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	Voorwoord


Geachte lezer,

Voor u ligt mijn bachelor scriptie. Dit rapport is opgesteld in het kader van het afstudeertraject van de studie ‘Commerciële Economie’ aan de Hogeschool Leiden. Dit rapport is geschreven in opdracht van Theater aan de Schie. Aanleiding tot de opdracht is de afnemende subsidie in de culturele sector. Door deze afname is Theater aan de Schie genoodzaakt meer inkomsten te genereren uit de verhuur van het theater. 

Mijn afstudeertraject bij Theater aan de Schie heb ik als zeer leerzaam ervaren. Ik heb een beeld kunnen vormen van de entertainment- en theaterwereld. Doordat ik ook achter de schermen mee heb mogen kijken ben ik er achter gekomen wat er komt kijken bij het organiseren van een evenement of productie. 

Dit alles heeft mij geholpen in het bepalen van mijn toekomstplannen.

Gedurende het afstudeertraject heb ik vanuit verschillende hoeken begeleiding gehad. De heer Kievit heeft mij op zeer professionele wijze betrokken bij zijn werkzaamheden. Daar wil ik hem dan ook graag voor bedanken. 

Vanuit de Hogeschool Leiden heb ik veel hulp en feedback ontvangen van mijn afstudeerbegeleider, de heer Vink. Ook de leden uit mijn afstudeergroep, bestaande uit Jerry Bax, Anna Regtuit, Max Boorder, Robin de Graaff en Danny Sulkers, hebben een bijdrage geleverd aan de totstandkoming van dit rapport. Ik wil hen allen daar dan ook hartelijk voor bedanken.

Wesley Betcke,

Maandag 31 oktober 2016

	Management Summary


This thesis is written for ‘Theater aan de Schie’ to determine which measures they should take to generate more revenue from the rental of the theater. This research provides insight into how companies find a location and which criteria they find important. This thesis used the Marketing RaDaR of Nate Elliot as the theoretical basis. The Marketing RaDaR creates an image of the buying process of business-to-business customers. 

Deskresearch
Desk research shows that three out of four companies choose a location based on word-of-mouth or previous experiences. More than fifty percent of the companies use search engines and locationwebsites to find a suitable location. Companies do not use social media to find a location. The website of an location must provide pictures that gives companies an impression of the atmosphere, information about prices, availability and capacity.Desk research also shows that companies find the accessibility, parking and the value for money the most important criteria when they select a location. The service of a location and reviews from previous renters are becoming increasingly important.


Interview with the marketing and sales department
The marketing department does not interfere with the rental of the theater. They do not know who the target audience is and how this target group searches a location. The marketing department does not have knowledge of developments in this sector. The website from Theater aan de Schie is not geared to the needs of the customer. The sales department is mainly busy with current customers. They recently started with recruiting new customers by calling companies and providing information on social media. The sales department does not have a online brochure which can be sent to companies by mail.


Fieldresearch
Companies do not appreciate calls from locations. Just like other sectors, companies gather information independently before they contact a location. Companies indicate that they primarily seek for information using search engines and specialized websites like locaties.nl. The fieldresearch shows that a specialized website has three advantages:
· They have a high place in search engines

· All the information about a location is on one page

· Companies can easily compare locations


Just like the desk research, the field research also shows that companies search images, information about the prices, availability and capacity. They expect to see these images and information immediately when they visit the website of a location. Companies read reviews from previous renters to make sure that a location is capable of hosting an event.

The current customers of Theater aan de Schie are very satisfied about the service and the organisation of their events in Theater aan de Schie. They are all willing to write a review and would recommend Theater aan de Schie to others. Some companies choose not to cooperate with Theater aan de Schie because of the fact that Theater aan de Schie can only be rented for a whole day and companies have to pay for a parkingplace.

 
Conclusions and recommendations
Theater aan de Schie uses her marketing channels too little and in a wrong way. They do not know how, where and what kind of information their target audience collects. Theater aan de Schie should adjust its marketing better to the needs of her target audience.
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	1. Inleiding


Dit hoofdstuk bevat achtergrondinformatie betreffend de opdrachtgever, de aanleiding van dit onderzoek en de probleemformulering. Een probleemformulering bestaat uit een probleem- en doelstelling. Het hoofdstuk wordt afgesloten met de deelvragen die samen antwoord moeten geven op de probleemstelling. 

	1.1 Achtergrond


De geschiedenis van het voornamelijk uit hout opgetrokken theater begint in 1933. In de omgeving van de Koemarkt werd in opdracht van het Amsterdamse Tuschinski-concern een filmtheater gebouwd: het Passage Theater.  Na een verbouwing in de jaren zeventig werd in 1992 architect Hans Ruijssenaars de opdracht gegeven een nieuw theater te ontwerpen voor de gemeente Schiedam. Voor het ontwerp van dit nieuwe theater liet Ruijssenaar zich inspireren door het wereldberoemde ‘Teatro Farnese’ dat in de 17e eeuw werd gebouwd in Parma. In 1994 werd besloten het theater te verplaatsen naar een meer geschikte locatie. Het Passage Theater werd gesloopt en de bouw van het nieuwe theater aan het Stadserf werd gestart. Op 15 april 1998 werd het huidige theater, Theater aan de Schie, geopend.                                              
Afbeelding 1.1 Het Passage theater

Vele grootheden hebben in Theater aan de Schie op het toneel gestaan. Elke artiest en ieder evenement brengt een eigen sfeer met zich mee waardoor het theater steeds weer anders is. De grote theaterzaal biedt plaats aan maximaal 702 personen en beschikt over ruime, comfortabele stoelen met bijzonder veel beenruimte en uitmuntende zichtlijnen. De theaterzaal, en daarbij ook het podium, is 400 m² en is bij uitstek te gebruiken voor diverse vormen van podiumkunsten, maar daarnaast is het ook uitstekend geschikt voor congressen, seminars en (product)presentaties. Zelfs een diner op het podium is mogelijk. Ook de foyer van Theater aan de Schie is Afbeelding 1.2 Theater aan de Schie


zeer uniek. De bijzondere architectuur en het 
                                                                                                houten interieur zorgen voor een luchtige, heldere, 
warme en huiselijke sfeer. De grote open ruimte van 1000 m2 is te gebruiken voor concerten, recepties en bedrijfsfeesten voor maximaal 800 gasten.
	1.2 Aanleiding


‘Het aantal bezoekers per voorstelling is in 2015 met 13% gestegen ten opzichte van 2014 (VSCD, 2016)’, aldus de Vereniging van Schouwburg- en Concertgebouwdirecties (VSCD). De zaalbezetting was in 2015 72%. Ondanks de positieve groei van het aantal bezoekers zijn er ook negatieve ontwikkelingen te vermelden. Zo verwacht men een daling van de inkomsten uit subsidies van de overheid, sponsoring en giften. Gezien deze ontwikkelingen is Theater aan de Schie genoodzaakt meer zakelijke verhuringen te realiseren. De theaterzaal en de foyer staan op dit moment, naast de reguliere theatervoorstellingen, nog te vaak leeg. Gezien het feit dat de subsidie van de gemeente daalt, is het belangrijker dan ooit om meer inkomsten te genereren uit de verhuur van de theaterzaal en –foyer. Theater aan de Schie wil daarom  onderzoeken hoe zij dit het beste aan kan pakken.
	1.3 Doelstelling


Op 1 november 2016 dient een adviesrapport opgeleverd te worden waarin een advies wordt uitgebracht over hoe Theater aan de Schie de bezettingsgraad van de theaterzaal en –foyer kan verhogen met als doel meer inkomsten te genereren.

	1.4 Probleemstelling


Theater aan de Schie wil weten hoe het aantal verhuringen van de theaterzaal en –foyer verhoogd kan worden. De probleemstelling luidt daarom als volgt:
Welke maatregelen dienen er genomen te worden om meer inkomsten te generen uit de zakelijke verhuur van de theaterzaal en –foyer van Theater aan de Schie? 

	1.5 Deelvragen



Deskresearch
Intern
- Waaruit bestaat het aanbod van Theater aan de Schie?
- Wat is de huidige bezettingsgraad van Theater aan de Schie?
- In welke maanden worden de theaterzaal en –foyer het minst gebruikt? 
- Wat voor soort klanten huren op dit moment de theaterzaal en/of –foyer?
- Welke verhuringen genereren de meeste omzet?

Extern
- Aan welke criteria moet een locatie voldoen?
- Welke marktontwikkelingen zijn er in de evenementen- en congressenbranche? 
- Wie zijn de concurrenten van Theater aan de Schie?
- Hoe scoren de concurrenten op deze criteria?
Kwalitatief onderzoek
Intern
- Wat doet de marketingafdeling momenteel om de zakelijke verhuur te stimuleren?
- Via welke kanalen benadert men de doelgroep?
- Wat doet de afdeling ‘Verhuur’ om de zakelijke verhuur te stimuleren?
- Hoe verloopt de samenwerking tussen de marketingafdeling en de afdeling ‘Verhuur’? 

Extern
- Hoe zijn de huidige klanten terecht gekomen bij Theater aan de Schie?
- Wat vinden zij van de dienstverlening van Theater aan de Schie?
- Hoe gaan potentiële klanten op zoek naar een locatie voor hun evenement?
- Op welke wijze worden potentiële klanten het liefst van informatie voorzien?
- Wat voor informatie zoeken potentiële klanten gedurende het koopproces?      

	2. Theoretisch kader


In dit hoofdstuk wordt het theoretisch kader behandeld. Het theoretisch kader bevat een betoog waarin verschillende theorieën en modellen worden bestudeerd. Uit het theoretisch kader volgt een conceptueel model waaruit één of meerdere hypotheses worden getrokken.

	2.1 Het B2B koopproces


B2B-klanten hebben tegenwoordig al bijna 60% van het koopproces doorlopen alvorens zij in gesprek gaan met een leverancier, zo blijkt uit onderzoek van ‘Corporate Executive Board’ onder 1.400 B2B-klanten (Adamson, Dixon, & Toman, 2012). Voordat B2B-klanten een leverancier benaderen, zoeken zij informatie via internet, social media of het eigen netwerk (Demand Gen Report, 2014). De bronnen die B2B-kopers raadplegen, hebben een grote invloed op de koopbeslissing. Uit onderzoek van Avanade blijkt dat 89% van de ondervraagden deze bronnen zeer belangrijk acht (Post, 2016). Interactie met de salesafdeling lijkt dus steeds minder zwaar te wegen dan invloeden van derden, waardoor organisaties genoodzaakt zijn om de marketingstrategie te veranderen. Door te luisteren naar prospects en klanten kan een bedrijf immers beter inspelen op de behoeftes van de doelgroep. De afgeleide vraag van het betoog is dan ook: hoe kan een bedrijf het zakelijke koopproces beïnvloeden om meer sales te genereren?  


	2.2 Koopgedrag van organisaties


Niet alleen consumenten maar ook bedrijfsinkopers worden vanuit verschillende invalshoeken beïnvloed tijdens het besluitvormingsproces (Kotler & Armstrong, 2009). Het ‘stimulus respons model’ van Philip Kotler probeert het koopgedrag van organisaties te verklaren. De hoofdvraag hierbij is: hoe reageert een bedrijfsinkoper op marketingprikkels vanuit de verkopende organisatie? Hierbij stelt Kotler dat er vier soorten stimuli zijn die invloed hebben op (de reactie van) de afnemer: omgevingsfactoren, organisatiefactoren, intermenselijke factoren en persoonlijke factoren(figuur 2.1). 
Om een goede marketingmix samen te stellen is het volgens Kotler van belang om er achter te komen welke stimuli leidt tot welke reactie. Vanuit de organisatie bestaat de koopactiviteit, bij een nieuwe aankoop, uit twee onderdelen: de ‘decision making unit’ (DMU) en het zakelijk koopproces. Kotler onderscheidt acht verschillende stadia in het zakelijke koopproces. Bij een nieuwe aankoop worden doorgaans al deze stadia doorlopen, bij een her- of gewijzigde aankoop kan een bedrijfsinkoper één of meerdere stadia overslaan. De invloeden vanuit de omgeving en organisatie bepalen uiteindelijk hoe de organisatie reageert: keuze van product/dienst, leverancier, betalingsvoorwaarden enzovoort. Op de omgevingsfactoren (economie, technologie, politiek, cultuur en concurrentie) kan een bedrijf geen invloed uitoefenen. Met de organisatiefactoren kan een bedrijf wel rekening houden; wie zijn er bij de koopbeslissing betrokken, welke producteisen hanteert men, wat is het budget enzovoort. 
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Figuur 2.1 Stimulus Respons Model
Het stimulus respons model geeft een goed overzicht van welke prikkels er van invloed zijn op de B2B-afnemer. Wat ik echter mis bij dit model, is een beeld van hoe en in welke fase deze prikkels effect hebben op het aankoopgedrag. Zijn er bijvoorbeeld bepaalde prikkels die zwaarder wegen dan anderen? Daarnaast houdt dit model geen rekening met het feit dat B2B-klanten al 60% van het koopproces hebben doorlopen met het zelfstandig vergaren van informatie. Wellicht zijn bepaalde prikkels vanuit de organisatie overbodig en een onnodige kostenpost omdat bedrijven de website al hebben bezocht. 

	2.3 Het AIDA-model; verouderd of nog steeds bruikbaar?


Ook het AIDA-model (Strong, 1925) geeft een beschrijving van de route die wordt afgelegd alvorens een B2B-klant besluit een aankoop te doen (Jensen & Jepsen, 1986). Het AIDA-model bestaat uit vier fases die een prospect stapsgewijs moet doorlopen om uiteindelijk over te gaan tot een aankoop(figuur 2.2). 
Een bedrijf dient eerst de aandacht te trekken met behulp van een blog of video (Gosse, 2016). In de tweede fase van het AIDA-model wordt de interesse van de klant gewekt. Dit kan een organisatie doen door de klant iets te laten downloaden of zich aan te melden voor een nieuwsbrief in ruil voor zijn gegevens (Gosse, 2016). Door in de derde fase de klant in te laten zien dat dit product/deze dienst de beste keuze is (met behulp van succesverhalen van vaste klanten bijvoorbeeld), kan de klant worden aangezet tot actie: een aankoop of offerteaanvraag (Gosse, 2016). De belangrijkste overeenkomst tussen het ‘stimulus respons model’ van Kotler en het AIDA-model is dat beide modellen lineair zijn. In beide gevallen doorloopt de bedrijfsinkoper het koopproces stapsgewijs en worden er geen fases overgeslagen. 




Figuur 2.2 Het AIDA-model
Volgens verschillende marketingexperts is het AIDA-model echter achterhaald. Zo blijkt uit een studie van Latitude dat het aankoopproces hedendaags veel complexer verloopt (Gosselin, 2013). Allereerst verloopt het aankoopproces volgens deze studie niet meer lineair. Leads doorlopen niet meer stapsgewijs het aankoopproces, maar kunnen van de ene fase naar de andere fase springen. Daarnaast zijn de fases van het koopproces inhoudelijk en numeriek ook niet meer van deze tijd. Door de opkomst van online informatie en social media is het koopproces veranderd. 
Zoals in het stimulus respons model en het AIDA-model te zien is, worden leads gestimuleerd door prikkels vanuit de organisatie. Volgens het onderzoek van Latitude is dit echter niet meer het geval. Door de toename van online informatie verzamelen leads steeds meer zelf informatie. Naast het aankoopproces is dus ook het aankoopgedrag veranderd. Bedrijven zijn niet meer afwachtend zoals voorheen, maar gaan zelf actief op zoek naar informatie, willen bewijzen zien, vergelijken criteria met anderen en lezen recensies. Marketeers probeerden dit probleem op te lossen door letters toe te voegen aan het AIDA-model, zoals de c van ‘conviction’ omdat reclame niet alleen meer ingezet moet worden om leads te interesseren, maar ook om te overtuigen (Wijaya, 2012). 
Ook Frank Cespedes (hoogleraar Harvard Business School) en Tiffani Bova (research vicepresident bij onderzoeksbureau Gartner) schrijven in een artikel dat het stapsgewijs binnenhalen van een B2B-klant via de AIDA-methode de afgelopen eeuw succesvol was, maar vandaag de dag niet meer werkt (Cespedes & Bova, 2015). De resultaten van het onderzoek van Gartner komen sterk overeen met het eerdere onderzoek van Latitude. Klanten gaan veelal zelf op onderzoek uit. Via internet en contacten uit het eigen netwerk proberen zij zo veel mogelijk informatie te verzamelen en te evalueren alvorens zij een bedrijf benaderen. Reclame via advertenties en social media hebben volgens dit onderzoek de minste invloed op een aankoopbeslissing. 

Net als bij het stimulus respons model wordt ook bij het AIDA-model naar mijn mening geen rekening gehouden met het nieuwe aankoopgedrag van b2b-klanten. Bedrijven stoppen (onnodig) veel tijd en geld in promotiemiddelen om aandacht te krijgen bij b2b-klanten, terwijl bedrijven zelfstandig op zoek gaan naar informatie. Een ander nadelig feit van het AIDA-model is de structuur. B2B-klanten kunnen tegenwoordig op meerdere manieren in aanraking komen met een product of dienst. Bedrijven moeten daarom uitzoeken welke informatie b2b-klanten zelf opzoeken en welke informatie zij van een bedrijf ontvangen. Zo worden b2b-klanten niet overspoeld met informatie, waarvan de helft misschien al bekend is bij de klant. 
	2.4 De Marketing RaDaR


Nate Elliot van Forrester (één van de meest invloedrijke onderzoekbureaus ter wereld) ontwikkelde een nieuw model dat volgens hem alle elementen van de customer journey meeneemt: de Marketing RaDaR(Elliot, 2013). Dit model dient als opvolger van het AIDA-model. Bij dit model zijn de stadia van het AIDA-model vervangen door ontdekken, onderzoeken, kopen en communiceren. Met dit model kan het gedrag van een (potentiële) klant in kaart worden gebracht, worden contactmomenten met de klant beter zichtbaar en koopsignalen duidelijker. 
De radar bestaat uit drie soorten kanalen: bereikskanalen, verdiepingskanalen en relatiekanalen. Ieder kanaal is gericht op een andere doelgroep. De bereikskanalen (TV, radio, YouTube, SEO maar ook mond-tot-mond reclame) worden ingezet om in beeld te komen bij potentiële nieuwe klanten. De dieptekanalen (de website, fysieke winkel en salesmedewerkers) dienen als voorlichting nadat een potentiële klant zelfstandig informatie heeft verzameld. Heeft de B2B-klant eenmaal een aankoop gedaan, dan is het zaak om met de relatiekanalen (mailinglijst, social media) in contact te blijven met deze klanten zodat zij in het midden van de RaDaR terecht komen.
Christiaan Slierendrecht, founder van online marketingbureau We Are Media, vindt de Marketing RaDaR een bruikbaar model omdat het niet alleen kanalen bevat die ‘zenden’ maar ook kanalen die luisteren naar de klant
. Aangezien het ene kanaal niet per se belangrijker is dan het andere kanaal, is het volgens Christiaan Slierendrecht  wel zaak te onderzoeken hoe deze verhouding bij de klant ligt.  
Wat ik sterk vind aan de Marketing RaDaR is het feit dat er onderscheid wordt gemaakt tussen de fases waarin de B2B-klant zich bevindt. Iemand die zelf al veel informatie heeft vergaard, heeft geen behoefte aan een informatieboekje met daarin dezelfde informatie als op de website. Met de Marketing RaDaR kan een bedrijf haar marketinginstrumenten afstemmen per stadium van het koopproces. 
Het grootste verschil tussen het AIDA-model en de Marketing RaDaR is de structuur. Volgens het AIDA-model komt de consument altijd via de bovenkant de salesfunnel binnen. De Marketing RaDaR is zo gemaakt dat de consument via meerdere kanalen de customer journey kan betreden en dus niet stapsgewijs wordt begeleid gedurende het aankoopproces.
	2.5 Conceptueel model


Voor dit onderzoek wordt de Marketing RaDaR(figuur 2.3) als conceptueel model gebruikt. Dit model sluit goed aan bij het veranderde aankoopproces en –gedrag van klanten. Zoals het onderzoek van Latitude uitwees, kunnen klanten hedendaags via meerdere kanalen het aankoopproces betreden omdat zij steeds vaker zelf informatie vergaren. De Marketing RaDaR is geen oorzaak-gevolg model, maar is wel een uitstekend model om het gedrag van de B2B-klanten in kaart te brengen, zodat een bedrijf weet hoe men de marketinginstrumenten in moet zetten om het aankoopgedrag te beïnvloeden. De vraag is echter of in de sector waarin Theater aan de Schie zich bevindt B2B-klanten de Marketing RaDaR voornamelijk betreden via bereikskanalen of dieptekanalen. 
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Figuur 2.3 Marketing RaDaR
De hypothese die uit dit conceptueel model getrokken kan worden is:


‘De meeste prospects betreden de Marketing RaDaR via bereikskanalen’.
	2.6 Conclusie


Het Stimulus Respons Model van Kotler en het AIDA-model van Strong passen niet bij het moderne koopgedrag van B2B-klanten. Bedrijfsinkopers doorlopen 60% van het koopproces door zelfstandig informatie te verzamelen. De structuur van deze beide modellen verloopt lineair. B2B-klanten doorlopen echter niet meer stapsgewijs het koopproces. Zij kunnen, zo laat de Marketing RaDaR van Nate Elliot zien, in verschillende fases en via verschillende kanalen het koopproces betreden.
	3. Onderzoeksverantwoording


In dit hoofdstuk wordt de onderzoeksverantwoording besproken van het uitgevoerde onderzoek. De onderzoeksverantwoording beschrijft op welke wijze onderzoek is uitgevoerd enwaarom er op deze wijze onderzoek is uitgevoerd.
	3.1 Deskresearch


Om een antwoord te kunnen geven op een aantal deelvragen heeft de student deskresearch uitgevoerd. De voornaamste reden voor het uitvoeren van deskresearch is om te achterhalen wat er over dit onderwerp al bekend is. Hiervoor zijn er (wetenschappelijke) artikelen, theorieën en onderzoeken bestudeerd. Deze informatie is gezocht via:
· Google Scholar

· EBSCO-host

· Science Direct


Naast bovenstaande informatiebronnen heeft de student ook Google geraadpleegd. De resultaten van het deskresearch zijn gebruikt om te analyseren of de strategie van Theater aan de Schie aansluit bij het koopproces van opdrachtgevers en ontwikkelingen en trends in de branche waarin Theater aan de Schie actief is. Het deskresearch is uitgevoerd in de periode van 15 maart tot en met 29 maart 2016. De student heeft het deskresearch voornamelijk in Theater aan de Schie en de Hogeschool Leiden uitgevoerd.
	3.2 Kwalitatief onderzoek


Om een antwoord te kunnen geven op de probleemstelling heeft de student een kwalitatief onderzoek uitgevoerd. Hierbij is er gekozen voor een diepte interview. Een diepte-interview is een kwalitatieve onderzoeksmethode waarbij een gesprek plaatsvindt tussen een interviewer en een respondent (Meier & Mandemakers, Kwalitatief marktonderzoek, 2007).  De student heeft gekozen voor een diepte-interview om door te vragen naar bepaalde achterliggende motivaties.  Er is hierin onderscheid gemaakt in drie categorieën: 
· Bestaande klanten

· Klanten die het offertetraject hebben beëindigd

· Potentiële klanten

Per categorie zijn er vijf interviews afgenomen. Respondenten zijn geselecteerd op twee criteria:
 
- Respondent organiseert wel eens bijeenkomsten, congressen of (personeels)feesten. 
- Respondent organiseert bovenstaande evenementen op een externe locatie.

De respondenten zijn in overleg met Theater aan de Schie geselecteerd. De student is bij respondenten langs geweest op locatie om het diepte-interview mondeling af te nemen. Met het kwalitatief onderzoek heeft de student geprobeerd te achterhalen via welke kanalen (potentiële) klanten de Marketing RaDaR betreden, wat men van een locatiehouder verwacht en hoe men over Theater aan de Schie denkt als locatiehouder.

Bestaande klanten
Er is gekozen om een diepte-interview met een aantal bestaande klanten te houden om te onderzoeken via welke kanalen zij terecht zijn gekomen bij Theater aan de Schie. Daarnaast is onderzocht wat zij van de dienstverlening van Theater aan de Schie vinden.

Klanten die het offertetraject hebben beëindigd
Student heeft gekozen om een diepte-interview af te nemen bij klanten die het offertetraject hebben beëindigd. Het doel hiervan was om te achterhalen wat de belangrijkste reden of redenen waren om Theater aan de Schie niet te boeken voor hun evenement.
Potentiële klanten
Er is een interview gehouden met potentiële klanten om een beeld te schetsen van het koopproces. Hierbij is voornamelijk geprobeerd te achterhalen via welke kanalen zij zich oriënteren op een locatie. Ook is aan hen gevraagd wat voor informatie zij verwachten op deze kanalen 

Structuur interview
Een diepte-interview kan onderverdeeld worden in vier categorieën: ongestructureerd, semigestructureerd, gestructureerd en groepsinterviews (Fontana & Frey, 1994). Student heeft gekozen gebruik te maken van een semigestructureerd interview zodat er, afhankelijk van het verloop van het gesprek, extra vragen toegevoegd kunnen worden. Voorafgaand het diepte-interview zijn wel een aantal topics vastgelegd. De volgorde van deze topics lag echter niet vast.

	3.3 Kwantitatief onderzoek


Er is besloten om geen kwantitatief onderzoek te houden. High Profile houdt jaarlijks een uitgebreid kwantitatief onderzoek onder zakelijke opdrachtgevers in de branche waarin Theater aan de Schie actief is. Dit onderzoek is bestudeerd in het deskresearch.
	4. Deskresearch – Intern


In dit hoofdstuk worden de resultaten van het deskresearch besproken. Het deskresearch is uitgevoerd in twee delen. In het eerste deel is met behulp van het Abell & Hammond model een beeld gecreëerd van de markt waarin Theater aan de Schie opereert. Vervolgens is de marketingmix van Theater aan de Schie geanalyseerd. Het hoofdstuk wordt afgesloten met een analyse van de huidige bezettingsgraad en opdrachtgevers.
	4.1 Business Domain Abell & Hammond


Het Abell model(figuur 4.1) is een handige tool om de markt waarin de organisatie opereert in kaart te brengen en te analyseren met behulp van drie dimensies: afnemersgroepen, afnemersbehoeften en technologieën (Eelants, 2014). Deze drie dimensies geven weer wie de afnemers zijn, wat hun behoeften zijn en hoe Theater aan de Schie op deze behoeften inspeelt.
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Figuur 4.1 Model van Abell & Hammond

Afnemers
De ruimtes van Theater aan de Schie worden voornamelijk gehuurd door drie groepen gebruikers: bedrijven, (dans)scholen en stichtingen. Bedrijven boeken een locatie voor een congres, bijeenkomst, relatie-evenement, training/workshop of personeelsfeest. (Dans)scholen boeken een locatie voor een educatieve activiteiten, een diploma-uitreiking of een (dans)voorstelling. Stichtingen boeken een locatie voor diverse evenementen.
Behoeften
Er zijn diverse behoeften te benoemen als het aankomt op het huren van een locatie. Afnemers verwachten voornamelijk goede parkeergelegenheid, een juiste prijs-kwaliteit verhouding, de aanwezigheid van technische voorzieningen, een goede uitstraling en initiatief vanuit de locatie.
Technologieën
De theaterzaal en foyer van Theater aan de Schie worden aangeboden voor eerdergenoemde evenementen/activiteiten. Hierbij biedt Theater aan de Schie een ruim aanbod aan technisch materiaal, inclusief technisch opgeleid personeel. Het personeel van de afdeling marketing en de afdeling verhuur beschikt over een ruime kennis en ervaring en delen deze dan ook met de opdrachtgevers.

	4.2  Marketingmix


De marketingmix bestaat uit beheersbare, tactische marketinginstrumenten die het bedrijf combineert om de gewenste reactie bij de doelgroep op te roepen (Kotler, Principes van Marketing, 2009). De marketingmix, ook wel bekend als de vier p’s, bestaat uit: product, prijs, plaats en promotie. Indien het een dienstverlening betreft kan men ook de p van personeel toevoegen aan de marketingmix. Onderstaand volgt een analyse van de marketingmix van Theater aan de Schie.

Product
De theaterzaal en -foyer kunnen voor diverse kleine en grote evenementen en activiteiten gehuurd worden. Op privéfeesten na is alles bespreekbaar. Door de aanwezigheid van professioneel licht- en geluidsmateriaal, technisch opgeleiden, horecafaciliteiten met ervaren personeel en een groot netwerk in de Nederlandse entertainmentwereld is TADS in staat om een professioneel evenement op te zetten. 

De theaterzaal van Theater aan de Schie heeft een toneel van 400 m² en 700 ruime en comfortabele zitplaatsen die allen uitstekend zicht hebben op het podium. De foyer is een open ruimte van 1000 m² die plaats biedt aan maximaal 800 gasten. De theaterzaal en foyer zijn gezamenlijk, maar ook afzonderlijk te huur. Daarbij kan de foyer als horecaruimte en als uitvoeringsruimte gebruikt worden. Op dagen dat er een voorstelling staat gepland, is de theaterzaal de hele dag niet beschikbaar en de foyer alleen in de ochtend (mits er weinig opgebouwd moet worden). 

Plaats
De verhuringen vinden allemaal plaats in Theater aan de Schie. Theater aan de Schie ligt in het centrum van Schiedam. Deze middelgrote gemeente ligt ten westen van Rotterdam en heeft 75.704 inwoners. Station Schiedam Centrum ligt op vijf minuten loopafstand van het theater en met de tram kan men nog dichter bij het theater uitstappen. Ook met de auto is Theater aan de Schie eenvoudig te bereiken doordat het vlak naast de snelweg ligt. 

Nadeel is wel dat de parkeergelegenheid in het centrum van Schiedam gering is. Rond het theater moet men van 9.00 tot 20.00 betaald parkeren (uurtarief €1,90). Onder het theater bevindt zich wel een parkeergarage, echter beschikt deze over slechts 85 parkeerplaatsen. Niet alleen wordt deze parkeergarage ook gebruikt door medewerkers van de Gemeente Schiedam, ook kan Theater aan de Schie geen uitrijkaarten verschaffen. Overigens zijn er in het centrum van Schiedam nog twee parkeergarages op loopafstand die tezamen een capaciteit hebben van 607 parkeerplaatsen, maar ook hier dient men te betalen voor een parkeerplaats.   

Prijs
Theater aan de Schie heeft vier mogelijkheden in haar aanbod als het gaat om het huren van de theaterzaal en/of –foyer. Bij deze prijzen is in principe alles inbegrepen, mits de huurder geen extra wensen heeft op het gebied van horeca of techniek:

· Theaterzaal & Foyer (met foyer als uitvoeringsruimte)

€6.800 per dag

· Theaterzaal






€3.500 per dag

· Foyer als uitvoeringsruimte




€3.300 per dag

· Foyer bij horeca-gebruik




€1.540 per dag
Theater aan de Schie is zeer transparant naar haar klanten. Alle prijzen staan op de website vermeld. Klanten worden dus niet geconfronteerd met onverwachte kosten. De theaterzaal en –foyer zijn niet per dagdeel te huur. Als een klant de foyer voor vier uur wil huren, betaalt zij de prijs voor een gehele dag. Theater aan de Schie onderhandelt niet over de prijs. Alleen voor evenementen met een educatief doeleinde of een goed doel maakt men uitzonderingen. 
Promotie
De promotie van zakelijke verhuur is zeer gering. Ieder theaterseizoen verschijnt er een brochure met daarin de voorstellingen die dat seizoen draaien in Theater aan de Schie. In dit programmaboek wordt op twee pagina’s heel kort aandacht besteed aan de mogelijkheden betreft het huren van het theater. Deze brochure werd afgelopen jaar naar 117 bedrijven, instanties en (dans)scholen verstuurd, waarvan 85 gevestigd in Zuid-Holland. 
De brochure heeft echter als primair doel om klanten te informeren over het nieuwe theaterseizoen. Daarnaast is een deel van de bedrijven waar de brochure naar wordt verzonden huidig of ex klant. Deze bedrijven zijn al op de hoogte van de mogelijkheden in Theater aan de Schie van wat betreft verhuur. Theater aan de Schie heeft wel een verhuurbrochure met daarin informatie en foto’s die een goed beeld geven van de mogelijkheden in het theater. Deze brochure wordt echter niet actief verspreid, maar meegegeven aan bedrijven tijdens het kennismakingsgesprek. Ook zij zijn al bekend met de informatie die in deze brochure staat.

Op de website is meer informatie aanwezig. Hier kan men onder andere terecht voor informatie over de tarieven en huurvoorwaarden, catering mogelijkheden en technische informatie. De foto’s op de website zijn niet heel scherp en geven alleen een beeld van de ruimtes. Er ontbreken foto’s van eerdere verhuringen. Daarnaast blijkt uit gegevens van Google Analytics dat 50% van de bezoekers direct de website verlaat na het zien van de verhuurpagina. De helft van de bezoekers klikt niet door om meer informatie te verzamelen. 

Personeel
Theater aan de Schie heeft niet veel werknemers. De marketingafdeling bestaat uit drie werknemers. Twee medewerkers richten zich voornamelijk op de voorstellingen, de derde medewerkers is verantwoordelijk voor de ‘educatie’. De verhuurafdeling bestaat uit één medewerker. Deze medewerker is verantwoordelijk voor het contact met huidige klanten, de productie van verhuringen én het werven van nieuwe opdrachtgevers.

Persoonlijk contact staat bij Theater aan de Schie hoog in het vaandel. Het personeel van Theater aan de Schie beschikt over veel kennis en jarenlange ervaring en denkt daarom graag mee met de uitvoerende organisatie over de invulling van het evenement. De service bestaat uit het maken van een draaiboek, een lichtplan, advies over technische benodigdheden en eventueel promoten van het event.
De houding van het personeel is echter wel passief en afwachtend. Dit komt mede doordat de zakelijke verhuur (nog) niet als noodzakelijk wordt geacht. De marketingafdeling is vooral bezig met de voorstellingen en de verhuurafdeling is vooral bezig met huidige klanten. Zowel de marketing- als de verhuurafdeling is niet actief bezig met het werven van nieuwe klanten.

	4.3 Bezettingsgraad


De bezettingsgraad van de theaterzaal (tabel 4.2) in het seizoen 2015-2016 is 45%. Van alle dagen dat de theaterzaal beschikbaar is, werd deze voor iets minder dan de helft gevuld. In de maanden oktober en maart werd de theaterzaal het meest gebruikt en in de maanden mei en juni werd de theaterzaal het minst gebruikt. De theaterzaal werd vooral op donderdag en vrijdag gebruikt. Op maandag en dinsdag stond de theaterzaal het vaakst leeg. 

De bezettingsgraad van de foyer is 11%. In de maanden november en januari werd de foyer het meest gebruikt en in de maanden maart en april het minst. Ook de foyer werd het vaakst gebruikt op donderdag en vrijdag en het minst gebruikt op maandag en dinsdag.
De theaterzaal en –foyer worden voornamelijk in de avonden gehuurd. Op dagen dat er een voorstelling is, wordt de theaterzaal vanaf 10.00 gebruikt om onder andere het licht, geluid en decor te prepareren. Ook op dagen dat de voorstelling om 20.15 begint, is de theaterzaal dus niet in de ochtend te gebruiken.

De foyer is op dagen dat er een voorstelling gepland staat zeker in de ochtend en vroege middag goed te gebruiken voor een bijeenkomst, congres of presentatie (mits er niet te veel op- en afgebouwd hoeft te worden).

	Maand
	Beschikbare dagen theaterzaal
	Beschikbare dagen foyer
	Bezettingsgraad Theaterzaal
	Bezettingsgraad Foyer

	September
	13
	20
	41%
	9%

	Oktober
	5
	20
	77%
	9%

	November
	7
	18
	67%
	14%

	December
	15
	21
	35%
	9%

	Januari
	8
	17
	62%
	19%

	Februari
	13
	19
	38%
	10%

	Maart
	5
	22
	78%
	4%

	April
	16
	20
	24%
	5%

	Mei
	19
	20
	14%
	9%

	Juni
	18
	18
	18%
	18%


Tabel 4.2 – Bezettingsgraad Theater aan de Schie 2015-2016

*De bezettingsgraad is gebaseerd op de beschikbaarheid van de theaterzaal en foyer tijdens werkdagen. Deze ruimtes worden slechts sporadisch in het weekend gehuurd(vaak ook niet beschikbaar in verband met voorstellingen), daarom is het weekend niet meegenomen in het berekenen van de bezettingsgraad.
	4.4 Huidige opdrachtgevers


Theater aan de Schie beschikt over een divers klantenbestand als het aankomt op verhuringen. In de afgelopen vier seizoenen zijn de theaterzaal en –foyer voor verschillende doeleinden verhuurd (tabel 4.3). Een aantal verhuringen keren (ieder seizoen) weer terug, andere verhuringen blijken eenmalig. Het aantal verhuringen is van 49 in 2012-2013 afgenomen tot 32 in 2014-2015. Een afname van ruim één derde. Dit terwijl het gemiddeld aantal meetings en/of events van 22 per opdrachtgever in 2014 steeg naar 23 per opdrachtgever in 2015. Het theater wordt het vaakst gehuurd voor bijeenkomsten en (dans)voorstellingen.   

	Seizoen
	Bijeenkomst
	Voorstelling
	Feest
	Congres
	Sport
	Muziek
	Jubileum
	Overig

	2012-2013
	15
	15
	4
	4
	1
	4
	2
	4

	2013-2014
	13
	14
	3
	4
	1
	2
	2
	1

	2014-2015
	7
	10
	4
	1
	1
	1
	2
	1

	2015-2016
	8
	10
	4
	2
	2
	2
	3
	1


Tabel 4.3 Opdrachtgevers 2015-2016

Omzet van de verhuringen
Niet elke verhuring levert evenveel op. Bij de ene verhuring heeft men bijvoorbeeld alleen wat stoelen nodig en weinig bijzondere wensen op het gebied van licht en geluid omdat er maar 50 personen worden verwacht. Terwijl bij een andere verhuring veel technische materialen worden ingezet en veel personeel nodig is omdat er 700 personen worden verwacht. Hieronder volgt een top vijf van de verhuringen die de meeste en minste omzet opleverden.
	Klant
	Soort verhuring
	Omzet
	Aantal gasten

	Stichting Jonge Ambtenaren
	Congres
	€30.000
	675

	Lentiz Onderwijsgroep
	Jubileum
	€22.290
	600

	Stichting Futur
	Congres
	€12.744
	250

	Rabobank Schiedam-Vlaardingen
	Congres
	€11.876
	550

	SBM
	Congres
	€11.719
	360


Tabel 4.3 Verhuringen met de hoogste omzet

	Klant
	Soort verhuring
	Omzet
	Aantal gasten


	Arslan Servicebureau
	Voorstelling
	€712
	200

	Stichting Evenementen Promotie Schiedam
	Feest
	€1.191
	300

	Mc-Ent Management
	Concert
	€1.352
	100

	Stichting Kik’r
	Feest
	€1.372
	120

	KBS Mariaschool
	Educatie
	€1.513
	300


Tabel 4.4 verhuringen met de laagste omzet

In tabel 4.3 is te zien dat vier van de vijf verhuringen met de hoogste omzet congressen waren. Deze vier congressen hadden gemiddeld 460 gasten, wat zeer gunstig was voor de horeca. De verhuringen die het minst opbrachten (tabel 4.4) werden georganiseerd door scholen en stichtingen. Daarnaast hadden de vijf verhuringen met de laagste omzet gemiddeld 205 bezoekers. Een volledig overzicht van de verhuringen tussen 2012-2016 is te vinden in de bijlagen. 
	5. Deskresearch – Extern


In dit tweede deel van het deskresearch worden de resultaten van de afnemersanalyse en concurrentenanalyse besproken. De concurrenten zijn geanalyseerd op basis van de resultaten van de afnemersanalyse. Het hoofdstuk wordt afgesloten met ontwikkelingen binnen deze branche.

	5.1 Afnemersanalyse


Sinds 2012 doet High Profile Locaties jaarlijks een onderzoek onder opdrachtgevers van meetings en events. Aan het onderzoek van 2014 deden 1.010 opdrachtgevers mee die tezamen 21.000  evenementen vertegenwoordigen met een totale omzet van 200 miljoen euro. Hieronder volgen de belangrijkste conclusies uit dit onderzoek (High Profile, 2014).

Locatiekeuze
Drie op de vier van de zakelijke opdrachtgevers kiest een locatie op basis van mond-tot-mondreclame of  eerdere ervaringen met een locatie. Ruim de helft van de opdrachtgevers gebruikt zoekmachines en locatiewebsites bij het zoeken naar een locatie. Als het aankomt op websites zijn vooral locaties.nl, inspirerendelocaties.nl en vergaderlocaties.nl populair bij het uitzoeken van een locatie. Social media wordt amper gebruikt. Zo gebruikt bijvoorbeeld 9% van de opdrachtgevers Facebook bij het zoeken naar een locatie. Binnen de organisatie kiest meestal de directeur(34%) of eventmanager(20%) de definitieve locatie. Van deelnemende opdrachtgevers geeft 88% aan rechtstreeks een locatie te boeken. Slechts 6,7% van de opdrachtgevers schakelt de hulp van een evenementenbureau in.

Behoefte aan online transparantie over kosten en beschikbaarheid
Opdrachtgevers verwachten een globaal overzicht van alle algemene informatie op de website van een locatiehouder. Als het aankomt op informatie op de website zijn sfeerfoto’s (82%), informatie over de capaciteit (81%), locatiekosten (73%) en beschikbaarheid (60%)de meest relevante onderdelen die aanwezig moeten zijn.


Goede service in het offertetraject van groot belang
Bij opdrachtgevers wegen de bereikbaarheid en prijs/kwaliteitverhouding nog steeds het zwaarst mee bij de keuze van een locatie. Vergeleken met eerdere onderzoeken is ook de mate van service een steeds belangrijker element aan het worden. Opdrachtgevers hechten steeds meer waarde aan goede begeleiding gedurende het offertetraject en recensies van eerdere huurders. Een ander belangrijk gegeven is het feit dat opdrachtgevers behoefte hebben aan een locatie die per uur te huur is. Een kleine meerderheid (51%) verwacht flexibiliteit bij het huren van een locatie. 

Recensies worden steeds belangrijker
Opdrachtgevers werken graag mee aan een evaluatie van het event. Ruim 80% geeft aan mee te willen werken. Op de vraag of een opdrachtgever ook een review wil schrijven op een onafhankelijke website zegt 64% ja. Volgens High Profile maakt een klanttevredenheidsonderzoek steeds vaker deel uit van de strategie van bedrijven. ‘Een tevredenheidsonderzoek is een uitstekende sales tool en kan gebruikt worden om reviews te verzamelen’. Eén op de drie opdrachtgevers boekt een locatie pas na het bekijken van reviews.
	5.2 Marktomvang


De omvang van de markt is moeilijk vast te stellen. Welke bedrijven organiseren nou wel events en welke niet? Welke bedrijven organiseren deze events intern en welke bedrijven organiseren deze events op een externe locatie? Wel kunnen er op basis van het locatieonderzoek (High Profile, 2014) uitspraken worden gedaan over de ontwikkelingen binnen deze markt.
Het aantal events per opdrachtgever neemt toe
Bedrijven verwachten meer events te organiseren dan een jaar geleden. In 2014 organiseerden bedrijven gemiddeld 22 events op een externe locatie. Voor 2015 verwacht men gemiddeld 23 events op een externe locatie te organiseren.
De budgetten nemen toe
In het locatieonderzoek gaf 25% aan te verwachten dat het budget voor het organiseren van events toe zou nemen (afbeelding 5.2). Voor de toekomst verwacht 30% dat het budget voor events toe zal nemen. Dit positieve gegeven is ook terug te zien aan de gemiddelde uitgave per persoon. In 2014 gaf men gemiddeld €69 uit per persoon aan een locatie. Voor 2015 verwacht men gemiddeld €70 uit geven per persoon aan een locatie.

Locaties worden eerder vastgelegd
Bedrijven verwachten voor de toekomst sneller een locatie te boeken voor een event. Het aantal last minute boekingen (1-2 maanden van tevoren) nam af van 38% naar 31%. Gemiddeld boekt men 4,2 maanden voorafgaand het event de locatie.
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Afbeelding 5.2 Verwachting budget 2015

	5.3 Concurrentieanalyse


In de concurrentieanalyse wordt gekeken naar directe concurrenten. In dit hoofdstuk is gekeken naar hoe de directe concurrenten scoren op factoren die opdrachtgevers volgens het locatieonderzoek belangrijk vinden en hoe zij het koopproces proberen te beïnvloeden. Indirecte concurrenten zoals zalencentra zijn niet meegenomen omdat zij zich voornamelijk richting op particulieren, een doelgroep die Theater aan de Schie niet benaderd. Een uitgebreide analyse van de directe concurrenten is te vinden in de bijlagen. 
Transparantie over kosten en beschikbaarheid
Theater aan de Schie is de enige die open is over de tarieven met betrekking tot de verhuur. Bij alle concurrenten dient men contact te zoeken met de locatie voor een prijsopgave. Ook de beschikbaarheid is niet aanwezig op de website. Er staat wel een agenda met daarin een overzicht van de voorstellingen, echter staan hier de verhuringen niet in vermeld. Ook voor een datum dient men contact op te nemen met de locatie.
Prijs
De tarieven van de concurrenten staan niet vermeld op hun website. Door een fictieve opdracht te bedenken en hiervoor een prijsopgave op te vragen bij de concurrenten zijn een aantal tarieven achterhaald. Qua prijs zit Theater aan de Schie in het midden. Ze zijn niet duur maar ook niet goedkoop. Wat opvalt is dat de concurrenten(op De Doelen na) de locatie per dagdeel verhuren. Omdat Theater aan de Schie dit niet biedt, zijn zij relatief gezien duur. Als een opdrachtgever een locatie voor vier uur zoekt, betaalt men bij Theater aan de Schie nog steeds de prijs voor een gehele dag. Voor dat geld kan men ook naar een A-locatie zoals de Rotterdamse Schouwburg of het Luxor Theater. 

Parkeergelegenheid
Alle concurrenten hebben te maken met betaald parkeren. Alleen het Luxor Theater biedt uitrijkaarten aan.  De Doelen, het Luxor Theater, de Rotterdamse Schouwburg en het Zuidplein Theater hebben allen een parkeergarage vlakbij de hoofdingang. Daarnaast kan men via www.parkereninrotterdam.nl gebruik maken van gunstige parkeertarieven. Stadsgehoorzaal Vlaardingen ligt, evenals Theater aan de Schie, in het centrum van de stad. De tarieven zijn hoog en het aantal parkeerplekken schaars. Op afstand parkeren is daardoor onvermijdelijk.
Ontwikkelingen in de branche
De concurrenten weten (bewust of onbewust) waar opdrachtgevers behoefte aan hebben. Ten eerste staan zowel een aantal directe als indirecte concurrenten vermeld op websites zoals www.locaties.nl en www.dnls.nl. Hiermee spelen zij in op het feit dat meer dan de helft van de opdrachtgevers dit soort websites gebruikt om een geschikte locatie te vinden(deskresearch, pagina 19). Ten tweede zijn alle concurrenten, op De Doelen na, voor een dagdeel te huur. Uit het locatieonderzoek(deskresearch, pagina 19) bleek al dat opdrachtgevers behoefte hebben aan een locatie die per uur te huur is. 

Communicatie
De concurrenten lijken weinig aandacht te besteden aan zoekmachineoptimalisatie. Zij staan bovenaan als men zoekt op ‘theater Rotterdam’, maar op zoektermen zoals ‘congres Rotterdam/Rijnmond’ of ‘locatie Rotterdam/Rijnmond’ staan zij niet hoog in Google. Dit kan te maken hebben met het feit dat een aantal concurrenten vermeld staan op locatiewebsites zoals www.locaties.nl en www.dnls.nl. Deze websites staan wel hoog in Google als men zoekt op ‘locatie Rotterdam’ of ‘congres Rotterdam’.
Qua website weten de concurrenten wat opdrachtgevers willen zien. Zo staan er op de website van De Doelen, de Rotterdamse Schouwburg en het Luxor Theater naast de algemene informatie veel sfeerfoto’s en recensies van eerdere huurders. De websites van de concurrenten (op de website van Theater Zuidplein en Stadsgehoorzaal Vlaardingen na) zijn een stuk moderner en dynamischer. Ze geven een goede impressie van de ruimtes door middel van veel beeldmateriaal, waarbij men zelfs de locatie van binnen kan bekijken via een filmpje of met behulp van Google Earth. De website is overzichtelijk, de informatie is duidelijk en het beeldmateriaal geeft een goede impressie van de mogelijkheden. 

De concurrenten gebruiken social media voornamelijk om informatie te verschaffen over de voorstellingen en bezoekers op de hoogte te houden van ontwikkelingen in de theaterwereld. Wel staan er veel foto’s en video’s online en kan men op de Facebookpagina van De Doelen door middel van een virtuele tour een kijkje nemen in het gebouw. Een aparte pagina voor zakelijke verhuringen hebben de concurrenten niet. Wel zijn De Doelen, het Luxor Theater en de Rotterdamse Schouwburg actief op LinkedIn. Ook hier plaatst men regelmatig updates over gebeurtenissen in het theater.
	
	Theater aan de Schie
	Stadsgehoorzaal Vlaardingen
	Theater Zuidplein
	Rotterdamse Schouwburg
	Luxor Theater
	De Doelen Rotterdam

	Capaciteit zaal
	702 pers.
	850 pers.
	580 pers.
	879 pers.
	1535 pers.
	700 pers.

	Capaciteit foyer
	800 pers.
	600 pers.
	-
	800 pers.
	800 pers.
	600 pers.

	Huur per dag vanaf
	€1.540
	Onder de €3.300
	€2.500
	Boven de €3.300
	Boven de €3.300
	Boven de €3.300

	Huur dagdeel (4 uur)
	Nvt.
	€1.200
	€1.500
	€2.940
	€1.860
	Nvt.

	Parkeergelegenheid
	Slecht, betaald
	Slecht, betaald
	Goed, betaald
	Goed, betaald
	Goed, uitrijkaarten beschikbaar
	Goed, betaald

	Uurtarief
	€1,50
	€2,20
	€1,67
	€1,00
	-
	€1,00

	Sfeerimpressie website
	Matig
	Onvoldoende
	Matig
	Uitgebreid
	Uitgebreid
	Uitgebreid

	Recensies
	Nee
	Nee
	Nee
	Ja
	Ja
	Ja

	Beschikbaarheid op de website
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee

	Tarieven op website
	Ja
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee
	Nee

	Externe vermelding
	Nee
	Nee
	Nee
	Ja
	Ja
	Ja


Tabel 5.3 Directe concurrenten van Theater aan de Schie



	6. Kwalitatief onderzoek – Intern


Om een beeld te schetsen van de marketingafdeling, de verhuurafdeling en de samenwerking tussen deze twee afdelingen, is er een interview gehouden met de eindverantwoordelijke van beide afdelingen. 
In dit hoofdstuk worden de resultaten besproken van het interne kwalitatief onderzoek. De volledig uitgewerkte interviews zijn te vinden in de bijlagen.
	6.1 Afdeling ‘Marketing’


De marketingafdeling van Theater aan de Schie bestaat uit drie medewerkers. Anita van der Linden, Maroeska Berger en Vivianne Kerkhof. Deze afdeling houdt zicht bezig met de voorstellingen, de educatie en de verhuur. Momenteel gaat de aandacht voornamelijk uit naar het branden van Theater aan de Schie als geheel en het in de markt zetten van de voorstellingen. 
Volgens Mevrouw van der Linden ontbreekt er een plan over hoe Theater aan de Schie zich als verhuurlocatie in de markt moet zetten, met als doel zichzelf te laten zien. Op dit moment weet de marketingafdeling weinig van de klant. Via welke kanalen zoeken potentiële klanten een locatie, wat vind de klant belangrijk en wat zijn de trends en ontwikkelingen in deze markt zijn voorbeelden van vraagstukken die ontbreken bij de afdeling marketing.

Theater aan de Schie werkt niet samen met gespecialiseerde locatiewebsites. Het stond wel vermeld op locaties.nl, echter stond het hier nog vermeld als het Fortis Theater(zo heette het theater in 2008). Dit is typerend voor hoe weinig aandacht er vanuit de marketingafdeling besteed wordt aan de zakelijke verhuringen. 

De verhuurpagina van Theater aan de Schie (www.theateraandeschie.nl/verhuur) zit vast aan de website voor bezoekers. Wat voornamelijk ontbreekt is een overzicht van alle informatie. Opdrachtgevers willen volgens het locatieonderzoek direct sfeerfoto’s, tarieven en de beschikbaarheid zien van een locatie. Op de website van Theater aan de Schie staan de foto’s en informatie verspreid over de pagina’s. De marketingafdeling leest het jaarlijkse locatieonderzoek niet. Wat opdrachtgevers op een website van een locatiehouder verwachten weet men bij Theater aan de Schie niet. 

Men gebruikt Google Analytics niet om te analyseren hoe de website wordt bezocht en ook SEO om beter gevonden te worden via zoekmachines is niet aan de orde. De marketingafdeling heeft alleen een nieuwsbrief voor theaterbezoekers met daarin informatie over de voorstellingen. Er is geen nieuwsbrief met ontwikkelingen en nieuws op het gebied van zakelijke verhuringen. 

De samenwerking met de afdeling verhuur is minimaal. Er komt vanuit beide afdelingen geen initiatief. Het marketingbudget wat gereserveerd is voor de verhuur (€4.000) wordt voornamelijk besteed aan drukwerk voor flyers en brochures. Volgens Mevrouw van der Linden moet er beter in kaart gebracht worden wie de klanten zijn en wat hun beweegredenen zijn, zodat de marketingafdeling gerichter te werk kan gaan. Volgens Mevrouw van der Linden moet de afdeling verhuur een overzicht maken van alle bedrijven in Schiedam en deze bedrijven zoveel mogelijk voorzien van informatie via de mail of telefonisch.

	6.2 Afdeling ‘Verhuur’


De afdeling verhuur & productie bestaat uit één medewerker, Ronald Kievit. Hij is verantwoordelijk voor de verhuur van de ruimtes in Theater aan de Schie. Deze ruimtes worden voornamelijk gehuurd voor congressen, bijeenkomsten, (dans)voorstellingen en feesten. De zakelijke doelgroep wordt als meest interessant geacht, omdat deze doelgroep het hoogste budget en aantal gasten heeft. 
De afdeling probeert trends en ontwikkelingen in deze markt wel bij te houden, maar soms is daar simpelweg geen budget voor. Onlangs is de heer Kievit begonnen met koude acquisitie om nieuwe klanten te werven en zet het social media zoals facebook in. 
Daarnaast is er een verhuurbroche gemaakt welke mee wordt gegeven aan klanten tijdens het kennismakingsgesprek. De heer Kievit is nauw betrokken bij de organisatie van de evenementen. Hij nodigt bedrijven uit voor een bezichtiging en kennismakingsgesprek, maakt een draaiboek en geeft advies over technische benodigdheden. Deze service wordt volgens de heer Kievit zeer gewaardeerd door klanten.

De heer Kievit is zeer open over de tarieven. Deze zijn op de website van Theater aan de Schie te vinden. Alle tarieven staan hier in vermeld. Een organisatie weet dus precies wat een evenement kost bij Theater aan de Schie en komt dus nooit voor onverwachte kosten te staan. 
Over de beschikbaarheid is men onduidelijk. Tot en met 1 april is het theater bezig met het speelplan voor het nieuwe theaterseizoen. Bedrijven die ruim van tevoren een locatie willen boeken hebben daardoor tot 1 april geen zekerheid over de optie die zij plaatsen. Een overzicht van de beschikbaarheid van de theaterzaal en foyer ontbreekt op de website, terwijl de beschikbaarheid door opdrachtgevers in het locatieonderzoek een onmisbaar gegeven op de website van een locatiehouder wordt genoemd.

Evaluaties van het evenement gebeuren niet altijd volgens de heer Kievit. Hij probeert de opdrachtgever naderhand te bellen om te vragen of alles naar wens was. Over Theater aan de Schie als locatie zijn opdrachtgevers zeer tevreden. Deze tevreden klanten wordt niet gevraagd een recensie te schrijven. Op de website zijn ook geen ervaringen van eerdere huurders terug te lezen, terwijl uit het locatieonderzoek bleek dat één op de drie opdrachtgevers een locatie pas boekt na het bekijken van recensies. 

Ook de afdeling ‘Verhuur’ vindt de samenwerking met de marketingafdeling te gering. Volgens Meneer Kievit moet er vanuit de marketingafdeling meer aandacht worden besteed aan de verhuur. Hierbij vindt de heer Kievit het vooral belangrijk dat er een verhuurbrochure wordt gemaakt zodat deze actief verspreid kan worden. Wat er in deze verhuurbrochure moet komen weet hij echter niet.

	7. Kwalitatief onderzoek – Extern


In dit hoofdstuk zijn de resultaten te vinden van het externe kwalitatieve onderzoek. Dit bestaat uit twee onderdelen. In het eerste onderdeel worden de resultaten van het interview met Susan Reijnders van High Profile besproken. In het tweede onderdeel worden de resultaten van het kwalitatief onderzoek onder klanten, ex-klanten en potentiële klanten besproken. De volledig uitgewerkte interviews zijn opgenomen in de bijlagen
	7.1 Interview met een branche expert


Door middel van een diepte-interview met Mevrouw Reijnder is geprobeerd te achterhalen wat de voordelen zijn van een locatiewebsite, in welke mate bedrijfsinkopers zelfstandig informatie vergaren en hoe een locatie hier het beste op in kan spelen.
Bedrijfsinkopers gaan zelfstandig op zoek naar informatie
Volgens Mevrouw Reijnders geldt de trend die eerder werd beschreven in het theoretisch kader ook voor de evenementensector. Eventmanagers (of degene die informatie vergaart) nemen een actieve rol aan door zelf zo veel mogelijk informatie te verzamelen alvorens zij een locatie benaderen. Ook voor de toekomst verwacht zij dat mond-tot-mond reclame, eerdere ervaringen en internet de belangrijkste bronnen blijven. 
Meer dan de helft van de opdrachtgevers start zijn zoektocht via een zoekmachine. Via zoekmachines klikt het merendeel op een locatiewebsite. De zoektermen die opdrachtgevers gebruiken zijn meestal het soort event gekoppeld aan een plaats (bijvoorbeeld congreslocatie Zuid-Holland).

Voordelen van een locatiewebsite
Locatiewebsites staat organisch hoog in Google. Volgens Mevrouw Reijnders is daarom het grootste  voordeel van een locatiewebsite voor een locatiehouder dat het daarmee goed vindbaar is via zoekmachines. 

Voor opdrachtgevers is het grootste voordeel van een locatiewebsite dat alle gewenste informatie gegroepeerd staat op één pagina. Dit sluit goed aan bij het gegeven dat opdrachtgevers volgens het locatieonderzoek direct sfeerfoto’s en algemene zaken zoals de capaciteit willen zien. Een ander voordeel is dat men op locaties.nl heel gemakkelijk locaties kan vergelijken met elkaar.

Communicatie naar opdrachtgevers
Qua communicatie adviseert Mevrouw Reijnders vooral tijd te steken in de tevreden klanten. Mond-tot-mond reclame is de afgelopen vier jaar telkens één van de belangrijkste informatiebronnen bij opdrachtgevers. Het plaatsen van recensies op de website kan hierbij een goed hulpmiddel zijn.

Volgens Mevrouw Reijnders is de beste manier om invloed uit te oefenen op het koopgedrag van B2B-inkopers in deze sector door op verschillende platformen informatie te verschaffen. Hiermee speelt een locatie zich goed in de kijker bij potentiële opdrachtgevers. 

Als een locatiehouder er voor kiest om zelf ook actief bedrijven te benaderen, kan men dit het beste via de mail doen. Dit geeft opdrachtgevers de mogelijkheid om de informatie te bekijken wanneer zij dit zelf willen. Koude acquisitie werkt volgens Mevrouw Reijnders averechts. Telefonisch contact komt meestal op een ongewenst moment en geeft opdrachtgevers het gevoel dat je ze iets wil aansmeren.

	7.2 Resultaten kwalitatief onderzoek


In deze paragraaf worden de resultaten van het kwalitatieve onderzoek met bestaande klanten, klanten die het offertetraject hebben beëindigd en potentiële klanten besproken.

Soorten evenementen
De geïnterviewden organiseren diverse events. Het vaakst worden bijeenkomsten en (personeels)feesten georganiseerd.  Kleinschalige events (minder dan 200 personen) worden voornamelijk intern georganiseerd. De belangrijkste reden om deze bijeenkomsten intern te organiseren is voor het merendeel een financieel aspect.  Voor middelgrote events (meer dan 200 gasten)  kiest men een externe locatie. De externe locatie wordt vanwege de bereikbaarheid wel in de directe omgeving gezocht. Alle opdrachtgevers organiseren zelf deze events. Het Vlietland Ziekenhuis en Huisman schakelen wel een evenementenbureau in als een event voor meer dan 1000 gasten georganiseerd moet worden.


Gestelde criteria
De geïnterviewden vinden voornamelijk de parkeergelegenheid/bereikbaarheid en persoonlijk contact vanuit de locatiehouder zeer belangrijke factoren bij de keuze van een externe locatie. Zo zegt de medewerker van de RET het volgende: ‘Het moet niet zo zijn dat onze medewerkers heel ver moeten parkeren of de hoofdprijs hiervoor moeten betalen’. Slechte parkeergelegenheid of bereikbaarheid wordt dan ook het vaakst genoemd als reden om een locatie niet  te boeken.


Als derde wordt ook de aanwezigheid van technisch materiaal als belangrijk geacht. Zeker als het om een bijeenkomst gaat verwacht men een beamer, projectiescherm en geluidsinstallatie. ‘Voor een congres of bijeenkomst hebben wij een katheder, beamer en geluidsinstallatie nodig. Als we dat elders moeten huren wordt het een beetje onoverzichtelijk. We kiezen het liefst voor een locatie die het totaalpakket in huis heeft’, aldus de medewerker van DSW.


Huidige opdrachtgevers
De huidige opdrachtgevers van Theater aan de Schie kennen het theater vanuit eigen ervaringen of ervaringen van anderen. De belangrijkste reden dat zij vaste klant zijn bij Theater aan de Schie is dat hun evenementen altijd goed verlopen en de service van Theater aan de Schie zeer hoog is. Theater aan de Schie denkt goed mee vooraf en tijdens het evenement.

De huidige opdrachtgevers hebben alleen de website van Theater aan de Schie bekeken. Locatiewebsites heeft men niet geraadpleegd.  Wel hebben de huidige opdrachtgevers de website van Theater aan de Schie bekeken. Op de website van een locatiehouder verwachten zij voornamelijk foto’s, prijzen en algemene informatie te vinden. Social media kanalen worden niet gebruikt bij het zoeken naar een locatie. 
De opdrachtgevers met een groot budget (DSW, Boxgala) vinden recensies belangrijk. Volgens hen zorgen recensies voor meer vertrouwen binnen de organisatie. Een locatie zonder recensies wordt niet afgeschreven, maar een locatie met recensies krijgt(indien een opdrachtgever twijfelt tussen twee identieke locaties) wel de voorkeur.
De huidige opdrachtgevers zijn zeer tevreden over het verloop van het evenement. Vooral de service en prijs-kwaliteit verhouding worden zeer positief benoemd. Er wordt goed meegedacht vooraf en tijdens het evenement. Over de aftersales zijn de meningen verdeeld. Volgens de medewerker van de Regionale Belasting Groep en de organisator van het ‘White Collar Boxgala’ vindt er, op initiatief van de afdeling verhuur’ een evaluatie plaats. Volgens de organisator van het festival ‘Wij gaan ervoor’ was de aftersales erg summier en kan dit dus beter. Alle opdrachtgevers zijn bereid een recensie te schrijven voor Theater aan de Schie en zouden Theater aan de Schie als eventlocatie aanbevelen in hun netwerk. 
Opdrachtgevers die het offertetraject hebben beëindigd
De opdrachtgevers die niet akkoord zijn gegaan met de offerte zijn via zoekmachines op zoek gegaan naar een locatie. Opvallend is dat zij niet in hun netwerk hebben geïnformeerd naar de ervaring van anderen. 
Via zoekmachines bekijken zij de website van een aantal locaties. Op de website verwacht men de algemene informatie(capaciteit, prijs, beschikbaarheid) en beeldmateriaal van eerdere verhuringen. Zo kunnen zij kijken of hun wensen en behoeften passen bij de locatie.

De belangrijkste reden om niet voor Theater aan de Schie te kiezen was dat het niet per dagdeel te huur is en men betaald moet parkeren. Hierdoor valt Theater aan de Schie voor deze opdrachtgevers buiten het budget. Als Theater aan de Schie hierin meer flexibiliteit toont,  willen deze opdrachtgevers Theater aan de Schie in de toekomst overwegen voor hun evenement.
De website van Theater aan de Schie vindt men weinig overtuigend. Volgens de opdrachtgevers is Theater aan de Schie een sfeervol theater, maar is dit niet terug te zien op de website. De foto’s van de zaal en foyer geven geen goede impressie van hoe een event er bij Theater aan de Schie uit kan zien.
Potentiële opdrachtgevers
Bij opdrachtgevers die nog nooit zaken hebben gedaan met Theater aan de Schie zijn het eigen netwerk en het internet de belangrijkste bronnen die geraadpleegd worden als men een locatie voor een event zoekt. Via internet kijkt men eerst op een locatiewebsite. Hier maakt men een selectie van de meest geschikte locaties op basis van foto’s, de capaciteit en de bereikbaarheid. Social media wordt alleen gebruikt voor het verkrijgen van een sfeerimpressie, niet voor het verzamelen van informatie.

Opdrachtgevers worden liever niet telefonisch benaderd voor informatie. Informatiefolders mogen wel per mail verzonden worden, dan kunnen zij hier naar kijken op een tijdstip dat hen schikt. Als opdrachtgevers een selectie hebben gemaakt van locaties informeren zij in hun eigen netwerk of er iemand bekend is met één of meerdere locaties en wat hun ervaringen hier mee zijn. 
Ook recensies op de website spelen zijn van invloed op de uiteindelijke beslissing, maar wegen voor de meeste opdrachtgevers niet het zwaarst. Eén van de opdrachtgevers sluit een locatie wel uit als er geen recensies aanwezig zijn op de website. ‘Als een locatie geen recensies heeft én er niemand in ons netwerk ervaring heeft met de locatie, sluiten we deze locatie uit’. Omdat het een grote investering is wil men zeker zijn dat de locatie in staat is om een evenement in goede banen te leiden.
Een website van een locatiehouder moet volgens potentiële opdrachtgevers voornamelijk een visueel beeld geven van de locatie. De algemene informatie hebben zij vaak al ingewonnen via een locatiewebsite. Opdrachtgevers bezoeken de website van een locatie om te kijken of het doel van het event en de uitstraling van de locatie matchen met elkaar. Daarom verwachten zij vooral foto’s en video’s van eerdere events. De opdrachtgevers die de website van Theater aan de Schie wel eens hebben bezocht vonden dat visuele aspect het belangrijkste gemis op de website.


	8. Conclusies


In dit hoofdstuk worden de conclusies vastgesteld en toegelicht. Deze conclusies zijn gebaseerd op het uitgevoerde desk- en fieldresearch. In dit hoofdstuk wordt tevens antwoord gegeven op de probleemstelling: ‘Welke maatregelen dient Theater aan de Schie te nemen om meer inkomsten te genereren uit de verhuur van de theaterzaal en –foyer?’
De meeste opdrachtgevers betreden de Marketing RaDaR via bereikskanalen 
Mond-tot-mond reclame en zoekmachines zijn de belangrijkste bronnen die opdrachtgevers als eerst raadplegen bij de zoektocht naar een locatie. Via deze kanalen betreden de meeste opdrachtgevers de Marketing RaDaR. De hypothese van dit onderzoek luidde: ‘B2B-inkopers betreden de Marketing RaDaR via bereikskanalen’. Deze hypothese kan geaccepteerd worden.
Theater aan de Schie benadert potentiële klanten op een verkeerde manier
De afdeling ‘Verhuur’ werft op een verkeerde manier nieuwe opdrachtgevers. Ze plegen vooral koude acquisitie, terwijl uit het kwalitatief onderzoek blijkt dat benadering per telefoon niet wordt gewaardeerd. Vervolgens wordt per mail informatie verstuurd, terwijl de afdeling ‘Verhuur’ aangeeft niet te weten aan wat voor informatie men behoefte heeft. 


De afdeling ‘Marketing’ en ‘Verhuur’ werken te weinig samen
Er wordt te weinig gecommuniceerd en samengewerkt tussen de afdeling ‘Marketing’ en ‘Verhuur’. De marketingafdeling weet niet wie de doelgroep is en hoe ze deze het beste kan bereiken. De afdeling ‘Verhuur’ weet niet of en hoe ze opdrachtgevers moeten benaderen. Beide afdelingen hebben het te druk met ander taken en helpen elkaar onvoldoende. Het marketingbudget wordt voornamelijk besteed aan promotiemateriaal zoals flyers en brochures. 


De afdeling ‘Verhuur’ verzendt dit promotiemateriaal echter niet naar ‘nieuwe opdrachtgevers’ maar overhandigd het aan opdrachtgevers na afloop van een kennismakingsgesprek. Uit het deskresearch en het kwalitatief onderzoek bleek echter dat een opdrachtgever pas een kennismakingsgesprek plant nadat het alle gewenste informatie heeft verzameld. Dit promotiemateriaal heeft daarom geen toegevoegde waarde. 


De website van Theater aan de Schie versterkt niet
Opdrachtgevers hebben geen behoefte aan informatie over kaartverkoop of het aanvragen van een theaterbrochure. Zij prefereren op een website direct sfeerfoto’s, de beschikbaarheid, tarieven en informatie over parkeergelegenheid/bereikbaarheid  te zien. Ook recensies van eerdere huurders worden belangrijk geacht. Deze ontbreken op de website van Theater aan de Schie, terwijl alle geïnterviewde bestaande klanten uit het kwalitatief onderzoek zeer enthousiast waren over het verloop van hun evenement en bereid zijn een recensie te schrijven.
Overall conclusie
De marketingmix van Theater aan de Schie sluit niet genoeg aan op de behoeften van opdrachtgevers. De marketinginstrumenten van Theater aan de Schie moeten anders ingezet worden om zo meer inkomsten te kunnen genereren uit de verhuur van de theaterzaal en –foyer.  In het volgende hoofdstuk worden een aantal aanbevelingen gedaan over hoe Theater aan de Schie de gewenste reactie kan oproepen met behulp van de marketingmix.
	9. Aanbevelingen


In dit hoofdstuk wordt een advies uitgebracht over hoe Theater aan de Schie een betere invulling kan geven aan de marketingmix. Door de marketinginstrumenten aan te passen op de behoefte van de klant, kan Theater aan de Schie de gewenste reactie oproepen.


· Product – Beschikbaarheid
Theater aan de Schie dient eerder helderheid te verschaffen over de beschikbaarheid en deze ook te communiceren via de website. Opdrachtgevers zien graag in één oogopslag wanneer een locatie beschikbaar is.
· Prijs – Te huur per dagdeel

Theater aan de Schie wordt geadviseerd om flexibeler te zijn in de prijs. Niet alleen vinden opdrachtgevers de prijs één van de belangrijkste criteria bij de keuze van een locatie, ook hebben steeds meer opdrachtgevers behoefte aan een locatie die per uur te huur is. Als Theater aan de Schie besluit om de theaterzaal en -foyer ook per dagdeel beschikbaar te stellen, wordt het ook aantrekkelijk voor opdrachtgevers met een kleiner budget. 

· Plaats – Verschaffen van uitrijkaarten
Parkeergelegenheid staat hoog in het vaandel bij opdrachtgevers. Omdat de parkeergelegenheid slecht is, en men hier weinig aan kan veranderen, is het verschaffen van uitrijkaarten het minste wat Theater aan de Schie kan doen om de opdrachtgever tegemoet te komen. Geadviseerd wordt om met Interparking in gesprek te gaan over een eventuele samenwerking met de parkeergarage in het ABC-complex.

· Promotie – Bereikskanalen

Zoekmachines zijn, naast mond-tot-mond reclame, de belangrijkste bron voor opdrachtgevers om informatie in te winnen. Theater aan de Schie wordt geadviseerd om gebruik te maken van SEO om het bereik via zoekmachines te vergroten en de positie in Google te verbeteren.
· Promotie – Dieptekanalen
Het merendeel van de opdrachtgevers gebruikt locatiewebsites bij de zoektocht naar een locatie. Theater aan de Schie wordt daarom geadviseerd om een samenwerking aan te gaan met een locatiewebsite. 
Daarnaast dient de website van Theater aan de Schie aangepast te worden op de behoefte van opdrachtgevers. Hierbij wordt geadviseerd meer visuele content te plaatsen op de landingspagina om opdrachtgevers een betere sfeerimpressie te geven. De algemene informatie(tarieven, beschikbaarheid en capaciteit) dient men te groeperen op één pagina zodat opdrachtgevers niet hoeven te zoeken naar de informatie. Ook deze informatie kan het beste op de landingspagina geplaatst worden.

· Promotie – Relatiekanalen
De huidige klanten zijn zeer tevreden en dus moet Theater aan de Schie hier ook gebruik van maken. Theater aan de Schie wordt geadviseerd om op de eerste plaats in contact te blijven  met deze klanten via social media en emailmarketing (Slierendrecht, 2014). Daarnaast wordt Theater aan de Schie geadviseerd om mond-tot-mond reclame te stimuleren met behulp van een doorverwijssystem. 
	10. Implementatie


In dit hoofdstuk worden de aanbevelingen omgezet in een implementatieplan. Er wordt stapsgewijs beschreven wat Theater aan de Schie moet doen om meer zakelijke opdrachtgevers te bereiken en zo de bezettingsgraad van de theaterzaal en –foyer kan verhogen. Het implementatieplan wordt afgesloten met een kostenoverzicht.
	10.1 Optimaliseren van de website 


Voor het verhogen van de vindbaarheid in Google moet de landingspagina van Theater aan de Schie aangepast worden op de behoefte van opdrachtgevers. De foto’s die nu op de website van Theater aan de Schie staan zijn gemaakt tijdens voorstellingen. Het zijn geen foto’s van eerdere evenementen in Theater aan de Schie. Deze foto’s moeten vervangen worden voor foto’s van:
· Congressen

· Bijeenkomsten/vergaderingen
· Netwerkborrels

· (Personeels)feesten

Dit geeft opdrachtgevers meteen een sfeerimpressie van Theater aan de Schie en draagt bij aan een hogere positie in Google. Het toevoegen van visuele content is gunstig voor de online vindbaarheid. De visuele content moet dan wel worden voorzien van een ‘alt-tekst’. Deze functie maakt het mogelijk om afbeeldingen en video’s te omschrijven met keywords (bijvoorbeeld congres, bijeenkomst of personeelsfeest). Hierdoor wordt Theater aan de Schie via zoekmachines op de keywords én op de afbeeldingen gevonden. Visuele content verhoogt de ‘time on page’ en ook dit zorgt voor een betere plek in Google.
Opdrachtgevers willen direct zien wat een locatie kost, wanneer het beschikbaar is en wat de capaciteit is. Theater aan de Schie heeft al een tarievenoverzicht en een zaalplattegrond op de website staan. Deze informatie moet verplaatst worden naar de landingspagina. De beschikbaarheid van Theater aan de Schie ontbreekt nog op de website. Dit kan heel eenvoudig worden weergegeven met behulp van een kalender (afbeelding 8.1). 
Op de website moet een aparte pagina gemaakt worden voor een overzicht van eerdere verhuringen. Hier kunnen opdrachtgevers bekijken wat de mogelijkheden zijn in Theater aan de Schie. Deze pagina dient gevuld te worden met een aantal foto’s van de evenementen en een korte evaluatie van de klant (recensie).
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Afbeelding 10.1 Beschikbaarheid theater
	10.2 Adverteren op Locaties.nl 


High Profile Locaties is hét locatieplatform voor meeting- en eventlocaties en wordt door locatiehouders als een belangrijke sales- en marketingtool gezien. High Profile brengt opdrachtgevers op diverse manieren in contact met locaties: 
· Via websites

· Applicaties

· Jaarboeken

· Onderzoeken

· Social media


Hiermee speelt High Profile op meerdere fronten in op de toenemende informatiebehoefte van opdrachtgevers om zich via diverse kanalen te oriënteren op een locatie.  High Profile biedt locaties twee mogelijkheden: een gratis vermelding of een betaalde bedrijfspresentatie.

	
	Gratis vermelding
	Betaalde bedrijfspresentatie

	Vermelding met gegevens
	√
	√

	Vermelding in zoekresultaten
	√
	√

	Vermelding van de bedrijfsgegevens en het logo
	X
	√

	Vindbaar onder meerdere rubrieken
	X
	√

	Visueel weergegeven door middel van foto’s, tekst, zaalinformatie en mogelijkheden
	X
	√

	Mogelijkheid om locatie.tv video’s toe te voegen
	X
	√

	Mogelijkheid tot doen van rechtstreekse informatie aanvraag
	X
	√


Tabel 10.2 Pakket locaties.nl

Naast een bedrijfspresentatie ontvangt men potentiële leads via www.LocatieMarkt.nl, een presentatie in de (enige) locatie applicatie van Nederland, ontvangt het jaarlijks gratis het locatieonderzoek en heeft men de mogelijkheid om persberichten toe te sturen.

De kanalen van High Profile bereiken maandelijks 60.000 opdrachtgevers. Zo wordt locaties.nl per maand door 33.000 unieke bezoekers bezocht, heeft de applicatie 10.000 abonnees, worden jaarlijks 10.000 exemplaren van het Locatieboek besteld en heeft men 7.000 volgers op social media.. Door een betaalde bedrijfspresentatie verhoogt Theater aan de Schie de vindbaarheid binnen de zoekresultaten. Daarnaast worden betaalde bedrijfspresentaties zeven keer meer gelezen dan een gratis vermelding. 
Naast een betaalde bedrijfspresentatie kan men er ook voor kiezen als toplocatie te worden vermeld op locaties.nl. Hierdoor staat de locatie standaard op de eerste pagina van de zoekresultaten. Dit is een snelle en eenvoudige manier voor locaties om doelgericht in het vizier te geraken bij zakelijke opdrachtgevers en zo naamsbekendheid op te bouwen. In de maanden maart, april, mei en juni worden de theaterzaal- en foyer het meest gebruikt. Omdat opdrachtgevers gemiddeld vier maanden van tevoren een locatie boeken, kan Theater aan de Schie het beste in de maanden november, december en januari een toppositie aanschaffen bij www.locaties.nl.  
	10.3 Investeren in tevreden klanten 


Door meer aandacht te besteden aan bestaande klanten verhoogd men de kans op mond-tot-mond reclame. Dit dient men op de drie manieren te doen:
· Zakelijke nieuwsbrief
· LinkedIn

· Een beloningssysteem


Zakelijke nieuwsbrief
Voor het mailen van klanten waarmee een bedrijf een factuurrelatie heeft, is geen expliciete toestemming nodig (Waardenburg, 2013). Een zakelijke nieuwsbrief heeft daarnaast twee voordelen: ten eerste blijft een bedrijf in beeld bij  bestaande klanten en wordt retentie gestimuleerd. Ten tweede is ook e-mailmarketing bevorderend voor de vindbaarheid in Google door in de zakelijke nieuwsbrief te verwijzen naar artikelen op de website.
LinkedIn

LinkedIn is een opkomend medium voor het zoeken van een locatie (Locatieonderzoek, 2014). Theater aan de Schie wordt geadviseerd om een connectie te maken met de huidige klanten en regelmatig een update te plaatsen over events in Theater aan de Schie. Hierdoor blijft het in contact met bestaande klanten en verschijnt Theater aan de Schie op de radar van het netwerk van bestaande klanten, de zogeheten tweedelijns contacten
.   

Beloningssysteem
Mond-tot-mond reclame is belangrijk in deze sector. Een referral is een goed middel om mond-tot-mond reclame te stimuleren (Spaanbroek, 2016). De bestaande klant ontvangt hierbij een beloning als hij een nieuwe klant doorverwijst naar Theater aan de Schie. Ook de nieuwe klant krijgt een beloning. Hierdoor is een referral system aantrekkelijk voor alle drie de partijen.   
	10.4 Kostenoverzicht 


Optimaliseren van de website
Internetbureau Vsee is gespecialiseerd in het optimaliseren van online werkzaamheden (Vsee, 2016). Zij kunnen Theater aan de Schie helpen de website zoekmachine vriendelijk te maken. Theater aan de Schie kan er voor kiezen een zoekmachine marketeer of SEO specialist in te huren á €75 per uur. Om een website in z’n geheel zoekmachine vriendelijk te maken rekent Vsee €1.500.
Adverteren op locaties.nl
Een samenwerking met High Profile kost op jaarbasis €1.950. Een toppositie op locaties.nl kost €375* per maand. Een toppositie voor drie maanden kost dus €1.125 
Totaal

Marketingbudget Theater aan de Schie:

€4.000


Optimaliseren van de website:

            - €1.500

Samenwerking met High Profile:
            - €1.950

Toppositie op locaties.nl:

              - €375*      


Restant





   €175
*per maand
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