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Management samenvatting
Bij het opstellen van een onderzoekskader bleek een duidelijke doelgroepsegmentatie binnen de organisatie te ontbreken. Met als doel uiteindelijk één of meerdere heldere communicatiestrategieën te kunnen neerzetten, is een intern onderzoek gestart naar de visie omtrent doelgroepen. 
Uit dit onderzoek bleek dat Muziekgebouw Eindhoven meer potentiële bezoekers wil aanspreken, waarin vooral de jongere bezoekers veel worden genoemd. Vervolgend op deze interviews zijn vijf doelgroepen voor Muziekgebouw Eindhoven geformuleerd; kinderen/families, jongeren, twintigers en begin dertigers, middelbare cultuurgenieters en ouderen. 
Voor deze doelgroepen zijn aparte communicatiestrategieën geformuleerd die later in deze samenvatting onder het kopje ‘adviezen’ aan de orde zullen komen. 

Adviezen
Positioneren van de organisatie
Om de communicatie gericht in te kunnen zetten met als doel het opbouwen van een positief imago, moet Muziekgebouw Eindhoven zich onder de geformuleerde doelgroepen niet alleen als aanbieder van concerten, maar ook als uitgaansgelegenheid gaan profileren. Per doelgroep moet Muziekgebouw Eindhoven zich onder de aandacht brengen als een Muziekgebouw dat voor iedereen wat te bieden heeft. Het uitgangspunt hierbij is het innemen van een top-of-mind positie in de gedachten van de consument. Naast het in de markt zetten van Muziekgebouw Eindhoven als aanbieder van concerten, moeten de specifieke concerten nog steeds gericht onder de aandacht worden gebracht. 

Door middel van het toepassen van deze twee strategieën bereikt Muziekgebouw Eindhoven zowel de consument die zelf actief op zoek gaat, als de consument die extra aansporing nodig heeft. 

Twee productlijnen

Om zowel nieuwe doelgroepen aan te kunnen spreken als de huidige bezoekers te kunnen behouden, kan Muziekgebouw Eindhoven ervoor kiezen om twee productlijnen in de markt te zetten, met beiden een eigen communicatiestrategie. 

De eerste productlijn zal bestaan uit het A-merk, ofwel de enkel hoogwaardige, voornamelijk klassieke programmering. Dit product zal voornamelijk geprofileerd moeten worden bij de oudere doelgroepen en de consumenten met een vooraanstaande plek in de maatschappij en de vaste gast. Daarnaast is er de tweede productlijn, in dit adviesrapport productlijn B genoemd, die voor een breder publiek toegankelijk is. In feite kan gezegd worden dat de eerste productlijn voornamelijk in de diepte programmeert, terwijl productlijn B zich zal richten op een brede programmering. 

Doelgroepen
Omdat iedere doelgroep zich aangetrokken zal voelen tot een andere productlijn en omdat iedere doelgroep zich in een andere levensfase bevindt, moet iedere doelgroep op een eigen manier worden benaderd. Hieronder worden de communicatiestrategieën per doelgroep kort samengevat. 

Kinderen/families
Voor deze doelgroep zijn voornamelijk de kinderconcerten en popconcerten interessant. De ouders, grootouders en overige beslissers spelen bij deze doelgroep een grote rol. 

Deze ouders zijn te vinden op de locaties waar ook hun kinderen zich bevinden, zoals scholen, zwembaden, sporthallen, verenigingen, naschoolse opvang en speeltuinen. 

Bij deze doelgroep is het van belang het bestaan van kinderconcerten en het feit dat een concert een uitstapje kan zijn voor het hele gezin onder de aandacht te brengen. Ook de educatieve insteek en de culturele ontwikkeling van kinderen zijn belangrijke producteigenschappen. De communicatiemiddelen die voor deze doelgroep ingezet kunnen worden bestaan uit posters, flyers, een programmaboekje met interessante concerten voor deze doelgroep en kortingsbonnen. Daarnaast kunnen samenwerkingsverbanden worden aangegaan met theaters, waardoor een verband kan worden gelegd tussen kindertheater en kinderconcerten. 

Jongeren
Op korte termijn is dit een weinig lucratieve doelgroep. Op de lange termijn is dit echter een doelgroep waar Muziekgebouw Eindhoven veel profijt van kan hebben wanneer daar op dit moment aandacht aan wordt besteed. Het doel bij deze doelgroep is het opbouwen van naamsbekendheid, zodat men bij het betreden van de volwassen fase afweet van het bestaan van deze organisatie. Het opbouwen van naamsbekendheid kan worden bereikt door het sluiten van samenwerkingsverbanden met middelbare scholen. Gedacht kan worden aan educatieve projecten, rondleidingen, het maken en tonen van muzikale projecten en het bieden van ruimte voor eventuele culturele projecten vanuit deze scholen. 

Twintigers en begin dertigers
Deze doelgroep bestaat uit actieve, jonge mensen, die over het algemeen veel voor vrijetijdsbesteding kiezen in de vorm van uitgaan, het bezoeken van concerten, festivals, feesten, bioscopen en cafés. In deze doelgroepen bevinden zich veel verschillende type mensen die zich actief verspreiden door het land en veel onderweg zijn. Om deze doelgroep te kunnen bereiken moet Muziekgebouw Eindhoven breed zichtbaar zijn op verschillende plekken. 

Hierbij valt te denken aan grote studentensteden, maar ook op stations, langs de weg en de zichtbaarheid in het openbaar vervoer is een mooie kans. Ook de vindbaarheid van de organisatie op het internet is van groot belang, omdat deze doelgroep erg veel gebruik maakt van internet. Ook kan er gebruik worden gemaakt van guerillamarketing.

Middelbare cultuurgenieters
Deze doelgroep bestaat uit vaak wat oudere stellen die van het leven genieten en veel uitstapjes maken. Zoals bij elke doelgroep moet Muziekgebouw Eindhoven ook bij deze doelgroep zich op twee manieren positioneren; enerzijds als de organisatie, als een aanbieder van concerten, anderzijds kunnen de losse concerten via onderstaande wegen onder de aandacht worden gebracht. 

Een goede manier om deze doelgroep te bereiken zijn plekken als beurzen, verenigingen en markten. Ook samenwerkingsverbanden met verschillende verenigingen of bijvoorbeeld een fietsclub, kan interessant zijn voor Muziekgebouw Eindhoven. De brochure is voor deze doelgroep het hoofdmiddel waardoor zij worden aangespoord kaartjes te kopen voor concerten die zij interessant vinden. Het programma kan middels een minibrochure vaker onder de aandacht worden gebracht. 

Ouderen
In deze doelgroep bevinden zich onder andere bijna alle vaste, trouwe bezoekers van Muziekgebouw Eindhoven.
De brochure blijft voor deze doelgroep het belangrijkste communicatiemiddel. Om deze doelgroep uit te breiden kan er gebruik worden gemaakt van internet en ook plekken als bejaardentehuizen, clubs, fysiotherapeuten, huisartsen, beurzen en musea en een samenwerkingsverband met een taxibedrijf zijn interessant.
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1.1. Korte geschiedenis; van Muziekcentrum Frits Philips naar Muziekgebouw Eindhoven. 

Met ingang van seizoen 2010-2011 krijgt Muziekcentrum Frits Philips een nieuwe naam. Daar hoort een nieuw gezicht bij. Muziekcentrum Frits Philips zal veranderen in Muziekgebouw Frits Philips Eindhoven, dat in de volksmond moet worden opgepakt als Muziekgebouw Eindhoven 

(zie hoofdstuk 3.5). Het huidige gebouw gaat vanaf juni 2010 op de schop en wordt grondig verbouwd. Een nieuwe naam, een nieuw gezicht, een nieuwe beleving.  

Muziekgebouw Eindhoven opende haar deuren als Muziekcentrum Frits Philips op 2 september 1992. Sinds die feestelijke opening in aanwezigheid van Hare Majesteit Koningin Beatrix, is het muziekgebouw een muzikaal bruisend hart in het centrum van Eindhoven, Noord-Brabant. Het muziekgebouw is een plek waar ieder muzikaal verlangen gestild kan worden, door het grote aanbod van een enorme veelzijdigheid aan concerten. De liefhebber van hoogstaand klassiek kan zich vinden in een oorstrelend programma, maar ook de pop, jazz of wereldmuziekliefhebber kan zijn of haar hart hier ophalen. 

Het hoofddoel van Muziekgebouw Eindhoven is dan ook niet voor niets ‘het bieden van kwalitatief hoogwaardige programmering in diverse genres, voor een breed publiek toegankelijk’, en ondersteunt dit door het totale plaatje compleet te maken door aandacht te besteden aan sfeer, gastvrijheid (zowel naar bezoeker als artiest) en beleving. Met de twee concertzalen, drie foyers, een Green Room en het Grand café en tevens derde podium ‘Meneer Frits’ is Muziekgebouw Eindhoven meer dan een concertgebouw. Het is een plek voor het voelen en ervaren van muziek, een belevenis met de  deuren wijd open iedere muzikaal georiënteerde bezoeker. 

Naast het zijn van een concertgebouw, biedt het muziekgebouw ook ruimte voor zakelijke evenementen, zoals congressen of productpresentaties. Een zakelijk evenement kan tevens gecombineerd worden met een concertbezoek. 

Voor zakelijke relaties heeft Muziekgebouw Eindhoven haar eigen programma; IMMP of wel International Music Master Program. De zakelijke markt is een onderdeel met een eigen management en beleid en waar veel inkomsten uit worden gegenereerd. 

Dit adviesrapport richt zich op de consumentenmarkt. IMMP wordt daarom dit verdere adviesrapport buiten beschouwing gelaten. 
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1.2 De organisatie

1.2.1 Missie
Muziekgebouw Eindhoven heeft als missie het bieden van een kwalitatief hoogwaardige programmering aan een zo breed mogelijk publiek. Tevens wil het Muziekgebouw een bijdrage leveren aan de culturele infrastructuur van de stad en het verlevendigen van het stadscentrum. Het Muziekgebouw profileert zich bovendien sinds enige jaren met succes als dé ontmoetingsplek met allure voor vooraanstaande bedrijven uit stad en regio. De internationale programmering legt hiervoor de basis. 

1.2.2 Visie 

Muziekgebouw Eindhoven ziet zichzelf in de toekomst als de tweede zaal van Nederland (de eerste zaal is Muziekgebouw aan ’t IJ) en wil op Europees niveau een plek veroveren in de top 5 van beste concertzalen. 

1.2.3 Organisatiestructuur
De organisatiestructuur van Muziekgebouw Eindhoven is te vinden in de bijlage. 

1.3 Positionering

Wanneer gekeken wordt naar de missie van Muziekgebouw Eindhoven, bestaat deze uit twee te analyseren delen. Ten eerste wil Muziekgebouw Eindhoven in de ogen van de consument een concertzaal zijn die breed toegankelijk is en voor iedere muziekliefhebber wat te bieden heeft. Ten tweede is het bieden van kwalitatief hoogwaardige programmering een belangrijk doel. Met betrekking tot de positionering van de organisatie spreken deze twee doelen elkaar tegen. 

Muziekgebouw Eindhoven wil zich positioneren als aanbieder van een A-merk. De hoogste kwaliteit (voornamelijk klassieke) muziek. Echter is het gevolg van een hoge kwaliteit vaak een hogere prijs, die niet iedere doelgroep of deel van een doelgroep even gemakkelijk kan of wil betalen.  

Daarnaast voelt niet iedere doelgroep zich door deze specifieke concerten van hogere kwaliteit aangetrokken.

Daarom gaat het enkel en alleen aanbieden van een A-merk lastig samen met het doel een breed toegankelijke concertzaal te zijn die voor iedere muziekliefhebber wat te bieden heeft. In hoofdstuk 3 adviezen zal hier verder op worden ingegaan. 

1.4 Marketingmix

1.4.1 Prijs

De positionering van Muziekgebouw Eindhoven heeft een sterke invloed op de prijs van het aangeboden product. Hoe hoger de kwaliteit van de concerten, des te hoger de prijs. Bij Muziekgebouw Eindhoven lopen de prijzen van €9,- voor een familieconcert, tot €41,- voor reguliere concerten. Daarnaast biedt het Muziekgebouw regelmatig zeer exclusieve concerten aan, zoals Lang Lang of Elton John. De prijs voor deze concerten kan oplopen tot €150,- per kaartje. Het voordeel van het feit dat de prijzen zo uiteen lopen, is dat de drempel minder hoog wordt om concerten bij Muziekgebouw Eindhoven te bezoeken. Muziekgebouw Eindhoven richt zich hierdoor zowel op het hoge als op het lage prijssegment, wat aansluit bij de missie: een hoogwaardige programmering voor een hogere prijs en reguliere concerten voor een lagere prijs, voor het aanspreken van een zo breed mogelijk publiek. 

1.4.2 Plaats 

Muziekgebouw Eindhoven is gevestigd midden in het centrum van de stad Eindhoven, op de hoek van de markt. Deze locatie heeft voor en nadelen. Wanneer men met eigen vervoer komt en de weg niet kent in de stad, is het lastig om met de auto in de buurt te komen van Muziekgebouw Eindhoven. Het concertgebouw heeft wel een eigen parkeergarage voor de gasten, maar je moet net weten hoe je daar komt. Ondanks dat het gebouw zich midden in het centrum van de stad bevindt, is het niet direct een plek die opvalt. Het gebouw zit enigszins verstopt tussen alle andere gebouwen en het is niet meteen te zien dat het gaat om een concertgebouw. Een voordeel van de locatie is de positie ten opzichte van het openbaar vervoer. De markt is acht minuten lopen vanaf het centraal station. 

1.4.3 Product

Het product van Muziekgebouw Eindhoven, een concert, is te omschrijven als een A-merk. 

Zoals al eerder aangestipt programmeert het Muziekgebouw zo veel mogelijk kwalitatief hoogwaardige muziek. 

Maar ook onder muziek is er verschil in kwaliteit en zal Muziekgebouw Eindhoven keuzes moeten maken in welk aanbod zij kiezen voor welk publiek. Zie hoofdstuk 1.3 positionering voor meer uitleg. Tevens wordt dit nader toegelicht in de gegeven adviezen vanaf hoofdstuk 3.3.

1.4.4 Personeel 

Het personeel van Muziekgebouw Eindhoven heeft een sterke affiniteit met muziek. Binnen de verschillende afdelingen heeft het personeel haar eigen kennis en management. Muziekgebouw Eindhoven heeft moeite met het vinden en behouden van personeel dat binnen de visie en wensen van het management past. De laatste jaren vindt er een enorm verloop plaats, waarvan de oorzaak voor Muziekgebouw Eindhoven niet duidelijk is. Om de organisatie gezond te houden is het van belang erachter te komen waarom er zo veel verloop plaatsvindt onder het personeel. Een vervolgonderzoek zou daarom een goede keuze zijn om de oorzaak te achterhalen. In hoofdstuk 3.2 wordt dit nader toegelicht.

Alles personeelsgroepen zijn voor Muziekgebouw Eindhoven van belang, maar vooral het personeel dat direct te maken heeft met de bezoeker is erg belangrijk en moet de juiste signalen afgeven. Dit is de groep gastvrouwen en heren die de bezoeker van begin tot eind de juiste beleving laat meemaken. 

1.4.5 Promotie / communicatie 

Advertenties 

Muziekgebouw Eindhoven plaatst regelmatig advertenties in zowel regionale als landelijk georiënteerde bladen, kranten of magazines. Voorbeelden hiervan zijn Eindhovens Dagblad,  Elsevier Exclusief, OOG en De Jazz. 

Pers 

Wekelijks plaatst Muziekgebouw Eindhoven concertagenda’s in regionale en landelijke (cultuur)kranten. Daarnaast is het Muziekgebouw ook deels afhankelijk van recensies over concerten of festivals door het Muziekgebouw georganiseerd. Warme contacten met de pers staan dan ook hoog in het vaandel met als doel zo veel mogelijk free publicity te genereren. 

Website 

In verband met de nieuwe naam en de verbouwing van Muziekgebouw Eindhoven is de website eind mei 2010 compleet vernieuwd. www.MuziekgebouwEindhoven.nl is aangepast en heeft een andere uitstraling gekregen, waardoor de website breed toegankelijk is geworden. De nieuwe uitstraling kenmerkt zich doordat het onder andere gemakkelijker is geworden om via de website contact op te nemen met het Muziekgebouw. Daarnaast worden de concerten onderverdeeld

op verschillende kenmerken, zoals genres, datum, series en bonusconcerten. De uitstraling is moderner geworden, door meer kleurgebruik, een strakker design en een duidelijke navigatie.

Buiten het vernieuwen van de sfeer en uitstraling van de website, is het ook mogelijk gemaakt om kaarten te bestellen en kopen via internet. Uiteindelijk kan de bezoeker zelf thuis zijn kaartje bestellen, kopen en uitprinten. Op de website vindt men alle informatie omtrent openingstijden, locatie, eten en drinken en nieuws en acties. Beelden van de website zijn te vinden in de bijlage. 

Brochures

Ieder jaar wordt aan het einde van het seizoen de brochure voor het komende seizoen gemaakt, gedrukt en verspreid onder alle bezoekers van het Muziekgebouw (zowel vaste bezoeker als eenmalige bezoeker). Daarnaast worden de brochures verspreid onder zakelijke partners en organisaties in de omgeving, zoals cafés, culturele instellingen en uitgaansgelegenheden. Muziekgebouw Eindhoven heeft twee brochures. De jaarbrochure is de algemene brochure waarin alle concerten voor het komende seizoen op datum vermeld staan, inclusief prijs, locatie en informatietekst. 

De tweede brochure, de seriebrochure, brengt het aanbod van serieconcerten in beeld. Deze concerten kunnen in seriereeks worden besteld. Muziekgebouw Eindhoven ziet haar brochures als hoofdcommunicatiemiddel. 

Licht op Geluid 

Muziekgebouw Eindhoven heeft sinds september 2009 een magazine in het leven geroepen; Licht op Geluid. Dit magazine heeft een creatieve insteek en gaat dieper in op het leven van artiesten en op kunst in de brede zin van het woord. Inmiddels is Licht op Geluid vier keer uitgekomen en heeft in mei 2010 een evaluatieonderzoek plaatsgevonden. Het doel van het magazine was imagoversterking onder de huidige bezoeker en een prikkelende en stimulerende werking op potentiële bezoekers. Uit het onderzoek bleek dat het blad voornamelijk gelezen wordt door de vaste gast en dat het magazine niet als een imagoversterkend blad werkt omdat de afzender veelal onduidelijk wordt gevonden. Op dit moment wordt overwogen Licht Op Geluid niet meer uit te brengen en daarvoor in de plaats een combinatie te maken tussen dit magazine en de voormalige concertladder. 

E-nieuwsbrief

Tweewekelijks wordt naar een vast e-mailbestand van bezoekers van Muziekgebouw Eindhoven de E-nieuwsbrief verzonden. Nieuwe geïnteresseerden kunnen zich online aanmelden voor de nieuwsbrief. Hierin staat het laatste nieuws, eventuele acties en prijsvragen.

Posters en flyers 

Voor het promoten van concerten wordt een keuze gemaakt voor concerten die extra aandacht nodig hebben of waar inmiddels via het impresariaat posters van binnen zijn gekomen. Voor deze specifieke concerten wordt gebruik gemaakt van posters langs de weg en in en om het gebouw. Ook worden de posters verspreid in het centrum van Eindhoven. Daarnaast worden er flyers verspreid bij concerten in hetzelfde genre of met dezelfde doelgroep in het Muziekgebouw.
1.5 Ontwikkelingen kunst en cultuursector

De economische crisis heeft een grote invloed gehad op de uitgaven van de overheid. Niet alleen in 2010 maar ook de komende jaren zal de overheid op behoorlijk wat vlakken gaan bezuinigen. Dit vormt een grote bedreiging voor instellingen in de kunst en cultuursector, omdat deze organisaties het vaak moeten hebben van subsidies vanuit de gemeente of provincie. 

Op dit moment ontvangt Muziekgebouw Eindhoven jaarlijks subsidie van de gemeente Eindhoven. Dit is geen vastgesteld bedrag en het stijgt tot nu toe nog jaarlijks met gemiddeld 1,5%. Daarmee is Muziekgebouw Eindhoven één van de acht culturele instellingen in Eindhoven die gesubsidieerd worden door de gemeente. Het precieze bedrag wordt door Muziekgebouw Eindhoven niet genoemd. 

“Vanaf 1990 probeert de overheid de relatie tussen kunst en maatschappij te versterken, publieksparticipatie moet nu ook door het marketingbeleid van theaters versterkt worden. 

Dit resulteerde in 1993 in de 15 procent maatregel: podiumkunsten moesten zelf minimaal 15 procent van de exploitatiekosten verdienen. De marktwerking nam dus toe.” (Boorsma 1998)

Bovenstaande regeling betekent dat culturele organisaties zelf in principe het financiële hoofd boven water moeten kunnen houden, om  evenwicht te laten ontstaan tussen vraag en aanbod. In een rapport Commissie Cultuurprofijt 10 juni 2008 dat geschreven is door Ronald Plasterk (minister van onderwijs, cultuur en wetenschap van februari 2007 tot februari 2010) wordt het volgende geschreven: 

“De sector heeft al langere tijd aandacht voor cultureel ondernemerschap en de resultaten daarvan zijn in vele organisaties merkbaar. Toch stelt de Commissie dat het

verdienvermogen van de sector groter is dan nu wordt benut. De eigen inkomsten die instellingen weten te genereren zijn een van de graadmeters voor maatschappelijk draagvlak.”

In Eindhoven zijn er culturele instellingen die door de invoering van de 15 procent regel niet in staat zijn geweest te overleven. Een voorbeeld hiervan is Plaza Futura, dat op dit moment moeite heeft de organisatie draaiende te houden. Plaza Futura, een theater- en filmhuis, richt zich op het lagere prijssegment en programmeert veelal kleinere theatervoorstellingen en cultfilms en trekt alternatief en kunstzinnig publiek. In verhouding tot Muziekgebouw Eindhoven is dit niet of maar een klein deel van het publiek dat Muziekgebouw Eindhoven aanspreekt. Dat betekent dat Muziekgebouw Eindhoven een breder publiek aanspreekt, waardoor ze minder afhankelijk zijn van één doelgroep. Niet alleen de overheid moet keuzes maken in bezuinigingen en uitgaven, ook bij de consument heeft de crisis de nodige gevolgen gehad. Landelijk gezien zijn het aantal concertabonnementen enorm gezakt. Men koopt voornamelijk nog losse kaarten, zodat men beter kan beslissen op welke momenten er naar een concert wordt gegaan. Tot op heden heeft Muziekgebouw Eindhoven nog niet zo veel van gemerkt van deze verandering, maar er moet rekening gehouden worden met veranderingen in de keuze omtrent vrijetijdsbesteding en het uitgavenpatroon van de bezoeker. 

1.6 Trends

1.6.1 Loyaliteit

Over de bezoeker van recreatieve gelegenheden van een aantal jaren geleden is met enige zekerheid te zeggen dat er loyaliteit optrad na een positieve ervaring met bijvoorbeeld een concertzaal. Wanneer een bezoek een goede indruk achterliet, was de kans zeer groot dat deze bezoeker terugkwam. Zo kon een vaste kring aan trouwe bezoekers worden opgebouwd, deze bezoeker had een band met de organisatie. 

In de huidige generatie is er meer sprake van “fladderende bezoekers”. Uit de gehouden enquête komt naar voren dat de bezoeker komt voor de muziek of voor de artiest, onafhankelijk van waar dit concert plaatsvindt. De bezoeker bindt zich op deze manier niet aan een zaal.  

1.6.2 Internet

Dat er onder jongeren enorm veel gebruik wordt gemaakt van internet is bekend. De laatste jaren blijkt echter dat ook onder ouderen het internetgebruik in opkomst is. Dit is van invloed op de marketingmiddelen die worden ingezet vanuit het Muziekgebouw.

1.6.3 Vervaging genregrenzen

In de huidige programmering van Muziekgebouw Eindhoven wordt een duidelijk onderscheid gemaakt tussen genres. In grote lijnen is er de klassieke muziek, popmuziek, wereldmuziek en jazz. Binnen deze genres kan ook weer onderscheid gemaakt worden in verschillende genres. Een trend die in opkomst is, is het mengen van muziekgenres in één concert, waardoor zowel het oudere als het jongere publiek meer in aanraking komt met genres die ze eerst niet interessant vonden. Termen zoals crosslinks, cross-over en avontuurlijke muziek overkoepelen meerdere genres in één muziekstijl. Hierdoor zal het moeilijker worden een doelgroep vast te stellen bij een genre, omdat verschillende groepen steeds meer raakvlakken zullen gaan vertonen met verschillende genres en de interesses breder zullen worden.

1.6.4 Compleet verzorgde avond uit

Een avond uit wordt door veel consumenten beschouwd als “jezelf verwennen”. In de hectische en dynamische maatschappij van tegenwoordig is men op zoek naar rust en ontspanning. Wanneer een consument ervoor kiest om een avond uit te zijn is er meer behoefte dan ooit om van begin tot eind het gevoel te hebben “weg te zijn”. Steeds vaker wordt er gekozen voor een compleet verzorgde avond uit die begint bij borrelen, overgaat in eten, na het eten in een activiteit en uiteindelijk in een hotelovernachting. 

1.6.5 Emoties en beleving

In het dagelijks leven worden we blootgesteld aan steeds meer prikkels vanuit onze omgeving. Niet alleen de hoeveelheid reclame-uitingen bijvoorbeeld, maar ook de toenemende drukte op de wegen en steden zorgen voor veel indrukken die een mens te verwerken krijgt. Binnen het bezoeken van een theater of concertgebouw verwacht de consument steeds meer van de beleving die hem of haar wordt aangeboden. De consument is steeds meer gericht op het geprikkeld worden van alle zintuigen en niet alleen het concert zelf maar ook daarvoor en daarna wil de consument de avond uit ervaren als een totale beleving. 

1.6.6 Het cadeau geven van belevenissen 

Aansluitend op de vorige alinea wordt het centraal staan van de beleving van de consument ook teruggezien in het geven van cadeaus. De laatste jaren zijn cadeaubonnen in verschillende vormen behoorlijk in opmars gekomen. Deze cadeaubonnen bieden een beleving in verschillende categorieën aan voor één of twee personen. Voorbeelden hiervan zijn de Pluim en BONGO. 

2.1 Concurrentieanalyse
Muziekgebouw Eindhoven levert als product concerten en bevindt zich in de kunst en cultuursector. Er zijn vele vormen van vrijetijdsbesteding, al dan niet in de vorm van kunst en cultuur, waaruit de consument kan kiezen. Er zijn behoorlijk wat substituten te bedenken voor het bezoeken van een concert, wat maakt dat een concertzaal te maken heeft met een breed segment van concurrenten. In deze concurrentieanalyse wordt concurrentie beschouwd als alle vormen van uitgaan, onafhankelijk van de duur van het bezoek.

2.1.1 Landelijk 

Als de concurrentie landelijk wordt bekeken heeft Muziekgebouw Eindhoven te maken met veel verschillende vormen van concurrentie. We kunnen een onderscheid maken tussen directe en indirecte landelijke concurrentie. Directe concurrenten zijn organisaties vergelijkbaar met Muziekgebouw Eindhoven ofwel aanbieders van kunst en cultuur. Indirecte concurrenten zijn organisaties die niet onder de noemer ‘kunst en cultuur’ vallen maar wel een substituut vormen voor het bezoeken van een concert en daardoor een bedreiging zijn voor Muziekgebouw Eindhoven. 

Indirecte landelijke concurrenten

Indirecte landelijke concurrenten zijn alle niet culturele organisaties die een substituut vormen voor het bezoeken van een concert. De basis van deze concurrentie ligt dus in de keuze die de consument maakt in zijn vrijetijdsbesteding. De consument wil uit, waar kiest hij dan voor en waarom? Er zijn natuurlijk duizenden organisaties die binnen deze categorie vallen, maar er zijn een aantal grote organisaties duidelijk in beeld met betrekking tot deze keuze. 
Bioscopen

Binnen Nederland is er één bioscoopmerk dominant aanwezig; Pathé. Naar de bioscoop gaan is een populaire manier van vrijetijdsbesteding en speelt zich veelal af op hetzelfde tijdstip als een concert; de avonduren. 

Pathé is in Nederland inmiddels meer een begrip geworden dan een merk. Ten opzichte van het bezoeken van een concert is naar de film gaan een goedkopere keuze op hetzelfde tijdstip. 

Cafés en restaurants 

Een avond uit kan voor veel consumenten ook het pikken van een terrasje of het stappen in een café betekenen. In iedere stad zijn hiervoor voldoende plekken te bedenken. Daarnaast zijn er ook de café-restaurants met live muziek. Deze organisaties moeten in het bekijken van de concurrentie serieus worden genomen. Hier krijgt de consument live muziek, maar dan voor een lagere prijs (soms zelfs gratis) dan in een concertzaal. Daarnaast is het gemakkelijker om er een biertje bij te drinken en is de sfeer vaak informeler. Het Muziekgebouw heeft op deze concurrentie voor een deel ingespeeld 

met het derde podium in Meneer Frits, waar in een wat lossere setting en voor een lagere prijs concerten kunnen worden bijgewoond. 

Circus
Een activiteit rond hetzelfde tijdstip als een concert en vooral bezocht door families: het circus. De prijzen voor het bezoeken van een circus liggen in hetzelfde prijssegment als het bezoeken van een concert. Daarnaast krijgt de bezoeker hier entertainment in verschillende vormen. Met dieren, dans, theater, mime en muziek.

Overige

Overige concurrentie kan gezien worden in pretparken, dierentuinen, rondvaarten en  gezelschapsspellen buiten de deur zoals bowlen of laser schieten.

Directe landelijke concurrentie 

Directe landelijke concurrenten zijn alle landelijke aanbieders van kunst en cultuur en organisaties die te vergelijken zijn met Muziekgebouw Eindhoven. 

Concertzalen 

Nederland kent een aantal grote concertzalen. De grootste concurrent van Muziekgebouw Eindhoven op het gebied van muziekprogrammering en de kwaliteit daarvan, is Muziekgebouw aan ’t IJ in Amsterdam. Daarnaast is er Vredenburg in Utrecht en de Doelen in Rotterdam. Landelijk verspreid is Nederland daarnaast voorzien van vele kleinere zaaltjes. 

Theater

Nederland is voorzien van een behoorlijk aantal theaters en schouwburgen. Deze directe concurrent ligt in hetzelfde prijssegment, dezelfde vorm van vermaak (zittend en entertainment) en heeft soms zelfs de combinatie tussen en theater en muziek. De cultuurliefhebber moet een keuze maken tussen een avond theater of een concert. 

Het voordeel van Muziekgebouw Eindhoven is dat zij een breed aanbod van concerten heeft, waardoor niet alleen de kunstliefhebber deze concerten bezoekt, maar ook de consument die graag uitgaat en een feestje bouwt, terwijl theater lang niet altijd in een ieders straatje past.

Geliefde en veel genoemde theaters in Nederland zijn Carré in Amsterdam, het Beatrixtheater in Utrecht, Fortis Circustheater in Scheveningen en Theater aan het Vrijthof in Maastricht. 

Festivals 

Een voorbeeld van een grote muzikale trekpleister, zijn de landelijk georiënteerde festivals, zoals Pinkpop en Lowlands. 

Deze festivals trekken publiek in alle leeftijden en richten zich vooral op de genres pop en rock. 

Maar ook voor het genre klassiek bestaan er tal van activiteiten en festivals waar men vaak gratis of voor een kleinere prijs naar toe kan en waar men verschillende beroemde componisten, muzikanten en orkesten kan zien. 

Voorbeelden van klassieke festivals zijn het Prinsengrachtconcert en het kamermuziekfestival. Muziekgebouw Eindhoven heeft een voordeel ten opzichte van festivals. Een festival is een eenmalige, misschien jaarlijks terugkerende, muzikale activiteit. 

Muziekgebouw Eindhoven biedt gedurende het hele seizoen (september tot en met juni) concerten aan en blijft op die manier beter in beeld bij de consument. 

2.1.2 Regionaal 

Wat betreft de regio is Eindhoven niet de enige stad waar naar gekeken moet worden. De consument is voor het bezoeken van een concert vaak best bereid iets verder of langer te  reizen. 

De regio wordt in deze concurrentieanalyse gezien als Noord-Brabant in het algemeen en wordt later toegespitst op de stad Eindhoven.

Indirecte regionale concurrentie
Wat indirecte concurrentie in de regio betreft kunnen dezelfde organisaties worden opgenoemd als bij de landelijke indirecte concurrentie. Bioscopen zijn er in de wijde omtrek veel te vinden, maar ook aan overige vrijetijdsbesteding zoals bowlen, restaurants en pretparken is geen gebrek.

Wat enkel de stad Eindhoven betreft heeft Muziekgebouw Eindhoven allereerst een mooie locatie. Het concertgebouw staat op een hoek van de markt, de centrale plek van het centrum van Eindhoven, met vele terrasjes en cafés. Vanaf de markt is het gebouw zichtbaar en ook op weg naar het uitgaansgedeelte van Eindhoven, Stratumseind, passeert men het Muziekgebouw. De terrasjes zijn voor het Muziekgebouw aan de ene kant een concurrent. 

Je wilt naar Eindhoven om een avond uit te gaan.

Met mooi weer blijf je dan makkelijker op het terras zitten dan dat je een concert gaat bezoeken. Van de andere kant maken deze terrassen het Muziekgebouw ook zichtbaar.

Bibliotheken

Gemeente Eindhoven ziet de bibliotheek (De Witte Dame) als een culturele instelling, waardoor ook deze organisatie binnen deze concurrentieanalyse genoemd dient te worden. Daarnaast heeft de consument de keuze tussen het lezen van een boek, of het bezoeken van een concert en zijn er teven veel muziekboeken en cd’s verkrijgbaar. 

Directe regionale concurrentie 

Theater

In de regio Brabant is aan theaters geen gebrek. Denk bijvoorbeeld aan de theater in Den Bosch; Theater aan de Parade, de Verkadefabriek en het Koningstheater, de schouwburg in Tilburg en Helmond. Niet alleen in de steden maar ook in de kleine dorpen rondom Eindhoven zijn genoeg theaters te vinden. Theater de Blauwe Kei in Veghel, de Lievekamp in Oss of de Speeldoos in Vught. 

Eindhoven kent twee theaters; het Parktheater (voormalige stadsschouwburg) en de Plaza Futura, tevens een filmhuis.  

Bioscopen en musea

Aan bioscopen kent Eindhoven een Pathé en nog een kleinere bioscoop en daarnaast is Eindhoven voorzien van het van Abbe museum en het Daf-museum.

Concertzalen

In de provincie Noord-Brabant zijn er een aantal concertzalen te noemen die door Muziekgebouw Eindhoven als concurrenten worden gezien. Grote namen zijn 013 in Tilburg, de Toonzaal in Den Bosch  en Mezz in Breda. 

In Eindhoven zijn er naast Muziekgebouw Eindhoven twee aanbieders van muziek en concerten. De Effenaar en Dynamo. De profielen van deze drie organisaties verschillen van elkaar. De Effenaar richt zich op een specifiek geformuleerde bezoeker met een eigen muzieksmaak, vooral in de pop en meer alternatieve muziek. Deze organisatie doet het erg goed en is in de wijde omtrek, ook buiten Brabant, bij veel muziekliefhebbers bekend. Dynamo heeft zich gepositioneerd als een “cultureel huis voor jongeren” en biedt vele culturele activiteiten zoals dans, sport, praatgroepen en muziek. In het laatste segment richten zij zich voornamelijk op de subculturen onder jongeren, zoals de punk en rock & roll, en de hiphop/R&B. Op muzikaal gebied is Dynamo niet te beschouwen als een grote concurrent, omdat zij zich enkel richten tot de in hoofdstuk 2.3.2 geformuleerde doelgroep ‘jongeren’. Deze doelgroep is voor Muziekgebouw Eindhoven enkel interessant op het gebied van naamsbekendheid, en biedt op dit moment geen programmering aan die aansluit bij deze doelgroep. 

Ondanks dat de Effenaar wel degelijk een concurrent is van Muziekgebouw Eindhoven, loopt er ook een samenwerkingsverband tussen de twee organisaties. In de concertreeks “A close encounter with” worden in samenwerking met de Effenaar concerten georganiseerd, waardoor publiek van beide zalen in contact komt met de andere zaal.De Effenaar heeft een hoge landelijke naamsbekendheid ten opzichte van Muziekgebouw Eindhoven, dus het samenwerkingsverband met de Effenaar is een goede kans om de naamsbekendheid van het Muziekgebouw tevens te vergroten. 

2.2 Onderzoeksopzet

2.2.1 Doel van het onderzoek

Een intern onderzoek moet een eenduidige visie op de gewenste doelgroepen tot gevolg hebben, waardoor gewerkt kan worden aan doelgerichte marketingcommunicatiestrategieën. 

Een consumentenonderzoek moet uitwijzen of er onder andere doelgroepen in de markt een kans bestaat voor Muziekgebouw Eindhoven. Ook wordt er een beeld geschetst van het imago en hoe de geformuleerde doelgroepen kunnen worden benaderd met welk doel.  
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Interne interviews

Om binnen de organisatie een eenduidige visie te vormen over de te benaderen doelgroepen van Muziekgebouw Eindhoven worden vier afdelingen die te maken hebben met beleidsvorming, of dagelijks in contact komen met de bezoeker van Muziekgebouw Eindhoven, geïnterviewd. 

De vier geïnterviewde afdelingen zijn het management, de marketingafdeling, afdeling database en afdeling evenementenbegeleiding. 

Met deze interviews wil ik erachter komen wat de visie vanuit het management is en hoe deze visie doorstroomt binnen de organisatie. Uit deze interviews moeten uiteindelijk conclusies getrokken worden waarna een bruikbare en heldere doelgroepsegmentatie kan worden opgesteld. 

Enquête

Naar aanleiding van deze doelgroepsegmentatie start een kwantitatief onderzoek in de vorm van een schriftelijke enquête onder één van de gedefinieerde doelgroepen. Deze enquête moet een aantal zaken naar boven brengen:

· Het keuzeproces

· De psychosociale waarde van het bezoeken van een concert

· Het imago van Muziekgebouw Eindhoven

· De wensen van deze doelgroep 

· De manier waarop deze mensen bereikt kunnen en willen worden

De verantwoording van de onderzoeksmethodes en de complete onderzoeksanalyse zijn terug te vinden in de bijlage. 

Naar aanleiding van deze onderzoeksopzet is het onderzoek vertaald naar dit rapport zoals te zien in figuur 1.

Figuur 1. Van onderzoek naar rapport
2.2 Wie horen er bij Muziekgebouw Eindhoven?

Om een antwoord te kunnen geven op de vraag welke middelen voor welke doelgroepen kunnen worden ingezet, is een basis nodig waarin duidelijk is wat de doelen en visies van het Muziekgebouw zijn. Wat zijn de oorspronkelijk beoogde doelgroepen? Wat zijn de huidige doelgroepen? Wat is het verschil tussen de huidige situatie en de gewenste situatie? 

Binnen de organisatie ligt er omtrent dit onderwerp geen duidelijke visie en staat er niet op papier welke (potentiële) bezoeker om welke reden en op welke manier in contact moet komen met Muziekgebouw Eindhoven. 

Binnen de organisatie hebben bijna alle medewerkers te maken met de bezoekers van concerten, maar de bovengenoemde vier afdelingen (management, marketingafdeling, afdeling databas en afdeling evenementenbegeleiding) spelen daarin een grotere rol dan de rest van de organisatie. 
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Vanuit de directie en het management liggen er visies en wensen met betrekking tot welke programmering bedoeld is voor welk  publiek en hoe dit publiek in contact moet komen met Muziekgebouw Eindhoven.

De afdeling marketing en communicatie richt haar communicatie tevens vanuit een bepaalde visie en heeft met het richten van haar pijlen een beeld van welke bezoekers met welk middel moeten worden bereikt. Om binnen de organisatie gestroomlijnd te kunnen werken en een consistent beeld naar buiten te kunnen uitstralen is het van belang dat de afdeling marketing en communicatie en de visie van het management overeenkomen of met elkaar in overeenstemming worden gebracht. Ook de afdeling programmering zal hierbij aan moeten sluiten om een  uitgangspunt te kunnen vinden om zowel programmering, als beleidsvisie als de marketingcommunicatiedoelstellingen op elkaar af te kunnen stemmen. 

De interviews zijn te vinden in de bijlage. 

2.3 Conclusie - Doelgroepenmatrix
In figuur  is te zien wat het huidige beeld is van de bezoekers van Muziekgebouw Eindhoven als het gaat om welke leeftijdscategorieën vooral concerten bezoeken van een bepaald genre. 

De doelgroep die op dit moment vooral aangesproken wordt door en veelvuldig bezoeker is van het Muziekgebouw is de oudere, hoogopgeleide, klassiek georiënteerde bezoeker. De missie van het muziekcentrum is het aanspreken van een zo breed mogelijk publiek. Om dit brede publiek te kunnen bereiken moet het muziekcentrum groepen maken met duidelijk te onderscheiden kenmerken en gegevens. Het muziekcentrum werkt duidelijk met genres, wat een element zou zijn om de doelgroepen in de clusteren. Voor de kenmerken van deze doelgroepen kan gebruik worden gemaakt van het reeds bestaande onderzoeksrapport van Elsbeth Meijjer.
 Om per doelgroep een concrete marketingcommunicatiestrategie te kunnen ontwikkelen, moeten alle doelgroepen op dezelfde kenmerken worden ingedeeld. 

Elementen als leeftijd, genre, aankoopgedrag, de reden voor een bezoek aan Muziekgebouw Eindhoven en gebruiksfrequentie zijn belangrijke kenmerken van doelgroepen.

Als bovenstaande factoren de onderscheidende kenmerken vormen, het onderzoek van Elsbeth Meijjer wordt meegewogen en bovenstaande matrixen tegen elkaar worden afgezet, kunnen volgende doelgroepen worden onderscheiden:

2.3.1 Kinderen/families: 

Muziekgebouw Eindhoven biedt familieconcerten aan. Het gaat hier om kinderen in de leeftijd van 4 tot en met 12 jaar. De kinderen zijn afhankelijk van een beslisser (ouders, grootouders of verzorgers), wat maakt dat niet alleen de kinderen maar vooral de ouders/verzorgers als beslissers een doelgroep vormen. Buiten familieconcerten bezoeken families ook in kleine mate pop en wereldconcerten. 

· Genre: Familieconcerten 

· Leeftijd: 4 t/m 12 jaar 

-     Aankoopgedrag: beslissing ligt bij ouders, gepland/losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: licht 

· Motivatie: vermaak en uitstapjes met het gezin

· Media: Basisscholen, kinderopvang, zwembaden, flyers, folders, brochure, internet. 

2.3.2 Jongeren: Een groep die niet uitgesloten kan worden is de groep jongeren in de leeftijd van 14 tot en met 20 jaar. Of deze groep echter een volwaardige doelgroep kan vormen valt te betwisten. Muziekgebouw Eindhoven biedt relatief weinig concerten aan die aansluiten bij de interesses van deze groep. Daarnaast is het bezoeken van een concert voor deze doelgroep vaak erg prijzig, waardoor de gebruiksfrequentie licht zal zijn. 

Deze doelgroep biedt wel kansen voor het opbouwen van naamsbekendheid en het aansporen van bezoek in de toekomst, en het aanbieden van educatieve projecten door middel van samenwerkingsverbanden met middelbare scholen. 

· Genre: voornamelijk pop

· Leeftijd: 14 t/m 20 jaar

· Aankoopgedrag: impulsief of gestimuleerd door educatie/ losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: licht

· Motivatie: verplicht of een avondje uit

· Media: internet, social media, middelbare scholen, flyers, folders, tv

2.3.3 Twintigers en begin dertigers: In het onderzoek van Elsbeth Meijjer
 wordt deze groep “de gesettelde twintigers en dertigers” genoemd. Zij hechten veel waarde aan balans tussen werk en privé en zoeken diepgang in hun leven. Deze consumenten durven uit te proberen en willen geprikkeld worden. Zij kiezen dan ook vaak voor het meer eigentijdse aanbod, zoals jazz, wereldmuziek en populaire muziek, maar bezoeken soms ook klassieke voorstellingen. 

· Genre: pop, jazz, wereld. Soms klassiek 

· Leeftijd: 21 t/m 35 jaar 

· Aankoopgedrag: impulsief of gepland/ losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: bevat zowel heavy als light-users

· Motivatie: ontspanning en prikkeling

· Media: internet, social media, café’s, folders, flyers, posters, bioscopen, tv, krant, magazines, nieuwsbrief

2.3.4 Middelbare cultuurgenieters: Deze (veelal) stellen variëren in leeftijd van 35 tot 64 jaar, maar het grootste deel is 55 tot 64 jaar. Het zijn veelal mensen die de drive hebben gehad om goed terecht te komen en zijn inmiddels gepensioneerd of hebben opgegroeide kinderen. Zij wonen in koophuizen en zijn sterk gericht op het verenigingsleven in hun leefgemeenschap. Zij hebben interesse in kunst en cultuur en bezoeken dan ook wel eens concerten en voorstellingen in naburige steden. 

Als het gaat om concertbezoek komen zij voor de bekende namen en een fijne dag of avond uit. Qua koopgedrag plannen zij het bezoek van tevoren en kopen ze over het algemeen losse kaarten. 

· Genre: alle 

· Leeftijd van 35 tot en met 64 jaar

· Aankoopgedrag: gepland / losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: light tot heavy

· Motivatie: genieten van cultuur en leefgemeenschap

· Media: brochure, internet, folders, brief, verenigingen, mail

2.3.5 Ouderen: deze groep kan worden onderscheiden in twee soorten bezoekers. De eerste groep noemt Elsbeth Meijjer de “kapitaalkrachtige omnivoren”. Dit zijn vooral hoogopgeleide, oudere echtparen, met een brede interesse in cultuur, politiek, kunstgeschiedenis, reizen en tuinieren. Zij komen vooral voor het klassieke aanbod en voor jazz. Op landelijk niveau zijn zij vooral heavy en light users van klassieke muziek. Qua koopgedrag zijn zij geneigd om abonnementen te kopen. Zij bestellen via de brochures.

· Genre: klassiek en jazz

· Leeftijd: 65+

· Aankoopgedrag: abonnementhouders

· Gebruiksfrequentie: light tot heavy

· Motivatie: brede interesse in cultuur en kunst

· Media: brief, brochures, internet, beurzen, musea

Onder deze groep vallen ook de bezoekers die volgens Elsbeth Meijjer de “elite” te noemen zijn. Het gaat hier om stellen of alleenstaanden van 50 jaar of ouder. Wonen in duurdere steden en buurten en natuurrijke omgevingen. Zij zijn hoogopgeleid en hebben brede culturele interesses. Bij Muziekgebouw Eindhoven bezoeken zij dan ook alle genres, met een voorkeur voor klassiek. 

Deze doelgroep koopt vooral abonnementen en zij bestellen de kaarten veelal via de brochures. 

Een groeiend aantal van hen zal na het maken van de keuze via de brochure overgaan tot aankoop van kaarten via internet.

· Genre: alles met een voorkeur voor klassiek 

· Leeftijd 50+

· Aankoopgedrag: abonnementen en internet

· Gebruiksfrequentie: heavy

· Motivatie: cultuurgenieters

· Media: brief, brochure, tv, internet, beurzen, musea

Het huidige publiek van het Muziekgebouw Eindhoven is vooral te vinden in de twee laatst genoemde doelgroepen ouderen en middelbare cultuurgenieters. Over deze groep is te zeggen dat zij trouw zijn aan het Muziekgebouw. Uit de databaseanalyse blijkt dat deze groep niet tot nauwelijks groeit of nieuwe leden trekt. Het risico is dan ook dat deze groep binnen nu en tien tot vijftien jaar verdwijnt en niet vernieuwd wordt. De beleidsvraag die hierop volgt is hoe Muziekgebouw Eindhoven haar huidige doelgroepen verder uit kan diepen en behouden. In bovenstaande doelgroepen moeten prioriteiten worden aangegeven. Welke doelgroepen vindt Muziekgebouw Eindhoven belangrijk om aan te spreken, welke doelgroepen vindt de organisatie minder belangrijk? Naar mate er plannen worden uitgevoerd die ervoor zorgen dat de geprioriteerde doelgroepen op de juiste manier in aanraking komen met Muziekgebouw Eindhoven, kunnen de prioriteiten worden verlegd naar doelgroepen die op dat moment nog niet zodanig worden benaderd als gewenst is. 

 2.4 Resultaten enquête 
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Het doel van de gehouden enquête was te onderzoeken of er voor Muziekgebouw Eindhoven meer draagvlak is onder doelgroepen die op dit moment niet of nauwelijks worden aangesproken. Er is bewust voor gekozen om de enquête uit te sturen onder consumenten waarvan niet bekend is of zij op enigerwijze in contact zijn of ooit in contact zijn geweest met Muziekgebouw Eindhoven. 

Van de ondervraagden blijkt 84 procent in de leeftijdscategorie 21 tot en met 30 jaar te vallen. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de resultaten uit de enquête voornamelijk aansluiten bij de geformuleerde doelgroep ‘twintigers en begin dertigers’. 

Uit deze groep bezoekt 39 procent 2 tot 4 keer per jaar een concert en 34 procent 1 keer per jaar. Deze concerten worden voornamelijk bezocht met vrienden en kennissen of met de partner, en de reden voor een bezoek is voor 81 procent uit liefde voor muziek en voor 58 procent om een feestje te bouwen. 

Op de vraag naar welk genre muziek wordt geluisterd, scoort elk genre punten. Dat betekent dat de muzieksmaak van de ondervraagden behoorlijk uiteenloopt. Toch zijn er drie genres die het hoogst scoren; Pop/Top 40, Singer-songwriter en Dance. Dit zijn tevens de drie genres die het hoogst scoren bij de vraag in welke genres men concerten zou willen bezoeken. Ook jazz, hardrock en blues scoren hier goed.

Met de vraag ‘Waarom bezoekt u een bepaald concertgebouw?’ zijn de factoren in kaart gebracht die meespelen bij het kiezen voor het bezoeken van een concert in een bepaald concertgebouw. De drie belangrijkste factoren die hieruit naar voren komen zijn de 

locatie van het gebouw, de prijs van het concert en eerdere 

ervaringen met het concertgebouw. Daarnaast geeft 29 procent aan dat het concert, de artiest die er speelt, de enige reden is om een bezoek te brengen aan het desbetreffende concertgebouw.
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Die 29 procent die aangeeft dat de artiest de enige reden is om een concertgebouw te bezoeken, wordt ondersteund door de uitkomst van de volgende vraag. De vraag luidt als volgt: ‘Stel: er komt een leuke artiest in een concertgebouw dat u nog niet kent. Gaat u er toch heen?’. Op deze vraag antwoord 78 procent met ‘ja, het gaat mij om de artiest’. Slechts 10 procent geeft aan geen bezoek te brengen wanneer men nog nooit van het desbetreffende concertgebouw heeft gehoord. 

Door middel van een open vraag hebben de respondenten aangegeven welke kenmerken een goede concertzaal zeker moet hebben. De kenmerken die het meest worden genoemd zijn ruimte, goede bereikbaarheid, prettige doorloop in het gebouw, goede akoestiek, betaalbaar (hapjes en drankjes), vriendelijke mensen en een intieme/gezellige sfeer. 

Tevens is de vraag gesteld hoe lang van tevoren men beslist een concert te bezoeken. Als antwoord op deze vraag geeft 45 procent van de respondenten aan ruim van tevoren op zoek te gaan, 11 procent bedenkt dit op het laatste moment, 9 procent kijkt ongeveer een maand van tevoren. Nog eens 7 procent wacht op acties en aanbiedingen en 11 procent wordt uitgenodigd voor een concert. 

In de antwoordcategorie ‘Anders namelijk:’ antwoordt 12 procent dat men iets tegenkomt en wordt geënthousiasmeerd om erheen te gaan. 

Hoe men anders geïnformeerd wordt over komende concerten dan het zelf op zoek gaan blijkt vooral te gaan via internet (89%), via vrienden en kennissen (59%) en via posters (46%).  Dit komt vrijwel overeen met hoe men geïnformeerd zou wíllen worden. Daarin scoren internet (mail), posters en de brochure het hoogst. 
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Wat betreft spontane naamsbekendheid doet Muziekgebouw Eindhoven het best goed. Op de vraag ‘welke concertgebouwen kent u in Eindhoven en omgeving?’, noemt 35 procent spontaan de naam van Muziekgebouw Eindhoven. Later geeft 51 procent aan Muziekgebouw Eindhoven te kennen door vrienden, familie en kennissen en 41 procent kent het gebouw. De naamsverandering en de exacte nieuwe naam is bij 10 procent van de respondenten bekend. 

Het imago van Muziekgebouw Eindhoven is verkregen door de respondenten woorden aan te laten vinken die ze vinden passen bij Muziekgebouw Eindhoven. 
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De uitschieter van 44 procent zit bij de antwoordmogelijkheid ‘Niet voor jongeren’. Dit is een zorgwekkend antwoord vanwege de gemiddelde leeftijd van de respondenten (tussen de 21 en 30 jaar). Consumenten in deze leeftijdscategorie zien zichzelf niet als oud, waaruit geconcludeerd kan worden, dat zij Muziekgebouw Eindhoven voor zichzelf niet als toegankelijk beschouwen. Chique scoort goed met 35 procent, net als de sfeer en de akoestiek. Maar ook oubollig scoort 22,5 procent van de antwoorden. 

Daarnaast scoren de positieve woorden, zoals uitnodigend, enthousiasmerend, persoonlijk en belevenis erg laag. En slechts 14 procent geeft aan dat hij of zij het concertaanbod van Muziekgebouw Eindhoven waardeert. 

Als laatste is de respondenten die Muziekgebouw Eindhoven wel kennen maar er nooit een bezoek hebben gebracht gevraagd wat daar de reden toe was. Het antwoord dat daar het meest op gegeven wordt is dat er nooit een aanleiding is geweest om het Muziekgebouw te bezoeken in de vorm van een concert dat hem of haar heeft aangesproken. 

2.5 Conclusie

Uit voorgaande hoofdstukken kunnen een aantal conclusies worden getrokken. Onderstaande conclusies hebben geleid tot het hierop volgende advies. 

De missie van een organisatie is een belangrijk onderdeel, omdat daarin het bestaansrecht van een organisatie wordt weerspiegeld. De missie van Muziekgebouw Eindhoven bestaat uit twee onderdelen. 

- Het bieden van kwalitatief hoogwaardige programmering
- Voor een breed publiek toegankelijk

Het bieden van kwalitatief hoogwaardige programmering is haalbaar gezien het feit dat de huidige programmering van Muziekgebouw Eindhoven daarbij aansluit en de organisatie zich steeds heeft gericht op het publiek dat past bij deze programmering. Ook wil Muziekgebouw Eindhoven een breed toegankelijk Muziekgebouw zijn. Dit doel zou in beginsel haalbaar moeten zijn als we kijken naar de vergelijking met concurrerende concertzalen, zoals bijvoorbeeld Effenaar, Muziekgebouw aan ’t IJ, maar ook theaters, die allemaal een breder publiek weten aan te spreken. Echter, om beiden doelen tot hun recht te laten komen, moet er een balans gevonden worden tussen het publiek dat komt voor de hoogwaardige programmering en het aanspreken van een breder publiek.

Uit het consumentenonderzoek blijkt dat niet alle doelgroepen worden aangesproken en het gewenste imago niet overeenkomt met het huidige imago. Samen met de twee doelen uit de missie mondt dit uit in één overkoepelend doel; het opbouwen van een positief imago onder de geformuleerde doelgroepen. 
Er zijn veel factoren die invloed uitoefenen op het imago van een organisatie. Muziekgebouw Eindhoven bevindt zich op dit moment in de juiste positie om haar imago te versterken, vanwege alle veranderingen die plaatsvinden rondom de organisatie, zoals de verbouwing, de nieuwe huisstijl en de nieuwe stadsfoyer, waarin een ieder welkom is om wat te eten of te drinken.

Ten behoeve van het doel een positief imago op te bouwen, moet worden gekeken naar de positionering van Muziekgebouw Eindhoven. Ook hebben een aantal factoren invloed op de opbouw van een positief imago, zoals de prijs van het product, het gedrag van het personeel binnen de organisatie, de programmering, één of meerdere heldere marketingcommunicatiedoelgroepen en het gebruik van daarbij passende marketingcommunicatiemiddelen. 

Vanuit de missie van de organisatie is een intern onderzoek gestart waaruit een heldere doelgroepsegmentatie is voortgekomen. Daarop volgend is een consumentenonderzoek gestart om het imago, het keuzeproces van de consument en de bekendheid van Muziekgebouw Eindhoven te onderzoeken. De resultaten van dit onderzoek, samen met de missie van de organisatie en het doel een positief imago op te bouwen vormen het uitgangspunt voor de adviezen in het volgende hoofdstuk. 

3. Adviezen

3.1 Imago 

Zoals in de resultaten van de enquête naar voren komt, komt het huidige imago van Muziekgebouw Eindhoven niet overeen met het gewenste imago. De sfeer en akoestiek worden positief beoordeeld. Ook chique is een woord wat de respondenten bij Muziekgebouw Eindhoven vinden passen. Op dit moment sluit dat enerzijds wel aan bij de missie, anderzijds niet. De chique uitstraling sluit aan bij het gedeelte waarin Muziekgebouw Eindhoven beschrijft enkel hoogwaardige programmering te willen bieden. Hoogwaardige programmering sluit aan bij het zijn van een concertgebouw met klasse en een concertgebouw met klasse heeft terecht een uitstraling die chique genoemd mag worden. 

Echter is chique niet een woord dat altijd aansluit bij het gedeelte van de missie waarin Muziekgebouw Eindhoven aangeeft een breed toegankelijk Muziekgebouw te willen zijn. Wanneer een consument een concert van Guus Meeuwis bezoekt, sluit een chique uitstraling niet aan bij de sfeer van dat concert. 

Uit de resultaten kan geconcludeerd worden dat het imago van Muziekgebouw Eindhoven twee positieve elementen bevat; de sfeer en de akoestiek. De goede akoestiek van de zalen van Muziekgebouw Eindhoven zijn vooral van belang in de klassieke wereld. Klassieke muziek komt anders tot zijn recht als popmuziek, waarvoor de akoestiek in de zalen van het Muziekgebouw minder geschikt is. Naast de goede akoestiek en de goede sfeer, komt Muziekgebouw Eindhoven in de enquête ook naar voren als een concertgebouw dat niet bedoeld is voor jongeren, oubollig, stijf, onzichtbaar, duur en serieus. Het beeld dat deze leeftijdscategorie van Muziekgebouw Eindhoven heeft, sluit aan bij het beeld dat Muziekgebouw Eindhoven op dit moment een klein segment bezoekers aanspreekt; de oudere, hoger opgeleide, klassieke muziekliefhebber. 

Zoals beschreven in de probleemanalyse sluit de werkelijke situatie niet aan bij de missie. Om een breed toegankelijk concertgebouw te kunnen zijn zal Muziekgebouw Eindhoven zich moeten verdiepen in welke doelgroepen zij aanspreekt, aan wil spreken en met welk doel. Wanneer dat bepaald is kan Muziekgebouw Eindhoven gaan werken aan het veranderen van haar imago bij de gewenste doelgroepen. Voor de één klassiek, chique en serieus, voor de ander gezellig, feestelijk en met allerlei leuke concerten.

In onderstaande adviezen zal beschreven worden op welke manier Muziekgebouw Eindhoven achter haar missie kan gaan staan en meerdere doelgroepen kan gaan benaderen. In deze adviezen zullen de volgende onderwerpen naar voren komen: 

· Wat doet een verbeterd intern organisatie- en communicatiebeleid voor de organisatie?


· Op welke manier kan Muziekgebouw Eindhoven haar organisatie positioneren en hoe zet zij haar producten helderder in de markt?

· Hoe kan de programmering bijdragen aan het doel breder toegankelijk te zijn?

· Welke oplossingen hebben marketing en communicatie te bieden voor de ondersteuning van het doel Muziekgebouw Eindhoven en haar producten helderder in de markt te zetten?


· Hoe kan dit per doelgroep worden toegepast?

-     Hoe houdt het Muziekgebouw haar bezoekers vast?

3.2 Gezond van binnen maakt mooi van buiten

Wie een gezonde organisatie heeft van binnen, straalt dat uit naar buiten. Om een consistent beeld te kunnen uitstralen naar de consument, is het belangrijk dat alle neuzen binnen de organisatie dezelfde kant op staan. Wanneer er een gevoel van saamhorigheid hangt en de medewerkers binnen de organisatie hebben plezier in wat zij doen, is de stap naar een prettig bezoek voor de consument al een stuk dichterbij. 

Binnen Muziekgebouw Eindhoven is het organisatiebeleid bij veel werknemers onbekend. De verschillende afdelingen hebben wel een eigen beeld van wat er van hen verwacht wordt, maar wat de precieze doelstellingen en speerpunten van de organisatie zijn is bij veel mensen maar deels of niet bekend. De onderlinge communicatie tussen afdelingen verloopt veelal via de digitale weg (mail of telefonisch) en binnen veel afdelingen is niet bekend met welke vraag zij bij wie terecht kunnen. Hierdoor ontstaan er veel misverstanden en blijven er vragen onbeantwoord. 

Binnen de organisatie is sprake van een hoog verloop van personeel. Het management heeft moeite met het vinden van personeel dat aansluit bij de verwachtingen en wensen van boven af. De precieze oorzaak hiervan is onbekend. 

Aan de hand van deze signalen lijkt het raadzaam een intern vervolgonderzoek te doen naar de reden van het verloop van personeel, naar de tevredenheid van het personeel en de communicatie binnen de organisatie. 

Een onderzoek naar de onderlinge communicatie en de wensen en opmerkingen van het personeel kan ervoor zorgen dat de organisatie van binnenuit kan worden verbeterd. Het organisatie- en communicatiebeleid is van toepassing op elke werknemer binnen de organisatie en brengt structuur en duidelijkheid, zodat iedereen weet waar hij aan toe is. 

Binnen dit onderzoek moet gekeken worden naar de top-down en bottum-up communicatie, de horizontale communicatie tussen de afdelingen en de wederzijdse verwachtingen. Zowel de positieve eigenschappen als de pijnpunten binnen de organisatie zullen moeten worden bekeken om uiteindelijk te bepalen hoe dit alles het beste ingezet kan worden om het doel van de organisatie zo goed mogelijk te verwezenlijken met het bestaande personeel. 

Wanneer het personeel van de organisatie weet wat er van hen wordt verwacht, wat het precieze doel is, welke keuzes er worden gemaakt en waarom die keuzes worden gemaakt, wordt de betrokkenheid van het personeel vergroot.

Het vervolgonderzoek moet uitwijzen waar de positieve en negatieve punten binnen de organisatie liggen en hoe deze kunnen worden uitgebouwd of verbeterd. 

3.3 Positioneren

Zoals eerder aangestipt in het hoofdstuk marketingmix, positionering en product, bestaat de missie van Muziekgebouw Eindhoven uit twee delen die moeilijk met elkaar te verenigen zijn. 

“Het bieden van een kwalitatief hoogwaardige programmering aan een zo breed mogelijk publiek”, bevat aan de ene kant het doel Muziekgebouw Eindhoven te profileren als een concertgebouw met enkel kwalitatief hoogwaardige muziek. Daarnaast bevat de missie het doel een breed toegankelijk concertgebouw te zijn. 

Om zich goed te kunnen positioneren bij de gewenste doelgroep(en) zal Muziekgebouw Eindhoven in eerste instantie voor zichzelf duidelijk moeten maken wat de organisatie belangrijk vindt. A: Ben je een aanbieder van een A-merk? B: Ben je breed toegankelijk? 

C: Kun je het allebei aanbieden?

Wanneer men kiest voor het enkel en alleen aanbieden van een A-merk, moet men zich realiseren dat daarmee een groot bereik onder een breed segment van doelgroepen verloren gaat. Hiermee richt men zich op één of enkele specifieke doelgroepen, die bereid zijn meer te betalen voor een hogere kwaliteit muziek. Allereerst is deze hoge kwaliteit muziek bij Muziekgebouw Eindhoven veel toegespitst op klassieke muziek. Klassieke muziek is op dit moment het hoofdgenre van Muziekgebouw Eindhoven. Overige genres worden ook geprogrammeerd maar er wordt minder aandacht aan besteed en deze concerten worden minder goed bezocht dan de klassieke concerten.

Wanneer de voorkeur uitgaat naar het zijn van een breed toegankelijk Muziekgebouw, betekent dat niet dat de kwaliteit van de concerten niet gewaarborgd moet worden. 

Met deze keuze wordt echter het aanbod verbreed, waardoor er onderscheid gemaakt kan worden op aanbod per doelgroep in de categorieën prijs, kwaliteit en genre. 

De bezoeker kan zelf kiezen tussen deze factoren en dat maakt Muziekgebouw Eindhoven breed toegankelijk. Door deze keuze is er nog steeds ruimte voor het A-merk voor de specifieke doelgroep, maar wordt het aanbod verbreed waardoor meerdere doelgroepen kunnen worden aangesproken. De concerten die op dit moment wel geprogrammeerd worden maar niet zo goed worden bezocht, zullen op deze manier een andere positie innemen. 

In plaats van een keuze te maken tussen A of B kan men kiezen voor beide, echter zullen beide doelen wat betreft organisatie en marketing dan opgesplitst moeten worden, in de vorm van endorsed branding, om deze positionering te laten slagen.  

Om ervoor te zorgen dat Muziekgebouw Eindhoven winst blijft maken, lijkt het wijs ervoor te kiezen in eerste instantie breed toegankelijk te zijn. Echter kan dit ten koste gaan van de huidige bezoekers van Muziekgebouw Eindhoven, die duidelijk een keuze hebben gemaakt voor het A-merk. Wanneer men kiest om beide doelen te bereiken en deze twee verschillende richtingen in de markt te zetten, kan Muziekgebouw Eindhoven kiezen voor endorsed branding. 
Endorsed Branding: Gebruik van merknaam in combinatie met de merknaam van de afzender (bijvoorbeeld een fabrikant).

· Alle organisaties of merken hebben een eigen waardenset.

· Alle organisaties of merken hebben een eigen stijl, maar de groep blijft herkenbaar

· Alle organisaties of merken hebben een eigen markt en een eigen relatie met die markt. Daarin worden zij ondersteund door de groep. 

· De losse organisaties of merken kunnen profiteren van de reputatie van de groep

Door gebruik te maken van endorsed branding, kan Muziekgebouw Eindhoven beide doelen voortzetten, met beide een eigen marketingcommunicatiestrategie en een eigen beleid. 

Op deze manier wordt Muziekgebouw Eindhoven een concertgebouw met twee productlijnen; enerzijds is er Muziekgebouw Eindhoven met een sterk aanbod van een A-merk. Dit kan gezien worden als de luxere productvariant, met een eigen beleid, een eigen strategie en een eigen management. Anderzijds is Muziekgebouw Eindhoven het concertgebouw met een breed aanbod waar “iedereen wel iets in kan vinden wat hij of zij leuk vindt”.

Hoe start je met het in de markt zetten van één organisatie met twee merken? Door Muziekgebouw Eindhoven eerst als concertgebouw in beeld te brengen bij elke gewenste doelgroep.

Op dit moment zet Muziekgebouw Eindhoven per concert, ongeacht welk genre, haar marketing en communicatie uit om de zalen te vullen. Maar als een consument niet eens afweet van het bestaan van het concertgebouw, hangt de kaartverkoop af van toevalstreffers. Van die consumenten die ‘het toevallig tegenkomen’ en genoeg geprikkeld worden om een kaartje te kopen. Maar er zijn meer soorten consumenten, bijvoorbeeld de initiatiefrijke consumenten, die Muziekgebouw Eindhoven misloopt door niet breder te communiceren. 

Dit kan worden ondersteund door resultaten uit de enquête. 

Uit de enquête blijkt dat 45 procent van de ondervraagden, wanneer ze een avondje uit willen, zelf ruim van tevoren gaat zoeken of ze iets kunnen vinden wat hen aanspreekt. 

Van de ondervraagden bedenkt slechts 11 procent op het laatste moment dat hij of zij een concert wil bezoeken en maar 12 procent geeft aan een concert te bezoeken wanneer hij of zij een specifiek concert tegenkomt waardoor hij wordt geprikkeld.

Bij het op zoek gaan naar een geschikt concert of de juiste artiest spelen vier factoren een grote rol; 70 procent van de ondervraagden geeft aan dat de locatie van de concertzaal een rol speelt, 41 procent vindt prijs een belangrijke factor, 31 procent kijkt naar eventuele eerdere ervaringen met de concertzaal en 29 procent geeft aan puur en alleen voor een concertzaal te kiezen op basis van de programmering. 

Hieruit kunnen we concluderen dat het keuzeproces van de ondervraagden als volgt verloopt: de consument wordt geattendeerd, op welke manier dan ook, op een concert dat hem of haar aanspreekt. Daarna wordt er gekeken of het enigszins in de buurt is van de woonplaats of plaats van bestemming en of het kaartje te betalen is. Wanneer men al eerder in de concertzaal is geweest moet er een positieve indruk zijn achtergebleven om wederom een concert te bezoeken in de desbetreffende concertzaal. Wanneer men een concertzaal nog niet eerder heeft bezocht, of het überhaupt niet kent, blijkt uit de enquête dat men open staat voor nieuwe ervaringen. Op de vraag waarom men kiest voor een concertzaal, antwoordt 91 procent dat zij voor de artiest een bezoek brengen aan de betreffende concertzaal en om geen enkele reden voor de zaal zelf. 

Vervolgend op bovenstaande alinea en inspelend op de trend “genrevervaging” kan gezegd worden dat genre niet langer een leidende rol zou moeten spelen in het benaderen van huidige en potentiële bezoekers van Muziekgebouw Eindhoven. Steeds meer genres zijn populair en daarnaast spelen er veel meer factoren een rol bij het keuzeproces al dan niet een concert te bezoeken. Uit de doelgroepanalyse valt tevens op te maken dat  steeds meer verschillende doelgroepen geïnteresseerd zijn in verschillende muziekgenres.

Om twee sterke merken neer te kunnen zetten, moet Muziekgebouw Eindhoven dus niet alleen de individuele concerten promoten, maar zich ook als organisatie laten zien.

Het Muziekgebouw kan zich als aanbieder van concerten gaan profileren per doelgroep. De consument moet het gevoel krijgen dat Muziekgebouw Eindhoven een concertzaal is met een breed aanbod, waardoor het Muziekgebouw ook dátgene biedt wat zij aantrekkelijk vinden. Een veelzijdig aanbod voor de levensfase waarin zij zich bevinden en de levensstijl die bij hen past. Wanneer een doelgroep van het bestaan van Muziekgebouw Eindhoven afweet zullen zowel degenen die zelf op zoek gaan, als degenen die spontaan geprikkeld willen worden, worden bereikt. Op welke manier dit kan worden aangepakt zal verder worden toegelicht vanaf hoofdstuk 3.3. 

Nadat men afweet van het bestaan van het Muziekgebouw, is het van groot belang dat de concertzaal in zicht en gedachten blijft bij de consument en dat zij consumenten blijft aansporen op de hoogte te blijven van wat het Muziekgebouw te bieden heeft. 

Door herhalend in beeld te blijven en het aanbod duidelijk in beeld te brengen moeten zowel de vroege als late beslissers bereikt worden en steeds opnieuw aangespoord worden om naar een concert te gaan in het Muziekgebouw. 

Door dus zowel de organisatie op zich te promoten, als de losse concerten, bereikt men zowel de consument die zélf op zoek gaat naar een leuk concert in een concertzaal die hij of zij kent, als de late beslissers die meer prikkels nodig hebben om een concert te bezoeken. 

Op het punt aangekomen van het letterlijke bezoek, is het aan Muziekgebouw Eindhoven om de beleving compleet te maken en de consument het gevoel te geven hier vaker te willen zijn.

Naast het in beeld brengen van Muziekgebouw Eindhoven als Concertgebouw op zich, zal gewerkt moeten worden aan de eerder besproken missie en de daaruit voortvloeiende productlijnen.  

3.3.1 Het A-merk
Voor de positionering van het A-merk moet Muziekgebouw Eindhoven zich richten tot de (potentiële) bezoeker die zich bevindt in de doelgroepen met kenmerken als hoger opgeleid, meer te besteden, cultureel geïnteresseerd, verenigingsleven en luxere levensstijl. Om deze mensen te bereiken kan Muziekgebouw Eindhoven allereerst gebruik maken van het huidige klantenbestand. Hierin bevinden zich veel vaste bezoekers die gehecht zijn aan de programmering van Muziekgebouw Eindhoven zoals die op dit moment is (voornamelijk toegespitst op klassiek). Daarnaast kan het Muziekgebouw dit merk uitbouwen door nieuwe doelgroepen aan te spreken die aansluiten bij bovenstaande kenmerken.

Denk hierbij aan de kringen waarin deze potentiële bezoekers zich bewegen, zoals golfclubs, bridgeclubs, chique restaurants, nordic walking clubs, beurzen zoals de huishoudbeurs, maar ook autobeurzen of lifestylebeurzen. 

Op deze locaties kan gebruik gemaakt worden van het uitdelen van brochures en flyers. Omdat deze doelgroep meer te besteden heeft, kan er worden ingespeeld op de trend “complete avond uit”, door het aanbieden van arrangementen. Hier heeft Muziekgebouw Eindhoven alle mogelijkheden toe met het eigen restaurant Meneer Frits, wat met zijn chique uitstraling aansluit bij de lifestyle van deze doelgroep. Daarnaast zou Muziekgebouw Eindhoven een samenwerkingsverband kunnen oprichten met een mooi hotel in Eindhoven, zodat het arrangement bestaat uit dineren, het bijwonen van een concert en overnachten. Daarnaast heeft Muziekgebouw Eindhoven het MMM-arrangement, waarbij men voor aanvang, in de pauze en na afloop van het concert voorzien wordt van koffie of thee, wijn en hapjes en drankjes.

De genres klassiek, chanson, blues en jazz sluiten het beste aan bij deze groep en binnen deze productlijn kan Muziekgebouw Eindhoven gebruik maken van haar USP
 beste akoestiek van Europa. Voor deze doelgroep zou de seriebrochure gebruikt kunnen worden en aangepast, zodat er een luxe brochure ontstaat met alle hoogwaardige programma’s die Muziekgebouw Eindhoven te bieden heeft. De consumenten die tot deze groepen gerekend kunnen worden bevinden zich ook in de doelgroepen middelbare cultuurgenieters en ouderen (zie hoofdstuk 2.3 en hoofdstuk 3.6). Bovenstaande zou gecombineerd kunnen worden met de marketingstrategie beschreven bij deze doelgroepen. 

3.3.2 Breed toegankelijk; Productlijn B

Om Muziekgebouw Eindhoven als een breed toegankelijk concertgebouw te positioneren moeten alle (potentiële) doelgroepen worden benaderd met de communicatiestrategieën zoals in hoofdstuk 3.6. beschreven. In deze doelgroepen lopen de interesses in genres, het bestedingsvermogen, de verwachtingen, het mediagebruik en lifestyles uiteen. Zoals uitgewerkt vanaf hoofdstuk 3.3 kan Muziekgebouw Eindhoven deze doelgroepen benaderen als hét Muziekgebouw voor alles wat jij leuk vindt. Hierdoor krijgt het concertgebouw een hippere en meer veelzijdige uitstraling, waardoor verschillende doelgroepen zich aangesproken zullen voelen en op zoek zullen gaan naar aanbod wat hen aanspreekt.

De heropening in oktober 2010 is een mooie kans voor Muziekgebouw Eindhoven om te starten met deze veranderingen. Door het ReDesign en de nieuwe technieken in het gebouw kan de sfeer in het gebouw worden aangepast op de doelgroep door middel van licht, beelden en geluid. 

Dit sluit aan bij het doel breed toegankelijk te zijn en geeft de consument het gevoel dat Muziekgebouw Eindhoven aansluit bij zijn of haar levensstijl. 

Voor Muziekgebouw Eindhoven betekent dit dat de organisatie aan kan sluiten bij welke doelgroep dan ook, wat het gemakkelijker maakt om ook de beleving aan te passen op concerten in de verschillende twee productlijnen. 

N.B. Vanaf hier zal het doel breed toegankelijk te zijn 

‘productlijn B’ worden genoemd.

3.4 Programmering

Wanneer Muziekgebouw Eindhoven ervoor kiest om twee sterke merken neer te zetten, zal er niet alleen gewerkt moeten worden aan de marketingcommunicatiestrategieën, maar moet ook de programmering aangepast worden aan deze twee productlijnen. 

Wat betreft het A-merk kan Muziekgebouw Eindhoven vasthouden aan het grootste deel van haar  huidige programmering. Deze programmering bestaat vooral uit de top van de musici in klassieke muziek, zoals winnaars van internationale concoursen. Daarnaast wordt veel aandacht besteed aan grote festivals zoals het internationaal georiënteerde percussiefestival Trompconcours. Naast deze programmering worden er topartiesten binnengehaald in de Jazz en Blueswereld, zoals Miles Davis en Pat Metheny. 

Wat betreft productlijn B zal Muziekgebouw Eindhoven in haar programmering meer ruimte moeten maken voor verschillende genres. Uit de enquête blijken de volgende genres erg populair om concerten in te bezoeken: popmuziek/top 40 (68,97%), singer-songwriter (39,66%), dance (27,59%), Jazz, hardrock/metal, blues, levenslied en wereldmuziek. 

Om alle doelgroepen een keuze te geven en te laten zien wat Muziekgebouw Eindhoven te bieden heeft, zal het concertgebouw meer moeten in spelen op de populaire bands en artiesten in verschillende genres. Dat betekent niet dat er geen ruimte meer is voor kleinere, nog relatief onbekende bands. Wanneer de doelgroepen afweten van het bestaan en het aanbod van Muziekgebouw Eindhoven, zullen zij ook eerder over de drempel stappen om een band of artiest te bezoeken die zij niet kennen. Daarnaast verdienen festivals zoals Cross-Linx, een festival georganiseerd door Muziekgebouw Eindhoven waarin alle muziekgenres door elkaar lopen, extra aandacht. 

Dit festival is tevens in samenwerking met de Effenaar, wat kan zorgen voor extra naamsbekendheid en publiciteit. Voor inspiratie en informatie over populaire bands is het raadzaam de landelijke festivals zoals Lowlands, Pinkpop en Decibel in de gaten te houden. 


Naast meer ruimte voor vernieuwende programmering zal Muziekgebouw Eindhoven moeten waken voor herhalingen in haar programmering. Een voorbeeld van herhalingen zijn de jaarlijks terugkerende concerten van De Dijk. Het risico van steeds dezelfde terugkerende bands, is dat het publiek het na één of twee bezoeken gezien heeft. Enkel de echte fans zullen blijven komen, alleen is het de vraag of dat er genoeg zijn om een zaal jaar na jaar te blijven vullen.

Waar de consument te bereiken is en op welke manier zij worden aangespoord het Muziekgebouw in de gaten te houden, verschilt per doelgroep. Niet iedere doelgroep bevindt zich op dezelfde plekken of hecht aan dezelfde positieve punten van Muziekgebouw Eindhoven evenveel belang. Daarom zal er voor iedere doelgroep een aparte marketingcommunicatiestrategie moeten worden gehanteerd.

3.5 Marketingcommunicatiemiddelen

In de marketingmix in hoofdstuk 1.4 zijn de reeds bestaande communicatiemiddelen van Muziekgebouw Eindhoven beschreven. De middelen die Muziekgebouw Eindhoven inzet zijn: advertenties, perscontacten, website, twee brochures, Licht op Geluid,  E-nieuwsbrief, posters en flyers. Daarnaast heeft Muziekgebouw Eindhoven voor het ReDesign gebruik gemaakt van radiospotjes. 

3.5.1 Brochures

Muziekgebouw Eindhoven ziet haar brochures als haar voornaamste communicatiemiddel. Wat opvalt is dat de organisatie twee brochures maakt; één brochure die de jaarbrochure wordt genoemd, met alle losse concerten voor het komend seizoen. Daarnaast wordt er de seriebrochure gemaakt, die enkel het serieaanbod toont. 

Deze twee brochures worden op verschillende manieren verspreid. De gewone brochure wordt naar alle consumenten verzonden die één of meerdere keren een bezoek hebben gebracht aan Muziekgebouw Eindhoven. Echter wordt de seriebrochure verzonden naar alle eerdere seriebestellers. Beide brochures worden ook verspreid door de stad Eindhoven, in samenwerking met cafés, restaurants en bioscopen. 

Om een consistent beeld te vormen naar de consument, kan Muziekgebouw Eindhoven ervoor kiezen de twee brochures samen te voegen in één brochure waarin alle informatie, duidelijk gescheiden, wordt vermeld. Het voordeel hiervan is dat alle informatie in één programmaoverzicht te vinden is. 

De manier van tentoonstellen kan geschieden op verschillende factoren. Wanneer men het heeft over de positionering van Muziekgebouw Eindhoven en het verschil tussen aanbod van een

A-merk en het breed toegankelijk zijn, zou er kunnen worden gesorteerd op prijs. Zo kan iedere bezoeker zelf binnen de prijzen zoeken naar wat hem of haar aanspreekt. 

Wanneer men gaat indelen op prijsklasse, kan men er voor kiezen iedere prijscategorie een eigen kleur te geven. Zo zijn er bijvoorbeeld gratis concerten en concerten tot €10,-. Dat zou een prijsklasse kunnen zijn. Stel, men geeft deze prijsklasse de kleur geel. In deze prijsklasse bevinden zich concerten van verschillende genres, dan kunnen deze genres apart aangegeven worden door een nuance in de kleur aan te brengen. 

Wanneer men niet wil sorteren op prijs, kan ervoor gekozen worden onderscheid tussen de twee productlijnen te maken in uitstraling en symboliek. 

Zoals besproken is het belangrijk voor Muziekgebouw Eindhoven om bij de verschillende doelgroepen een positief imago te verkrijgen en een breed toegankelijk concertgebouw te zijn. Wanneer de naamsbekendheid van Muziekgebouw Eindhoven is verhoogt is het van belang dat het concertgebouw daarna in beeld blijft, zodat de consument niet de kans krijgt het Muziekgebouw te vergeten. 

Op dit moment verstuurt Muziekgebouw Eindhoven aan het einde van een seizoen de nieuwe brochures toe voor het nieuwe seizoen. Deze brochure ontvangt men dus één keer per jaar. Er zijn consumenten die op dat moment door de brochures heen bladeren en voor het gehele jaar de concerten aankruisen en bestellen die ze bij willen wonen. Echter zijn er ook een hoop consumenten die later beslissen een concert bij te willen wonen. Daarvoor is één moment van attent maken op het programma te weinig. Waarschijnlijk wordt er door de brochure heen gebladerd, ziet men leuke dingen die men niet direct bestelt, wordt de brochure weggelegd en worden de leuke concerten vergeten. Om de late beslissers te blijven triggeren is herhaling een goede methode.  

Een voorbeeld van het in zicht blijven bij de consument zou kunnen zijn het maken van een extra minibrochure, waarin nogmaals het programma wordt vermeld. Zo kunnen ook de wijzigingen in het programma duidelijker worden gecommuniceerd. Wanneer een concert wordt afgelast, of er een zaalwijziging plaatsvindt, wordt dat op dit moment enkel gecommuniceerd door middel van een brief aan degenen die kaarten hebben gekocht of besteld. Dit is een nette mannier van communicatie, maar ook ouderwets. Naast een brief is een extra minibrochure ook een goede mogelijkheid om mensen te attenderen op eventuele veranderingen in het programma. Daarnaast is er ruimte voor extra achtergrondinformatie en ruimte voor het besteden van meer aandacht aan de concerten die op dat moment nog niet voldoende zijn verkocht. Door middel van een het herhalen van het programma blijft Muziekgebouw Eindhoven zichzelf presenteren, waardoor de aandacht van de consument getrokken blijft worden.  

3.5.2 Nieuwsbrief

Ondanks dat 34% aangeeft een mail te willen ontvangen, scoort de nieuwsbrief in het rijtje communicatiemiddelen erg laag, namelijk met 4%. Toch is de nieuwsbrief een goed middel om bij de consument in beeld te blijven. Het voordeel van een nieuwsbrief is dat men zich hiervoor zelf aan moet melden. Daardoor ervaart de consument de nieuwsbrief niet als spam, maar als een gevraagde update van dat wat hij of zij interessant vindt.  Muziekgebouw Eindhoven maakt reeds gebruik van een 

E-nieuwsbrief, die in principe één keer per maand verzonden wordt naar de mensen die zich daar voor hebben aangemeld. 

Echter, de nieuwsbrief wordt binnen Muziekgebouw Eindhoven ook wel eens vergeten, waardoor hij niet, of te laat wordt verzonden. Daarnaast zit er op dit moment aan de nieuwsbrief van Muziekgebouw Eindhoven geen standaard opmaak verbonden, waardoor niet altijd meteen duidelijk is dat Muziekgebouw Eindhoven de afzender is. 

Daarom zou de organisatie een nieuwsbrief moeten maken met een standaard opmaak, waarin duidelijk het aanbod voor die maand naar voren wordt gebracht, met enkele achtergrond informatie of prijsvragen.Om de consument niet het gevoel te geven dat hij of zij een fout gemaakt heeft door zich aan te melden voor de nieuwsbrief, is het daarnaast belangrijk dat men zich op een eenvoudige manier aan en zo nodig af kan melden voor de nieuwsbrief. 

In plaats van de nieuwsbrief zou Muziekgebouw Eindhoven kunnen overwegen om een meer klantvriendelijke variant te gebruiken; een mail met een persoonlijk aangepast aanbod. Men kan zich aanmelden voor deze mail en bij het aanmelden kan men aangeven in welke genres men op de hoogte gehouden wil worden van het aanbod. Zo kan er een pakkende mail verstuurt worden, waarin alle concerten vermeld staan voor de komende maand, die op de persoon zijn toegespitst. 

3.5.3 Op straat

Eens per maand, tegelijk met de nieuwsbrief, kan Muziekgebouw Eindhoven promotiemateriaal plaatsen in Eindhoven en wijde omgeving. Het idee hierachter is het plaatsen van posters en abri’s die de mensen attenderen op de hoogte te blijven van het programma. Op dit moment worden vooral posters geplaatst die één concert promoten, maar in de lijn van het in beeld brengen van Muziekgebouw Eindhoven op zich, kan dit uitgebreid worden tot het tentoonstellen van posters die de aandacht vestigen op het algemene aanbod in plaats van op een specifiek concert. 

Mooie locaties hiervoor zijn bushokjes, in en op bussen, posterbakken in stations, posters langs de weg en aan de wand van Muziekgebouw Eindhoven zelf. 

Een voorbeeld van een pakkende slogan voor een poster is:

“ Pssst, weet jij wat er speelt? MuziekgebouwEindhoven.nl!”, waarop verschillende varianten te bedenken zijn. 

Zo kan men ook aangespoord worden om zich aan te melden voor de nieuwsbrief door ‘MuziekgebouwEindhoven.nl’ te vervangen door ‘Meld je aan voor de nieuwsbrief!’.  
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 Internet

In de enquête is de vraag gesteld hoe men het liefst op de hoogte wordt gehouden van komende concerten. Van de ondervraagden antwoordde 60% dit graag via internet te weten te komen, waarvan 34% aangeeft een mail te willen ontvangen. Het ophangen van posters vindt 31% een goede manier van informatievoorziening en 25% ontvangt graag de brochure met het programma. Social Media, zoals Hyves, Twitter en Facebook, scoren relatief laag met 15%. 

Een conclusie die hieruit getrokken kan worden is het belang van de vindbaarheid op internet. Het gaat hier niet alleen om de vindbaarheid van Muziekgebouw Eindhoven als aanbieder van concerten, maar ook om de vindbaarheid van de concerten zelf. Wanneer men op google De Dijk intypt, zou het zo moeten zijn dat het concert in Muziekgebouw Eindhoven in de top 10 staat van zoekresultaten. Op die manier hoeft men niet specifiek op Muziekgebouw Eindhoven te zoeken, maar wordt de concertzoeker automatisch naar Muziekgebouw Eindhoven geleidt. Dit kan bij de consument leiden tot de gedachte ‘Oh ja, Muziekgebouw Eindhoven’ wat later misschien zelfs uitmondt in ‘Ik zal eens bij Muziekgebouw Eindhoven kijken, die hebben ook altijd leuke concerten.’

Op dit moment is de vindbaarheid van concerten bij Muziekgebouw Eindhoven niet optimaal. Bij de kleinere concerten zoals bijvoorbeeld Paco de Lucia is de vindbaarheid behoorlijk goed. Bij het intypen van ‘Paco de Lucia concert 2010’ is het concert in Muziekgebouw Eindhoven het vijfde zoekresultaat. Echter bij grotere concerten, zoals bijvoorbeeld Heather Nova, vindt google veel zoekresultaten van festivals en concertgebouwen, maar Muziekgebouw Eindhoven staat er op de eerste twee pagina’s niet tussen en komt pas op pagina drie tevoorschijn. 

Dat is nog ná de zoekresultaten die algemene concertagenda’s van allerlei concerten door heel Nederland op internet tonen, terwijl de Oosterpoort in Groningen, Parkstad Theater in Limburg en de schouwburg in Middelburg wel aan de orde komen. Dat is een gemiste kans. 

Het ontvangen van informatie via Social Media is, vergeleken met de andere scores, geen uitschieter. Toch is het voor Muziekgebouw Eindhoven slim om meer via de digitale weg te gaan doen. Vooral voor het bereiken van de jongere doelgroepen zoals jongeren en twintigers begin dertigers, wordt er door veel organisaties steeds meer onderzoek gedaan naar en gebruik gemaakt van Social Media. Om het precieze effect van Social Media te kunnen inschatten, kan een vervolgonderzoek worden gedaan. Tot die tijd is het actief houden van een Hyvespagina, twitter en facebook aan te raden. 

Buiten de algemene communicatie-uitingen van Muziekgebouw Eindhoven, is het vanzelfsprekend dat ook de losse concerten extra aandacht nodig hebben. De huidige communicatiemiddelen die Muziekgebouw Eindhoven daarvoor gebruikt, zoals posters langs de weg, flyers verspreiden, highlights in de pers, persberichten, advertenties, diverse concertagenda’s op internet en de nieuwsbrief, maar ook aangepaste bovengenoemde communicatiemiddelen kunnen worden ingezet.

3.5.5 Advertenties

Muziekgebouw Eindhoven maakt veel gebruik van het plaatsen van advertenties en het sluiten van barterdeals. Omdat het plaatsen van advertenties een kostbare zaak is, is het raadzaam voor iedere doelgroep goed af te wegen in welke bladen wordt geadverteerd. Buiten het adverteren in bladen die specifiek gericht zijn op muziek zoals Live XS, Jazzism en Luister!, kan ook geadverteerd worden in bladen met een groot bereik die niets of weinig met muziek te maken hebben, maar wel aansluiten bij de doelgroep. Voorbeelden hiervan zijn de Viva, de Quest en opiniebladen. 

Daarnaast is het slim om te blijven pijlen wat een advertentie Muziekgebouw Eindhoven daadwerkelijk oplevert en hoeveel consumenten aan de hand van een advertentie ook daadwerkelijk contact opneemt of een bezoek brengt aan het Muziekgebouw. Het aantal reacties op advertenties is te pijlen door in de advertentie gebruik te maken van prijsvragen, een specifieke korting verbonden aan die advertentie, het terugsturen van een coupon of het aanmelden voor de nieuwsbrief. 

3.5.6 Boomerangkaarten
Een interessante en zeer effectieve manier van communicatie zijn de welbekende boomerangkaarten. Dit zijn kaarten die worden verspreid over heel veel verschillende locaties in het land. Deze kaarten kan men gratis meenemen. De mogelijkheid bestaat om als organisatie een eigen kaart te laten drukken en mee te laten verspreiden. Het bereik van deze kaarten is enorm. Een voorbeeld: wanneer wordt gekozen voor het verspreiden in uitgaansgelegenheden zoals bioscopen, restaurants, cafés en culturele centra gaat het om 260.000 kaarten verspreid over 900 locaties. Het bereik onder de gewenste doelgroepen van Muziekgebouw Eindhoven is dan als volgt; in de doelgroep 18 – 35 jaar is het locatiebereik 40,5%. Dat wil zeggen dat in deze doelgroep 1.382.000 mensen worden bereikt. 

In de doelgroep 20 – 49 jaar worden 1.506.000 mensen bereikt.
 Het is een behoorlijke investering om deze kaarten te laten drukken, maar wel zeer efficiënt voor het bereiken van de gewenste doelgroep. De kosten zijn terug te vinden onder het kopje ‘kosten’. 

3.5.7 Mond-tot-oor 

Uit de enquête komt duidelijk naar voren dat mond-tot-oor reclame een grote informatieverschaffer is omtrent het aanbod van concerten. Van de ondervraagden geeft 59% aan vaak op de hoogte te worden gehouden van concerten via vrienden of kennissen. Hieruit blijkt wederom hoe belangrijk een positief imago is en dat ook het belang van het promoten van individuele concerten niet onderschat mag worden. 

Ook het in de markt zetten van de nieuwe naam komt hier aan de orde. De volledige naam is Muziekgebouw Frits Philips Eindhoven. In de volksmond moet dit opgepakt worden als Muziekgebouw Eindhoven. Raadzaam is dan ook om in alle communicatiemiddelen gebruik te maken van een titel (Muziekgebouw Eindhoven) en een ondertitel (Frits Philips).

Ook is het, gezien de internationale programmering, vooral met betrekking tot productlijn A, verstandig om enkele communicatiemiddelen te vertalen naar het Engels. Dit zou kunnen zijn in de vorm van een versimpelde versie van de brochure, of de website. Dit advies op korte termijn sluit tevens aan bij de visie; op Europees niveau een plek veroveren in de top 5 van beste concertzalen. 

3.5.8 Kosten 

Muziekgebouw Eindhoven heeft haar eigen team van ontwerpers voor specifieke opdrachten. Een aantal van bovengenoemde marketingcommunicatiemiddelen kunnen door deze ontwerpers volgens afgesproken prijs worden ontworpen. Onderstaand is een overzicht van drukkosten terug te vinden. 

De genoemde kosten zijn exclusief BTW. 

De minibrochure 

	Soort brochure
	250 stuks
	1000 stuks 
	2500 stuks

	Vierkant, geniet in de rug, 90 g, 12-zijdig
	€85,13
	€108,53
	€170,00

	A6 dwars, geniet in de rug, 90 g, 12-zijdig
	€99,90


	€126,30
	€198,40

	A5 staand, geniet in de rug, 90 g, 12-zijdig


	€141,20
	€179,60
	€295,40


N.B. Dit figuur is opgesteld aan de hand van prijzen van een veelgebruikte drukker door Muziekgebouw Eindhoven; www.flyeralarm.nl

Google 

De vindbaarheid van de website op de zoekmachine google is erg belangrijk, omdat google één van de meest gebruikte zoekmachines is op het internet. Als organisatie kun je er zo veel mogelijk aan doen om de vindbaarheid te verhogen, maar een garantie dat het lukt is er niet. 

Het is een lastige wereld en de vindbaarheid is van een aantal factoren afhankelijk. Eén van die factoren is de tekst die men gebruikt op de betreffende website. 

Om via verschillende zoektermen gevonden te kunnen worden, is het van belang dat aandacht wordt besteed aan uiteenlopende woorden in één en dezelfde tekst. Zo kan bijvoorbeeld het woord concert in een tekst vervangen worden door show of optreden. Dat vergroot de kans om aan te sluiten bij gebruikte termen bij het zoeken door de consument. 

Een tweede factor is het aantal (nuttige) links van andere websites naar die van de organisatie. Hoe meer links er op het internet verwijzen naar de website van Muziekgebouw Eindhoven, des te groter is de kans gevonden te worden. De link moet wel zo veel mogelijk aansluiten bij het onderwerp van de desbetreffende website. Ook de inhoud van de pagina waarop de link zich bevind moet op een manier aansluiten bij inhoud van de pagina waarnaar de link verwijst. Bovenstaande twee factoren kosten vaak weinig of geen geld en verhogen wel degelijk de vindbaarheid.

De derde belangrijke factor is de optimalisatie van de website van Muziekgebouw Eindhoven. Hoe nieuwer de website, hoe beter over het algemeen de vindbaarheid in een zoekmachine. Op deze factor heeft Muziekgebouw Eindhoven goed ingespeeld door voor het ReDesign de gehele website te vernieuwen. Door deze optimalisatie is de algehele vindbaarheid van de website verhoogd. 

De laatste factor is een mogelijkheid tot (in een bepaalde mate) directe sturing van de vindbaarheid. Een organisatie kan zich aanmelden bij Google Adwords; je betaalt een bedrag dat gelinkt wordt aan een zoekwoord. Daardoor komt je website in een soort advertentie aan de rechterkant van de eerste zoekpagina te staan. Wanneer de zoeker op jouw advertentie klikt, betaal je daarvoor. 

Een direct kostenplaatje kan hier niet van gegeven worden. Deze vorm van adverteren start vanaf €10,- en kan oplopen zover als de organisatie van de desbetreffende website dat toelaat. 

Boomerangkaarten 

Boomerang biedt verschillende soorten communicatiemiddelen aan in verschillende categorieën. Een populaire en dus ook duurdere categorie is de de categorie Uitgaan: 

	 Bereik doelgroep
	Locatiebereik
	Aantal bezoekers

	 18 – 35 jaar
	40,5 % 
	1.382.000

	 20 – 49 jaar
	25,1 % 
	1.506.000


	  Productiekosten
	€8.060

	  Mediakosten
	€20.800

	  Totaal
	€28.860


Een andere mogelijkheid is het maken van een bord voor op het boomerangrek. Dit scheelt in kosten €10.000 maar is minder effectief omdat men de kaarten mee kan nemen en het bord op het rek niet. Wanneer men gaat rekenen valt het relatief gezien wel mee. Er worden 260.000 kaarten verspreid voor 28.860 euro
. Per kaart komt men dan uit op 11 cent. 

Op de volgende pagina’s zijn de uitgewerkte communicatiestrategieën per doelgroep te vinden. Hierin is geen onderscheid gemaakt tussen productlijn A & B, omdat het bereiken van de gewenste doelgroepen op dezelfde manier kan geschieden, maar dan uiteraard met een andere boodschap. Daarnaast is productlijn A uitgewerkt in 3.1.

3.6 Strategieën per doelgroep

3.6.1 Kinderen/families: 

Muziekgebouw Eindhoven biedt familieconcerten aan. Het gaat hier om kinderen in de leeftijd van 4 tot en met 12 jaar. De kinderen zijn afhankelijk van een beslisser (ouders of verzorgers), wat maakt dat niet alleen de kinderen maar vooral de ouders/verzorgers als beslissers een doelgroep vormen. Buiten familieconcerten bezoeken families ook in kleine mate pop en wereldconcerten. 

· Genre: Familieconcerten 

· Leeftijd: 4 t/m 12 jaar 

· Aankoopgedrag: beslissing ligt bij ouders, gepland / losse    kaarten

· Gebruiksfrequentie: licht 

· Motivatie: vermaak en uitstapjes met het gezin

· Media: Basisscholen, kinderopvang, zwembaden, flyers, folders, brochure, internet. 
Op dit moment heeft Muziekgebouw Eindhoven erg veel moeite om de zaal bij kinderconcerten gevuld te krijgen. Op de marketingafdeling geeft men ook aan dat er niet zo veel aandacht aan wordt besteed als eigenlijk zou moeten. Om meer winst te maken, het doel breed toegankelijk te zijn te bereiken en met de kijk op de imagoverandering die aansluit bij het ReDesign, is het noodzakelijk meer aandacht te besteden aan de kinderconcerten. 

In de hierboven beschreven doelgroep bevinden zich twee doelgroepen in één. Een klein aandeel in deze doelgroep hebben de kinderen, die iets zien of horen, daar enthousiast over worden en hun ouders aansporen er (in het geval van Muziekgebouw Eindhoven) heen te gaan. 

Om een kinderconcert onder de aandacht van kinderen te brengen is het belangrijk de locaties op een rij te zetten waar de kinderen zich bevinden. In hun dagelijks leven zijn kinderen veelal te vinden op basisscholen, sporthallen, zwembaden, naschoolse opvang en speeltuinen. Kinderen in deze leeftijdscategorie kijken veel tv en maken gebruik van internet.
 

Om de kinderen enthousiast te maken voor de kinderconcerten kan op basisscholen, sporthallen, zwembaden en andere locaties gebruik gemaakt worden van posters en flyers. Echter om de kinderen aan te sporen naar een concert te gaan, zal meer aandacht moeten worden besteed aan de beslissers in het keuzeproces; de ouders of verzorgers van het kind. 

Ondanks dat de kinderen hun ouders kunnen overhalen, ligt het grootste aandeel van de te benaderen consumenten voor kinderconcerten bij de ouders/verzorgers zelf. Zij zullen uiteindelijk de keuze maken om een kinderconcert wel of niet te bezoeken. 

Imago en communicatiemiddelen

Allereerst zal Muziekgebouw Eindhoven zichzelf herkenbaar moeten maken als een aanbieder van concerten en daarnaast een aanbieder van kinderconcerten. Om Muziekgebouw Eindhoven als aanbieder van kinderconcerten te profileren kan gebruik worden gemaakt van posters en flyers die duidelijk maken dat Muziekgebouw Eindhoven voor de hele familie concerten aanbiedt met een educatieve insteek. Ook kunnen er advertenties geplaatst worden in schoolkranten van basis- en middelbare scholen. De kosten hiervoor zullen minimaal zijn, maar treffen precies de doelgroep die aangesproken dient te worden. 

Om het imago van Muziekgebouw Eindhoven te vormen moet bij deze doelgroep de nadruk komen te liggen op het  spelenderwijs in contact komen met cultuur op educatieve wijze. 

De kinderconcerten van Muziekgebouw Eindhoven hebben bijna altijd een educatieve achtergrond. Daarnaast kunnen ouders erop gewezen worden hoe belangrijk het is een kind ook mee te nemen in culturele ontwikkeling. 

Via posters en flyers kan met korte pakkende zinnen de aandacht getrokken worden. Voorbeelden hiervan zijn:  “Meer culturele ontwikkeling voor uw kind? Kom naar de kinderconcerten in Muziekgebouw Eindhoven!”, of “Culturele educatie én genieten met het hele gezin? Dan zijn de kinderconcerten in Muziekgebouw Eindhoven wat voor u!”. 

Wanneer eenmaal gewerkt is aan het bekend maken van het bestaan van kinderconcerten, kan Muziekgebouw Eindhoven losse concerten gaan promoten. Hiervoor kan bijvoorbeeld een klein programmaboekje gemaakt worden met de kinderconcerten van het komend seizoen. Muziekgebouw Eindhoven kan een bestand maken van gezinnen in Eindhoven en wijde omgeving en een oplage van dit boekje verspreiden onder gezinnen met kinderen. Dit kan eventueel worden bijgevoegd bij de huidige verspreiding van de jaarbrochures en verspreid worden onder basisscholen en naschoolse opvang. 

Om de ouders te benaderen kunnen de eerder genoemde flyers en posters worden gebruikt om uit te delen en te plaatsen op de eerder genoemde locaties waar kinderen zich bevinden. De ouders van kinderen bevinden zich veelal op dezelfde plekken als hun kinderen, waardoor beide doelgroepen gemakkelijk in één keer te benaderen zijn. In plaats van flyers kan er ook gebruik gemaakt worden van het uitdelen van kortingsbonnen op bijvoorbeeld het schoolplein, waarmee men een korting krijgt in de vorm van het bijwonen van een kinderconcert waarvoor de kinderen betalen en één ouder gratis mee naar binnen mag. 

Om de kinderconcerten breed in de markt te zetten kunnen niet alleen scholen en sportgemeenschappen in Eindhoven en dichte omgeving worden benaderd, maar kunnen ook grotere steden zoals ‘s –Hertogenbosch, Helmond, Tilburg, Weert en Breda worden meegenomen. 

Niet alleen nieuw publiek moet op de hoogte worden gebracht van het bestaan van kinderconcerten. Ook de bestaande bezoekers van Muziekgebouw Eindhoven moeten worden betrokken in de veelzijdigheid van Muziekgebouw Eindhoven. Zij zijn al bekend met Muziekgebouw Eindhoven, maar misschien hebben zij nog nooit van de kinderconcerten gehoord. Het eerder genoemde programmaboekje voor kinderconcerten kan worden verspreid tijdens concerten in het Muziekgebouw. Ook kan ervoor gekozen worden aan de huidige bezoekers tevens de kortingsbonnen uit te delen na het bezoeken van een concert. 

Wanneer de huidige bezoekers geen kinderen hebben en toch de bon uitgedeeld krijgen, bestaat de kans dat deze bezoekers de bon doorgeven aan familie of kennissen met kinderen. 

De bezoeker zou via de kortingsbon ook aangespoord kunnen worden om dit te doen door een zin op de onderzijde of op de achterkant van de bon. Een voorbeeld hiervan zou kunnen zijn: “Hebt u zelf geen kinderen? Geef de bon door! Maak andere kinderen blij met een educatief concert in Muziekgebouw Eindhoven!”

Prijs

Ouders en kinderen betalen op dit moment voor enkele kinderconcerten verschillende prijzen. Er zijn kinderconcerten waarvoor iedereen €9,- betaalt. Echter zijn er ook concerten waarvoor de ouders bijvoorbeeld €14,- betalen en de kinderen €9,-. 

Kinderconcerten worden over het algemeen op zondagmiddag gegeven, wat een moment is waarbij de meeste gezinnen samen wat gaan ondernemen. Te overwegen valt om de prijs voor het bezoeken van een kinderconcert als ouder te verlagen of altijd gelijk te houden, waardoor de drempel minder hoog wordt om er met het hele gezin heen te gaan.

Samenwerkingsverband

Ook kunnen er samenwerkingsverbanden worden aangegaan met theaters die kindertheatervoorstellingen aanbieden, omdat kindertheater eenzelfde culturele en educatieve invloed heeft, en meer onder de aandacht ligt bij ouders en basisscholen dan kinderconcerten. Zo zou bijvoorbeeld kunnen worden gedacht aan onderlinge kortingsacties waarbij men bijvoorbeeld 20% korting krijgt op een kinderconcert bij het bezoeken van een kindertheatervoorstelling of andersom. 

Door projecten te starten met theaters die kindervoorstellingen aanbieden, kan Muziekgebouw Eindhoven voorstellingen organiseren en geven op basisscholen.  

Belangrijk is om, vooral bij ouders/verzorgers van kinderen in de leeftijd 4 tot en met 12 jaar, Muziekgebouw Eindhoven te profileren als een aanbieder van educatieve kinderconcerten. Hiervoor kunnen vaste locaties worden gebruikt. Na het vormen van het imago van Muziekgebouw Eindhoven, kunnen de losse kinderconcerten worden gepromoot door middel van programmaboekjes, posters en flyers. 

3.6.2 Jongeren: Een groep die niet uitgesloten kan worden is de groep jongeren in de leeftijd van 14 tot en met 20 jaar. Of deze groep echter een volwaardige doelgroep kan vormen valt te betwisten. Het muziekgebouw biedt relatief weinig concerten aan die aansluiten bij de interesses van deze groep. Daarnaast is het bezoeken van een concert voor deze doelgroep vaak erg prijzig, waardoor de gebruiksfrequentie licht of zelfs nihil zal zijn. Deze doelgroep biedt wel kansen voor het opbouwen van naamsbekendheid en het aansporen van bezoek in de toekomst, en het aanbieden van educatieve projecten door middel van samenwerkingsverbanden met middelbare scholen. 

· Genre: verschillend

· Leeftijd: 14 t/m 20 jaar

· Aankoopgedrag: impulsief of gestimuleerd door educatie/ losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: licht

· Motivatie: verplicht of een avondje uit

· Media: internet, social media, middelbare scholen, flyers, folders, tv

Zoals hierboven beschreven is deze doelgroep (nog) geen doelgroep voor het direct aanbieden van concerten. Toch is dit een doelgroep waar meer uitgehaald kan worden dan op het eerste gezicht aannemelijk lijkt. Wat willen we van deze mensen?

Het belangrijkste doel voor Muziekgebouw Eindhoven om bij deze doelgroep te bereiken is naamsbekendheid. 

Dit is de groep mensen die gerekend kan worden tot de nieuwe generatie. Mensen die over een aantal jaren op zoek zullen zijn naar uitstapjes, cultuur, muziek en beleving. Zij vormen de nieuwe twintigers en dertigers en uiteindelijk de nieuwe cultuurgenieters. Daarom is het belangrijk dat deze groep mensen Muziekgebouw Eindhoven kent. 

Dit is de groep waarbij in de toekomst Muziekgebouw Eindhoven een top-of-mindpositie moet innemen wanneer het gaat om het maken van muzikale uitstapjes. Waarom dan niet nu al beginnen met de kennismaking?

De beste manier om deze doelgroep te bereiken is via de plek waar zij het merendeel van hun tijd doorbrengen; de middelbare school. Omdat Muziekgebouw Eindhoven weinig concerten aanbiedt die aansluiten bij de interesses van deze doelgroep en omdat de prijs van de concerten voor deze doelgroep vaak erg hoog is, zal het weinig vruchten afwerpen om te gaan werken met posters, flyers, reclames op tv of kortingsbonnen. 

Muziekgebouw Eindhoven zou deze groep kunnen bereiken door te starten met educatieve projecten in samenwerking met middelbare scholen. Denk hierbij aan de algemene muzieklessen, maar ook aan de leerlingen van Culturele en Kunstzinnige Vorming en de leerlingen die in hun profiel hebben gekozen voor culturele vakken. 

Voor deze leerlingen zouden allerlei projecten kunnen worden georganiseerd, waarmee ze eventueel verplichte opdrachten voor schoolvakken kunnen vervullen. Maar niet alleen het vervullen van opdrachten kan voor de student interessant zijn, het kan ook gebracht worden als een extra uitstapje of een cultureel educatieve les. Voor de projecten zijn veel vormen te bedenken. Zo kunnen er rondleidingen georganiseerd worden waarin de leerlingen onder begeleiding op plekken in het gebouw komen waar een normale bezoeker niet komt, zoals backstage, op het podium, in de techniekruimte, de greenrooms en de artiestenfoyer. 

Ook een project in de vorm van een zaal huren en onder begeleiding van echte muzikanten een concert geven zou de leerlingen enthousiast kunnen maken en een ervaring geven met Muziekgebouw Eindhoven die ze niet snel zullen vergeten. 

Eventueel zou Muziekgebouw Eindhoven ook ruimtes beschikbaar kunnen stellen voor eventuele afstudeerprojecten. Het bijwonen van een concert dat wel aansluit bij deze doelgroep met korting is ook een manier om jongeren aan het Muziekgebouw te binden. 

Wanneer Muziekgebouw Eindhoven buiten projecten toch via een communicatiemiddel contact wil maken met deze doelgroep zijn Social media zoals Hyves, Twitter, Facebook en MySpace plekken op internet waar mensen in deze leeftijdscategorie zich veel bevinden. Via deze wegen kan worden geadverteerd, kunnen leden zich aanmelden en kan verwezen worden naar de eigenlijke website van Muziekgebouw Eindhoven. 

3.6.3 Twintigers en begin dertigers: In het onderzoek van Elsbeth Meijjer wordt deze groep “de gesettelde twintigers en dertigers” genoemd. Zij hechten veel waarde aan balans tussen werk en privé en zoeken diepgang in hun leven. Deze consumenten durven uit te proberen en willen geprikkeld worden. Zij kiezen dan ook vaak voor het meer eigentijdse aanbod, zoals jazz, wereldmuziek en populaire muziek, maar bezoeken soms ook klassieke voorstellingen. 

· Genre: pop, jazz, wereld. Soms klassiek 

· Leeftijd: 21 t/m 35 jaar 

· Aankoopgedrag: impulsief of gepland/ losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: bevat zowel heavy als light-users

· Motivatie: ontspanning en prikkeling

· Media: internet, social media, café’s, folders, flyers, posters, bioscopen, tv, krant, magazines, nieuwsbrief
Uit de enquête komt sterk naar voren dat het imago van Muziekgebouw Eindhoven onder deze doelgroep niet overeenkomt met het gewenste imago. Deze doelgroep bestaat uit een grote groep jonge, actieve en ondernemende consumenten door het hele land. Deze groep consumenten gaat regelmatig een avond uit met vrienden, kennissen of partner. Daarom is het voor Muziekgebouw Eindhoven extra belangrijk om bij deze groep in het oog te springen. 

Zoals eerder besproken moet Muziekgebouw Eindhoven zich ook bij deze doelgroep positioneren als een aanbieder van verschillende concerten. In deze groep bevinden zich veel verschillende type mensen. De ene persoon gaat ieder weekend op stap in discotheken, de ander gaat graag met haar vriendje naar de bioscoop en weer een ander vindt het heerlijk om thuis op de bank een wijntje te drinken. Er zijn mensen in deze leeftijdscategorie die werken, maar ook mensen die studeren of mensen die het combineren. 

Om deze mensen te bereiken zal Muziekgebouw Eindhoven op zo veel mogelijk plekken zichtbaar zijn. 

De mensen in deze leeftijdscategorie maken bijvoorbeeld veel gebruik van het openbaar vervoer, bevinden zich op hogescholen en universiteiten, cafés en bioscopen. Daarnaast is deze groep flexibel, wat inhoudt dat ze best bereidt zijn wat meer moeite te doen voor het ondernemen van een uitstapje. Bij deze doelgroep lijkt het dan ook slim voor Muziekgebouw om zich niet te beperken tot Eindhoven of Noord-Brabant, maar om landelijk meer zichtbaarheid te creëren. 

Hoe bereik je deze mensen? Uit de enquête blijkt dat internet nog steeds een veelgebruikt medium is. Al eerder is de vindbaarheid van Muziekgebouw Eindhoven op internet besproken. Hierin kunnen nog een aantal verbeteringen worden aangebracht. Want niet alleen via google moet Muziekgebouw Eindhoven een vooraanstaande plek veroveren. Muziek is in, en daarom staat het internet bol van de uitgaansagenda’s, die alle concerten, festivals en feesten daarin opnemen. Musicfrom.nl, Livenation.nl en concertinfo.nl zijn hier voorbeelden van. Maar ook publiceren jongeren zelf op internet via profielen wat er op hun agenda staat, zodat iedereen kan zien waar ze naartoe gaan. Zo bestaat er de website partyflock, maar staan er ook agenda’s op hyves en facebook. Een mogelijkheid voor Muziekgebouw Eindhoven is het maken van een kort promotiefilmpje, dat getoond kan worden op Youtube, op verschillende social media, op sites van studentensteden en op de gevel van het gebouw. 

Het openbaar vervoer. Door middel van hun OV reist heel studerend en een deel van jong werkend Nederland veel met bus, trein en tram door het hele land. Dus ook het station is voor Muziekgebouw Eindhoven een plek die niet overgeslagen mag worden. Door middel van de poster op pagina 41 van dit adviesrapport kunnen jongeren getriggerd worden om een kijkje te nemen in het aanbod van Muziekgebouw Eindhoven. Populair in het OV zijn de gratis krantjes, zoals de Spits, de Metro en de Pers. 

Dagelijks worden deze krantjes gedrukt en de reiziger kan ze gratis meenemen vanaf het station. 

Dit zijn perfecte kranten om voor deze doelgroep te laten zien wat Muziekgebouw Eindhoven in huis heeft. Een advertentie met een duidelijke afzender (Muziekgebouw Eindhoven) en een spetterend aanbod, zal de lezer nieuwsgierig maken.

Nederland kent een aantal steden die vol zitten met studenten. Echte studentensteden zijn Utrecht, Amsterdam, Leiden, Maastricht, Nijmegen en Tilburg. Al deze steden hebben eigen uitgaansgelegenheden en daarbij horen ook eigen concertzalen. Zoals uit de enquête naar voren komt is de artiest vaak de doorslaggevende reden om een concertzaal wel of niet te bezoeken. Daarom is het voor Muziekgebouw Eindhoven de moeite waard om ook in deze steden van zich te laten horen. Posters met een korte, pakkende boodschap die de consument nieuwsgierig maken naar de achtergrondinformatie.  
Daarnaast kan Muziekgebouw Eindhoven zich laten zien in cafés, bioscopen en andere vormen van uitgaansgelegenheden zoals poolcenters, bowlingbanen en schaatsbanen in de winter. 

Muziekgebouw Eindhoven zou ook kunnen overwegen aan het begin van een nieuw seizoen een guerilla-marketingactie te doen. 

“Guerillamarketing is erop gericht om in een zeer korte tijd veel media-aandacht of aandacht van publiek te behalen. Veelal zijn de kosten voor zo’n actie een fractie van de kosten die dure campagnes met zich meebrengen. Hoewel de term guerillamarketing relatief nieuw is, wordt het al langere tijd toegepast. Om aan de vraag van ludieke campagnes te voldoen zijn er de laatste jaren veel bureaus bijgekomen die gespecialiseerd zijn in guerillamarketing”

Muziekgebouw Eindhoven zou een ludieke actie kunnen bedenken om in een korte tijd veel aandacht te vragen van het publiek. Deze acties zouden kunnen worden uitgevoerd in verschillende steden. Om duidelijk te maken dat het gaat om een concertgebouw zou het Muziekgebouw kunnen denken aan het opbouwen van een klein podium waarop voorbijgangers zelf een korte videoclip kunnen opnemen op de muziek van hun favoriete artiest. Hierna zou nog een flyer uitgedeeld kunnen worden met een kortingsbon van 10% op een concert naar keuze. Om te zorgen dat men deze flyer niet weggooit kan erop staan dat men de opgenomen videoclip terug kan zien op www.MuziekgebouwEindhoven.nl 

3.6.4 Middelbare cultuurgenieters: Deze (veelal) stellen variëren in leeftijd van 35 tot 64 jaar, maar het grootste deel is 55 tot 64 jaar. Het zijn veelal mensen die de drive hebben gehad om goed terecht te komen en zijn inmiddels gepensioneerd of hebben opgegroeide kinderen. Zij wonen in koophuizen en zijn sterk gericht op het verenigingsleven in hun leefgemeenschap. Zij hebben interesse in kunst en cultuur en bezoeken dan ook wel eens concerten en voorstellingen in naburige steden. 

Als het gaat om concertbezoek komen zij voor de bekende namen en een fijne dag of avond uit. Qua koopgedrag plannen zij het bezoek van tevoren en kopen ze over het algemeen losse kaarten. 

· Genre: alle 

· Leeftijd van 35 tot en met 64 jaar

· Aankoopgedrag: gepland / losse kaarten

· Gebruiksfrequentie: light tot heavy

· Motivatie: genieten van cultuur en leefgemeenschap

· Media: brochure, internet, folders, brief, verenigingen, mail

Dit is een groep mensen die proberen van het leven te genieten. Ze doen veel leuke dingen in hun vrije tijd en pakken vaak de draad weer op van een leven met volwassen kinderen. 

Voor deze doelgroep is de brochure een goed middel. Zij nemen de tijd om de brochure rustig door te kijken en om te zien of er wat bij zit dat ze interessant vinden. Maar ook voor deze groep geldt dat het risico groot is dat de brochure alleen te weinig is om in de gedachten te blijven van de consument die niet direct overgaat tot een aankoop na het lezen van de brochure. Bij deze doelgroep is het belangrijk de volwassen kant van Muziekgebouw Eindhoven te benadrukken. Om gebruik te maken van het repetitie-effect kan de eerder genoemde maandelijkse mini-brochure op deze doelgroep worden toegepast. Een klein aantrekkelijk boekje met opnieuw het aanbod. 

In deze groep bevinden zich veel actieve mensen die zich aansluiten bij verenigingen en clubs. Voor Muziekgebouw Eindhoven zijn dit uitgelezen plekken om deze mensen te bereiken. Zo kan er bijvoorbeeld een samenwerkingsverband worden aangegaan met een fietsclub en kunnen fietsers op het idee gebracht worden na hun fietstocht een hapje te gaan eten bij Meneer Frits en aansluitend de avond mooi af te sluiten met een mooi concert. Hier kan een apart foldertje voor gemaakt worden, dat ook op de terrasjes op de fietsroutes kunnen worden verspreid. Een nadeel aan dit middel is dat dit in de winter weinig vruchten af zal werpen en het enkel vanaf het voorjaar en na de zomer effect zal hebben. Ook op overige verenigingen kunnen de mini-brochures samen met de gewone brochure worden verspreid. 

Een interessant gegeven voor het verwerven van meer publiciteit is het aanwezig zijn op grote landelijke beurzen, zoals de huishoudbeurs en bruiloftbeurzen. Deze beurzen trekken veel bezoekers uit verschillende plekken van het land, wat kan zorgen voor meer naamsbekendheid. 

Ook voor deze doelgroep is de vindbaarheid op internet van belang en kan gebruik worden gemaakt van de E-nieuwsbrief. 

3.6.5 Ouderen: deze groep kan worden onderscheiden in twee soorten bezoekers. De eerste groep noemt Elsbeth Meijjer de “kapitaalkrachtige omnivoren”. Dit zijn vooral hoogopgeleide, oudere echtparen, met een brede interesse in cultuur, politiek, kunstgeschiedenis, reizen en tuinieren. Zij komen vooral voor het klassieke aanbod en voor jazz. Op landelijk niveau zijn zij vooral heavy en light users van klassieke muziek. Qua koopgedrag zijn zij geneigd om abonnementen te kopen. Zij bestellen via de brochures.

· Genre: klassiek en jazz

· Leeftijd: 65+

· Aankoopgedrag: abonnementhouders

· Gebruiksfrequentie: light tot heavy

· Motivatie: brede interesse in cultuur en kunst

· Media: brief, brochures, internet, beurzen, musea

Onder deze groep vallen ook de bezoekers die volgens Elsbeth Meijjer de “elite” te noemen zijn. Het gaat hier om stellen of alleenstaanden van 50 jaar of ouder. Wonen in duurdere steden en buurten en bosrijke omgevingen. Zij zijn hoogopgeleid en hebben brede culturele interesses. Bij Muziekgebouw Eindhoven bezoeken zij dan ook alle genres, met een voorkeur voor klassiek. 

Deze doelgroep koopt vooral abonnementen en zij bestellen de kaarten veelal via de brochures. 

Een groeiend aantal van hen zal na het maken van de keuze via de brochure overgaan tot aankoop van kaarten via internet.

· Genre: alles met een voorkeur voor klassiek 

· Leeftijd 50+

· Aankoopgedrag: abonnementen en internet

· Gebruiksfrequentie: heavy

· Motivatie: cultuurgenieters

· Media: brief, brochure, tv, internet, beurzen, musea

Wat betreft deze doelgroep hebben we het over de vaste bezoeker van Muziekgebouw Eindhoven. Een groep die zich voornamelijk zal aansluiten bij productlijn A. Onder deze doelgroep is Muziekgebouw Eindhoven op dit moment het meest bekend, maar ook deze groep heeft al jarenlang een vaste vorm. Dat betekent dat er relatief weinig nieuwe bezoekers bij komen. 

Belangrijk is te weten dat dit de huidige bezoekers zijn die trouw zijn aan Muziekgebouw Eindhoven. Zij zijn gewend aan het Muziekgebouw zoals dat is en zijn daar tevreden mee. Om de opgebouwde relatie met deze doelgroep te behouden, is het binnen alle veranderingen belangrijk om extra aandacht te besteden aan deze doelgroep. Je wilt immers ook deze groep niet verstoten. 

Om te zorgen dat deze groep zich thuis blijft voelen binnen het Muziekgebouw is het van belang de veranderingen op de juiste manier aan deze mensen te communiceren. Het is van groot belang deze trouwe bezoeker als het ware bij de hand te nemen en te laten wennen aan de veranderingen in hun vertrouwde Muziekgebouw. Om deze doelgroep bij je te houden, is het van belang in feite samen met hen een nieuw gevoel op te bouwen. 

Om te beginnen kan naar iedere trouwe bezoeker een brief worden gestuurd met een officiële uitnodiging voor de nieuwe opening van Muziekgebouw Eindhoven. In deze brief kan zorgvuldig worden uitgelegd wat er allemaal gaat veranderen. De belangrijkste boodschap voor deze groep moet zijn, dat er eigenlijk helemaal niets gaat veranderen. Dat Muziekgebouw Eindhoven voor hen zal blijven wat Muziekgebouw Eindhoven altijd is geweest. Hiermee is op de vaste gastenavond een begin gemaakt, door de trouwe bezoeker als eerst een tipje van de sluier op te lichten, zodat deze gast het gevoel krijgt bijzonder te zijn en gewaardeerd te worden. 

Door de vaste gast de officiële uitnodiging te laten meenemen met de opening, kan er extra aandacht worden besteed door deze bezoeker op een gastvrije manier te verwelkomen, met bijvoorbeeld een klein presentje in de vorm van een boekje waarin alles beschreven staat, een pen of een gratis glas wijn bij binnenkomst. 

Wat betreft het promoten van Muziekgebouw Eindhoven en de losse concerten, is de brochure voor de eerste groep van deze doelgroep het belangrijkste communicatiemiddel. De brochure is iets waar deze groep als het ware op wacht, deze van begin tot eind doorleest en meteen overgaat tot aankoop. Meestal is de vorm van aankopen de abonnementvorm. Uit het feit dat deze groep dezelfde proporties aan blijft houden, kan worden opgemaakt dat de brochure alleen niet genoeg is om nieuwe bezoekers kennis te laten maken met Muziekgebouw Eindhoven. 


Zoals bij alle doelgroepen geldt dat de vindbaarheid van Muziekgebouw Eindhoven op het internet moet worden vergroot, zodat bij het zoeken naar geschikte concerten Muziekgebouw Eindhoven vrijwel direct in het oog springt. Ook is dit de groep die alle technologieën van begin tot eind heeft meegemaakt. Dat betekent dat dit ook de generatie is die vroeger vooral communiceerden door middel van brieven, wat maakt dat er voor deze mensen veel is veranderd. Om de consument die tot deze doelgroep behoort een vertrouwd en persoonlijk gevoel te geven, kan Muziekgebouw Eindhoven overgaan tot het versturen van een direct mail in briefvorm. Deze direct mail kan verzonden worden in de luxere wijken van Brabant en omstreken, maar ook verspreid worden onder de ouderen. Denk hierbij aan aanleunwoningen en bejaardentehuizen. In deze brief kan het ReDesign van Muziekgebouw Eindhoven worden toegelicht en deze brief kan tevens gelden als een uitnodiging voor de opening. 

Omdat de oudere mensen vaak wat meer afhankelijk zijn van anderen, kan Muziekgebouw Eindhoven overwegen een samenwerkingsverband aan te gaan met een taxibedrijf in Eindhoven of in de regio van Eindhoven. Met dit taxibedrijf kan een vaste prijs worden afgesproken voor het halen en brengen van bezoekers van het Muziekgebouw. Dit maakt de bezoeker meer zelfstandig en onafhankelijk in de keuze voor een avond uit. 

De tweede groep in de doelgroep ‘ouderen’ valt tevens onder de vaste bezoeker van Muziekgebouw Eindhoven. Ook voor hen is de brochure en het gebruik van internet een belangrijk communicatiemiddel. Beide groepen zijn tevens te vinden op landelijke beurzen en musea. Op de beurs kan Muziekgebouw Eindhoven een stand huren voor het verkopen van cd’s en het verspreiden van de brochure en het groots aankondigen van het vernieuwde Muziekgebouw. Via musea kan Muziekgebouw Eindhoven andere cultuurliefhebbers bereiken door middel van het plaatsen van posters en het uitdelen of in bakken plaatsen van een flyer. 

Deze doelgroepen zijn tevens van belang voor het informeren omtrent kinderconcerten. Dit in verband met eventuele kleinkinderen. 

Website

Om de communicatie naar de doelgroepen te verfijnen en ondersteunen, is de website een perfect middel. Zo kan ervoor gekozen worden om de twee productlijnen binnen de site een eigen lijn te geven. Daarnaast kunnen op korte termijn testimonials (getuigenissen of ervaringen) van iemand uit iedere doelgroep op de website worden gepubliceerd. Om de doelgroep aan te blijven spreken kunnen deze testimonials elke maand veranderd worden. 

3.7. Klantenbinding

“Klanten binden wil zeggen dat de klanten terugkomen. Er moet klantenbinding en organisatietrouw ontstaan. Spaaracties, waardebonnen, klantenkaart, kwaliteit van het assortiment en vriendelijkheid van het personeel kunnen hiertoe bijdragen. Een belangrijke rol speelt ook het imago van de organisatie. Dit imago wordt uiteraard beïnvloed door de organisatie zelf. Maar ook reclame en een relatietijdschrift kunnen een sterke invloed hebben op het imago en de klantenbinding. “*

Wanneer het imago van Muziekgebouw Eindhoven zodanig is gegroeid dat nieuwe bezoekers de stap zetten tot het bezoeken van het concertgebouw, moet de consument na afloop zo tevreden zijn dat hij of zij terug wil komen. Hij of zij moet enthousiast worden over de rest van het seizoen en de behoefte voelen vaker zijn of haar vrije tijd door te brengen met het bezoeken van een concert in Muziekgebouw Eindhoven. Dit houdt in dat de consument het naar de zin moet hebben bij het (eerste) bezoek dat hij brengt. Zoals hierboven beschreven spelen vriendelijkheid van het personeel en kwaliteit van de programmering daarbij een rol.  


Maar niet alleen het personeel kan er toe bijdragen dat de consument de smaak te pakken krijgt. Ook de sfeer in het gebouw, de servicemogelijkheden zoals airco, een prettige zit, garderobe, het gemakkelijk een drankje kunnen halen in de pauze en rolstoelplekken zijn belangrijke factoren voor klanttevredenheid.  

Deze klanttevredenheid draagt uiteindelijk weer bij aan een positief imago, wat weer goed is voor het trekken van nieuwe bezoekers. Dat is het begin van de opwaartse spiraal. 

In de samenleving speelt beleving een steeds grotere rol.

Om extra klantenbinding te stimuleren, kan voor de doelgroepen twintigers en begin dertigers, middelbare cultuurgenieters en 

ouderen kan overwogen worden een loyalty-programma in te voeren. Dit kan in de vorm van een klantenkaart waarmee men bijvoorbeeld kan sparen voor een gratis concert. Het bijwonen van een concert kost geld en niet iedereen heeft het er voor over om er regelmatig geld aan te spenderen. In de vorm van spaaracties, bijvoorbeeld ‘na het bezoeken van tien concerten, een gratis concert naar keuze’, wordt de bezoeker gestimuleerd op de hoogte te blijven van een voor hem of haar aantrekkelijk aanbod en meer concerten te bezoeken. 

Ook met het geven van kortingen in de voorverkoop van concerten, wordt een consument gestimuleerd op de hoogte te blijven van de programmering. Het geven van deze kortingen is tevens een vorm van klantenbinding. 

3.7. Samenwerkingsverbanden

Onderstaand zullen alle in de adviezen genoemde en aanvullende samenwerkingsverbanden op een rij worden gezet. 

Voor kinderconcerten kan Muziekgebouw Eindhoven samenwerkingsverbanden aangaan met theaters en basisscholen. In samenwerking met basisscholen kunnen kinderen educatieve uitstapjes maken met school of aangespoord door school bij Muziekgebouw Eindhoven door het bezoeken van een kinderconcert. Een samenwerkingsverband met theaters in de regio heeft als voordeel het meer in beeld brengen van kinderconcerten door middel van de populariteit van kindertheater. Ook kan deze lijn worden doorgetrokken in een samenwerkingsverband met bibliotheken, waar Muziekgebouw Eindhoven in combinatie met kindertheater, muziektheatervoorstellingen zou kunnen organiseren op basis van een kinderboek. 

Ook met middelbare scholen kan Muziekgebouw Eindhoven samenwerkingsverbanden aangaan, omtrent het starten van projecten met jongeren. Het doel van deze samenwerking is het vergroten van naamsbekendheid bij deze generatie met het oog op de toekomst. Tevens is het een doel om jongeren meer aan te sporen in hun culturele ontwikkeling. In deze samenwerking kan gedacht worden aan rondleiding en projecten rondom culturele vakken op de middelbare school. 

Een samenwerkingsverband met de Effenaar is reeds gestart, door middel van de concertreeks ‘A close encounter with…’ en ook het uitwisselen van promotiemateriaal. 

Om in te spelen op de trend “compleet verzorgde avond uit” kan Muziekgebouw Eindhoven meer gaan samenwerken met Meneer Frits, zodat de bezoeker onder één dak kan dineren en een concert kan bezoeken. 

Daarnaast kan een samenwerkingsverband worden aangegaan met een taxibedrijf, om de consument het gevoel te geven een avond uit te gaan zonder verantwoordelijkheden en afhankelijkheid. Ook samenwerkingsverbanden met één of een aantal hotels in de omgeving van Muziekgebouw Eindhoven is een mooie mogelijkheid om de avond uit compleet te maken, met vervoer, diner en overnachting.  

Inspelend op de trend “het cadeau geven van belevenissen” kan Muziekgebouw Eindhoven ook een samenwerking starten met enkele uitgeverijen van cadeaubonnen. Voorbeelden hiervan zijn de Pluim en de BONGO cadeaubon. 

De Pluim is een geschenk dat veel wordt gegeven door zakenrelaties, kerstgeschenken of bij familiaire gelegenheden. De pluim is te koop in verschillende prijscategorieën; van €15,- tot €1000,-. In deze categorieën kan men kiezen uit een aantal belevenissen op het gebied van cultuur, adrenaline, body & mind, huis en tuin, doe goed, met kinderen, culinair, er op uit of workshops. 

Een andere vorm van cadeaubonnen in de BONGO. Ook BONGO heeft verschillende prijscategorieën en thema’s waaruit men kan kiezen. Zo is er bijvoorbeeld de BONGO dagje uit of de BONGO lekker weg.

Ook zou Muziekgebouw Eindhoven zich aan kunnen sluiten bij adressen voor het besteden van de VVV-bon, zoals het Parktheater in Eindhoven dat heeft gedaan. 

3.8 Overzicht adviezen

Overkoepelend doel: opbouw van nieuw imago
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4 Nawoord

Het tot stand brengen van dit adviesrapport heeft voor mij geleid tot een leerzame tijd waarin ik een enorme uitdaging van begin tot eind zelf heb leren besturen en volbrengen. Door het ontbreken van een concrete opdracht vanuit de organisatie, is het lastig geweest een volwaardig onderzoek te kunnen starten. Uiteindelijk ben ik trots op het resultaat. 

Na vier jaar studeren rond ik hiermee mijn studie communicatiemanagement af en start ik aan een opleiding kleinkunst. Ik hoop mijn vak naast mijn passie te kunnen uitoefenen en daarmee met dit adviesrapport het startschot te geven voor een mooie toekomst. 

Ik wil graag iedereen bedanken die mij geholpen heeft met het tot stand brengen en afronden van dit adviesrapport. 

Bedankt voor jullie vertrouwen en liefdevolle, heldere kijk. 

In het bijzonder wil ik Denny van der Heijden bedanken. Jouw steun, liefde en hulp zijn mijn drijfveer geweest om deze vier jaar tot een mooi eind te brengen. 

Elke Vierveijzer 

September 2010 

4.1 Begrippenlijst

B
· Barterdeals: Een deal tussen twee organisaties in de vorm van ruilhandel. Een voorbeeld hiervan is het plaatsen van een gratis advertentie in het blad van de ene organisatie, tegen naamsvermelding in de brochure van de andere organisatie. Dit kost geen van beide organisaties geld.

· Bottum-up communicatie: Hiermee wordt bedoeld de communicatie binnen een organisatie die plaatsvindt vanuit het personeel op de werkvloer naar het management.

· Communicatiemiddelen: de communicatie-instrumenten (reclame, direct-marketingcommunicatie, sponsoring) en media (televisie, radio, print) samen.
E

· E-nieuwsbrief: Nieuwsbrief die wordt verzonden via internet. Men kan zich hiervoor aanmelden met een e-mailadres.

· Exploitatiekosten: Kosten verbonden aan de normale bedrijfsuitvoering. 

I
· Interne analyse: het opsporen van sterke en zwakke punten van merk of organisatie door het vergelijken van de positie van het eigen merk met dat van de concurrentie.

· IMMP: International Music Master Program, de zakelijke markt van Muziekgebouw Eindhoven.

L
· Lifestyle: De levensstijl van een consument, die bestaat uit waarden, normen, interesses, demografische en geografische kenmerken.

· Loyalty-programma: Langdurige spaaracties ten behoeve van klantenbinding.




M
· Marketingstrategie: Waar en hoe gaat de organisatie concurreren? Dit heeft betrekking op de keuze van markten, posities, perioden en een verdedigbaar concurrentievoordeel inclusief positionering, doelgroepbepaling, segmentatie en de doelstellingen voor het inzetten van marktinstrumenten.
· MMM-arrangement: arrangement aangeboden door Muziekgebouw Eindhoven, waarin bezoekers tegen een vaste prijs voor aanvang, na afloop en in de pauze van het concert voorzien worden van hapjes en drankjes.

P
· Positioneren: De positie van het merk – in de gedachten van de consument- ten opzichte van concurrerende merken in een productcategorie.

· (Potentiële) bezoekers: Alle huidige bezoekers en consumenten waarvan het gewenst is dat zij in de toekomst één of meerdere bezoeken zullen brengen aan Muziekgebouw Eindhoven.
Programmering: Het muzikale aanbod van Muziekgebouw Eindhoven .

R
· ReDesign: De verbouwing en transformatie van Muziekcentrum Frits Philips naar Muziekgebouw Eindhoven.
· Repetitie/repetitie-effect: Herhaling en het effect dat repetitie heeft in de vorm van in beeld blijven bij de consument.

S
· SWOT-analyse: het in kaart brengen en met elkaar vergelijken van enerzijds de sterkten en zwakten van de onderneming en anderzijds de kansen en bedreigingen in de markt.

· Social Media: Nieuwe media in de vorm van informatieplatformen op internet waarin per persoon openbare profielen worden aangemaakt.

T
· Top-down communicatie: Hiermee wordt bedoeld de communicatie binnen een organisatie die plaatsvindt vanuit het management naar het personeel op de werkvloer.
· Top-of-mind positie: Een positie op de markt bereiken waarbij de consument als eerst aan het bepaalde product of de organisatie denkt in plaats van aan de concurrent.

U
· USP: Unique Selling Point. Een unieke positieve eigenschap van een organisatie of product die benadrukt wordt ten behoeve van het opbouwen van het imago.
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� Doelgroepsegmentatie Muziekcentrum Frits Philips, drs. Elsbeth Meijjer, drs. Elim Wanins, Rotterdam, mei 2008, Elsbeth Meijjer cultuuronderzoeken


� Doelgroepsegmentatie Muziekcentrum Frits Philips, drs. Elsbeth Meijjer, drs. Elim Wanins, Rotterdam, mei 2008, Elsbeth Meijjer cultuuronderzoeken


� Brugboek Marketing, Eelko Huizingh, pagina 53


� zie begrippenlijst
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� Léon Broekx, IT-deskundige 


� � HYPERLINK "http://www.boomerangadverteren.nl/uploads/Tariefkaart.pdf" �� http://www.boomerangadverteren.nl/uploads/Tariefkaart.pdf �
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* N.B i.v.m. toepassing op dit document is het woord ‘winkel’ in dit citaat    veranderd in ‘organisatie’. 


� Marketingcommunicatiestrategie, Floor en van Raaij, 5e druk 2006, Kroese, pagina 503
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- Brochure toegespitst op productlijnen
- Hethalen programma dmv minibrochure

- Nieuwsbrief in eventuele nieuwe vorm

- Op straat; posters, in bussen, stations, de wand van het gebouw
~Internet; social media en vindbaarheid verbeteren

- Advertenties; juiste bladen en barterdeals
-Boomerangkaarten

Korte termijn
Korte termijn
Korte termijn
Korte termijn
Korte termijn
Korte termijn
Korte termijn

Communiceren van naam en internationaal

~Titel en ondertitel
- Engelse programmering

Korte termijn
Korte termijn

Marketingcommunicatie per doelgroep

- Middelen en boodschap per doelgroep
~Testimonials per doelgroep op de website

Middellange termijn (binnen twee jaar)
Middellange termijn

Klantenbinding

- Loyaltyprogramma('s)
- Korting bij voorverkoop

Lange termijn
Korte termijn

samenwerkingen

-Basisscholen
-Kindertheater & Bibliotheken (projecten)
- Middelbare scholen (projecten)

- Meneer Frits, taxibedrijf en hotels

- Cadeaubonnen; Pluim, BONGO en VWV

Korte termijn
Korte termijn
Middellange termijn
Korte termijn
Korte termijn
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Weet jij wat er speeli?

www.MuziekgebouwEindhoven.nl!
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Ik bedenk op het laatste L] 13 (11.21 %)
moment dat ik naar een

concert wil
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aanbiedingen

Ik neem een abonnement | 0(0 %)
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[image: image18.png]Naar welke muziekgenres luistert u doorgaans?

Pop / Top 40
Blues / Rock 'n Roll
Country

Klassieke muziek
Dance

Folk

Latin / Salsa

Punk / Hardcore
Singer-songuwriter
Hiphop
Levenslied

1azz

Soul / R&8.

93 (80.17 %)
30 (25.86 %)
5(4.31 %)

19 (16.38 %)
47 (40.52 %)
7 (6.03 %)

20 (17.24 %)
18 (15.52 %)
45 (38.79 %)
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17 (14.66 %)
29 (25 %)

33 (28.45 %)
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[image: image19.png]‘Waarom bezoekt u een bepaald concertgebouw?

Locatie (dichtbii) —— 77 (70%)

Eerdere ervaringen met de  I— 31(28.18 %)

concertzaal

Prijs — 41(37.27 %)

Bekendheid concertgebouw S 13(11.82 %)

Uitstraling van het gebouw S 9(8.18 %)

Service en mogelijkheden W 9(8.18%)

rondom het concert

(garderobe, hapjes etc.)

Parkeergelegenheid - 8(7.27 %)

Akoestiek — 141273 %)

Gebruiksvriendelijkheid (arico, | 0(0%)

rolstoelplekken)

Anders namelijk: — 29 (26.36 %)
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