring met zowel websites als
publieksonderzoekkunnen combineren met die van de
betreffende musea.Hieruit zijn een aantal interessante
onderzoekennaar voren gekomen.Eenpaar ervaringen
wil ik in dit artikel graag naar voren halen. Omdat het
vooral gaat om de methode van onderzoekzijn de instel¬
lingen anoniem gebleven.
Overigensvindt u een meer systematischoverzicht van
mogelijkhedenvoor publieksonderzoekin een virtuele
omgeving in de pasverschenenpublicatie Wegwijzer :
Kenuw (virtuele) klant (TaskforceArchieven, 2007).

Een heel nieuwe doelgroep
Eenmuseumwas van plan om een aparte website te
makenom het thema van het museumvirtueel te presen¬
teren voor jongeren (12 tot 15 jaar). Hiervoor heeft een
stagiaire van de Reinwardt Academieeen publieksonder¬
zoek gedaanonder dezebijzondere doelgroep.Zij heeft
een doelgroepenonderzoekgedaan,drie focusgroepen
met de jongeren georganiseerden een schriftelijke
enquête gehouden.Zij heeft dus zowel een kwalitatief als
een kwantitatief publieksonderzoekgedaan.Deelnemers
voor de focusgroepenwerden gezocht op een middelbare
school (VMBO,HAVO,VWO).Hiervoor is contact gezocht
met de leraren en met hun toestemming is een 'selecte¬
rendevragenlijst' uitgedeeld. Hiervoor is gekozenomdat
het praktisch is als de deelnemerszowel geïnteresseerd
zijn in internet en nieuwe media, als (enigszins)in cul¬
tuur. Uit de vragenlijsten zijn de meest geschikte kandi¬
daten gekozenen gevraagdof ze meewilden doen aan
een focusgroep.Ookvan hun ouderswas hiervoor toe¬
stemming nodig. Degesprekkenover (van te voren opge¬
stelde) vragen en onderwerpenduurden één tot twee uur.
Dejongeren kregenals dank voor hun deelnamevijf euro.

GerdieBorghuis
DocentInformatie¬
managementen
e-cultuur aande
Reinwardt
Academie
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Destagiaire was de gespreksleideren iemand anders
notuleerde. Op basisvan de ideeënen reacties uit de
focusgroepen is vervolgenseen enquête opgesteld die op
diversescholen werd uitgedeeld. Er zijn ruim 300 inge¬
vulde enquêtes ingeleverd.
Het resultaat van het onderzoekwas dat het thema van
het museumvanuit de visie van de jongeren te ver van ze
af staat. In hun vrije tijd bezoekenze liever websites over
luchtige zaken.Daarom is het adviesaan de instelling om
op dit moment geen aparte internetsite voor dezedoel¬
groep op te zetten, maar hooguit enkelevoor jongeren
geschikte toepassingen(tekst en plaatjes, digitale muse¬
umplattegrond, live museumbeeldenen games)aan de
bestaandesite toe te voegen.Met dit onderzoekheeft
het museumzich veel geld, energie en frustratie
bespaard.

Het restylen van een bestaande site
Voor het restylen van de website had een museum
bepaaldedoelgroepengedefinieerd. Er is contact gezocht
met personenuit dezegroepen.Afhankelijk van uw doel¬
groep kunt u deze personenvinden in uw adressenbe¬
stand van de Vrienden van het museum, in scholen, bij
seniorenclubs,op universiteiten, bij deVolksuniversiteit
e.d. In dit geval heeft de stagiaire namenshet museum
apart gepraat met een groep volwassenenen met een
groepjongeren. Zij heeft met hen twee gesprekken
gehad. Het eerstegesprekging meer over ervaringen met
de huidige site: wat was goed en wat kan anders/beter.
Het tweede gesprekging over interessantemogelijkheden
voor een nieuwe site. Niet helemaalverrassendwas dat
de jongeren meer interessehaddenvoor interactie, spel¬
letjes e.d.Maar ook volwassenenwaren geïnteresseerdin
een forum waarop mensenover het thema van het muse¬
um kunnen discussiëren.Dewebsite zal interessant moe¬
ten zijn voor verschillende doelgroepen.Hiervoor kan er
gelaagdheidzijn in informatie en een diversiteit aan
mogelijkheden.Wel stelden de deelnemersdat de website
niet alleen maar 'leuke zaken' moet aanbieden,maar ook
trouw moet blijven aan het thema van het museum.Op
basisvan de resultaten van het onderzoek is de website
nu opnieuw opgezet.

Het testen van een prototype voor
een nieuwe dienst
Eenerfgoedinstelling wilde eenvolledig nieuwe virtuele
dienst opzetten voor haar doelgroepen.Uit dezegroepen
zijn een aantal mensengeselecteerddie bereid waren om
mee te werken aan een gebruikersonderzoekdoor middel
van observatie.Erwas een klein prototype gemaakt voor
de nieuwe dienst/site. Voorafgaandaan de observatie
heeft de stagiaire met de deelnemersgesprokenom de
bedoelingvan de dienst en de test uit te leggen.Tegelij¬
kertijd werd tijdens het gesprekduidelijk wat de voorken¬
nis van de deelnemerswas.Vervolgenshebbende deelne¬
mers in het prototype geprobeerdom enkelevooraf
opgesteldevragen te beantwoorden. Destagiaire had als
observator een extra beeldschermvoor zich zodat zij mee
kon kijken. Nog mooier was dat de instelling alle hande¬
lingen van elke deelnemervastlegde om naderhanddiep¬
gaand te kunnen analyseren.Mogelijkheden hiervoor zijn

aantekeningenmaken,geluids- of video-opnamen of (in
dit geval) een softwareprogramma. Bij het testpanel kan
slechts één deelnemertegelijkertijd worden geobserveerd.
Voor 15 deelnemerszijn dus 15 aparte observatiemomen¬
ten nodig. Dezemethode is dus vrij arbeidsintensief, maar
geeft een goed beeld over hoe gebruikersdaadwerkelijk
hun weg vinden in de site. Destagiaire heeft de instelling
op basisvan dit publieksonderzoekkunnen adviserenover
verdere uitbouw van dezedienst. Deadviezenbetroffen
zowel de inhoud van de site, als de zoekmogelijkheden,
de technische wensenen de lay-out.

Een technische test voordat uw site
online gaat
Wanneer uw nieuwe website klaar is, is het verstandig
om voordat u dezeonline zet, eerst te testen of alle func¬
tionaliteiten goed werken. Niets is zo irritant als een
website die vastloopt of waarvan de navigatie niet werkt.
Ook tekst, afbeeldingen,geluidsfragmenten en filmpjes op
uw site moeten op ieder type computer een goed resul¬
taat opleveren.Omdat het efficiënt werkt is het verleide¬
lijk om dit type onderzoekuitsluitend door eigen mede¬
werkers te laten doen. In de praktijk blijkt echter dat
wanneer u anderen hierbij betrekt, uw site meer wordt
gebruikt zoals uw uiteindelijke publiek dat zal doen.
Daarbij komensomsverrassendefoutjes of technische
problemenaan het licht. Eenvan de studenten van de
Reinwardt Academiedie meedeedaan zo'n publiekson¬
derzoekvond het niet alleen leuk om zo een goed beeld
te krijgen van de betreffende instelling, maar gaf ook aan
dat hij zelf ook een heleboelgeleerd had over de opzet
van een website. Eenverrijkende ervaring voor beide par¬
tijen.

Een online enquête over een
bestaande site
Voor een bestaandemusealewebsite heeft een stagiaire
een online enquête opgesteldvoor virtueel publiek. Op
het moment dat de bezoekerde site wilde verlaten werd
hem gevraagdof hij bereid was om een aantal vragen te
beantwoorden. In feite precieszoals gebeurt in een
'gewoon' publieksonderzoekaan het eind van het muse-
umbezoek.U kunt virtueel allerlei vragen stellen over de
wensenvan de bezoeker,wat ze van uw site vinden en
natuurlijk ook wie uw site bezoekt.Bovendienis zo'n
webenquête geschikt voor herhaalonderzoek.Omdat deze
vorm van publieksonderzoeksterk lijkt op andere
publieksonderzoeken,zal ik er in dit verband niet nader
op ingaan.

Een internetenquête per e-mail over
een bestaand product
Eenfirma in de erfgoedsectorwilde graag weten wat
haar klanten vonden van eenvan haar producten. Daar¬
voor heeft een stagiaire een gebruikersonderzoekopgezet
waarbij zij gebruik maakte van een internetenquête per
e-mail. Ookvoor eenvan de diensten van uw museum
kunt u dezemethode van publieksonderzoekgebruiken.
Daarbij is het belangrijk dat u beschikt over e-mailadres-
senvan uw doelgroep.Misschien hebt u een ledenlijst
van de Vrienden van het museum,mailadressenvan scho-
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len waar u contact mee heeft of heeft u toestemming
van gebruikersvan e-cards om hen te benaderen.
In dit geval heeft de stagiaire gebruik kunnen makenvan
het klantenbestandvan de firma. Zij heeft een vragenlijst
opgesteld.Dezeis eerst getest via een telefonische
enquête.Op basisdaarvanzijn enkelevragen anders
geformuleerd of extra antwoordmogelijkheden toege¬
voegd. Daarna is de enquête door de stagiaire in XML
gezet om de tekst interactief te makenen de antwoorden
direct in een databasete kunnen verwerken.Via de mail
is vervolgensde gebruikersgevraagdom de internet-
enquête in te vullen.
Devoordelen van internetenquêtes zijn: lage kosten (geen
drukkosten of inzet van interviewers), snelheid (binnen 2
minuten na verzending was de eerste reactie al binnen),
gebruiksvriendelijkheidvoor de respondent (zelf bepalen
wanneer en waar de enquête wordt ingevuld) en geen
fouten bij het verwerkenvan de antwoorden. Op basis
van de resultaten van de enquête heeft de firma haar
product kunnen verbeteren en nieuwe diensten ontwik¬
keld.

In bovenstaandeopsommingvan publieksonderzoekenin
eenvirtuele omgeving is een oplopende lijn te zien in de
levenscyclusvan een website of dienst. Al in de ideeënfa-
se kan een publieksonderzoekeen nuttig instrument zijn.
Hoeeerder u weet of uw aannamesover de wensenvan
uw gebruikersook correct zijn, hoe eerder u uw opzet
kunt aanpassen.Met het makenvan een website zijn
vaak grote kosten gemoeid,daarom is het goedkoperom

aanpassingenzo vroeg
mogelijk te doen. De
investering die u doet
voor een publiekson¬
derzoekbetaalt zich¬
zelf in een virtuele
omgeving ruimschoots
terug. Maar ook als
uw website al in de
lucht is of uw (virtue¬
le) lesprogrammaal
een tijdje draait, blijkt
publieksonderzoekveel
bruikbare informatie
op te leveren.

Publieksonderzoekin een virtuele omgeving kan op veel
verschillendemanieren gebeuren.Hopelijk gevendeze
voorbeeldenu inspiratie om zelf uw onderzoekop te zet¬
ten. U hoeft bovendien niet zelf het wiel uit te vinden. De
literatuur en studenten van de Reinwardt Academie kun¬
nen u daarbij helpen.

Senioren vormen
een belangrijke
doelgroep voor het
restylen van een
museumwebsite

foto: BibiBodegom
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Gebruiker en gebruiksvriendelijkheid
Publiek

BibiBodegom,
medewerker
ProjectenEt
Advisering,
GeldersErfgoed

sonderzoek IGEM

IGEM staat voor Internet GelderseMusea. Het is een project van de
Stichting Gelders Erfgoed te Zutphen. Op de website van IGEM
(www.igem.nl) tonen Geldersemusea hun collecties. Ook vertellen zij er
verhalen over collecties en bijzondere voorwerpen. De bezoeker van de
website kan er bovendien informatie vinden over de deelnemende musea
en hun activiteiten. IGEM startte in 2001 met vijf musea en is inmiddels
uitgegroeid tot een van de grootste provinciale museumdomeinen van
Nederland met 21 deelnemende musea en een database met ca. 35.000
voorwerpen.
Aanleiding voor het publieks¬
onderzoek
DeStichting GeldersErfgoedwenst voor de volgende
jaren IGEMte ontwikkelen tot hét musealedomein van
Gelderlandmet de nieuwe naamCollectie Gelderland
Digitaal (www.collectiegelderland.nl).Collectie Gelderland
Digitaal moet een aansprekende,eigentijdse website zijn
waar Geldersemuseaen historische verenigingen zich
graag bij aansluiten om content en context te leveren.

Dehoofddoelstelling is: een nieuwe website te bouwen
die toegankelijk én aansprekendis voor een breed
publiek, met een eigentijds gezicht. Eenwebsite waar
museaen historische verenigingen collecties tonen en
verhalen vertellen, en waar kennisuitwisseling plaatsvindt
tussen de deelnemendeinstellingen, Stichting Gelders
Erfgoeden de bezoekervan de website.

Hierbij werden als probleemstellingen geformuleerd:
1. Hoe kunnen we deelnamevan museaen historische
verenigingen aan de website vergroten?
2. Hoe kunnen we het aantal bezoekenaan de website
vergroten?
3. Hoe kunnen we ervoor zorgen dat de content en con¬
text op de meest aansprekendeen actuele manier op
de website wordt getoond?
4. Hoezorgen we dat de website een culturele website
wordt die van de hoogste kwaliteit wordt: een zgn.
"best practice"?
5. Hoezorgen we ervoor dat de content en context die
voor de website wordt geleverdop de meest prakti¬
sche en efficiënte manier kan worden hergebruikt
voor de erfgoedportal www.mijngelderland.nl?

In het kadervan deze nieuw te ontwikkelen website
wordt eerst onderzoekgedaan naar de huidige website.
Zo worden de sterktes en zwaktes van de huidige website
helder om daarmeede strategie te bepalenvoor de nieu¬
we website. Ookontstaat er een duidelijker beeldvan het
publiek dat IGEMbezoekt.

Werkwijze publieksonderzoek
In de periode 2006-2007 vindt er daarom een uitgebreid
publieksonderzoekplaats naar bezoekersen potentiële
bezoekersvan IGEM.Als eerste houdenwe in 2006 per¬
soonlijke interviews met vertegenwoordigersvan de ver¬
schillende doelgroepenvan IGEM.1Van elke doelgroep
wordt een aantal personengeïnterviewd. Medewerkers
van het taakveld Pr 8t Marketing en Publiekstakenobser¬
veren de respondententerwijl zij de website bezoeken.
Tegelijkertijd houdt een programma nauwkeurig bij welke
acties de respondentuitvoert op IGEM.Na het webbezoek
wordt een standaard vragenlijst met de respondenten
doorgenomen.Uiteindelijk worden er op die manier 41
mensenover IGEMgeïnterviewd. Gemiddeldwordt er een
uur met elke respondentgesproken.Deverkregen infor¬
matie is gebundeld in een rapport.
Daarnaastwerd er een online enquête op IGEMgeplaatst.
Bij het verlaten van de site krijgen bezoekerseen pop-up
te zien met een uitnodiging om de enquête in te vullen.
Er zijn zevenvragen opgesteld die de bezoekerin onge¬
veer vijf minuten kan beantwoorden. Deenquête is
bewust kort gehoudenopdat er zoveel mogelijk mensen
aan meedoen.2De resultaten van de enquête zijn na de
looptijd van eenjaar verzameld en verwerkt in een rap¬
port. Via de enquête worden nog eens201 personen
bereikt.
Deuitkomsten van de enquête en de interviews in combi¬
natie met standaard bezoekerstatistiekenvan de website
en de logs van de zoekactiesvan bezoekersin de databa¬
se (zgn. opaclogs)geveneen nauwgezet beeld van de
bezoekersvan IGEM.

Neveneffect: bereiken van
bijzondere doelgroepen
Wat betreft het onderzoeknaar doelgroep 2a: de zorg¬
sector in Gelderland3is gekozenvoor een andereaanpak.
GeldersErfgoedheeft een pilotproject opgezet in samen¬
werking met de Stichting Welzijn Ouderen(SWO)in Har¬
derwijk en het StadsmuseumHarderwijk. Het doel van dit
pilotproject is te onderzoekenwat IGEMvoor de welzijn-
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sector zou kunnen betekenen.Dedoelgroep bestaat uit
zelfstandig wonenden die 2-3 dagen gebruik makenvan
de dagopvang, licht vergeetachtigen, mensendie in een
sociaal isolement leven en vereenzamen.Men koos bij het
project voor een thematische aanpak,waarbij digitale
verhalen en voorwerpen uit IGEM,gecombineerdmet
daadwerkelijkevoorwerpen en materialen uit het museum
aan de mensenin de dagopvangwerden aangeboden.
Met als doel samenherinneringen op te halen en het
eigen verleden levend te houden of weer levend te
maken.Mensendie dat wilden kondendaarnaast de web¬
site bekijken en begeleidvoorwerpen opzoeken.Dit pro¬
ject is zo succesvolgeblekendat het nu voor het tweede
jaar wordt herhaald.
Daarnaastwerd er eind 2006 in samenwerkingmet SWO
en het StadsmuseumHarderwijk voor de actieve senior
(doelgroep2b) een specialecursusopgezet: "Internet Et
Geschiedenis".Hierbij vormt het samengrasduinen in de
collectiedatabasevan IGEMeen onderdeel.Doelenvan de
cursus: belangstelling voor (Gelders)erfgoed stimuleren,
kennismakenmet www.igem.nl, computer- en internet-
vaardighedenverbeteren en senioren sociaal activeren. De
cursuswordt dit jaar voor de vijfde keer gegeven.

Resultaten en conclusies van het
algemene publieksonderzoek
Van de IGEMbezoekersdie de enquête invulden was de
grootste groep (45 °/o)tussen de 27 en 49 jaar oud. Daar¬
na volgden de leeftijdscategorieën 50-64 (32 °/o)en 65
en ouder (11°/o).Eenvan de veronderstellingen dat IGEM
op dit moment nog weinig bereik heeft onder jongeren
lijkt gegrond: slechts 12 °/ovan de bezoekersis jonger
dan 26 jaar oud.Verder blijkt dat de meestebezoekersuit
Gelderlandkomen.Hierna volgen Zuid-Holland, Noord-
Holland en Utrecht. Opvallend is dat de spreiding van res¬
pondenten over Nederlandnog behoorlijk groot is. Meer
dan de helft van de respondentenkwam uit een andere
provincie dan Gelderland (54 °/o).
De redenenvoor het bezoekwaren zeer divers.Vooral
ontspanning, onderzoeken werk werden genoemd.De
gedachte dat IGEMalléén door (museum)professionals
zou worden bezocht wordt door dezeenquêteresultaten
ontkracht. Wanneer "onderzoek"ook beschouwdwordt
als werk, zien we dat 46 % van de bezoekersmogelijke
(museum)professionalszijn. Meer dan de helft van de res¬
pondenten (55 °/o)bezocht IGEMvoor een andere dan
aan werk gerelateerde reden.Decategorie: ik bezocht
IGEM"zomaar" scoort hoog.

Bij de beoordeling van de vormgeving, de inhoud en de
navigatie scoort de website over het algemeengoed. De
inhoud scoort wel hoger dan vormgeving en navigatie.
Dezeconclusie wordt onderbouwd in de interviews met
mogelijke bezoekersvan de site.
Verder blijkt dat "Zoeken in collectie" (34 °/o)het meest
populaire deel van IGEMis.4Daarnavolgen de museum¬
pagina'svan de deelnemendeinstellingen en de verschil¬
lende pagina'smet verhalen. Eenbekendeveronderstel¬
ling is dat het zoeken in collectiedatabasesvia
zoekformulieren voor niet (museum)professionalste inge¬
wikkeld is en dat dezedoelgroepweinig of geen gebruik

maakt van dezemogelijkheid. De resultaten van de
enquête nuancerendit beeld.Veel bezoekers(55 °/o)kwa¬
men met een andere redendan werk of onderzoek.Toch
is zoeken in collectie het meest populair.We kunnen dan
ook voorzichtig concluderen dat voor niet (museum)pro-
fessionals "Zoeken in collectie" een aansprekendonder¬
deel van de site is.
Dehelft van de IGEM-bezoekersvindt "deels" of helemaal
wat ze zochten. Eenkwart van de bezoekersvond niet
wat ze zochten. Ook kwamen er relatief veel bezoekers
(ongeveereen kwart) zonder specifiekezoekvraagnaar
IGEM.Als we deze resultaten koppelenaan de eerdere
uitkomsten, dan ontstaat er een beeldvan een groep
bezoekers(mogelijk de niet-(museum)professional)die
gebruik maakt van "Zoeken in collectie", maar niet altijd
vindt wat ze zoekt. Hiervoor zijn verschillende mogelijke
oorzakenaan te wijzen. Eenbezoekerkan bijvoorbeeld
niet precieshebbengeweten hoe het zoekformulier werkt
of de zoekvraagwas misschiente specifiek. Dit blijkt ook
uit de interviews en observatiesvan de verschillende
doelgroepen.Ook is het mogelijk dat de termkeuzevan
een bezoekerniet overeenkomtmet die van het museum.
Uit de statistieken van zoekacties in de IGEMdatabase
(opaclogs)blijkt echter dat het percentagemislukte zoek¬
acties sinds 2004 sterk gedaald is. Het is dus ook moge¬
lijk dat het hier gaat om informatie die de bezoekerver¬
wachtte te zullen vinden op IGEM,maar die de website
(nog) niet te bieden heeft.

Belangrijkste aanbevelingen
Degecombineerdeonderzoeksresultatenhebbengeresul¬
teerd in een aantal aanbevelingenvoor de ontwikkeling
van de nieuwe website Collectie GelderlandDigitaal:

Inhoud:
1. Schrijf korte, heldere teksten. De inleiding moet de
inhoud van het stuk tekst in één keer duidelijk
maken.Gebruik opsommingstekens,vermijd vakter-
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men en maakzo veel mogelijk gebruik van illustratie¬
materiaal.
2. Bepaalde doelgroepenvan de site en hun interesse¬
gebieden.Bied hapklare brokjes informatie aan die
aansluit bij de interessevan de doelgroep en begeleid
de onervaren (colleetie)websitebezoekerbij zijn
bezoek.
3. Richt de startpagina van de website zo in dat het
voor een bezoekerdirect duidelijk is wie de eigenaar
is van de site, wat het doel is van de website, welke
informatie er te vinden is (en welke niet) en wat de
bezoekerer kan doen.Zorg dat informatie maar een
paar klikken "diep" zit.
4. Zorg dat de inhoud van een (gezamenlijke)collectie¬
databasetoegankelijk is voor publiek door meerdere
schrijfwijzen, synoniemenen associatievetrefwoor¬
den op te nemen in de database.Zo maakje de kans
op meer treffers bij "Zoeken in collectie" groter. Geef
na een mislukte zoekactie een alternatieve term die
de bezoekerwel naar een resultaat kan leiden.

Vormgeving:
1. Zorg dat de vormgeving en de inhoud van de site op
elkaar zijn afgestemd: kiesvoor een duidelijke bood¬
schap en uitstraling.
2. Maak gebruik van leesbarelettertypen en letterkleur
(eendonkere letter tegen een lichte achtergrond is
beter leesbaardan andersom).Houdt rekening met de
eigen doelgroepenbij de vormgeving en de mogelijk¬
hedenvan de site. Desite moet ook werken bij ande-
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re beeldscherminstellingen(dit heet ook wel schaal¬
baarheid).

Navigatie:
1. Kiesvoor een heldereopbouw van de site en maak
dezeook duidelijk voor een bezoekerdoor de site¬
structuur beschikbaarte maken. Zorg dat de bezoe¬
ker met hulp van een zogenaamdcrumbtrail (krui¬
melpad)altijd weet waar hij is, hoe hij daar gekomen
is en hoe hij er weer weg kan (bijvoorbeeld terug
naar de vorige pagina).
2. Maak bij "Zoeken in collectie" onderscheidtussen één
veldszoekenen traditionele zoekformulieren waarbij
men kan kiezen tussen eenvoudigzoekenen uitge¬
breid zoeken.
3. Geefop een speelsemanier ondersteuning bij het
gebruik van de website, geef tips hoe de site werkt en
hoe en waar informatie te vinden is.

Communicatie:
1. Kieseen naamvoor de website die iets zegt over de
inhoud en een duidelijk daaraangerelateerdwebsite¬
adres (URL).
2. Houd bij vernieuwing of aanpassingvan een website
rekening met de opgebouwdenaamsbekendheid
ervan.Zorg ervoor dat bezoekersdie het oude web¬
adres (voorheenwww.igem.nl) gebruiken, automa¬
tisch doorgeschakeldworden naar de nieuwe site
(www.collectiegelderland.nl).
3. Differentieer de doelgroepenvan de site (door
publieksonderzoekte doen) en achterhaal het "adres"
van dezedoelgroepen.Waar houdenze zich op? Bij¬
voorbeeld op internet op bepaaldewebsites of fysiek
in het archief. Zorg dat er op die adressendoor mid¬
del van digitale en analoge middelen (bijvoorbeeld
(deep)links,bannersen flyers) reclamewordt gemaakt
voor de website.
Eenwerkgroep met medewerkersvan de deelnemende
museaheeft een functionaliteitenschets voor de nieuwe
website gemaakt. Op basishiervan zijn offertes bij leve¬
ranciersaangevraagd.Na vergelijking is gekozenvoor
ab_c media te Utrecht (www.ab-c.nl). Dit bedrijf zal de
website verder ontwikkelen op basisvan prototyping,
waarbij belanghebbendenkunnen reagerenop de tussen¬
tijdse ontwerpen. Eind2008 verwachten we de geheel
vernieuwde website met de naamCollectie Gelderland
Digitaal (www.collectiegelderland.nl) te lanceren.

Dedoelgroepenwaren als volgt gedefinieerd: 1. EnthousiasteGelderlander(vrij¬
willigers van museaen historische verenigingen), 2a. Zorgsector in Gelderland,
2b. DeoudereGelderlander(senioren),3. In cultuur geïnteresseerdepersonen
(specialistenen leken),4. Jongeren in de leeftijd van 12-18 jaar in het kadervan
kunst- en cultuureducatie
NB pop-ups worden over het algemeengeblokkeerdin internet-browsers en het
verdient aanbeveling om dit op een andere manier aan te bieden aan uw web¬
site bezoeker.Mocht u interessehebben in de gebruikte vragenlijst of het
enquêteformulier dan kunt u contact opnemenmet Bibi Bodegomvia:
b.bodegom@gelderserfgoed.nl
De term zorg is later in overleg met SWOHarderwijk vervangendoor welzijn
Destijgende populariteit van het zoeken in collectie blijkt ook uit de webstatis¬
tieken van IGEM.Sinds2001 is het aantal gezochte termen elk jaar buitenge¬
woon gestegen.In 2006 werden er 80.817 zoekvragengesteld aan de database.
In 2007 waren dat er 101.065.
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DeGratis Museumdag in Gelderland
In oktober 2006 en 2007 vond in Gelderland een Gratis Museumdag
plaats. Dezedagen passen in het beleid van de provincie om de
publiekstaken van musea een extra impuls te geven. Publieksonderzoek
speelde een belangrijke rol zowel in het voortraject, als voor, tijdens en
na de dag.

Allereerst werd in 2002 in Gelderlandeen pilot uitge¬
voerd van de MuseumMonitor: een representatievesteek¬
proef van het bestaandemuseumpubliek.In 2004 laat de
provincie als vervolg daarop door Letty Ranshuyseneen
onderzoekuitvoeren naar het potentiële museumpubliek
voor Geldersemusea.Hieruit blijkt dat ondermeer
(groot)oudersen kinderen een doelgroepzijn waarmee
winst te behalenvalt en dat dezemet gratis toegang te
interesserenzijn, op voorwaarde dat er in het museum
ook iets te belevenvalt.
GeldersErfgoeden de provincie ontwikkelen vervolgens
de Gratis Museumdagin 2006 en 2007. Beidedagenwor¬
den zowel onder het publiek als onder de museageëvalu¬
eerd en dit levert veel informatie op: wordt de doelgroep
daadwerkelijk bereikt?Wat is de waardering voor het ini¬
tiatief? Wat is de effectiviteit van de ingezette communi¬
catiemiddelen? Ennog veel meer.

Politieke aanleiding
DeeersteGratis Museumdag is een logisch vervolg op
genoemdeonderzoeken,maar er ligt ook een concrete
politieke vraag: de vraag van een aantal Statenleden of
de Geldersemuseaniet één keer per week gratis kunnen
worden opengesteld.Zij verwachten dat daarmeemensen
die niet zo vaak naar een museumgaan, de weg naar het
museumbeter weten te vinden. Naderebestudering van
dezevraag, literatuuronderzoek en doorrekeningvan de
plannen wijst echter uit dat dit niet realiseerbaaris.
CultuurgedeputeerdeHansEsmeijerstelt voor om, samen
met vertegenwoordigersvan kleine en grote Gelderse
museaen een vertegenwoordiger van GeldersErfgoed,uit
te zoekenof er een ander plan kan komen.Ergaat een
werkgroep aan de slag die ervaringen uit andere provin¬
cies onder de loep neemt en ook het onderzoekvan Letty
Ranshuysenkomt op tafel. Dewerkgroep voegt hier nog
haar eigen ervaringen aan toe en zo ontstaat langzamer¬
hand een helder beeld: het lijkt zinvol een gratis
museumdagte organiseren,zeker als we uit gaan van een
aantal uitgangspunten:

Organiseereen dag waarop de Geldersemuseagratis
toegankelijk zijn voor iedereen.
Richt je op de doelgroep kinderen in de basisschool¬
leeftijd met hun (groot-)ouders uit de regio.
Organiseerook activiteiten die het museumbezoek
aantrekkelijk makenvoor dezedoelgroep.
Kieseen datum die voor dezedoelgroepaantrekkelijk
is, de zaterdag tussen de verschillende regionale

herfstvakanties komt daarbij als sterkste uit de bus.
Degratis museumdagis een manier om publieksver-
breding te bereiken.Provincieen museamoeten die
verantwoordelijkheid samenoppakken.
Stel een redelijke vergoeding beschikbaarter com¬
pensatievan de inkomstendervingvan de musea.
Evalueerde Gratis Museumdaggoed onder zowel het
publiek als de musea.

Plan van aanpak
ProvincialeStaten zijn positief over dit plan en stellen
€ 100.000,- beschikbaar.GeldersErfgoedconcretiseert
het advies in een plan van aanpaken formuleert daarbij,
in samenspraakmet de provincie, een aantal doelen:
Degratis museumdagis een middel om de bekend¬
heid van de Geldersemuseaen hun aanbod te ver¬
groten.
Het uiteindelijke doel is herhaalbezoekte genereren
en publieksverbredingte realiseren.
Kinderenen volwassenenmoeten samenervaren dat
een bezoekaan een museum leerzaam,spannenden
leuk kan zijn.
Museaworden gestimuleerd een eigen aanbod te
ontwikkelen voor de doelgroep.

Met dit plan van aanpakonder de arm schakelt Gelders
Erfgoedcommunicatiebureau Prima Donna uit Deventer
in voor de realisatie. 55 museamelden zich aan om deel
te nemen,een aantal waar iedereentevreden over is. Een
veelheid aan communicatiemiddelen wordt ingezet om de
dag onder de aandacht van het publiek te brengen: een
website, posters,een kleine brochure met het totale aan¬
bod, advertenties in dag- en huis-aan-huisbladen en een
uitgebreide mediabenadering.

Poll door studenten
Nog voor de eersteGratis Museumdageen feit is, peilen
studenten van de HogeschoolArnhem-Nijmegen de
bekendheidvan de Gratis Museumdagonder een wille¬
keurig publiek. Bovendienwordt bij die gelegenheidde
effectiviteit van de communicatiemiddelen onderzocht.
Op strategische punten (winkelcentra, drukke voetgan¬
gersgebieden)interviewen zij 251 mensendoor middel
van een poll onder (groot)oudersmet (klein)kinderen.De
spontane naamsbekendheidblijkt 6%, de geholpen
naamsbekendheidechter 64°/o,waarbij als bron de media
(krant, radio, tv) veel beter scorendan de brochure en
poster.

GabriëlledeNijs
Bik,
beleidsambtenaar
cultuur,provincie
Gelderland
en
DorineStijkel,
consulent
marketingen
communicatie,
GeldersErfgoed
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Op 21 oktober 2006 is het zover: de eerstegratis
museumdagis een feit. Statenledenvoelen zich betrok¬
ken bij de dag en stellen zich beschikbaarals ambassa¬
deur van de musea.Zij lezenvoor, leiden rond, maken
muziek etc. In alle musea is iets leuks te doen: luisteren
naar verhalenvertellers,oude landbouwwerktuigen
gebruiken of een stilleven maken,etc.

Onderzoek onder publiek en musea
Tijdensde dag delen de museaonder hun bezoekerseen
vragenlijst uit. Met behulp hiervan wordt o.a. in kaart
gebracht: herkomst en opleiding, samenstelling van het
gezelschap(kind/volwassene),mate van museumbezoek,
bekendheidmet de Gratis Museumdagen via welke com¬
municatiemiddelen, de waardering voor het museumen
de kinderactiviteit, de rol van de gratis toegankelijkheid
en de intenties voor toekomstig museumbezoek.

Ookde museakrijgen na afloop een uitgebreide enquête
voorgeschoteld.Henwordt gevraagdo.a. naar bezoekers¬
aantallen, incl. een vergelijking met dezelfde herfstvakan¬
tiezaterdag in twee voorafgaandejaren, de redenvan
deelname,de financiële consequentiesvan de dag en hun
mening over de stimuleringsbijdrage die ieder museum
naar rato ontving.
Direct na de dag interviewen de studenten van de Hoge¬
school Arnhem-Nijmegen 15 musea,waarvan de uitkom¬
sten een genuanceerdeondersteuning biedenvan de
twee bovengenoemdeonderzoeken.

Eenaantal resultaten:
- Debezoekersaantallenzijn fors: ca. 20.000 over 55
musea,variërend per museumvan een kwart tot 10
maal zoveel als op een gewone zaterdag en gemid¬
deld ca. een factor 4 hoger,waarbij moet worden
aangetekenddat niet alle museadoor de grote drukte
in staat waren de tellingen bij te houden.
Deverhouding volwassenenen kinderen bedroeg resp.
66% en 34% .
60% van de bezoekerswas nog niet eerder in het
museumdat bezocht werd.
62% is van plan om vaker naar een museumte gaan.
Ruim eenderdevan het publiek bezoekt normaal niet
of één keer per jaar een museum.
Dedag-en weekbladenworden vooral als bron
genoemd,gevolgd door de brochure.
MuseumHet Valkhof in Nijmegen meldde: Erwaren
veel meer bezoekersdan anders,er stonden zelfs
groepjesvan 20 kinderen tegelijk voor de deur.Alle
programma'swaren volgeboekt. Eengul en zinvol ini¬
tiatief. We hoorden volop vrolijke en tevreden gelui¬
den!

Dat smaakt naar meer
Het succesvan de dag, de positieve resultaten van het
publieksonderzoeken de enthousiaste reactie van de
museazijn aanleiding voor de Provincieom voor 2007
opnieuw budget beschikbaarte stellen (nu € 125.000). In
grote lijnen lijkt de organisatie van de Gratis Museumdag
2007 op die van 2006, maar dankzij het onderzoekkun¬
nen een aantal zakenworden aangescherpt.Conclusie
van de eerste editie is dat de communicatie via de basis¬
scholen erg belangrijk is om de doelgroep te benaderen.
Prima Donnabetrekt de scholen actief als intermediair. In
2007 vervalt daarom de brochure en daarvoor in de
plaats komt er een flyer in een oplage van 500.000 stuks.
Om de verspreiding van de flyer bij scholen extra onder
de aandacht te brengen,bedenkt PrimaDonna in 2007
een prijsvraag,waarmee klasseneen uitje inclusief ver¬
voer naar KasteelDoornenburgkunnen winnen. Eengoe¬
de greep: een kwart van de bezoekerszou later de basis¬
school als informatiebron noemen.
Reclamein streekbussenlijkt een manier om publiek te
bereikendat niet regulier naar museagaat. In 2007 wordt
daar op ingezet.

GeldersErfgoedbesteedt in samenspraakmet de provin¬
cie in het plan van aanpakvoor 2007 extra aandacht aan
de kwaliteit van de kinderactiviteiten. Dedeelnemers
waren in 2006 weliswaar tevreden, maar de organisato¬
ren constateren uit eigen waarneming dat hier nog wel
wat te winnen valt.
De individuele communicatie met de museaheeft als
neveneffect dat er meteen een indruk ontstaat van de
stand van zaken: Hoe is het gesteld met de kind/gezins¬
vriendelijkheid van de musea,de kwaliteit van het kinder¬
aanbod,de personelecapaciteit om tegemoet te komen
aan dergelijke projecten? Dit geeft GeldersErfgoedde
mogelijkheid specifiekeondersteuning aan te bieden.
Prima Donnaontwikkelt hiervoor eenvirtuele museum¬
winkel waar museavoor een fictief bedragvan € 300 een
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op maat gesnedenproduct kunnen bestellen. Dit varieert
van korte adviestrajecten (ontwikkeling van een kinder¬
aanbodaansluitend bij de collectie, publiciteit), promotie¬
materiaal voor herhaalbezoeken in company trainingen,
tot het ontwerpen of drukken van een folder voor de kin¬
deractiviteit. Voordeelvan dezevorm van ondersteuning
is dat dezevraaggericht, concreet en laagdrempelig is.
75°/ovan de deelnemendemuseamaakt er gebruik van.
Op 20 oktober 2007 vindt de tweede Gratis Museumdag
plaats, waaraan dezekeer 53 museameedoen.

Onderzoek in 2007
Opnieuw doen studenten vooraf een poll onder willekeu¬
rig publiek (400 ondervraagden).Despontane naamsbe¬
kendheid blijkt ten opzichte van vorig jaar met enige pro¬
centen te zijn toegenomen.Als bron komt de o.a.via de
basisscholenverspreideflyer goed uit de bus.
Dit jaar geeft de provincie bureau Ren H de opdracht het
onderzoekonder het publiek en de museauit te voeren.
Dit bestaat uit drie deelonderzoeken:een beknopte post¬
code-enquête, te houden door alle deelnemendemusea,
een uitgebreide bezoekersenquêtebij 15 museaafgeno¬
men door een enquêteur en een enquête onder alle deel¬
nemendemusea.
Het onderzoekbrengt ondermeer het volgende in beeld:
Dedag trekt ruim 24.000 bezoekers(opgavevan 51
musea),waarvan 58% volwassenenen 42% kinderen,
een toename van het percentagekinderen.
Degrote meerderheidvan de museageeft aan dat
het veel drukker is dan op eenvergelijkbare zaterdag.
60% van de gezelschappenhebben kinderen bij zich.
50% van de bezoekerskomt, evenals in 2006, uit de
straal van 20 km rond het museum.
Het opleidingsniveau ligt hoog (50% heeft een HBO
of universitaire opleiding), waarbij opgemerkt moet
worden dat steeds 1 persoonper gezelschapde vra¬
gen heeft beantwoord. Dit komt overeenmet 2006.
De provincie beoogdemet de Gratis Museumdag
mensenook op anderemomenten voor museumbe-
zoek te interesseren.Uit het onderzoekvan Ren H
blijkt echter dat dit (nog) niet overtuigend gereali¬
seerdwordt. 62% van de respondentengaf in 2006
aan ze van plan waren vaker naar een museumte
gaan; 23% van de respondentenin 2007 is ook daad¬
werkelijk vaker gegaan.
27% van de bezoekersis sinds de afgelopen 12
maandenvoor het eerst in een museum.
- Voor de meestemensenis de Gratis Museumdag,met
de kinderactiviteiten, de belangrijkste redenom juist
op die dag naar het museumte gaan.
Bezoekersbeoordelende Gratis Museumdagerg posi¬
tief, gemiddeld met een ruime voldoende.
Deflyer die via de basisscholenis verspreid en de
advertentie in de huis-aan-huis bladen zijn de meest
effectieve communicatiemiddelen; de busreclame
wordt niet of nauwelijks gezien.

Provinciale doelen
Dedoelen die de provincie van tevoren stelde bij de Gra¬
tis Museumdag lijken ten dele gehaald. Er zijn veel nieu¬
we bezoekersin de musea,maar herhaalbezoekin het

jaar daarop valt nog niet of nauwelijks te constateren.
Maar de onderzoeksresultatendat 50% uit de directe
omgeving van het museumkomt, 60% voor het eerst in
het desbetreffendemuseumkomt en bezoekerspositief
zijn over hun ervaring wekken toch wel verwachtingen!
Deprovincie beraadt zich nu of er in 2008 opnieuw een
Gratis Museumdagzal plaatsvinden. Hoewel dat nog niet
helemaal zeker is, is al wel duidelijk waar dan het accent
zal komen te liggen: het gaat er vooral om dat de musea
goed zijn toegerust minder ervarenmuseumbezoekerste
ontvangen. Als de plannen van Minister Plasterkdoor¬
gang vinden en de museabinnenkort voor alle kinderen
gratis toegankelijk zijn, is het van belang dat er dan ook
een museaalaanbod ligt dat ouders en kinderen aan¬
spreekt.

Meerwaarde
DeGratis Museumdag is meer dan een leuk evenement
voor o.a. Gelderse(groot)oudersen (klein)kinderen.De
Geldersemuseakrijgen een promotionele boost. Maar er
is ook een duidelijke meerwaardevoor het museumcon¬
sulentschap.De individuele aanpak biedt GeldersErfgoed
kansenom de museanog beter te leren kennen.Wensen,
behoeften, kritische en positieve punten komen naar
voren. Dit alles biedt GeldersErfgoedde mogelijkheid de
ondersteuningsfunctie effectiever, proactiever en directer
te laten aansluiten op de wensen en behoeften van de
musea.De"virtuele museumwinkel" is hier een voorbeeld
van. Het inbeddenvan gevarieerdevormen van deskun¬
digheidsbevorderingbinnen dergelijke grote projecten
geeft voordelen, omdat nieuwe inzichten direct in praktijk
worden gebracht en daarmeeeen duurzamer effect heb¬
ben.
Al met al is de Gratis Museumdageen initiatief dat veel¬
soortige informatie heeft opgeleverd.

Bijzondere presen¬
tatie voor kinderen
in CODA.

Foto:PrimaDonna
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Publieksonderzoek Erfgoeddag
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arsdoorsnede van de bezoeker van Erfgoeddag

Wat in 2001 op initiatief van Vlaams minister van Cultuur Bert Anciaux
begon als een Erfgoedweekend —een tandem met achtereenvolgens een
Archieven- en een Museumdag - was in 2007 toe aan haar zevende edi¬
tie. Het 'weekend' werd in 2003 geconcentreerd tot een 'dag' en ook
andere erfgoedactoren werden uitgenodigd om hun cultureel erfgoed
mee op de kaart te zetten. Door zowel haar kwalitatieve communicatie
als dito organisatie achter de schermen, mobiliseerde Erfgoeddag jaar na
jaar een groot publiek.1
Decoördinatie Erfgoeddagwenste een beter inzicht te
verwerven in het bezoekerspubliekvan Erfgoeddag.Daar¬
om werd op 22 april 2007 i.s.m.het bureauTNSDIMAR-
S0 een publieksonderzoekuitgevoerd op veertig locaties
van Erfgoeddag.Erwerd samengewerktmet het Coördi¬
natiecentrum OpenMonumentendag aan een eenvormige
bevraging die ook toegepast werd tijdens de OpenMonu¬
mentendag (OMD)van 9 september2007.

Waarom dit onderzoek?
Opvraag van zowel de erfgoedsector - in het evenement
vertegenwoordigd door een stuurgroep, met afgevaardig¬
den van elke subsector2-als de coördinatie Erfgoeddag
werd beslist dit publieksonderzoekte houden. Enerzijds
gebeurdedit om de middelen die de Vlaamseoverheid ter
beschikkingstelde te optimaliseren en te peilen naar de
efficiëntie van de ontwikkelde communicatiecampagnete
peilen.Anderzijds betekendedit een uitgelezen kansom
een eerstezicht te krijgen op het profiel van de Erfgoed-
dagbezoeker.
Bovendienkondende resultaten worden vergelekenmet
het zusterevenementOMD.Dedoelstellingen van het
onderzoekwaren ambitieus. Decoördinatie wilde voor¬
eerst de verworven kennis aanwendenom het hefboom¬
effect dat Erfgoeddagvoor de sector wil betekenen,te
versterken.Enten tweede gingen de resultaten mogelijk
toelaten om de strategische keuzeswaarmee Erfgoeddag
zich na zevenedities geconfronteerd zag (zoals:- wat
met de toekomst van het evenement,en de vraag:?Welke
doelgroepenverdienen in de aanpakextra aandacht?) -
met kennisvan zaken te nemen.Omdie redenenbleken
de investeringen in tijd en middelen beslist gerechtvaar¬
digd.

Opzet en organisatie van het onder¬
zoek
Het onderzoekwerd begeleiddoor een ad hoe begelei¬
dingsgroep3,die vertrok vanuit eenviervoudige vraagstel¬
ling:

Wie zijn de bezoekersvan Erfgoeddag(socio-demo-
grafische samenstelling)?
Wat spreekt hen aan in Erfgoeddag,wat is hun 'per¬
ceptie' van het evenement?
Hoe informeren zij zich over Erfgoeddag(gebruik
informatiekanalen)?
Hoeorganiserenzij hun bezoekaan een Erfgoeddag
activiteit/locatie?

Deonderzoeksvragenwerden omgezet in een model van
vragenlijst, die ter advieswerd voorgelegdaan dr. Henk
Roose(Universiteit Gent en medewerkervan Re-Creatief
Vlaanderen).Devragenlijst werd vervolgensdoor DIMAR-
SOomgezet naar een formaat voor een mondelinge inter¬
viewsituatie. De interviews werden opgevat als een 'exit
poll'; aan de uitgang van elke locatie werden de bezoe¬
kersna hun bezoekaan die locatie willekeurig geselec¬
teerd (aselectesteekproef) en face-to-face ondervraagd.
De locaties werden op basisvan een aantal criteria uitge¬
kozendoor de opdrachtgever in samenspraakmet
DIMARSO.Omwille van praktische en methodologische
redenenwerden enkel meerderjarige(18 jaar of ouder) en
Nederlandstaligebezoekersondervraagd.Erwerden in het
totaal op veertig locaties 1.192 bezoekersgeïnterviewd.
Alle uitspraken in dit onderzoekhebbendus betrekking
op de bezoekersgroepvan 18 jaar of ouder.

Resultaten
Eenface-to-face interview op locatie is geen diepte¬
interview. Debedoeling van dezebevraging is op een
snelle en efficiënte manier een groot aantal feitelijke
gegevenste verzamelen.Degemiddeldeduur van een
interview is slechts 6 minuten. Degeïnterviewde bezoe¬
kershebbenzich niet voorbereid op dezebevraging en
hun antwoorden zijn spontaan en bondig. Complexe
vraagvormenzijn in dezeonderzoekscontextminder aan
de orde. Desondankshebbenwe getracht een maximum
aan gegevenste genererenmet een onderzoekstechniek
die het niveau van een standaard 'straatenquête' of poll
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overstijgt. In het bestekvan dit artikel kunnen we onmo¬
gelijk alle resultaten van het onderzoekmeegeven.We
verwijzen daarvoor naar het rapport4en vatten hierna de
belangrijkste resultaten samen

De bezoekersvan Erfgoeddag
Erwerden een beperkt aantal personaliagegevensverza¬
meld, op basiswaarvan we een globaal beeld kunnen
schetsenvan het bezoekerspubliek.Er nemen iets meer
mannen dan vrouwen deel aan Erfgoeddag,maar het ver¬
schil is heel klein. Degemiddelde leeftijd van de (volwas¬
sen) bezoekersbedraagt 53,8 jaar. Vooral de leeftijds¬
groep van 40 tot 75 jaar vormt het zwaartepunt in het
bezoekerspubliek.Jongere leeftijdsgroepen (18-39 jaar)
en vooral gezinnen met kinderen participeren relatief
gezien minder dan de oudere generaties.Het fenomeen
dat tweeverdienersmet jonge kinderen en een druk leven
sneller afhaken in culturele participatie is ook in andere
onderzoekenvastgesteld5.Het lijkt aangewezendat Erf¬
goeddagmeer gaat inzetten op het verhogen van de par¬
ticipatie van jongvolwassenen (18-25 jaar) aan het eve¬
nement. Hoger opgeleiden (hoger en universitair
onderwijs) vormen het gros van het bezoekerspublieken
zijn proportioneel oververtegenwoordigd in vergelijking
met hun aandeel in deVlaamse(actieve) bevolking.6
Opleidingsniveauis dus ook voor Erfgoeddageen deter¬
minerendefactor of graadmeter voor participatie, zoals in
onderzoekover cultuurparticipatie in het algemeenwordt
vastgesteld. Dehelft van de bezoekerswerkt, een derde is
gepensioneerd,wat ook samenhangt met de relatief hoge
leeftijd. Eendoorsneebezoekerkomt alleen of met de
partner, slechts ca. één op de tien beschouwt Erfgoeddag
als een familie-uitstap en komt met de (klein)kinderen.

Waarom de bezoekersnaar Erfgoeddag komen
Debezoekersparticiperen vooral aan Erfgoeddagomwille
van de locaties die bezocht kunnen worden. Erfgoeddag
lijkt in die zin wel wat op het zusterevenementOpen
Monumentendag,waar de locaties centraal staan, alhoe¬
wel er ook een aantoonbare link met het jaarthema ver¬
wacht wordt. Deeventuele gelegenheidsactiviteiten ter
plaatse lijken veeleer secundair en ook het thema of de
gratis toegankelijkheid lijken geen doorslaggevenderol te
spelen in de motivatie. Verder blijkt vooral een algemene
interessevoor 'geschiedenis','het verleden' of 'het erf¬
goed' de drijfveer te zijn om deel te nemenaan Erfgoed¬
dag. Die interesse is in vele gevallen gekoppeldaan per¬
soonlijke herinneringen aan een bepaalde locatie, buurt
of streek, of een gevoel van nostalgie. Er is verder een
grote diversiteit van (individuele) redenenwaarom men
naar Erfgoeddagkomt. Deovergrote meerderheidvan de
bezoekerscultiveert trouwens een heel positieve percep¬
tie van Erfgoeddag,en vindt dat het evenementaan de
verwachtingen voldoet.

De organisatie van het bezoek
Uit de bevraging kwamen een aantal opvallendeelemen¬
ten naar boven.Zo beslist bijna de helft van de bezoekers
pastijdens het weekendvan Erfgoeddagzelf welke loca¬
tie/activiteit ze gaat bezoeken.63% van de bezoekers
bezoekt meer dan één locatie op Erfgoeddag.Deduur van

een bezoekbedraagt gemiddeld 44 minuten. Voor 46%
van de bezoekerswas het de eerste keer dat ze deelna¬
men aan Erfgoeddag,terwijl 89% stelt ook volgend jaar
deel te zullen nemenaan Erfgoeddag.Men kan dus stel¬
len dat Erfgoeddager in slaagt haar 'klanten te binden'
aan het evenement.74% heeft overigensook al deelge¬
nomen aan de OpenMonumentendag. In september2007
werd i.s.m.DIMARSOeen gelijkaardige bevraging uitge¬
voerd bij de bezoekersvan OMD: daaruit blijkt dat 32%
van de bezoekersvan OMDal eensaan Erfgoeddagheeft
deelgenomen.

Dehelft van de respondentenwoont in een 10 kilometer
zone rond de locatie, eenvijfde legt meer dan 30 kilome¬
ter af om de locatie te komen bezoeken.Globaal bevesti¬
gen de patronen de theorie van de '30 kilometer zone'7,
die stelt dat het gros van de activiteiten waaraan cul¬
tuurparticipanten deelnemenbinnen een zone van 30
kilometer rond hun woonplaats ligt. Demeestebezoekers
werden gesensibiliseerdvia de kranten of via gedrukte
publiciteit (affiches, brochuresen flyers), eerder dan door
de TV- of radiospots.Voor het consulteren van het pro¬
gramma blijkt dat zowel de landelijke als regionale bro¬
chures in min of meer dezelfde mate gebruikt worden.
Eenvijfde consulteert de website en opvallend: 36% con¬
sulteert geen enkele informatiebron en maakt dus toeval¬
lige keuzesof baseertzich op meningenvan vrienden of
familie.

Bezoekersprofielen
Degevolgdemethode in dit onderzoek laat niet toe om
zeer gedetailleerde profielen op te stellen van bezoekers-
groepen.Daartoe is een groter aantal en meer gedetail¬
leerde parametersnodig, gecombineerdmet diepte-inter¬
views. Toch kondenwe aan de hand van de
(kwantitatieve) analysesdie werden gemaakt een drietal
groepenonderscheidenin de totaliteit van de bezoekers¬
populatie, die op een aantal kenmerkenonderling ver¬
schillen, vooral in de mate waarin zij participeren.

Bezoekersgroepen Percentage
Degemiddelde bezoekers 32,4%
Deoccasionelebezoekers 54,7%
De intensieve en betrokken bezoekers 12,9%

TOTAAL 100,0%

Degemiddelde bezoeker(32%) is zoals de term zelf uit¬
drukt de 'gewone' bezoeker,de grootste gemenedeler van
de totale groep van bezoekers,die op geen enkel punt 'uit
de band springt'. In oppositie tot dezegemiddeldegroep
kunnen twee variante groepen beschrevenworden: de
occasioneleen de intensieve,betrokken bezoeker.De rela¬
tief grote groep van occasionelebezoekers(55%) zijn
personendie deelnemenaan Erfgoeddagomwille van het
ontspannendeen sociale karakter van het bezoeken van¬
uit een brede culturele interesseof omwille van toevalli¬
ge en persoonlijke factoren. De kleinste groep van inten¬
sieveen betrokken bezoekers(13%) zijn de 'die hards'
onder de bezoekers.Zij participeren op een intensieve
manier: hun bezoek is grondig gepland en voorbereid en
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duurt langer dan gemiddeld.Zij bezoekenmeer dan
gemiddeld verschillende locaties en zijn echte 'trouwe
klanten' van Erfgoeddag.Ze participeren bewuster aan
het evenementen voelen zich meeverantwoordelijk voor
het behoud van 'ons erfgoed'.Ze hebbenbelangstelling
voor de thematische aanpaken willen iets leren over erf¬
goed of geschiedenis.

Deuitdaging voor Erfgoeddagbestaat er wellicht in om
de groep van occasionelebezoekersmeer te betrekken bij
het evenement,zodat ze blijven komen en meer (bewust)
participeren.

Toekomst?
Het zou zeker nuttig zijn om naast dit publieksonderzoek
verder aanvullend onderzoekte verrichten, meer bepaald
naar de motivaties en drijfveren van bezoekersen even¬
tueel niet-participanten van Erfgoeddag:wat boeit hen,
waarom komenze (niet), wat betekent dit evenement
voor hen, wat is het effect van hun bezoek,wat missen
ze nog, enz. Daartoe kunnen (diepte)interviews of focus-
groepenworden bevraagd.Het zou een welkome aanvul¬

ling zijn op de kwantitatieve analyse.Het lijkt ons verder
ook aangewezenom dit onderzoekte herhalen,zodat er
gegevensover verschillendejaargangen van het evene¬
ment worden verzamelddie onderling vergelekenkunnen
worden. Dit zal ook een beter inzicht opleveren in (de
evolutie van) het bezoekerspubliek,en betekent ook een
extra validatie van de via dezeeenmaligesnapshot ver¬
worven inzichten

1. Zie de website van Erfgoeddag:www.erfgoeddag.be
2. Zoals de erfgoedeellen,de sector volkscultuur, musea,archievenmaar ook de
vereniging van Vlaamsesteden en gemeenten,de provinciesen deVlaamseadmi¬
nistratie en een vertegenwoordiging van het kabinet van de minister van cul¬
tuur,...

3. Leden:dr. Mare Jacobs(voorzitter stuurgroep Erfgoeddag),Bert Schreurs,Roel
Daenen,LieveDeSaedeleer,Géraldine Leus(coördinatie Erfgoeddag),Hildegarde
Van Genechten,dr. JeroenWalterus

4. J. Walterus, PublieksonderzoekErfgoeddag2007, Brussel,december2007. (Te
downloaden op de website http://www.faronet.be) J. Walterus, Publieksonderzoek
OpenMonumentendagVlaanderen2007, Brussel,december2007.

5. Zie o.a. de onderzoeksrapportenen publicaties over cultuurparticipatie van het
steunpunt Re-creatief Vlaanderen (www.re-creatiefvlaanderen.be)(2006); zie ook
VRIND(Vlaamseregionale indicatoren, uitgave van de studiedienst van deVlaam¬
se regering)

6. Bron: MVGOND,AlgemeneDirectie Statistiek, 2005 (http://aps.vlaanderen.be)
7. Zie voor meer info: www.cultuurnet.be (UiTinZone30initiatief en onderzoek)

Geïnteresseerdpubliek.
Foto: Bart van der Moeren

Jongeren als aandeel¬
houders in musea voor
maximum 1 euro
Dedrempel om een museumte
bezoekenkan het makkelijkst op jon¬
ge leeftijd overwonnen worden.
Daaromvoert Vlaamsminister voor
cultuur Bert Anciaux vanaf 1 juli
2008 eenvast museumtarief van
maximum 1 euro in voor kinderen en
jongeren onder de 26 jaar. Hiermee
wil men de jongeren tevens binnen¬
halen als meer actieve, betrokken
bezoekers.Deverlaging van het tarief
is enkel van toepassing in de bij het
Vlaams niveau ingedeeldeerkende
musea,een 22tal. Omde museate
compenserenvoor hun inkomstender¬
ving voorziet de minister jaarlijks 1
miljoen euro. Hij rekent op een
terugverdieneffect: hij wil het jonge-
renbezoekspectaculair zien toene¬

men en op termijn het maatschappe¬
lijk draagvlakvoor het museumbeleid
vergroten.

Demaatregel is op de sporengezet
zonder direct voorafgaand publieks¬
onderzoek in de betrokken musea.
Weliswaar kon er uit diversecultuur-
participatie-onderzoeken waardevolle
informatie worden afgeleid: informa¬
tie over mogelijke drempels,over
soorten van activiteiten die de voor¬
keur van jongeren genieten, over het
belang van goedecommunicatie op
maat van jongeren, over de verschil¬
lende contexten waarin het jeugdig
publiek museabezoekt (het span¬
ningsveld tussen bezoekenin school-
of gezinsverbanden bezoekenin de
vrije tijd waarin jongeren autonome
keuzesmakenvanuit hun eigen leef¬
wereld en via eigen netwerken),...
Eenbelangrijke filosofie die de effec¬
ten van deze prijsreductie-maatregel
kan versterken, is dat jongeren moe¬
ten beschouwdworden als mede¬
aandeelhoudersbinnen het museum¬
beleid: ze zijn niet alleen bezoekers,
er dient ook ingespeeldop hun noden
en behoeften, op hun leefwereld.
Alleen zo kunnen museaeen duur¬
zaam draagvlak creëren.Prijsreductie
is met anderewoorden het visiebele
lokmiddel, maar daarachter moet
binnen de museaeen strategie
schuilgaan. Het effect van de maat¬

regel stimuleert de museaom gron¬
dig na te denkenover de eigen aan¬
pak, dezewaar nodig bij te sturen en
eventueel gespecialiseerdepartners
te consulteren.

De 1 euro-maatregel is dus niet met¬
een een strategie die stoelt op een
grootschalig publieksonderzoekin
museaen de min of meer in te schat¬
ten - of te verhopen - numerieke
effecten. Trouwens:vooralsnog ont¬
breekt het de musea in Vlaanderen
aan een eenduidige monitoring van
de bezoekers.Er kan enkel worden
uitgegaan van de bezoekersaantallen
die de afzonderlijke museazelf kun¬
nen aanleverenop dit moment. In
2011zal een eerste evaluatie van de
1 euro-maatregel gebeuren.Uiteraard
zal er gepeild worden naar de bezoe¬
kersaantallenals de meest tastbare
gegevens.Evenbelangrijk is - zij het
steekproefgewijs - te achterhalen
welke effecten de maatregel teweeg
heeft gebracht inzakede ontwikke¬
ling en omkadering van het aanbod
voor kinderen en jongeren in de
museaen hoe medewerkershiervoor
zijn ingezet.
Meer info: zie http://www.ministe-
ranciaux.be/8471_print_nl.html

Hildegarde Van Genechten en Leon Smets, FARO.
Vlaams steunpunt voor cultureel erfgoed vzw.
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Je weet wie je bezoeker is.
Endan ....?
In Den Haag spreken we met prof. dr. Dirk Noordman, docent kunst- en
cultuurmanagement aan de ErasmusUniversiteit Rotterdam. Het gesprek
zal gaan over publieksonderzoek in Nederland en Vlaanderen. Hoe is de
stand van zaken op dit moment? En wat leveren de publieksonderzoeken
op? Noordman heeft diverse gezaghebbende publicaties op zijn naam
staan, onder andere over museummarketing en citymarketing, en heeft
een adviesbureau op het gebied van cultuurtoerisme.

Laten weprobereneen tour d'horizon te makenom een
indruk te krijgen van het publieksonderzoekin Nederland
en Vlaanderentot nu toe. Kunje zeggendat er enerzijds
'traditioneel' onderzoekis naar traditionele doelgroepen
(beroep,herkomst,opleiding, leeftijd engeslacht) en daar¬
naast meer 'vernieuwend'onderzoek,dat zich richt op cul¬
tuurdeelnamenaar andersgedefinieerdegroepen,name¬
lijk meerop levensstijl?

Nederlanden Vlaanderen nemen,samenmet Canada,een
uitzonderlijke positie in waar het gaat om publieksonder¬
zoek.Veel van dit onderzoekhier is verricht door of onder
begeleidingvan Bureau Letty Ranshuysen,de centrale
onderzoekervan cultuurparticipatie in de laatste twintig
jaar. Zij kan heel veel uitkomsten vergelijken, waardoor zij
in staat is met die kennis serieuzeen gegrondeconclusies
te trekken. Dat is mooi dat we haar hebben.Bij het 'nieu¬
were' onderzoekvan bureausals Motivaction, die andere
doelgroepenkunnen benoemen,zoals traditionele bur¬
gers,moderneburgerij of kosmopolieten,heb ik de vraag
of het werkt. Ze kunnen vaststellen dat museumbezoekers
behoren tot bepaaldedoelgroepen,okay.Maar als je die
mensenuit de interessant geachte doelgroepaanschrijft
om naar een museumte komen, komenze dan ook? En
weet je waar ze zitten? Alleen die bureauszelf kunnen de
link terug leggen naar de doelgroependie ze benoemen;
de museakunnen dat zelf niet. Endus kunnen de musea
ook niet beoordelenof ze met bepaaldeactiviteiten op de
goedeweg zitten.

Maar dat probleemzit ook eigenlijk nog ergensanders,
namelijk dat er veel tentoonstellingen worden gemaakt
zonder dat men weet voor welke publieksgroepenhij
bestemd is. Bovendienbeleef jij een tentoonstelling mis¬
schien wel andersdan ik. Om ons beiden er naar toe te
krijgen vergt dus ook eenverschillende aanpak.Dat bete¬
kent datje als museumper definitie moet werken met
persoonlijkecommunicatiekanalen,zoals mond tot mond-
reclameen publiciteit om de potentiële bezoekerzodoen¬
de te overtuigen om te gaan.Als je dat als uitgangspunt
neemt dan zou je publieksonderzoekdus moeten gaan
over het gebruik van netwerken en de gevoeligheid voor

publiciteit. Maar dat gebeurt niet, dus we zitten er naast,
gewoon.

In Nederlandzijn eenaantal projecten geweest,zoals de
MuseumMonitor enMusis,gericht op het vergarenvan
kennisovermuseumbezoekers.Hoewaardeerje die?
Musis eerst, en nu ook de MuseumMonitor maken precies
hetzelfde mee: ze komen niet boven de 40 deelnemers
uit. Dan kun je zeggen,ja, dat komt door die stomme
musea.Maar als je nu twee keer een experiment hebt
gedaan....Devraag is: wat kun je eigenlijk met zo'n
Monitor bereiken?Zou het zo kunnen zijn dat die moni¬
tors niet van de grond komen omdat ze iets willen wat
niet nodig is? Die publieksgegevenshebje eigenlijk alleen
maar nodig om daarmeeals directeur je eigen intuïtie te
toetsen. Daarnamoetje dieper met onderzoek,en speci¬
fiekere vragen stellen. Klaarblijkelijk is er geen behoefte
aan zulk soort onderzoeken.Dedenkfout zit hem voor
een deel in het feit datje eerder bezoekerskrijgt voor je
tijdelijke expositie dan voor je museum.Als je een block¬
buster hebt, krijg je 300.000 mensen;als je die niet hebt
krijg je misschienmaar vier mensen.Want in principe
gaan de mensenmaar één keer naar het museum.Het
museumzelf kennenze na dit eerste bezoekwel. Je moet
in het publieksonderzoekdus een link leggenmet speci¬
fieke tentoonstellingen.

Dushet onderzoekmoet zich veel meer richten ophet
publieksbereikvan de afzonderlijkemusea?
Ja, ook. We moeten oppassendat we in Nederlanden
Vlaanderen niet blijven volharden in het verzamelenvan
gegevensdie we eigenlijk al lang kennen: de museumbe¬
zoeker is hoog opgeleid, meer en meer 50-plus, heeft op
die leeftijd redelijk wat vrije tijd en is niet onbemiddeld,
dat soort algemenedingen. Het Sociaal Cultureel Planbu¬
reau brengt dit soort gegevensop basisvan steekproeven
onder 15.000 mensenbijvoorbeeld in 'aanvullend voorzie¬
ningengebruik onderzoek' (avo-rapportages)om de vier
jaar bij elkaar; dat hoevenwe niet ieder jaar weer te her¬
halen. Het zal moeilijk zijn om dat niveau met zoiets als
de MuseumMonitor te overstijgen, als dat de ambitie is.
Als ik in de oudheidkamervan Oudenboschwerkte, zou ik

Jan Sparreboom

Adviseur

bedrijfsvoering en

kwaliteitszorg

Cultureel Erfgoed

Noord-Holland

Prof. dr. Dirk
Noordman
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Grootoudermet
kleinkind

foto: Dorine Stijkel

mijn resultaten willen vergelijken met die van een oud¬
heidkamer in eenvergelijkbare situatie en van eenverge¬
lijkbare omvang.Als het aantal deelnemerszo laag blijft,
kan ik niet vergelijken. MuseumMonitor en Musis trekken
te weinig participanten onder musea;er is klaarblijkelijk
geen behoefte aan.

Bij het huidige publieksonderzoekontbreken meestal een
paar belangrijke gedachtes.Eenervan is het uitgangspunt
van het museumals centraal punt in eenverzorgingsge¬
bied.Veel kleinere museaweten al heel goed wie er bij ze
op bezoekkomen.Toeristeneven buiten beschouwing
gelaten is het belangrijk om oog te hebbenvoor wat de
plaatselijke bevolking en de scholen uit de omgeving wil¬
len. Mijn stelling is: als er niet regelmatig activiteiten
worden georganiseerdkomendie mensenuit het verzor¬
gingsgebiedmaar één keer naar je museum.

Ergaan ook wel eensoptimistische stemmenop diezeg¬
gen dat bij dezekleineremuseade bezoekerdrie keer
komt: éénkeerals kind, éénkeerals oudermet kind en één
keeralsgrootouder met kleinkind.
Nou, als ze drie keer komen,okay.Maar wat moetje nou
doen om ze vijf keer te laten komen?Daar hebje geen
algemene kennisvan algemenedoelgroepenvoor nodig,
want die zijn al 40 jaar hetzelfde. Je kunt beter vragen of
een potentiële museumbezoekergeneigd is naar een spe¬
cifieke tentoonstelling te komen,zoalsVolkenkunde in
Leidendoet. Dat levert wel een ander probleemop: men¬
sen kunnen aangevenof zich voornemen om te komen,
maar of ze dat ook werkelijk doen is een heel andere
vraag. Die momenten waarop beslist wordt om wel of
niet te gaan, daar is helaasnog geen theorie over.Maar

je zult specifiekemarketinginstrumenten nodig hebben
om in te kunnen spelenop de wensendie er in je verzor¬
gingsgebied leven.
Ik zeg het graag zo: publieksonderzoekhelpt de directeur
- of het bestuur - zijn intuïtie aan te scherpenof te
bevestigen.Publieksonderzoekis ook geendoel op zich¬
zelf: na het tellen zal er eenvertaalslag moeten komen,
waarbij de kennisvan je publiek helpt bij het vormgeven
van je activiteiten.
Wanneer ik het panoramaoverzie zeg ik dat publiekson¬
derzoekmaar éénvan de vele vormen van marktonder¬
zoek is. Andersoortig en meer kwalitatief onderzoek is
eigenlijk urgenter.

Wat vindje van regionaal publieksonderzoek,waarbij
gevraagd wordt naar de wijze waaropdemuseumbezoeker
verderzijn dag inricht, bijvoorbeeldmuseumbezoeken
winkelen,stadwandeling enmuseumbezoek?
Regionaalpublieksonderzoekzoals in Noord-Holland is
gedaanheeft kansenals het vervolgensdaarna maar lukt
om met gepast aanbod te voorzien in de gesignaleerde
behoeften en wensenbij de verschillende doelgroepen.
Daar kun je wel iets mee.Opeen mooie zomerdagzijn
mensenwel geneigd om combinaties van buiten fietsen
en museumbezoekte maken.Maar in de winter? Wat
moet je doen om die mensenook in de winter binnen te
krijgen? Dus:de publieksonderzoekenzijn allemaal goed,
maar dan? Danmoetje aan marketing gaan doen.

Als ik probeersamen te vatten:je bent kritisch op
bestaandpublieksonderzoek,omdat het te algemeenis,al
bekendis of omdat het doelgroependefinieert die musea
niet weten te onderscheiden.Jepleit voor meerkennis van
wensenenmensenin het verzorgingsgebied,waarbij
museahet publiek meermoeten bevragennaar motieven
en waardering van bezoeken.
Nee,dat is niet helemaalwat ik wil zeggen.Publiekson¬
derzoek is goed as such. Maar het is niet meer dan het
handenen voeten gevenaan de intuïtie van een directeur
of bestuur. Enals hij die eenmaal heeft, dan moet hij ver¬
der. Duspublieksonderzoekis de eerstestap in het totale
onderzoekskader.Het is geen doel op zichzelf. Er komen
allemaal een beetje dezelfde gegevensuit. Maar dan?

Devervolgactiviteiten zouden er toch vooral op gericht
moeten zijn om meer mensente laten komen,of om
bestaandebezoekersvaker te laten komen.Hoe krijg je
die geïnteresseerdemensennu bij jou naar binnen? Niet
naar musea in het algemeen,maar juist bij jou. Dat is
eigenlijk de kern van de zaak.

Is relatiemarketing daar eengoedmiddel voor?Omdatje
daarmeeveelmensenhelpt eenbandmet het museumte
krijgen enmet elkaar.
Hier gaat het eigenlijk om concepten van de trouwe
bezoekeren de incidentele bezoeker.Die bestaande
bezoekerszijn vaak al actief in de Vriendenvereniging.Die
kunnen een wij-gevoel creëren,maar zijn ook bedoeldom
het museumfinancieel te ondersteunen.Die groep trou¬
we bezoekersis interessant omdat ze in zekerezin een
afspiegeling is van de totale groep bezoekersdie je als
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museum interessant vindt. Maar relatiemarketing is dus
niet per se het geëigendemiddel om meer bezoekersbin¬
nen te halen.
Belangrijker is de groep 'incidentele' bezoekers.Hiermee
bedoel ik niet zozeerde toevallige bezoeker,maar eerder
de museumbezoekermet al zijn specifieke kenmerkendie
af en toe eensnaar een museumgaat. Incidenteel dus,
maar toch op gezette tijden en vanuit een bewuste keuze.
Die marketing moet dus gaan over dat moment waarop
die bewuste keuzegemaakt wordt.

Maar hoe kan er nu eenbewustekeuzezijn alsje inciden¬
teel komt?
Nee,het gaat om het antwoord op de vraag: waar gaan
we vandaag eensheen?Dan kijkje op het lijstje om dat
te bepalen.Het gaat om de keuzevoor een bepaalde
expositie of activiteit. Zo gaat dat bij mij, en bij jou toch
ook?

Ja, bij mij wel, maar er zijn volgensmij veelmensendie
geen bewuste 'cultuurplanner' hanteren bij die beslissing.
Ik ga er toch vanuit dat de incidentele bezoekerniet een
bezoekeris van een locatie, en ook niet van eenvrien¬
denverenigingmaar van een manifestatie. Ze makenwel
degelijk een bewuste keuze.Opmensendie bij toeval bin¬
nenkomenkun je je beleid niet baseren.De incidentele
bezoekersdie ik noem zijn wel mensendie horen bij de
groep van museumliefhebbers.Maar het is moeilijk om te
bepalenwanneer deze nu echt willen komen.Dat hangt
van zoveel meer dingen af dan alleen van belangstelling
of smaak.Of er niemand ziek is in de familie, of het mooi
weer is, et cetera. Maar als al die dingen meewerken,dan
zou hij wel eenswillen komen.Endat is wat mij in het
huidige onderzoekvooral boeit, en wat meer aandacht
zou moeten krijgen. Wat 'triggert' uiteindelijk die bezoe¬
ker?

Dusjij bent erg voor eenandersoort onderzoek,dicht op
zijn huid?
Ja zeker,ik vind dat erg belangrijk. Eénvan de mogelijk¬
heden is datje onderzoekdoet naar individuele contact¬
stromen. Eenandere lijn is dat we meer moeten nagaan
hoe mond tot mondreclamewerkt en wat publiciteit voor
gevolgen heeft. Ookdaar biedt het publieksonderzoek
slechts een opstap voor. Het vraagt bijvoorbeeld wel wel¬
ke media men leest. Maar belangrijker is de vraag: welk
artikel las u dat u deed besluiten tot een bezoekaan de
tentoonstelling? Eenverhaal van een conservator over
hoe hij de tentoonstelling samenstelde.Wat triggert
mensendaarin om er dan vervolgensook naar toe te
gaan?Dat onderzoekgaat over de beslissingom te gaan;
en over wiens idee het was. Dat is algemenekennis die
nog ontbreekt. Maar het onderzoekgaat ook over het
onderwerp van de activiteit en wat de bezoekerdaarin
aantrekt.

Wat zoudenmuseazelf daar nou aan kunnendoen?
Dekleintjes niet zoveel.Die moeten de omslagvan
publieksonderzoeknaar beleid grotendeels nog maken.

Maar zezoudensamenmet hun bezoekersachteraf wel

kunnenproberenna te gaan op welk moment en waarom
de beslissingtot bezoekgenomen is?
Ja, maar dat is best wel ingewikkeld. Erwordt wel onder¬
zoek gedaan naar de keuzevoor vakantiebestemmingen,
daar zit de parallel. Er komt daar ook beeldvorming tot
stand en het is interessant om uit te zoekenwelke
invloed die heeft op de beslissingom te gaan. Het is ook
interessant om na te gaan hoe die beeldvorming tot
stand komt en wat er in dat beeld zit. Enals je dat weet,
benje een heel stuk verder bij het nagaanvan bezoekmo-
tieven.
Terugkomendop jouw vraag wat de kleine museazouden
kunnen doen denk ik aan landelijk publieksonderzoekmet
eenvier- of vijfjarige interval, om trendinformatie te ver¬
krijgen. Maar dan moeten ze wel allemaal meedoen,en
dan bedoel ik ook allemaal. Enze moeten wel ook ten¬
toonstellingen blijven makenen niet tevreden zijn met
alleen de vaste presentatie.
Vergelijk het museummet een winkel. Als de winkelier
door onderzoekzijn klant eenmaal kent, wat dan?

Nou, danzegt de winkelier: ik wil wel meer van dit soort
klanten, uit die groep.
Dangaat hij proberendie groep te pakkenen dat gaat
niet door publieksonderzoek.Het is niet meer dan het is.

Nu is door onderzoekvan Letty Ranshuysengeblekendat
het publiek van kleineremuseanet eveniets andersis dan
dat van degrote museaenzekerdan de kunstmusea.De
laagdrempeligheidwordt meergewaardeerd,degastvrij¬
heid en de relaxte omgeving.Zoudener daarom voor deze
museaookmeerkansenliggen?
Nu snij je een heel interessant onderwerp aan. Er is dui¬
delijk verschil in publiek, zeker in vergelijking met kunst¬
musea.Die laatste museahebbeneen enorm statusverho¬
gend effect. Dusdaar draait het veel meer om status dan
in de rest van de musea.Grotere museazijn ook veel
duurder meestal.Maar als je teruggaat naar de oudheid¬
kamer in Oudenboschof Den Burg, dan kunnen die men¬
sen in publieksonderzoekwel allemaal vertellen dat het
zo gastvrij is, maar tot veel meer bezoekleidt dat niet. Ze
beschrijvenslechts een randvoorwaardevoor bezoek.
Maar als het aan de andere kant zo is dat mensendie
gastvrijheid ook waarderen,dan weetje als oudheidka¬
mer watje te doen staat: zo gastvrij blijven. Daar hoefje
dan niet aan te werken. Enals er veel mensengecombi¬
neerd fietsen en een museumbezoeken,dan kun je met
die kennis iets.

Veelkleineremuseakunnen door hun goedecontacten
met het publiek makkelijk vragenaanzestellen.
Ja, dat is interessant.Als een museumop die manier
bezig is met bezoekers,door in gesprekte zijn, te infor¬
meren naar hoe ze het vinden en dergelijke, kun je eigen¬
lijk zeggendat dergelijke museapermanent bezig zijn
met marktonderzoek.Dat is op zichzelf erg verstandig.
Iets anders: het geeft je ook nog een antwoord op de
vraag waarom die monitor niet van de grond komt.

Jezegt dat er eigenlijk ander onderzoekzou moeten
plaatsvinden, namelijk naar de beslismomenten.
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Dat geldt eigenlijk voor de hele vrijetijdsseetor.Museadie
regelmatig contact hebbenmet hun bezoekers,of bijvoor¬
beeldhun postcode weten,hebbendaarmeeeenvoor¬
sprong.
Ja, kijk bijvoorbeeld hier naar DenHaag: Hagenezen
wonen op het vroegereveengebied,Hagenaarswonen op
het zand. Zo kun je verschillendemilieus ruimtelijk in de
stad situeren. Endus kun je je folders of brochuresalleen
naar het zand sturen, en niet naar het veen. Dedirecteur
van Schouwburg DeSingel in Antwerpen bijvoorbeeld
stuurde mailings naar de buren van zijn bezoekersmet de
vraag: hoe komt het dat uw buren wel komen,en u niet?
Dit soort acties zijn goed en interessant; altijd de moeite
waard. Ze gevenook nog extra informatie over de cultu¬
rele actieradius van je bezoeker.

Misschien iets anders.Delaatste jaren stekensteedsmeer
initiatieven de kop op die extra bekendheidwillen geven
aan eenverzamelingmusea,al of niet in eenbepaalde
stad, of stadswijk. Wat vindje daarvan?Vindje dat
belangrijk?
Ja, dat vind ik zeker belangrijk. Eigenlijk vind ik dat
museaeen beetje de toeristische motoren moeten zijn
van het plaatselijke culturele leven. Envaak zijn ze ook
wat ze liever niet willen horen, namelijk het regenscherm,
de sleehtweervoorziening.Ze zouden allemaal een eigen
icoon moeten hebben,dat de waarde van hun collectie
en hun functie voor de stad weerspiegelt. Die iconen
makenzelf dat de toeristen naar de stad komen,zie bij¬
voorbeeld het LamGodsin Gent. Historischemusea- en
niet de vvv-kantoren - zouden heel goed de introductie
van de stad aan de toerist kunnen verzorgen.Dat gaat
ook in Gent gebeuren,waar komendjaar het nieuwe his¬
torische museumop het Bijloke nadrukkelijk de bustoeris¬
ten gaat opvangen.Stadstoeristen,die toch eigenlijk per
definitie in de stad dwalen, krijgen daarmeeeen anker.

Maar erzit volgensmij achter die samenwerkingsverban¬
den ook degedachte dat je samensterker staat, vooral in
marketingacties.

sea

Ja, dat is zo. Dat wordt onder anderesterk gestimuleerd
door het Nationaal Bureauvoor Toerisme.Ik vraag me
echter af of het zo werkt. Bijvoorbeeld bij zo'n project als
het Domkwartier in Utrecht is het steedsde vraag of
mensenwel naar twee museagaan. Enook of ze naar
een museumgaan, of eigenlijk naar een bepaaldeten¬
toonstelling. Enuiteindelijk ook nog eensof ze eerder
naar een museumgaan als ze bij elkaar,of juist meer uit
elkaar liggen. Het is eerder een nuttig instrument om de
locus,de plaats, de hot-spots te vinden. Je bent als toe¬
rist in principe verdwaald, museawijzen door in een
museumkwartier te zijn samengebaldde toerist de weg,
als een soort servicezeg maar.Het is een sympathiek
idee,maar het heeft evengoedslechts een minieme bete¬
kenisvoor de marketing van musea.Museaspeleneen
belangrijke rol in het toerisme, alleen is het probleemdat
de sectoren cultuur en toerisme nauwelijks samenwerken.
Dat is overal zo.

Is dat nogsteedszo? Ik dacht dat dit soort projectenjuist
voortkwam uit die samenwerking?
Ja maar ze hebbenerbij bedacht dat die concepten
enorm veel meer mensenzouden trekken. Maar dat is dus
niet zo. Debezoekersaantallenzijn volgens mij dezelfde
gebleven,alleen kunnen die bezoekersnu gemakkelijker
hun weg vinden.

Demooie resultaten vanmarketingacties op basisvan
publieksonderzoekliggen dusnog niet voor het opschep¬
pen?
Dat komt omdat het trekken van consequentiesuit
publieksonderzoek,bijvoorbeeld het aantal tentoonstellin¬
gen opvoeren,onvoldoendevorm krijgen, bij voorbeeld
door geld- en personeelsgebrek.Je weet wie je bezoeker
is, je weet wie je binnen wilt halen, en toen??Manifesta¬
ties organiseren! Dusdaar begint het probleem pas:met
de uitkomsten wordt niks gedaan.Decultuurmarkt is
echt ingewikkeld, omdat die nu eenmaalaanbodgestuurd
is.

Vooraankondiging
Beste lezer van Museumpeil,

De redactie vindt het belangrijk u als lezer tijdig op de
hoogte te brengenvan de komendethema's voor dit
vakblad, in de verwachting dat we u dan al aan het
denkenzetten over een bijdrage aan een themanum¬
mer dat past in uw taakveld. Het herfstnummer 2008
zal betrekking hebbenop Kwaliteitszorg en het lente¬
nummer 2009 heeft als thema Marketing en PR.
Schroomdus niet contact te zoekenmet iemand van
de redactieleden,die u terugvindt in het colofon.
Diezelfde redactieledenbehoudenzich het recht voor
aangeleverdekopij niet, dan wel in aangepasteof
verkorte vorm te plaatsen.Uiteraard in overleg met de
auteur.

Redactie Museumpeil
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Het bereik van het verleden
Ontwikkelingen in de belangstelling
voor cultureel erfgoed*)
De publieke belangstelling voor musea, archieven en archeologische
presentaties en het bezichtigen van bezienswaardige gebouwen en oude
stads- en dorpscentra is nader onderzocht en in "Het bereik van het
verleden" gepubliceerd. Tevens is de cultuurhistorische interesse via de
media en de actieve participatie door vrijwilligerswerk of lidmaatschap
van een erfgoedorganisatie in kaart gebracht.

Destudie maakt deel uit van Het culturele draagvlak,een
publicatiereeksvan het Sociaal en Cultureel Planbureau.
Het ministerie van OCWis opdrachtgever.In de reeks
wordt beurtelings de belangstelling voor cultureel erf¬
goed, kunsten en media gepeild. Dit erfgoed betreft voor¬
al de materiële overblijfselen die in gesubsidieerdeerf¬
goedinstellingen bewaardworden of op anderewijze door
de overheid worden beschermd.Maar ook de meer imma¬
teriële kant van erfgoed (verhalen,ooggetuigenissen,
volkscultuur, oude gebruiken, etcetera) krijgt enige aan¬
dacht.
Denadruk ligt op de sociale en geografischespreiding
van die belangstelling. Eenbredespreiding van de
belangstelling voor cultuur, dus over alle lagenvan de
bevolking, is een hoofdlijn in het cultuurbeleid van de
overheid.

De centrale vraag van de studie luidt:
Hoegroot is de belangstelling voor cultureel erfgoed,hoe
is degroep belangstellendensamengesteld,hoehebbende
omvangen desamenstelling van die groep belangstellen¬
denzich in de tijd ontwikkeld en hoezijn verschillenen
ontwikkelingen in de erfgoedbelangstelling te verklaren?

Dezevraag is in een aantal deelvragenuiteengelegd:
• hoe groot is de receptievedeelname,d.w.z.het bezoek
aan in het bijzonder musea,archieven,monumenten
en archeologischepresentaties,en welke ontwikkelin¬
gen hebbenzich in die receptievedeelnamesinds
medio jaren negentig voorgedaan?(hoofdstukken3
t/m 6);
• hoe heeft de gemedieerdeomgang met erfgoed (via
gedrukte, audiovisueleen nieuwe media) zich sinds¬
dien ontwikkeld? (hoofdstuk 7);
• welk deel van de bevolking geeft blijk van actieve
betrokkenheid bij cultureel erfgoed door zich als vrij¬
williger in te zetten, door zelf oude voorwerpen te ver¬
zamelenof door lidmaatschapvan een erfgoedorgani¬
satie? (hoofdstuk 8);
• is belangstelling voor cultureel erfgoed een uitings¬
vorm van een algehele belangstelling voor 'cultuur',
d.w.z.zijn erfgoedliefhebbersook in anderecultuurvor¬
men geïnteresseerd?(hoofdstuk 9);
• welke bevolkingsgroepenzijn onder de groepen
belangstellendenover- en ondervertegenwoordigden

welke ontwikkelingen dedenzich hierin voor (hoofd¬
stukken 3 t/m 9);
• welke factoren verklaren de belangstelling voor cultu¬
reel erfgoed (hoofdstuk 10) en de ontwikkelingen hier¬
in in de loop van de tijd (hoofdstuk 11)?

Ter beantwoording van dezevragen zijn diversegege¬
vensbronnengebruikt. Debelangrijkste bron voor deze
studie, het Aanvullend VoorzieningengebruikOnderzoek
(AVO),maakt het mogelijk de ontwikkelingen in de
belangstelling voor cultureel erfgoed sinds eind jaren
zeventig in kaart te brengen.Andere gegevensbestanden
zijn gebruikt om vragen te kunnen beantwoorden over de
belangstelling voor het verleden via media en internet, de
belangstelling van etnische minderheidsgroepenvoor erf¬
goed, belangstelling voor archeologie en de integratie van
erfgoed in de ruimtelijke planvorming, en de receptieve
deelnameaan erfgoed als onderdeelvan dagtochten. Ver¬
der zijn secundairegegevensgebruikt van het centraal
Bureauvoor de Statistiek en diverseerfgoedkoepelvereni-
gingen.

Sociaal-demografische en sociaal-
culturele ontwikkelingen
Bij wijze van kadervoor de interpretatie van de latere
bevindingenworden in hoofdstuk 2 brederesociaal-
demografischeen sociaal-culturele ontwikkelingen in
Nederlandgeschetst. Erfgoedstaat immers niet op zich¬
zelf maar krijgt betekenis in een samenlevingen een cul¬
tuur die aan verandering onderhevig zijn.
De sociaal-demografische ontwikkelingen die worden
behandeld, zijn de volgende.
• de verander(en)deleeftijdsopbouw van de bevolking,
met name de vergrijzing en de (naar verwachting
bescheiden)afname van kinderen en jongeren;
• de verander(en)deetnische samenstelling van de
bevolking, in het bijzonder het grotere aandeel niet-
westerseén westerseallochtonen;
• de onderwijsexpansie:het langer in het onderwijssys¬
teem verblijven, waardoor de culturele competentie
zou stijgen;
• uitstel en afstel van gezinsvorming c.q. huishoudens¬
verdunning, waardoor in het 'spitsuur van het leven'
*)Vanredactiewegebekort
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(zo tussen de 25 en 45 jaar) door de combinatie van
eisenvan arbeid en zorg minder vrije tijd resteert;
• de stijging van het welvaartspeil, waardoor per uur
vrije tijd meer middelen vrijkomen om te besteden.

De relevante sociaal-culturele ontwikkelingen
zijn 'de vijf i's':
• individualisering: de afnemende binding van individuen
met hun directe sociale omgeving en de toenemende
keuzevrijheid in de inrichting van het eigen leven;
• internationalisering: het voor het gevoel 'kleiner wor¬
den' van de wereld door grotere onderlinge economi¬
sche,politieke en culturele afhankelijkheid van landen
en culturen;
• informalisering: de onthiërarchisering van de samenle¬
ving en de grotere gelijkheid in de intermenselijke
relaties;
• intensivering: de toegenomen belevingscomponentin
het dagelijks leven, in het bijzonder in de vrije tijd,
• informatisering: de doordringing van het dagelijks
leven en de cultuur met informatie- en communicatie¬
technologie.

Van dezeontwikkelingen worden de mogelijke bevorde¬
rende en belemmerendeuitwerkingen op de belangstel¬
ling voor cultureel erfgoed bediscussieerd.

Musea
In hoofdstuk 3 worden de ontwikkelingen in aanbodvan
en vraag naar museaen hun collecties geschetst.Sinds
de TweedeWereldoorlog is het aantal museasterk
gegroeid,maar sinds 1997 is deze trend gekeerden heeft
een daling ingezet. Dit betekent echter niet dat de
musealeactiviteit is afgenomen. De investeringen in
musea(ook in collecties) groeien nog steedsen ook het
aantal tentoonstellingen per museum is sinds 1997 toe¬
genomen.
Op een termijn van ruim een halve eeuw zijn de bezoe¬
kersaantallen relatief sneller gegroeid dan de aantallen
musea.Naast activiteiten als verzamelen,conserverenen
onderzoekenhebbenmuseadoor tentoonstellingen, edu¬
catieve programma's,kortingsacties en museumnachten
hun publiekstaakvormgegeven.De laatste jaren heeft de
groei in de publieke belangstelling niet verder doorgezet.
In de nagenoegconstante bezoekcijfershoudt een stij¬
ging van het percentageNederlandersdat museabezoekt
een daling van buitenlandse bezoekersin balans.

Binnen de groep Nederlandsemuseumbezoekersheeft
zich tussen 1983 en 2003 een aantal demografischver¬
schuivingen voorgedaandie het bezoekersprofieleen
ander aanzien hebbengegeven.Al geruime tijd stijgt het
aandeelmuseumbezoekersonder de vijftigplussers. Deze
vergrijzing van het publiek wordt deelsgecompenseerd
door toegenomen bezoekonder kinderen en jongeren. Of
het bezoekonder dezejeugd zich ook vertaalt in een blij¬
vende belangstelling moet nog worden afgewacht. Het
geeft in ieder geval enige hoop dat de vergrijzing op wat
langere termijn tegenwicht krijgt. Het uitsluitend bouwen
op een publiek van ouderen betekent op langere termijn
immers een daling in publieksomvangals er aan de

onderkant van de bevolkingspiramideweinig aanwas
komt.
Hoogopgeleidenvormen traditiegetrouw een omvangrijk
deel van het musealepubliek. Onderde hoogst opgelei¬
den is de bezoekfrequentieechter gedaald,waarschijnlijk
omdat steedsmeer hoogopgeleidenculturele belangstel¬
ling niet meervan huis uit meekrijgen.Door de groei van
de (relatieve) omvang van dezegroepen in de afgelopen
decennia en de meer dan gemiddeldeculturele compe¬
tentie die dezegroep tijdens hun onderwijsloopbaan
opdoet, kon het museumbezoekonder de bevolking als
geheel stijgen.
Door recent onderzoeknaar de leefsituatie van de alloch¬
tone stedelingen kan een goed beeld gegevenworden van
de cultuurparticipatie van de vier grootste etnische groe¬
pen in Nederland (Surinamers,Antil lianen/Arubanen,Tur¬
ken en Marokkanen).Uit de cijfers blijkt een duidelijke
achterstand van etnische stadsbewonersop autochtone
plaatsgenoten.Deverschillen tussen regio's zijn betrekke¬
lijk constant. Het westen loopt in aanbod en bezoekdui¬
delijk voorop en dezeverschillen met regio's buiten de
Randstadzijn in de loop der jaren niet groter of kleiner
geworden.
In internationaal perspectief doet Nederlandhet op-cul¬
tureel terrein goed. Hun museumbezoekin eigen land
staat op de vierde plaats in de EuropeseUnie en op plek
drie bij de bezoekenaan musea in het buitenland (op
vakantie). Bovendienkan Nederlandjaarlijks 3,5 a 4,5
miljoen bezoekenvan buitenlanders aan haar musea
noteren.

Naschrift redactie Museumpeil
Vanwegede scopevan Museumpeil en de beperkte ruim¬
te laten wij de overige sectoren in dezeSelbstanzeige
buiten beschouwing; een volledige versievan de samen¬
vatting van het onderzoek is te downloaden vanaf inter¬
net via www.scp.nl

Desamenvatting omvat ook hoofdstukken die ontwikke¬
lingen signaleren die voor de museumsectorbuitenge¬
woon relevant zijn. Wat te denkenvan de cultuurhistori¬
sche belangstelling die zich via internet ontwikkelt, de
actieve deelnameaan erfgoed in de vrije tijd, patronen en
profielen in de belangstelling, de verklaring van de ver¬
schillen en van de ontwikkeling in dezebelangstelling.
Het zijn deze hoofdstukken die voor het debat over de
toekomst van ons erfgoed zeer beslist gelezenmoeten
worden. Vooral het hoofdstuk dat de implicaties voor het
overheidsbeleidverwoordt, kan inspirerendzijn voor een
ieder die actief is in de erfgoedsector op strategisch, ont¬
wikkelend en uitvoerend niveau.
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MuseumMonitor,
Museumkaart,
Toeristische
Barometer, CBS
DeMuseumMonitor is een initiatief
van de NMV. Na recente reorganisa¬
tie is de Museumverenigingeen
branchevereniginggeworden. Daar¬
om heeft de NMV onlangs het
beheervan de MuseumMonitor
overgedaanaan TNSNIPO.DeMuse¬
umMonitor is alleen bedoeldvoor bij
de Monitor aangeslotenmusea,en
niet voor de buitenwacht. Met een
abonnement krijgen de museatwee
maal per jaar een analysevan hun
eigen performance,afgezet tegen
die van hun collega's. Degegevens
per museumzijn alleen beschikbaar
voor eigen gebruik.

Een abonnement voor een klein
museum (minder dan 20.000 bezoe¬
kers) kost 1250,- per jaar. Museum¬
medewerkersmoeten zelf de enquê¬
tes afnemen. 43 musea hebben een
abonnement.
Meer informatie is te vinden op
www.museumvereniging.nl.
De Museumkaart geeft bezoekers
gratis toegang tot bij de Museum¬
kaart aangesloten musea. In totaal

zijn 435 musea in Nederland aange¬
sloten.
Om ieder jaar de hoogte van de ver¬
goeding te kunnen bepalen,moet de
SMK van ieder museum weten hoe¬
veel bezoekers het dat jaar heeft
gehad, met en zonder Museumkaart.
Dezegegevensgebruikt de organisa¬
tie vervolgens ook om bepaaldeont¬
wikkelingen in bezoekgedrag van
bepaaldepublieksgroepente signale¬
ren en te duiden. Voor de aangeslo¬
ten musea is het vervolgens tegen
betaling mogelijk om verdere analy¬
sesvan bezoekgedragonder de groep
aangesloten musea op te vragen.
Meer informatie over de Museum¬
kaart via www.museumkaart.nl.
Museumkaart en MuseumMonitor
verzamelen de publieksgegevensvan
dezelfde categorieën: volwassenen,
jongeren, kinderen, groepen, school¬
klassene.d.. DeMuseumkaart is ech¬
ter een marketingmiddel en een toe¬
gangskaart; terwijl de Museum
Monitor meer een individueel onder¬
zoeksinstrument is om participatie
van bepaaldedoelgroepente ontdek¬
ken en bezoekerste ondervragen.
De Amsterdamse Toeristische Baro¬
meter is een webapplicatie waarmee
aangesloten organisaties in Amster¬

dam hun eigen publieksgegevens
maandelijks kunnen invoeren en bij¬
houden. Daarmee kunnen ze hun
prestaties op bezoekgebiedafzetten
en vergelijken met hun collega's en
concurrenten. De gegevens kunnen
ook in een breder toeristisch kader
worden gezet met de bezettings¬
graad van hotels en attracties in de
hoofdstad en met gegevens over
aantallen inkomende buitenlandse
toeristen.

Het Centraal Bureau voor de Statis¬
tiek (CBS)verzamelt al geruimte tijd
ieder twee jaar gegevensover musea
en museumbezoek.De data worden
gepresenteerd en uitgesplitst naar
soort museum (bijvoorbeeld kunst,
cultuurhistorisch, technisch) en naar
grootteklasse. Ze zijn in overzichten
te raadplegen en te printen via de
site van het CBS(www.cbs.nl,vervol¬
gens vrije tijd en cultuur en dan cij¬
fers, via Statline).
Veel publicaties over publieksonder¬
zoekvan Letty Ranshuysenzijn via
haar site te bestellen, of te downlo¬
aden (www.lettyranshuysen.nl).

JanSparreboom
CultureelErfgoedNoord-Holland

vakbekwaam
toegankelijk maken
van uw collectie

INGRESSUSOntsluiting fysieke collecties, Ontsluiting digitale collectiesKwaliteitszorg, Ondersteuning, Digitale diensten

www.ingressus.nl
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SPECTRUM-N: de standaard voor
collectiemanagement
Op 13 en 14 maart 2008 vond in Brusselen Rotterdam
de lancering van de Nederlandstaligeversievan MDA's
SPECTRUMplaats. Het Landelijk Contact van Museum¬
consulenten (LCM),FAROVlaamssteunpunt voor cultu¬
reel erfgoed en de ErfgoedinspectieoverhandigdenSPEC¬
TRUM-Naan de Museumvereniging,de Dienst Kunst en
Cultuur Rotterdam en MDA. Het gebruik kan de kwaliteit
van het collectiebeheer in museasterk verbeteren.

Standaard
Het goedeop goedewijze doen. Dat is een algemeen
aanvaardeuitleg van wat kwaliteitszorg inhoudt en
waarom publieke instellingen zoals museahiermeeaan
de slag moeten.Want de musea lopen in dit opzicht ach¬
ter bij instellingen als bibliotheken en archieven.Maar
hoe weet je of wat je doet goed genoeg is?Daarvoorzijn
er op veel gebiedenstandaardenopgesteld.Standaarden
voor goedezorg, eenvoudigeen heldere proceduresen
voor het foutloos laten verlopen van processen.SPEC-
TRUM-N is voor collectiebeheer in museazo'n standaard.
Voor het voeren van een adequaat collectiemanagement
is een handboekmet afsprakenover werkwijzen naast
een up-to-date collectie-informatiesysteem onontbeerlijk.

SPECTRUM-N:
- ondersteunt het biedenvan serviceover de collectie;
- ondersteunt de musealeverantwoordelijkheid;
- plaatst collectiemanagement in perspectief van de
totale organisatie;
- verstevigt de interne en externe communicatie over de
collectie;
- biedt specifieke kennis over bijvoorbeeld rechten¬
beheer;
- is de internationale standaard voor collectie¬
management.

Samenwerking
LCM,FAROen Erfgoedinspectiehebbenvanaf begin 2007
samengewerktaan de vertaling en publicatie van SPEC-
TRUM-N. Dejuridische context is met behulp van gespe¬
cialiseerdejuristen aangepastaan de Nederlandseof
Vlaamsesituatie. Eenaantal grote en kleine museaheb¬
ben de vertaling getest en hun commentaar is in de ver¬
taling verwerkt

SPECTRUM-Nis, na registratie en acceptatie van de user
licence,voor niet-commercieel gebruik gratis beschikbaar
via de websites van LCM(www.museumconsulenten.nl)
en FARO(www.faronet.be)

Publieksonderzoek in het museum
Nieuw in het LCM-scholingsprogrammais een driedaagse
training rond het thema publieksonderzoek,specifiek voor
medewerkersvan kleine en middelgrote musea.
Met publieksgegevenskan veel inzicht worden verkregen
in het profiel van de huidige bezoekersvan het museum.
Kleine en middelgrote museahikken nogal eenstegen
onderzoekaan: het zou al snel te grootschalig en te duur
zijn. Dat er echter in huis al heel veel onderzoekkan wor¬
den gedaan,waarbij inzichtelijk wordt gemaakt waar nog
kansenliggen wat betreft nieuwe doelgroepenen/of pas¬
send kwalitatief museumaanbod,wordt tijdens dezetrai¬
ning behandeld.U maakt kennismet de verschillende
vormen van publieksonderzoek;u kunt vervolgenseen
onderzoekplanvoor het eigen museumopzetten, en op de
terugkommiddag wordt gekekenwat er uit de vergaarde
informatie te leren/lezenvalt.

Decursus publieksonderzoekbestaat uit 2 lesdagenen
een terugkommiddag waar de gekozenonderzoekmetho¬
de en de gegevensworden besprokenen geïnterpreteerd.
Decursus is te volgen op diverse locaties. Raadpleeghier¬
voor www.museumconsulent.nl

uit Vlaanderen
All in. Cultureel erfgoed
voor het hele gezin
Eenbrochure met dezetitel verscheenin september2007
in de aanloop van Erfgoeddag2008. Heel bijzonder riep
de Coördinatie Erfgoeddagde cultureel-erfgoedsector op
om werk te makenvan een gezinsvriendelijkeaanpak.
Diverseonderzoekenwezen immers op een belangrijke
lacune in de werking van erfgoedorganisaties:gezinnen
komen er niet (of nauwelijks) op de radar,ondankshet
enorme potentieel dat dezedoelgroep biedt. In samen¬
werking met de Gezinsbonden FAROontwikkelde de
Coördinatie Erfgoeddagde brochureAll in. Cultureel erf¬
goed voor het hele gezin, wat een uitstekend ondersteu¬
nend én inspirerendwerk bleekvoor talloze erfgoedwer¬
kers.All in is een fraai vormgegevenbrochure (met
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tekeningen van de bekroondeillustrator Carll Cneut),
boordevol tips en stof tot nadenkenover hoe gezinsvrien¬
delijkheid kan vertaald worden naar aanbod, infrastruc¬
tuur en communicatie. Dezetips en ideeën kregenvoor
het eerst hun beslagtijdens Krokuskriebels2008 - een
project van de Gezinsbonddat het gezinsvriendelijkeaan¬
bod van zo'n 80 museatijdens de krokusvakantiebundel¬
de. Enuiteraard kan het publiek zich op zondag 13 april
2008 - Erfgoeddag- opnieuw van de inspanningenvan
de cultureel-erfgoedsector vergewissenen zien hoe 'de
theorie' naar 'de praktijk' wordt omgezet.

Studiedag Publieksonderzoek
FARO , Vlaamssteunpunt voor cultureel erfgoed, plant
op 6 november2008, vijfjaar na het symposium



Publieksonderzoek...en dan?,een nieuwe studiedag over
de thematiek van publieksonderzoek.Daarinwillen we de
huidige status van het onderzoekdemonstrerenmet een
aantal cases,dieper ingaan op specifiekemethoden en op
zoek gaan hoe we voor de erfgoedsector(en)een meer
globale, kwaliteitsvolle en geïntegreerdeaanpakvan
publieksonderzoekkunnen nastreven.Noteer dezedatum
dus alvast in uw agenda,en houd www.faronet.be in de
gaten voor meer info!

MovE - Musea Oost-Vlaanderen in
Evolutie - pakt uit met een online
wedstrijd
Gericht op zoek in de collecties van de Oost-Vlaamse
musea?Doemeemet de wedstrijd en win een leuke
museumprijs! Devernieuwde MovE-website (www.muse-
uminzicht.be) biedt een schat aan informatie over de
Oost-Vlaamsemuseaen hun collecties. Om de website en
haar mogelijkhedenbeter bekendte makenorganiseert
de provincie Oost-Vlaandereneen online wedstrijd, leder¬
een kan deelnemenen winnen. Vanaf april is er iedere
maandeen andereopdracht waarmeeje een leuke muse¬
umprijs kan winnen. Deene maand kan je als bezoekerje
persoonlijkeappreciatie gevenover een bepaaldschilderij,
een onbekendvoorwerp, iets watje gezien hebt in een
museumof iets wat je gevondenhebt op de databank. De
anderemaandga je actief op zoek in de collecties om het
antwoord op een wedstrijdvraag te vinden.
Dewedstrijd zal gedurende 1 jaar lopen en aan het einde

van iedere maandwordt een winnaar uitgekozen.
Demuseazorgen voor de prijzen: een toegangsticket,
catalogus, kinderatelier, boekenpakketof eenverrassing
uit de museumwinkel.

Project 'Colïbri' registreert
erfgoed in de Rupelstreek
DeRupelstreekmet zijn vijf gemeenten (Boom,Hemik-
sem,Niel, Schelle en Rumst,provincie Antwerpen) is
bekendom zijn industrieel en nijverheidsverleden.Velen
denkendaarbij spontaan aan de baksteennijverheid.Maar
de bewonerswerkten ook in andere industrieën: de glas-
en metaalnijverheid, de scheepsbouw,de keramiekindus-
trie... Al dezebezighedenlieten hun sporen na.
In de Rupelstreekbekommerenheel wat organisaties,
overhedenen privépersonenzich om dit erfgoed. Er
bestaat echter geen overzicht van wat er bewaard is
geblevenen wat verloren is gegaan.Daaromging in april
2007 het project 'Colibri' van start. 'Colibri' staat voor
'Collectie-inventarisatie en -beheer Rupelstreekindustri¬
eel erfgoed' en wil het roerenderfgoed dat verbonden is
met dit industrieel en nijverheidsverledenregistreren.
PatrickVan den Nieuwenhof coördineert het project in
opdracht van de provincie Antwerpen (patrick.nieuwen-
hof@hotmail.com). Het project wordt financieel onder¬
steund door de VlaamseGemeenschap.'Colibri' kan ook
rekenenop de actieve steun van de betrokken gemeenten
en cultuurbeleidscoördinatoren.

Nieuws uit Nederland
Erfgoed van de Oorlog
Dit programma is een initiatief van het ministerie van
VWSom belangrijk materiaal uit en over deTweedeWe¬
reldoorlog te behoudenen het gebruik van dit materiaal
te stimuleren. Deoverheid acht het belangrijk dat unieke
materialen en verhalen uit de TweedeWereldoorlog be¬
houdenblijven. Als het materiaal bewaard blijft en voor
iedereengoed toegankelijk is, kunnenmenseneen eigen
beeldvormen over deTweedeWereldoorlog.
Dematerialen kunnenafkomstig zijn uit (of betrekking
hebbenop) het Koninkrijk der Nederlandenten tijde van
deTweedeWereldoorlog. Dat wil zeggen:Nederland,
voormalig Nederlands-lndië (sinds 1949 Indonesië),Suri¬
nameen de NederlandseAntillen. Alleen in Nederlandge¬
vestigde instellingen kunnen subsidieaanvragen.Hiertoe
is er eensubsidieregelingin het levengeroepenwaarbij
organisatiesen instellingen die betrokkenzijn bij erfgoed
beheeren herinnering aan deTweedeWereldoorlogeen
bijdrage kunnenvragen.Voor het programma is ruim 21
miljoen euro beschikbaar.Het programma loopt tot en
met 2009.

Inmiddels staat het LCMin de startblokken van het pro¬
ject 'Musip van de oorlog'.Het is gericht op het lokalise¬
ren, beschrijvenen digitaal toegankelijk makenvan WO II-
collecties van museaen particulieren, en integratie van
die beschrijvingen in de bestaandeMuslP-structuur.
Meer informatie kan verkregenworden via de website
van het Ministerie van VWS,onder dossiers:erfgoed van

de oorlog, projecten (http://www.minvws.nl/dossiers/erf-
goed-van-de-oorlog/projecten/projecten-behoud-en-toe-
gankelijkheid ).

Kunstobjecten ook in wettelijke
archiefdepots
WADArchief DepotsB.V.ontwikkelt, verhuurt en exploi¬
teert een complex met wettelijke archiefdepots in Alphen
aan den Rijn. Dezedepots, die voldoen aan de eisenvan
de Archiefwet, zijn niet alleen geschikt voor (overheids-)
archieven,maar zijn ook uitermate geschikt voor de
opslagvan kunstobjecten. Deeisendie 'Regeling bouw en
inrichting van archiefruimten en archiefbewaarplaatsen'
stelt aan depots voor klimaatbeheersingen constructie
van het gebouw gelden (nog) niet voor de kunstwereld.
Veel museawillen echter wel dat hun kunstschatten in
ruimten worden opgeslagenwaarbij het 'natuurlijk verval'
tot een minimum wordt beperkt.

Dedepots in het WAD-complex zijn beveiligd tegen
brand, inbraak en wateroverlast. In het gebouw worden
state of the art installaties gebruikt die voldoen aan
strenge eisenen tevens het energieverbruik tot een mini¬
mum beperken.Debouw van dit WAD-complex aan de
Gouwelandenlaanin Alphen aan den Rijn (aan de N11
gelegenbedrijventerrein SchansII) start in het tweede
kwartaal van 2008; oplevering is begin 2009.

Museumpeil29,voorjaar2008



Museumconsulenten in Vlaanderen

OOST-VLAANDEREN
Anneke Lippens
T (+32) 09 267 72 52
E anneke.lippens@oost-vlaanderen.be
MiekeVan Doorselaer
T (+32) 09 267 72 85
E mieke.van.doorselaer@oost-vlaanderen.be
ProvincieOost-Vlaanderen,9dedirectie - musea

WEST-VLAANDEREN
ReinoudVanAcker
T (+32)050 40 35 70
E reinoud.van_acker@west-vlaanderen.be
DienstCultuur, ProvinciehuisBoeverbos

ANTWERPEN
IngeGeysen
T (+32) 03 240 64 29
E inge.geysen@admin.provant.be
DepartementCultuur, Dienst Erfgoed

LIMBURG
Anne Milkers
T (+32) 011 23 75 80
E amilkers@limburg.be

VLAAMS-BRABANT
RebeccaSchoeters
T (+32) 016 26 76 19
E rebecca.schoeters@vlaamsbrabant.be
DienstCultuur

VLAAMSEGEMEENSCHAPSCOMMISSIE
PeggyVoesterzoons
T (+32) 02 208 02 94
E peggy.voesterzoons@vgc.be
ErfgoedcelBrussel,Directie Cultuur

FARO,VLAAMSSTEUNPUNTVOORCULTUREELERFGOED
LeonSmets,consulent behouden beheer
E leon.smets@faronet.be
HildegardeVan Genechten,
consulent publiekswerking
E hildegarde.vangenechten@faronet.be
Björn Rzoska,consulent mondelingegeschiedenis
E bjorn.rzoska@faronet.be

Museumconsulenten in Nederland

GRONINGEN Roeli Broekhuis
MuseumhuisGroningen
T (+31) 050 313 00 52
E r.broekhuis@museumhuisgroningen.nl

FRIESLAND Mirjam Pragt
Museumfederatie Fryslan
T (+31) 058 213 91 85
E mpragt@museumfederatiefryslan.nl

DRENTHE PimWitteveen
Drents Plateau
T (+31) 0592 30 59 34
E p.witteveen@drentsplateau.nl

OVERIJSSEL Girbe Buist
Stichting Kunst EtCultuur Overijssel
T (+31) 038 422 50 30
E g.buist@kco.nl

GELDERLAND JacobusTrijsburg
Stichting GeldersErfgoed
T (+31) 0575 51 18 26
E j.trijsburg@gelderserfgoed.nl

UTRECHT Marianne de Rijke
LandschapErfgoedUtrecht
T (+31) 030 220 55 24
E m.derijke@
landschaperfgoed-utrecht.nl

NOORD-HOLLAND
Minette Albers
Stichting Cultureel Erfgoed
Noord-Holland
T (+31) 023 553 14 98
E minettealbers@cultureelerfgoednh.nl

ZUID-HOLLANDJudith Tegelaers
Stichting ErfgoedhuisZuid-Holland
T (+31) 015 215 43 50
E tegelaers@erfgoedhuis-zh.nl

ZEELAND LeoAdriaanse
Stichting Cultureel ErfgoedZeeland
T (+31) 0118 67 08 70
E lcm.adriaanse@scez.nl

NOORD-BRABANT
JulesVerschuuren
BrabantseMuseumstichting
T (+31) 073 615 62 62
E julesverschuuren@erfgoedbrabant.nl

LIMBURG AgnesVugts
Huisvoor de KunstenLimburg
T (+31) 0475 39 92 74
E avugts@hklimburg.nl

LandelijkContact van Museumconsulenten(LCM)
Postbus1325, 5200 BJ's-Hertogenbosch
T (+31) 073 615 62 73
F (+31) 073 615 62 63
E lcm@erfgoedbrabant.nl
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"3eekx
Adviseurs en dienstverleners
in informatievoorziening

Reekx
Damsterdiep 231
971 3 ED Groningen
Telefoon (050) 312 46 18
info@reekx.nl

Reekx
Randstad 21-09 D
1314 BD Almere
Telefoon (036) 547 09 16
info@reekx.nl

Meer informatie
www.reekx.nl



"Onze collectieregistratie is goed op orde
dankzij Adlib Museum. Daardoor kunnen de
andere afdelingen in ons museum de informatie
in Adlib ook gebruiken. Presentatie en educatie,
conservering en restauratie hebben allemaal
toegang tot dezelfde gegevens. Wel zo efficiënt".
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Adlib Information Systems
Postbus1436, 3600 BKMaarssen
Tel:(+31) (0)346 -58 68 00
E-mail: sales@adlibsoft.com
Internet: www.adlibsoft.com

Adlib software is al decennia toonaangevend in informatie-, collectie-, kennismanagement
en archiefbeheer.Adlib applicaties staan bekendom hun gebruiksgemak,overzichtelijkheid en
flexibiliteit. Belof e-mail voor meer informatie of voor een geheelvrijblijvende demonstratie.

Software voor musea, bibliotheken en archieven.


