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Voorwoord
Voor u ligt het adviesrapport “Trots op Zwolle!?”. Dit adviesrapport is geschreven voor Zwolle Stadsmarketing (ZSM), maar dient ook als mijn afstudeerscriptie voor mijn opleiding Communicatiemanagement aan de Hogeschool Utrecht. De opdracht voor het schrijven van dit adviesrapport heb ik gekregen van Uitgeverij de Stentor. Zij is founding partner van ZSM en had in eerste instantie deze opdracht gekregen van ZSM. 
Aan mij de eer om in naam van Uitgeverij de Stentor hier een goed adviesrapport over te schrijven. Helaas ging dit allemaal niet even vlekkeloos als dat ik gehoopt had. Doordat ZSM een onzekere tijd doormaakte tijdens mijn onderzoeksperiode, heb ik helaas weinig middelen en uiteindelijk ook weinig tijd tot mijn beschikking gehad om mijn onderzoek uit te voeren. Het bestaan van ZSM hing aan zijden draadje en nog steeds is er veel onduidelijkheid over het voortbestaan van ZSM. 

Door deze onderzekerheid werden er geen knopen doorgehakt door het dagelijks bestuur van ZSM. Ook over het financiële plaatje was weinig bekend. Daarom heb ik uiteindelijk besloten om een adviesrapport te schrijven in plaats van een evenementenplan. Helaas heb ik hierdoor wel veel tijd ‘verspild’ aan onnodige dingen en had ik minder tijd over om mijn onderzoek uit te voeren. Toch heb ik uiteindelijk veel geleerd tijdens mijn stage, ook van de onnodige dingen. Het uiteindelijke resultaat ligt voor u en ik hoop dat ZSM deze adviezen ter harte wil en kan nemen.
Graag wil ik een aantal mensen bedanken. Allereerst Uitgeverij de Stentor voor het bieden van een stageplaats en een afstudeeropdracht. Hiervoor wil ik graag Colin Wensveen bedanken voor de begeleiding tijdens mijn stage. In het bijzonder wil ik Annemiek Brink bedanken. Zij heeft mij begeleid bij mijn afstudeeropdracht, geholpen met mijn onderzoek en geholpen bij alle strubbelingen die ik ben tegengekomen. Ook wil ik Dennis Nijenhuis bedanken die mij vanaf dag 1 heeft gesteund, geholpen en gezelschap heeft gehouden. Daarnaast bedank ik alle andere collega’s van Uitgeverij de Stentor met wie ik samengewerkt heb. Dankzij jullie allemaal heb ik een geweldige stageperiode gehad waarvan ik heel veel geleerd heb, maar waarbij ik ook zeker heel veel plezier heb gehad.
Ook wil ik graag ZSM bedanken voor het verstrekken van de opdracht. Ondanks dat het verloop ervan niet helemaal gegaan is zoals ik had gehoopt, heb ik ongelooflijk veel geleerd. Vooral op het gebied van citymarketing.

Een persoon die ook zeker niet mag ontbreken aan dit lijstje is mijn docentbegeleidster Iris Wassenaar. Gedurende mijn stageperiode, maar vooral de periode daarna heeft zij mij niet alleen begeleid, maar ook gecoacht en meerdere malen opgepept. Ook dank aan het Instituut voor Communicatie voor de opleiding.

Er zijn nog heel veel andere mensen die mij geholpen hebben, bewust en onbewust, maar dat zijn er teveel om op te noemen. Voor hen allemaal een algemeen bedankje.

Zonder alle bovengenoemde mensen had ik dit adviesrapport niet kunnen schrijven. Bedankt!
Gerieke van Wincoop

Ermelo, maart 2008 
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Samenvatting

Zwolle Stadsmarketing (ZSM) is een stichting die in 2006 opgericht is en zich inzet voor het promoten van de stad Zwolle. Het doel van ZSM is het creëren en bevorderen van een beter imago van Zwolle in de ogen en beleving van de vier doelgroepen inwoners, bezoekers, bedrijven en benutters. (Businessplan ZSM, 2005-2008) ZSM is een initiatief van de gemeente Zwolle in samenwerking met verschillende bedrijven uit Zwolle. Een van deze bedrijven is Uitgeverij de Stentor. In april 2007 werd hen gevraagd een concept te maken voor een evenement. De doelstelling die ZSM met dit evenement wil bereiken is: ‘de inwoners van Zwolle trots maken op hun stad en hen aanzetten dit ook uit te dragen naar buitenstaanders’. Het plan is een verkiezing te organiseren waarbij de trots van de Zwollenaar centraal staat, een ‘Trotsverkiezing’. Hierbij kunnen Zwollenaren medebewoners van Zwolle nomineren om de ‘trotste’ Zwollenaar te worden. 

Doordat het voortbestaan van ZSM tot nu toe nog steeds onbekend is, is de uiteindelijke uitvoering van dit evenement ook onbekend. Dit is dan ook de reden dat er, in plaats van een volledig evenementenplan, een advies uitgebracht wordt over hoe het evenement er uit moet komen te zien. De vraag die in dit rapport centraal staat is:
‘Hoe moet een evenement georganiseerd worden, wil het positieve invloed hebben op het trotsgevoel van de inwoners, bedrijven en instellingen van Zwolle ten aanzien van hun stad Zwolle?’
Het uiteindelijke doel hierbij is ZSM adviseren hoe zij een goed evenement neer kan zetten dat zowel interessant is voor de doelgroep als voor het behalen van de doelstelling van ZSM.

In eerste instantie was de reactie op het idee van een verkiezing niet erg positief. Dit komt voornamelijk doordat er al vele prijzen bestaan in Zwolle. Hiervoor is een uitgebreide concurrentieanalyse uitgevoerd. Hieruit komt naar voren dat de Bartjensprijs de meest overeenkomende verkiezing is in vergelijking met de ‘Trotsverkiezing’ die ZSM wil gaan organiseren. Bij de Bartjensprijs staan ook Zwollenaren die iets betekenen voor de stad Zwolle centraal. Ook hier gaat een verkiezing aan vooraf waarbij de inwoners van Zwolle kunnen stemmen op hun favoriet. Het enige verschil is dat het bij de Bartjensprijs gaat om personen die zowel lokaal in Zwolle als nationaal of zelfs internationaal iets betekenen voor de stad. Wel heeft de Bartjensprijs dezelfde doelgroep als de ‘Trotsverkiezing’, namelijk alle inwoners en bedrijven in Zwolle. Hierbij zijn de inwoners van Zwolle de belangrijkste doelgroep. 

Om een antwoord te kunnen geven op de centrale vraag is er onderzoek gedaan. Hiervoor kon geen uitgebreid onderzoek worden gedaan, aangezien hier niet voldoende tijd en geld beschikbaar voor was. Dit komt voornamelijk doordat het voortbestaan van ZSM en dus het plaatsvinden van het evenement onduidelijk was en nog steeds is. Om toch een antwoord te kunnen geven op de vraag van ZSM is er een klein kwalitatief onderzoek gedaan onder de inwoners van Zwolle en daarnaast is er deskresearch gedaan.

Allereerst is er een kleinschalig kwalitatief onderzoek gedaan onder de inwoners van Zwolle. Dit onderzoek geeft een indicatie van de mate waarin de Zwollenaren trots zijn op hun stad en wie zij eventueel zouden willen nomineren. Hieruit blijkt dat de geïnterviewden zeker wel trots zijn op hun stad Zwolle. Zij vinden het over het algemeen een gezellige, mooie stad waar veel te doen is. Zwolle wordt gezien als een groot dorp, maar een kleine stad. Wanneer de geïnterviewden iemand moeten noemen die zij wel zouden willen nomineren voor de ‘Trotsverkiezing’ weet niet iedereen iemand te noemen. De namen die wel naar voren komen zijn voornamelijk die van vrienden of kennissen van de geïnterviewde. Daarnaast wordt de naam van de burgemeester een aantal keren genoemd en vooral door jongeren wordt de popgroep 'Opgezwolle' genoemd. 
Naast dit onderzoek is er ook deskresearch gedaan naar wat Zwollenaren graag zien in een evenement. Hiervoor zijn bestaande onderzoeken en artikelen gebruikt. Hieruit kunnen een aantal conclusies getrokken worden. De gemiddelde Zwollenaar bezoekt 6 tot 10 evenementen per jaar. Zij vinden dat evenementen belangrijk zijn voor de uitstraling van de stad. Hierbij vinden zij dat de evenementen zorgen voor meer leefplezier en dat ze het culturele en sportieve karakter van de stad versterken. De evenementen die het meest gemist worden, zijn voornamelijk dance- en muziekevenementen met bekende (internationale) artiesten. De manier waarop de evenementen het beste gepromoot kunnen worden onder de Zwollenaren is voornamelijk via (huis-aan-huis) kranten, maar ook posters, aanplakbiljetten en reclamefolders zijn goede communicatiemiddelen om een evenement te promoten onder de Zwollenaren.
Ten slotte is er nog deskresearch gedaan naar de invloed van een evenement op de perceptie van de bezoekers. Hieruit blijkt dat evenementen wel degelijk invloed kunnen hebben op de perceptie van de bezoeker, maar dat dit erg afhangt van de presentatie. Uit het vorige onderzoek komt naar voren dat evenementen in Zwolle invloed hebben op het leefplezier van de Zwollenaren. Wanneer het evenement invloed heeft op het leefplezier kan het invloed hebben op het trotsgevoel van de Zwollenaren. Hiervoor is een goede organisatie van het evenement wel belangrijk. De complete middelenmix moet bij het evenement passen en de presentatie van het evenement moet goed zijn. Alleen dan is een evenement het middel dat de meeste invloed heeft op de perceptie van de bezoekers.
Vanuit de resultaten van het gehele onderzoek zijn een drietal adviezen geformuleerd. 

1. Het complete plaatje  Dit houdt in dat de complete middelenmix van ZSM moet kloppen om het gewenste resultaat te behalen met het evenement. Daarnaast is het van belang dat, wanneer het evenement plaats gaat vinden, het ook goed gedaan moet worden. Er moet dus niet bezuinigd worden op aspecten als promotie en programma. Het gaat om de juiste presentatie, die moet goed zijn.

2. Samenwerking  Aangezien er veel prijzen bestaan in Zwolle, moet er samengewerkt worden met een van deze prijzen. De prijs die daar het beste voor in aanmerking komt, is de Bartjensprijs. Ook dit is een publieksprijs voor Zwollenaren die iets betekenen voor de stad Zwolle.
3. Evaluatie  Om te controleren of het doel bereikt is met het evenement, moet er na het evenement onder de Zwollenaren geëvalueerd worden. Maar hiervoor moet ook een nulmeting gedaan worden voorafgaand aan het evenement. Alleen op die manier kan gekeken worden of het evenement zijn doel bereikt heeft en eventueel verbeterd kan worden.
1
Inleiding

Zijn de Zwollenaren trots op hun stad? Kan een evenement zorgen dat ze (nog) trotser worden op hun stad? En hoe moet dit evenement er dan uitzien? Dit zijn allemaal vragen die Zwolle Stadsmarketing (ZSM) heeft. ZSM is een stichting die zich inzet om Zwolle op de kaart te zetten. Maar hoe kunnen mensen buiten Zwolle nou geïnteresseerd raken in Zwolle als de inwoners van Zwolle niet trots zijn op hun stad? En als ze dit wel zijn, is het wel de bedoeling dat ze dit ook duidelijk uitdragen naar buiten. Daarom wil ZSM graag een evenement in de vorm van een verkiezing organiseren dat er voor zorgt dat de Zwollenaren trots zijn op hun stad en dit ook duidelijk uitdragen naar buiten. 
Ze hebben aan hun founding partner Uitgeverij de Stentor gevraagd hiervoor een concept te maken. In eerste instantie zou er een compleet evenementenplan uitgewerkt worden. Echter, doordat er te weinig voortgang zat in de plannen die daaraan vooraf gingen en er te weinig medewerking was vanuit verschillende partijen, is uiteindelijk dit adviesrapport geschreven. Het doel van dit rapport is: ZSM adviseren hoe zij een goed evenement neer kunnen zetten dat zowel interessant is voor de doelgroep als voor het behalen van de doelstelling van ZSM. Hiervoor is de volgende probleemstelling geformuleerd die centraal staat in dit rapport: 
‘Hoe moet een evenement georganiseerd worden, wil het positieve invloed hebben op het trotsgevoel van de inwoners, bedrijven en instellingen van Zwolle ten aanzien van hun stad Zwolle?’
Om antwoord op deze vraag te krijgen is er onderzoek gedaan. Voor dit onderzoek zijn aan de hand van de probleemstelling drie deelvragen geformuleerd. Met behulp van deze deelvragen wordt uiteindelijk de probleemstelling beantwoord. Het gaat om de volgende deelvragen die zijn onderzocht:

· Hoe staat het met het trotsgevoel van de inwoners van Zwolle ten aanzien van hun stad?

· Wanneer is een evenement interessant voor de inwoners van Zwolle?

· In hoeverre kan een evenement invloed hebben op de perceptie van de bezoeker?

Er zijn een aantal beperkingen aan het onderzoek. Er waren te weinig middelen en tijd beschikbaar om een totaal representatief onderzoek uit te voeren. Hierdoor is er voornamelijk deskresearch gedaan en daarnaast is er een klein kwalitatief onderzoek gedaan in de vorm van interviews. De eerste deelvraag is onderzocht met behulp van het kwalitatieve onderzoek. De andere twee deelvragen zijn onderzocht met behulp van deskresearch.

Leeswijzer 
In dit rapport wordt allereerst een organisatieanalyse van ZSM gegeven. In het hoofdstuk daarna wordt meer gekeken naar de omgeving van ZSM. Hierbij worden de omgevingsfactoren en de trends besproken, die een rol spelen in Zwolle. Daarna worden de concurrenten van het evenement beschreven.

In hoofdstuk 4 wordt al meer ingegaan op het evenement. De doelstellingen van het evenement zijn geformuleerd en de doelgroepen worden beschreven. Vervolgens wordt er in hoofdstuk 5 dieper ingegaan op het onderzoek dat is gedaan. Alle bovengenoemde deelvragen worden behandeld en er worden direct conclusies gegeven.

In het laatste hoofdstuk worden de adviezen gegeven. Deze zijn opgedeeld in drie onderdelen, namelijk ‘het complete plaatje’, ‘samenwerking’ en ‘evaluatie is nodig’.

Aan het einde van het rapport wordt nog een bronnenlijst gegeven en in de bijlagen vindt u meer achtergrondinformatie en de gebruikte artikelen, onderzoeken en overig materiaal.
2
DE CITYMARKETING VAN ZWOLLE

Dit hoofdstuk betreft een organisatie- en omgevingsanalyse van Zwolle Stadsmarketing. Allereerst worden de visie en missie van ZSM beschreven. Daarna zal er nog kort ingegaan worden op de toekomstplannen van ZSM.
2.1
Zwolle StadsMarketing
Met behulp van stadsmarketing het succes van Zwolle verder uitbouwen. Met dit doel werd begin 2006 Zwolle Stadsmarketing (ZSM) opgericht. ZSM is een initiatief van de founding partners Kamer van Koophandel regio Zwolle, ABN AMRO, DLH Projectontwikkeling, JOUW / reclamemakers, Uitgeverij de Stentor, Delta Wonen, Stichting Promotie Zwols Beroepsonderwijs, Stichting Congresstad Zwolle en de gemeente Zwolle. Gezamenlijk richten zij zich op het versterken en het uitdragen van het imago van de stad. Met behulp van een promotiecampagne wil ZSM het imago van de stad Zwolle op het gebied van ondernemen, onderwijs, cultuur, sport, evenementen, wonen en winkelen een positieve impuls geven. Zwolle is al een aantrekkelijke stad, maar dat moet meer uitgedragen worden. ZSM wil dat gaan realiseren. Hierbij heeft ZSM een missie en een visie geformuleerd. 

Missie

“Zwolle in de top-5 van Nederland”
Een stad als Zwolle is aan haar stand verplicht om op verschillende terreinen tot de top-5 van Nederland te behoren. Zwolle maakt daarbij zelf de keuzes waarin zij wil excelleren. Dat kunnen niches zijn, maar dat zullen ook terreinen moeten zijn met regionale en zelfs landelijke uitstraling. De maakbaarheid van het imago van een stad is geen utopie. Het is over het algemeen keuzes maken, hard werken en niet versagen.

“Samenwerking met bedrijfsleven, overheid, onderwijs en cultuur”
Stadsmarketing is geen zaak van de overheid alleen. Bedrijfsleven, overheid, onderwijs en cultuur zullen nadrukkelijk de handen ineen moeten slaan.

Om te komen tot een ‘sense of urgency’ ten aanzien van de marketing van Zwolle, zijn drie voorwaarden essentieel: ambities, focus en lange adem. Daaraan kan worden voldaan:

· door (marketing)ambities helder en meetbaar uit te spreken;
· door een focus aan te brengen in hetgeen Zwolle wel en niet wil zijn (en vermarkten), inclusief een meerjarenplanning voor uitbreiding en intensivering van die focus;
· door (marketing)ontwikkelingen moedwillig en voor de lange termijn in te zetten.

Zwolle moet pro-actief gebruik maken van haar gewenste imago en dat imago verspreiden. Dat stimuleert de trots van inwoners, de vestigingsbereidheid en – tevredenheid van ondernemers, de aantrekkingskracht op studenten en de bekendheid en aantrekkelijkheid van Zwolle voor bezoekers. De proactieve toepassing van het goede imago moet leiden tot opbrengsten, zowel materieel als immaterieel.

“Be good and tell it” is het credo. Daarbij mag Zwolle zichzelf niet overschreeuwen, want het Zwols DNA is rijk voorzien van bescheidenheid. Anderzijds mag Zwolle uiteindelijk niet meer verrassen. Inwoners, bedrijven, benutters en bezoekers moeten bewust naar Zwolle komen (of in Zwolle blijven), omdat ze weten dat ze iets goeds krijgen. Om die pro-activiteit te sturen zal een imagonulmeting moeten worden opgenomen in de stadsmarketingaspiraties.

Zwolle Stadsmarketing stelt zich het volgende ten doel, namelijk:

· Het recreatieve, toeristisch en zakelijk bezoek in en aan Zwolle stimuleren.

· Zwolle promoten als goede vestigingsplaats voor ondernemingen en als prettige stad om te wonen.

· Zwolle als stad in de top-5 van Nederland krijgen.

Visie
‘Global-local paradox’

De wereld om ons heen verandert in rap tempo. De ‘global village’ noopt steden om zich te onderscheiden. Maar in diezelfde globalisering zijn het vooral de lokale aspecten die dat onderscheid kunnen bewerkstelligen (de ‘global-local paradox’). Dit kan bereikt worden door bedrijven aan te trekken en daarmee welvaart, werkgelegenheid en economische dynamiek naar de stad toe te halen. Hierdoor kan men inwoners een prettige woonomgeving verschaffen en bezoekers verleiden om een bezoekje te komen brengen aan Zwolle, met alle economische spin-off van dien. Stadsmarketing biedt Zwolle een kader om op gestructureerde en doelgerichte wijze verder te bouwen aan het succes van de stad. (Business plan ZSM, 2005-2008)
2.2
één gezamenlijke organisatie

Vanaf de start van ZSM in 2006 zijn er weinig uitingen en acties geweest vanuit de stadsmarketingorganisatie. Het dagelijks bestuur van de organisatie wordt verzorgd door dhr. F. Smit (Kamer van Koophandel regio Zwolle), dhr. J. Belksma (Hogeschool Windesheim) en dhr. P. de Vries (Gemeente Zwolle). Voor alle uitvoerende taken was er tot juli 2007 een stadsmarketeer, dhr. H. Abels. Momenteel is er geen stadsmarketeer en worden de uitvoerende taken gedeeltelijk opgepakt door de Founding Partners. Aangezien er wel een uitvoerend team moet komen, wordt er gewerkt aan de ontwikkeling hiervan. Er is een advies uitgebracht vanuit de gemeente Zwolle om de VVV Zwolle, Stichting Evenementen Support Zwolle (SESZ) en Zwolle Stadsmarketing samen te voegen. Momenteel wordt dit uitgewerkt. Wanneer deze organisaties samengevoegd zijn, zullen zij gezamenlijk het dagelijks bestuur en de uitvoerende taken t.b.v. de stadspromotie op zich nemen. 

3
het evenementenlandschap in zwolle

In dit hoofdstuk worden allereerst de omgevingsfactoren beschreven die van invloed zijn op de organisatie en het evenement dat georganiseerd gaat worden. Dit zijn factoren die echt van toepassing zijn op de stad Zwolle en omgeving. Vervolgens worden in de tweede paragraaf de trends besproken die van invloed zijn op de evenementenbranche in het algemeen. Uiteindelijk wordt er nog ingegaan op de directe concurrenten van het evenement dat georganiseerd gaat worden.

3.1
Omgevingsfactoren

In deze paragraaf worden alle factoren uit de omgeving besproken die van invloed zijn op de organisatie en het evenement dat georganiseerd gaat worden. 

Politiek. Het wordt steeds lastiger om in Zwolle een vergunning te krijgen voor een buitenevenement. Veel pleinen ‘zitten al vol’ en zijn niet meer beschikbaar. Er mogen per jaar in totaal niet meer dan 20 grote evenementen in heel Zwolle georganiseerd worden. Daarnaast mag er per jaar op één locatie niet meer dan 8 grote evenementen georganiseerd worden. Tevens worden er ook steeds strengere eisen aan de beveiliging gesteld gedurende het evenement.

Geografisch. Geografisch gezien heeft Zwolle een centrale ligging in Nederland, maar ook ten opzichte van de buitenlandse handel. Veel bedrijven vestigen zich daarom in Zwolle. Het is een knooppunt en een verbindingsplek van het noorden met het westen en zuiden. Zowel voor het openbaar vervoer, zoals de trein en de bus als voor de autowegen. Ook is het centrum van Zwolle autovrij. Daarbij is alles op de fiets goed te bereiken.
Economisch. Zwolle staat, economische gezien, in de top 3 van best presterende gemeenten. Daarnaast is Zwolle de prettigste stad om in te wonen. Het is het scharnier tussen de Randstad en het noorden en biedt meer dan 80.000 banen bij succesvolle bedrijven. In totaal zijn er meer dan 4.800 bedrijven in Zwolle gevestigd.

Demografisch. Het totaal aantal inwoners van Zwolle begin 2007 is 114.680. Dit is een bevolkingsgroei van 1.557 inwoners ten opzichte van 2006. Deze inwoners zijn verdeeld over 48.639 huishoudens. Dit zijn voor namelijk éénpersoons- en tweepersoons- huishoudens. De gemiddelde leeftijd van de inwoners van Zwolle is 37,5 jaar. In totaal is 31,9% van de Zwolse bevolking 0 – 24 jaar, 55,4% 25 – 54 jaar en 12,7% ouder dan 55 jaar. Meer dan de helft van de inwoners van Zwolle behoort dus tot de leeftijdscategorie 25 – 54 jaar. Er wonen iets meer vrouwen (51,4%) dan mannen (48,6%) in Zwolle. Ongeveer 62% van de inwoners van Zwolle is werkend. Het opleidingsniveau van de Zwollenaren is voornamelijk MBO (28%) en HBO (29%). 

Sociaal Cultureel. Er is sprake van een groeiende sociale cohesie, ook in Zwolle. Mensen vinden het belangrijk om betrokken te zijn bij hun omgeving en het gevoel te hebben ergens bij te horen. Ook Zwollenaren zetten zich graag in voor de samenleving. De Zwollenaar is erg tevreden over zijn stad. De leefbaarheid en veiligheid krijgen een ruime 7. Een culturele factor die een rol speelt in de omgeving, is de komst van theater de Spiegel in Zwolle. Dit theater is van groot belang op cultureel gebied zowel voor Zwolle als voor de omgeving. Een andere culturele factor die een rol speelt, is het steeds groter worden van de evenementen in Zwolle. De evenementen in Zwolle, zoals het “Bevrijdingsfestival” en “Van Eigen Bodem” krijgen steeds meer nationale bekendheid.

Allianties. Er zijn verschillende allianties waar ZSM en het evenement mee te maken hebben. Allereerst is er de fusie met VVV en SESZ. Daarnaast vindt het evenement tegelijk plaats met de uitreiking van de “Bartjensprijs” en de “Dag van de VVV”. Ook is ZSM en daarmee het evenement sterk afhankelijk van de Founding Partners van ZSM. Zij hebben veel te vertellen over de gang van zaken aangezien zij financieel ondersteunen. De gemeente Zwolle is financieel gezien een belangrijke alliantie. Daarnaast zijn er nog een groot aantal bedrijven in Zwolle die door middel van sponsoring ook veel zouden kunnen betekenen voor ZSM. De Stentor is de belangrijkste mediapartner van ZSM. Zij zal voor het evenement veel betekenen voor de communicatie van organisatie naar consument.

3.2
Trends
In deze paragraaf wordt gekeken naar de trends die een rol spelen in de evenementenbranche. Dit is belangrijk omdat alleen dan goed ingespeeld kan worden op de ontwikkelingen, trends en het gedrag en behoeftes van mensen. 

Belevingseconomie

Lange tijd heeft de focus in de samenleving op het materiële gelegen. Maar de consument van tegenwoordig is bevredigd in zijn materiële behoefte. Daarom wordt de beleving steeds belangrijker. Je moet iets meegemaakt hebben, anders hoor je er niet bij. In deze maatschappij draait het om de kennis en ervaringen die je hebt. De traditionele communicatiemiddelen hebben hierdoor minder effect. Massacommunicatie moet plaats maken voor één-op-één communicatie. Dit omdat de doelgroepen steeds moeilijker af te bakenen zijn en de voorkeuren van de consument steeds moeilijker te voorspellen zijn. Er moet dus een beleving gecreëerd worden rondom het merk. De consument zoekt intensere ervaringen en is meer bereid om te experimenteren. Hierbij moet rekening gehouden worden met het feit dat de consument ook sneller uitgekeken is en elke keer weer iets nieuws verwacht. Ze wil iets mee maken wat niet blijvend is, waardoor niet iedereen het meegemaakt heeft. Een evenement is daarvoor een uitstekend middel.
Technologisering

Internet speelt een belangrijke rol in onze samenleving, maar de echte hype is voorbij. Alles moet tegenwoordig gedigitaliseerd zijn en zo klein mogelijk worden gemaakt. Communicatie kan en moet steeds sneller. Daarnaast geeft de technologie de consument de kans om een eigen wereld te creëren. Via internet kan iedereen beeld en geluid delen met de buitenwereld. Tevens wordt er van alles aangeboden op internet. Hierdoor kiest de consument zelf wat hij wel of niet wil zien en wat hij wel of niet wil delen. 

Dichtbij en samen zijn

Het tijdperk van het individualisme komt ten einde. De consument heeft een groeiend verlangen om ergens bij te horen. Een groep waarmee men waarden kan delen en samen kan zijn. Het is bij de communicatie dus niet meer belangrijk hoe we wensen van individuen kunnen vervullen, maar men moet mensen bij elkaar brengen. Hierbij is het wel belangrijk dat een dergelijke groep niet als eenduidige doelgroep gezien wordt. Elk individu in een groep levert op zijn eigen manier een bijdrage aan de groep. Hierdoor ontstaan er individuen die samen een groep vormen. De reden dat die groepen ontstaan is mede gelegen in het feit dat men behoefte heeft aan gezelligheid en geborgenheid. Het gevoel dat je veilig bent en een thuis hebt, ergens bij hoort. Familie is ook erg belangrijk. Steeds meer mensen doen vrijwilligerswerk en men staat voor elkaar klaar. Er is sprake van een grote hang naar (voornamelijk lokale) cohesie. Het gevoel van globalisering is er niet meer. Alles mag kleiner en minder ingewikkeld. Alles wat dicht om je heen is, is belangrijker dan wat er ver weg gebeurt. Dit komt allemaal mede door het terrorisme en de oorlog in Irak. 

Gezondheid

De lichamelijke en geestelijke gezondheid heeft hoge prioriteit. Iedereen is bezig met beter en gezonder eten (Sonja Bakker rage) en meer tijd voor zichzelf te nemen. Daarbij komt wel dat obesitas geen Amerikaans begrip meer is. Ook in Nederland hebben steeds meer mensen last van overgewicht. Door de toenemende aandacht voor gezondheid wordt er steeds meer gesport. Wandelen (Nordic Walking), hardlopen en fitness worden steeds populairder. Dit alles om de gezondheid te verbeteren en het gewicht op peil te houden.

(‘Tijdschrift’ voor Marketing Online. 19 september 2007, Trendslator. 19 september 2007)


3.3
Concurrenten

Er kan voor de stadsmarketing op verschillende niveaus een concurrentieanalyse gemaakt worden, namelijk op organisatieniveau of op productniveau. Aangezien er momenteel niet een duidelijke organisatie is die bezig is met de stadsmarketing voor Zwolle, is er een concurrentieanalyse op productniveau gemaakt. Hiervoor is gekeken naar de positie van het Trotsfestival ten opzichte van andere evenementen in Zwolle. Allereerst wordt er ingegaan op de evenementenbranche opzich in Zwolle. Daarna wordt er dieper ingegaan op de mogelijke concurrenten van de ‘Trotsverkiezing’.

3.3.1
Evenementenbranche
De rivaliteit is groot wanneer er gekeken wordt naar de evenementenbranche in Zwolle. Wanneer men spreekt over evenementen, kan men onderscheid maken tussen publieksevenementen en bedrijfsevenementen. Zoals aan de namen af te leiden is, is een publieksevenement een evenement voor het publiek en een bedrijfsevenement voor het bedrijf. Voorbeelden van publieksevenementen in Zwolle zijn het Bevrijdingsfestival, Van Eigen Bodem, het Straattheaterfestival en het Peperbus Profspektakel. Voorbeelden van bedrijfsevenementen zijn congressen, beurzen (People’s Business Event), netwerkbijeenkomsten, klantenuitjes en open dagen. Het Trotsfestival behoort tot de categorie publieksevenementen. Het zijn evenementen die door en voor inwoners, bedrijven en instellingen in Zwolle worden georganiseerd.

De categorie publieksevenementen kan onderverdeeld worden in meerdere subcategorieën. Hieronder worden er een aantal genoemd.

· Festivals

· Thema-evenementen (sport, cultuur, auto, etc.)

· Verkiezingen met publieksprijs

· Dans- en muziekevenementen

Het Trotsfestival kan zowel geplaatst worden in de subcategorie festivals als verkiezingen. Aangezien het uitgangspunt de verkiezing is, plaatst het Trotsfestival zich in de subcategorie verkiezingen. In Zwolle zijn meerdere verkiezingen waarbij publieksprijzen worden weggegeven, namelijk:

· Bartjensprijs (VVV Zwolle)

· Sportverkiezing (gemeente Zwolle)

· Vrijwilligersprijs (Vrijwilligerscentrale Zwolle)

· Architectuurprijs (ondernemers Zwolle)

· Zwolse Onderwijsprijs (gemeente Zwolle)

· Ondernemersprijs (People Business Campus Windesheim)

In onderstaande tabel staat een overzicht van de categorieën.
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 Tabel 1: Overzicht categorieën evenementen
3.3.2
De directe concurrenten

Het Trotsfestival plaatst zich in de subcategorie verkiezingen. De meest directe concurrenten zijn dus de Bartjensprijs, de Sportverkiezing, de Vrijwilligersprijs, de Architectuurprijs, de Zwolse Onderwijsprijs en de Ondernemersprijs. Om er achter te komen welke van deze verkiezingen de grootste concurrent is, kijken we naar de volgende eigenschappen van de verkiezingen:

· Doelgroep (welke mensen naar de verkiezing komen)

· Doel van prijs (voor wie de publieksprijs is)

· Toegankelijkheid (hoe groot de toegankelijkheid van de verkiezing is)

	Verkiezing
	Eigenschap

	
	Doelgroep
	Doel van prijs
	Toegankelijkheid

	Bartjensprijs


	Alle Zwollenaren
	Publieksprijs voor Zwollenaren die landelijk iets betekenen voor Zwolle
	Genodigden

	Sportverkiezing


	Sportliefheb-bers in Zwolle
	Sportprijs voor beste sportman / -vrouw / -instelling van Zwolle
	Genodigden

	Vrijwilligersprijs


	Vrijwilligers in Zwolle
	Vrijwilligersprijs voor vrijwilligers uit Zwolle
	Genodigden

	Architectuurprijs


	Alle Zwollenaren
	Publieksprijs en vakjuryprijs voor de architect die de beste bijdrage levert aan het ruimtelijk ontwerp van Zwolle
	Iedereen

	Zwolse Onderwijsprijs


	Onderwijs in Zwolle
	Onderwijsprijs voor beste innovatie in onderwijs in Zwolle
	Genodigden

	Ondernemersprijs
	Ondernemers in Zwolle
	Ondernemersprijs voor de beste ondernemer van het jaar in Zwolle
	Genodigden

	Trotsfestival


	Alle Zwollenaren
	Publieksprijs voor de Zwollenaar op wie Zwolle trots is
	Iedereen


Tabel 2: vergelijking mogelijke concurrenten

De verkiezingen die het meest overeenkomen met de ‘Trotsverkiezing’ zijn de Bartjensprijs en de Architectuurprijs. Deze twee verkiezingen worden nu verder uitgewerkt.

Bartjensprijs

· Doelgroep: alle Zwollenaren
· Genomineerden: Zwollenaren die nationaal / internationaal iets betekenen voor Zwolle
· Procedure: een jury nomineert drie bekende Zwollenaren die nationaal / internationaal iets voor Zwolle betekenen. Het publiek kan dan stemmen op zijn / haar favoriet. Het is dus een combinatie van een juryprijs en een publieksprijs.
· Toegankelijkheid: de uitreiking is alleen toegankelijk voor genodigden, het stemmen kan door iedereen.
· Organisatie: de organisatie van de Bartjensprijs is gevormd door de VVV en een aantal werknemers van organisaties in Zwolle
Architectuurprijs
· Doelgroep: alle Zwollenaren
· Genomineerden: architecten uit Zwolle die een bijdrage leveren aan het ruimtelijk ontwerp van Zwolle.
· Procedure: het publiek kan gebouwen nomineren voor de prijs. Een vakjury kiest dan een winnaar uit. Daarnaast kan het publiek ook nog een winnaar uitkiezen door middel van stemmen. Uiteindelijk is er dus een vakjuryprijs en een publieksprijs.
· Toegankelijkheid: de uitreiking is alleen toegankelijk voor genodigden, het stemmen kan door de jury en door het publiek.
· Organisatie: de organisatie bestaat uit een bestuur van ondernemers uit Zwolle
3.3.3
Conclusie

Een concurrent van de ‘Trotsverkiezing’ is een evenement in de vorm van een verkiezing die het meest overeenkomt met het doel en de procedure van de ‘Trotsverkiezing’. 

De ‘Trotsverkiezing’ komt het meest overeen met de Bartjensprijs en de Architectuurprijs. Deze richten zich op dezelfde doelgroep en geven een zelfde soort prijs weg. Daarnaast is de uitreiking van de Architectuurprijs door het evenement “De nacht van de Architectuur” toegankelijk voor iedereen. Tijdens dit evenement wordt zowel een publieksprijs als een vakjuryprijs uitgereikt. De uitreiking van de Bartjensprijs wordt besloten gedaan en is alleen toegankelijk voor genodigden. Wel is het een publieksprijs. 

De Architectuurprijs richt zich alleen op het onderwerp architectuur en architecten. De Bartjens prijs richt zich, net als het Trotsfestival, op meerdere onderwerpen. Er wordt aandacht geschonken aan verschillende categorieën, zoals cultuur, sport of bijvoorbeeld gezondheidszorg. De meest overeenkomende concurrent is dus de Bartjensprijs. De Bartjensprijs heeft ook als doel de trots van Zwolle te presenteren, alleen dan van nationale / internationale betekenis. Het Trotsfestival daarentegen richt zich ook op de trots van Zwolle, lokaal gezien.

3.4
SWOT-analyse Trotsfestival

Voor het Trotsfestival is er een SWOT-analyse gemaakt. Hierin wordt beschreven wat de sterke en zwakke punten van het evenement zijn en welke kansen en bedreigingen van buitenaf van toepassing zijn op het evenement.

	Sterktes
	Zwaktes

	· Fusie VVV, SESZ en ZSM

· Samenwerking van een aantal grote bedrijven die betrokken zijn bij Zwolle

· Beschikt over goedkope communicatiemiddelen (de Stentor)


	· Beperkt budget beschikbaar

· Afhankelijk van founding partners

· Geen dagelijks uitvoerend team



	Kansen
	Bedreigingen

	· Bereidheid partnerships 

· Cultuuraanbod is groot dus samen gaan met bestaande prijs/ evenement is mogelijk 
	· Er zijn al heel veel prijzen in Zwolle (veel ‘concurrentie’), zoals ondernemersprijs, vrijwilligersprijs, sportprijs




4
Doelstellingen en doelgroepen

Met het organiseren van een evenement heeft ZSM een bepaald doel voor ogen. Deze doelstellingen worden beschreven in dit hoofdstuk. Daarnaast worden de doelgroepen beschreven. De doelstellingen en doelgroepen moeten duidelijk zijn om het onderzoek goed uit te kunnen voeren.

4.1
Een beter imago
‘Het creëren en bevorderen van een beter imago van Zwolle in de ogen en beleving van deze vier doelgroepen’, dat is het doel dat ZSM wil bereiken met haar activiteiten. De doelstelling die ZSM wil bereiken met het organiseren van het evenement is dat inwoners en bedrijven in Zwolle trots zijn op hun stad en dit ook zichtbaar uitdragen.

4.2
Inwoners en bedrijven
Stadsmarketing draait om een stad, maar richt zich op verschillende doelgroepen. De doelgroepen die ZSM geformuleerd heeft toen zij begon, zijn inwoners, bedrijven, bezoekers en benutters. ZSM richt zich op deze doelgroepen met als doel: het creëren en bevorderen van een beter imago van Zwolle in de ogen en beleving van deze vier doelgroepen. (Businessplan 2005-2008, ZSM)

· Inwoners: Een stad wordt niet alleen vanuit een stadsmarketingorganisatie gepromoot. De inwoners van de stad kunnen hierin een duidelijke ambassadeursfunctie vervullen. Zij staan dicht bij de stad. Bij de inwoners van Zwolle moet de eigen trots aangewakkerd worden en ze moeten het eigenbelang zien.

· Bedrijven: Bedrijven zijn minder gebonden aan een stad dan de inwoners. Toch zijn zij van groot belang voor het imago van de stad. Daarnaast zijn zij ook economisch van belang voor de stad. Het is bij bedrijven in Zwolle daarom belangrijk om een gedeeld belang te hebben, (commercieel) gewin en een breed draagvlak te creëren.

· Bezoekers: Bezoekers van een stad zijn niet gebonden aan de stad, maar zij zijn wel belangrijk. Zij brengen het geld naar de stad. Hierbij valt te denken aan de toeristische kant waar de VVV zich vooral op richt, maar ook de commerciële kant. De stadsmarketing voor bezoekers zal zich vooral moeten richten op het commerciële aanbod, zoals horeca, winkels en evenementen.

· Benutters: Onder de doelgroep benutters vallen alle mensen die wel in de stad werken of studeren, maar er niet wonen. Zij benutten de stad. Deze doelgroep heeft vaak een tijdelijk belang bij de stad. Ze hebben geen langdurige band met de stad, maar vaak een dynamische, vluchtige band. Bij deze doelgroep moet de stadsmarketing zich vooral richten op het omzetten van de benutter in een bewoner, bedrijf of bezoeker.

De doelgroepen waarop het evenement zich moet richten zijn: de inwoners en bedrijven. Deze doelgroepen zullen nu verder uitgelegd worden.

Inwoners
De belangrijkste doelgroep van het evenement zijn de inwoners van Zwolle. Dit zijn alle mensen die in Zwolle wonen, dus ook studenten die op kamers wonen in Zwolle. Onder de inwoners van Zwolle moet de trots aangewakkerd worden en meer uitgestraald worden. In totaal heeft Zwolle circa 114.680 inwoners, verdeeld over ruim 48.000 huishoudens. De plaats Zwolle is daarnaast in te delen in 16 wijken / 5 stadsdelen. 

Aangezien het evenement zich gaat richten op alle inwoners van Zwolle, kan er onderscheid gemaakt worden tussen de doelgroepen jeugd (12-17 jaar), volwassenen (18-54 jaar) en ouderen (55 jaar en ouder).
Bedrijven 

Naast inwoners van Zwolle behoren ook de bedrijven die gevestigd zijn in Zwolle tot de doelgroep van het evenement. Ook zij zullen bij het onderzoek betrokken worden. Bedrijven en instellingen kunnen namelijk tijdens de verkiezing ook genomineerd worden of nomineren. Bedrijven staan doorgaans verder van de stad af en voelen zich minder verbonden met de stad. ZSM wil de band met de stad sterker maken en ze echt een onderdeel laten voelen van de stad. Wanneer een bedrijf betrokken wordt bij het evenement, hoopt men dat het ook meer betrokken wordt bij de stad.

Het evenement gaat zich, net als bij de doelgroep inwoners, richten op alle bedrijven en instellingen in Zwolle. In deze doelgroep kan onderscheid gemaakt worden tussen midden- en kleinbedrijven (tot 250 medewerkers) en grote bedrijven (meer dan 250 medewerkers).

5
Onderzoek en conclusies
Om een evenementenplan te schrijven dat goed aansluit op de wensen van zowel de organisatie als de doelgroep, is het van belang goed te kijken naar het doel dat de organisatie voor ogen heeft met het evenement en naar de wensen van de doelgroep. Daarom is er voorafgaand aan het schrijven van het evenementenplan een onderzoek uitgevoerd. De volgende onderzoeksvragen moeten met dit onderzoek beantwoord worden:

· Hoe staat het met het trotsgevoel van de inwoners van Zwolle t.a.v. hun stad?

· Wanneer is een evenement interessant voor de inwoners van Zwolle?

· In hoeverre kan een evenement invloed hebben op de perceptie van de bezoeker?

Om deze vragen te beantwoorden is er gebruik gemaakt van bestaande onderzoeken en deskresearch. Ook zijn er interviews afgenomen onder inwoners van Zwolle. Allereerst zal er in dit deel dieper ingegaan worden op wat trots is en of de inwoners van Zwolle trots zijn op hun stad. Daarna kijken we naar de wensen van de inwoners van Zwolle wat betreft evenementen. Tevens zal besproken worden of een evenement invloed kan hebben op de perceptie van de bezoeker.

5.1
Trots

In deze paragraaf wordt de vraag beantwoord hoe het staat met het trotsgevoel van de inwoners van Zwolle ten aanzien van hun stad. Daarvoor is het allereerst belangrijk om te weten wat trots is, dus welke waarden bepalen of iemand trots is. 

Wat is trots?

Om de vraag te beantwoorden welke waarden bepalen of iemand trots is, kijken we eerst naar de definitie van het woord trots. Er zijn verschillende definities die uiteindelijk allemaal op hetzelfde neer komen, namelijk dat trots een gevoel is van eigen grootsheid, hoogmoed en eer of dat je wilt pronken met iets of iemand. Synoniemen die gebruikt worden voor trots zijn bijvoorbeeld hoogmoedig, fier, eergevoel, etc.
Kort samengevat betekent dit dat iemand trots is als hij/ zij:

· pronkt met zichzelf, iets of iemand; 

· zijn/ haar eigen grootsheid laat zien of de grootsheid van iets of iemand anders laat zien.

Een Zwollenaar is dus trots op Zwolle als hij/ zij pronkt met de stad Zwolle en de grootsheid van Zwolle laat zien. Kortom, het uitstralen van de trots ten aanzien van Zwolle naar de buitenwereld.

5.2
Zijn de Zwollenaren trots?

In deze paragraaf gaan we dieper in op de vraag of Zwollenaren trots zijn op hun stad en waar zij dan trots op zijn. Deze vragen zijn beantwoord met behulp van korte interviews onder de inwoners van Zwolle.

5.2.1 Waarom dit onderzoek?
De verkiezing die plaats moet gaan vinden, heeft als doel inwoners en bedrijven in Zwolle trots te laten zijn op hun stad en dit ook zichtbaar uitdragen. De vraag die dan oprijst, is of zij nu trots zijn op hun stad. Daarvoor is er een kwalitatief onderzoek, een nulmeting, uitgevoerd onder de inwoners en bedrijven van Zwolle. Er zijn in totaal drie punten waar in dit onderzoek aandacht aan is geschonken, namelijk:

· Inzicht krijgen in wat de mening van de Zwollenaren is over hun stad en hun medebewoners.

· Inzicht krijgen of Zwollenaren trots zijn op hun stad en hun medebewoners.

· Inzicht krijgen in mogelijke nominaties voor de verkiezing.

Om meer inzicht te krijgen in bovenstaande punten is er een kwalitatief onderzoek gedaan onder de inwoners van Zwolle. In totaal zijn er 25 inwoners van Zwolle geïnterviewd. Dit is weinig, maar dit onderzoek geeft ook alleen maar een impressie van wat er leeft onder de inwoners van Zwolle. Bij de selectie van de geïnterviewden is een verdeling gemaakt. Allereerst zijn er 8 wijken uit Zwolle geselecteerd waaruit mensen geïnterviewd zijn. Met deze selectie van wijken is ook meteen een selectie gemaakt uit verschillende klassen. Er is bij de selectie van de wijken gelet op welke klasse mensen er wonen. Ook is er gevraagd tijdens het interview naar leeftijd, geslacht en of men wel of niet werkzaam is in Zwolle. Doordat er ook mensen geïnterviewd zijn die werkzaam zijn in Zwolle, zijn tegelijkertijd de bedrijven in Zwolle benaderd. 

De vragen die gesteld zijn aan de onderzoeksdoelgroep zijn de volgende:

· Wat is, in een aantal steekwoorden, uw mening over de stad Zwolle?

· Hoe zou u de inwoners van Zwolle omschrijven?

· Bent u trots op de stad Zwolle? 

· Bent u trots op de inwoners van de stad Zwolle? 

· Stel, er komt een verkiezing waarbij u personen of organisaties uit Zwolle kunt nomineren waarop u trots bent. Wie zou u dan nomineren?

Daarnaast is nog gevraagd naar leeftijd, geslacht, wijk waarin hij/zij woont en of hij/zij wel of niet werkzaam is in Zwolle.

Voor een kwalitatieve methode is gekozen om verschillende redenen. Aangezien er naar een mening gevraagd wordt, namelijk of de inwoners van Zwolle trots zijn op hun stad, is kwalitatief onderzoek de methode die daarvoor het best gebruikt kan worden. Met een interview kan er doorgevraagd worden en dieper op het onderwerp ingegaan worden. Ook kan hierdoor snel een beeld gegeven worden van wat er leeft onder de inwoners van Zwolle. Deze methode zal nog beter werken wanneer het in combinatie gedaan zou worden met een kwantitatief onderzoek in de vorm van een enquête. Het kwalitatieve onderdeel kan dan gevormd worden uit de resultaten van het kwantitatieve onderdeel. Zo wordt het nog verder uitgediept. Helaas waren er voor een kwantitatief onderzoek niet genoeg middelen voorhanden en was er niet voldoende tijd beschikbaar om dit uit te voeren. Daardoor is het gebleven bij een klein kwalitatief onderzoek. De uitkomsten hiervan geven slechts een indicatie van wat er leeft onder de inwoners van Zwolle en kunnen niet als representatief beschouwd worden.
5.2.2 Gezellig, mooi en lekker druk
Er zijn een aantal opvallende punten die naar voren komen in de resultaten van het onderzoek. Veel van de geïnterviewden vinden Zwolle een mooie en voornamelijk gezellige stad. Er is veel te doen en het is lekker druk. Er zijn een aantal mensen die dit juist niet fijn vinden, maar dit is een kleine minderheid. Zwolle is een niet te grote en niet te kleine stad. Het lijkt eigenlijk een beetje op een dorp, vindt het merendeel van de geïnterviewden. Het opkomend aantal studenten wordt voornamelijk als positief bevonden. Er zijn maar een paar geïnterviewden die negatieve punten over de stad geven, zoals dat er te weinig te doen is. 
De inwoners van Zwolle worden voornamelijk als gezellige, maar vooral gewone mensen beschreven. Ook wordt door meerdere geïnterviewden genoemd dat de Zwollenaren een beetje stugge mensen zijn.
Bijna alle respondenten zijn trots op hun stad en de inwoners van Zwolle. Wanneer zij een persoon moeten noemen die zij wel zouden willen nomineren voor de ‘Trotsverkiezing’, weet een kleine meerderheid wel iemand te noemen. Namen die voornamelijk naar voren komen zijn die van ‘onbekende’ personen zoals vrienden of kennissen. Maar ook de burgemeester wordt genoemd en vooral door jongeren wordt de popgroep 'Opgezwolle' genoemd. 
(zie bijlage 3 – Uitwerking kwalitatief onderzoek)


5.3
Evenementen

In deze paragraaf wordt dieper ingegaan op wat de inwoners van Zwolle graag willen zien in een evenement. Deze bevindingen zijn gebaseerd op bestaande onderzoeken die uitgevoerd zijn door de gemeente Zwolle en Stichting Evenementen Support Zwolle.
5.3.1 Gebruikte bronnen
Bij het organiseren van een evenement is het van groot belang dat het evenement de beoogde doelgroep aanspreekt. Wanneer er een evenement wordt georganiseerd dat niet interessant is voor de doelgroep die men er mee wil bereiken, zal het evenement weinig bezoekers trekken. Aan de hand van de twee onderzoeken die in de eerste paragraaf van dit hoofdstuk worden beschreven, kunnen er een aantal conclusies getrokken worden. De doelgroep van het evenement, dat beschreven staat in dit plan, zijn inwoners en bedrijven in Zwolle. De conclusies die getrokken worden uit de twee genoemde onderzoeken laten zien wat de inwoners en ondernemers in Zwolle graag zien in een evenement. 

Zowel de gemeente Zwolle als Stichting Evenementensupport Zwolle heeft in 2006 onderzoek gedaan naar het oordeel van inwoners en ondernemingen in Zwolle over de evenementen in Zwolle.

De SESZ heeft onderzoek gedaan met als doel meer inzicht te krijgen in de volgende punten:
· de bekendheid van Zwolse evenementen; 

· de mate waarin evenementen bezocht worden en waarom deze bezocht worden;
· de waardering van evenementen;
· de informatieoverdracht over de evenementen;
· mening over het evenementenbeleid;
· de bezoek- en aanbevelingsintentie ten aanzien van de Zwolse evenementen.

In totaal hebben zij 513 bezoekers en 294 niet-bezoekers van Zwolse evenementen online ondervraagd. (Newcom Research & Consultancy 2006)
De gemeente Zwolle heeft onderzoek gedaan met als doel meer inzicht te krijgen in het oordeel van de inwoners en ondernemers in Zwolle over de dienstverlening van de gemeente Zwolle bij grote evenementen. Daarnaast wilde zij met dit onderzoek een beeld krijgen van de beleving en waardering van bezoekers van grote evenementen in Zwolle. Ook werd er gekeken naar het imago van grote evenementen in Zwolle. Voor dit onderzoek zijn er 4.139 personen en ondernemers uit Zwolle schriftelijk of online geënquêteerd. (Zeegelaar 2007)
5.3.2 Conclusies

Aan de hand van bovenstaande onderzoeken kunnen er een aantal conclusies getrokken worden. Deze conclusies zijn in te delen in drie verschillende onderdelen, namelijk Evenementen en het evenementenbeleid in Zwolle, Bezoekgedrag van de Zwollenaren en Communicatie over de evenementen in Zwolle. Deze onderdelen zullen nu besproken worden.

Evenementen en het evenementenbeleid in Zwolle

Er worden in Zwolle een groot aantal evenementen georganiseerd. Deze evenementen zijn voornamelijk geconcentreerd in het voorjaar en de zomer. De vier bekendste evenementen in Zwolle zijn de Blauwvingerdagen, het Bevrijdingsfestival, de Zwolse Zomerkermis en de Stad als Theater. Deze evenementen worden ook het beste bezocht. De voornaamste reden waarom de inwoners van Zwolle een evenement bezoeken is de gezelligheid en de optredens en activiteiten tijdens het evenement. 

De Zwollenaar vindt dat de evenementen in Zwolle belangrijk zijn voor de uitstraling van de stad. De vier bovengenoemde evenementen dragen hier het meest bij aan het positieve imago van Zwolle. Daarbij vinden de inwoners van Zwolle dat de evenementen bijdragen aan een plezierige leefomgeving en het culturele en sportieve karakter van de stad versterken.

De grote meerderheid van de inwoners van Zwolle is tevreden over het huidige aanbod van evenementen. Een aantal vindt dat er te weinig evenementen zijn in Zwolle en dat de evenementen die er zijn, te duur zijn. De evenementen die er meer zouden moeten zijn in Zwolle zijn, volgens de Zwollenaren Dancefestivals, Muziekfestivals, concerten met bekende (internationale) artiesten en sportevenementen.

Bezoekgedrag van de Zwollenaren

De gemiddelde Zwollenaar bezoekt 6 tot 10 evenementen per jaar, voornamelijk in de categorie ‘vertier’. Zij zijn hier dan gemiddeld niet langer dan 3 uur. Het grootste gedeelte dat in 2006 een bezoek aan een evenement had gebracht, was zeker van plan om in 2007 weer een evenement te bezoeken.

Grotendeels komen de bezoekers op de fiets naar het evenement, maar ook lopend en met de auto. De evenementen zijn over het algemeen goed te bereiken. 

Per evenement wordt er niet meer dan € 20,00 uitgegeven in de horecagelegenheden. Jaarlijks geeft de gemiddelde bezoeker niet meer dan € 56,52 uit. Dit geld wordt voornamelijk besteed aan eten en drinken en het minst aan souvenirs.

Gedurende de evenementen in Zwolle voelt de meerderheid zich veilig. Dit veiligheidsgevoel kan versterkt worden door meer politie, beveiliging en hulpverleners in te zetten. Daarnaast kan het goed regelen van de doorstroming en de bewegwijzering hier ook aan bijdragen. Het veiligheidsgevoel bij omwonenden van evenementen in Zwolle kan versterkt worden, als deze goed geïnformeerd worden over de inhoud en omvang van het evenement.

Communicatie over evenementen in Zwolle

Het bekendmaken van de evenementen kan via verschillende middelen. Het middel dat het meest gebruikt wordt is de krant en dan voornamelijk de huis-aan-huiskranten. Daarnaast zijn posters en aanplakbiljetten op borden met aankondigingen en reclamefolders ook veel gebruikte middelen. Het middel dat het minst gebruikt wordt, is de lokale en regionale radio en televisie. De gebruikte middelen sluiten goed aan op de wens van bezoekers. De meerderheid is tevreden over de aangeboden informatie. Wanneer men niet tevreden is over de informatie, komt dit voornamelijk doordat men niet goed of te laat geïnformeerd werd. De borden met aankondigingen worden vaak wel onduidelijk bevonden. Deze zijn vaak te druk of niet goed leesbaar. 

Naast de bovenstaande communicatiemiddelen worden evenementen ook vaak gepromoot door middel van mond-tot-mondreclame. Veel Zwollenaren komen aan informatie over evenementen door familie en vrienden. Negen van de tien bezoekers van evenementen in Zwolle beveelt de evenementen aan bij hun omgeving.

5.3.3 Een succesvol evenement in Zwolle

Naar aanleiding van bovenstaande conclusies kan een succesvol evenement in Zwolle als volgt omschreven worden:

· Het evenement is goed voor de uitstraling van de stad en draagt bij aan het positieve imago van Zwolle.

· Het evenement is een evenement in de categorie “vertier”.

· Het is een gezellig evenement dat optredens en activiteiten heeft.

· De gemiddelde duur van het bezoek aan het evenement is 3 uur.

· Het evenement is op de fiets goed bereikbaar.

· Het evenement moet niet te duur zijn.

· Gedurende het evenement is er voldoende politie, beveiliging en hulpverleners aanwezig.

· Gedurende het evenement is de doorstroming en de bewegwijzering goed.

· Omwonenden rond het evenement worden ruim van tevoren geïnformeerd over de inhoud en de omvang van het evenement.

· De middelen waarmee het evenement bekend gemaakt wordt bij het publiek zijn:

1. huis-aan-huis kranten 

2. regionale krant

3. internet

4. posters en aanplakbiljetten op aankondigingborden

5. reclamefolders

· Deze bekendmaking is duidelijk en wordt tijdig vermeld.

· Het evenement is “the talk of Zwolle” en wordt ook door middel van mond-tot-mondreclame gepromoot.

5.4 Invloed van evenementen op de perceptie
De probleemstelling die centraal staat in dit rapport is hoe een evenement georganiseerd moet worden, wil het positieve invloed hebben op het trotsgevoel van de inwoners, bedrijven en instellingen van Zwolle ten aanzien van hun stad. Om een antwoord op deze vraag te kunnen geven, is het van belang te weten of een evenement wel invloed kan hebben op de perceptie van de bezoeker.

Zoals eerder genoemd vindt een groot gedeelte van de Zwolse bevolking dat evenementen in Zwolle het leefplezier in Zwolle vergroten en het positieve imago van Zwolle bevorderen. Dit blijkt ook uit onderzoek dat gedaan is over heel Nederland. (ANP. 18 februari 2007) Hieruit blijkt dat 67% van de Nederlanders vindt dat publieke evenementen, zoals festivals, exposities en sportgebeurtenissen, het plezier in hun leefomgeving vergroten. Ook zijn zeven van de tien Nederlanders (72 procent) van mening dat evenementen het culturele karakter van hun gemeente vergroten. De inwoners van Zwolle gaven ook aan dat zij vinden dat evenementen het culturele, maar ook het sportieve karakter van de stad Zwolle vergroten. Zeven op de tien Nederlanders bezoekt een evenement. Men gaat hier voornamelijk voor de gezelligheid heen (73%). 
Al deze feiten geven aan dat een evenement wel degelijk invloed kan hebben op hoe iemand een stad bekijkt. Wanneer het leefplezier in een stad vergroot wordt door evenementen, zal dit ook direct positieve invloed hebben op de houding die iemand heeft ten opzichte van een stad. Eigenlijk kan een stad zoals Zwolle gezien worden als een bedrijf. Wanneer een bedrijf een relatiedag of een ander evenement organiseert voor klanten of voor medewerkers, doet zij dat om een goede band te krijgen of te houden met haar klanten of medewerkers. Zo moet dat ook gezien worden bij de stad Zwolle. De stad Zwolle organiseert evenementen om een goede band te krijgen of te houden met de klanten (bezoekers van Zwolle) van de stad, maar ook met de medewerkers (inwoners) van de stad. Een evenement georganiseerd door het bedrijf (Zwolle) kan 99% van de perceptie van de bezoeker van het evenement bepalen. Dus wanneer Zwolle haar ‘bedrijf’ goed presenteert, bepaalt dit 99% van de perceptie van haar ‘medewerkers’. Toch slagen er maar weinig bedrijven in om deze perceptie op een positieve manier te beïnvloeden. Daarom zijn de volgende punten belangrijk om te onthouden:
· Zorg voor professionele coördinatie en ondersteuning.

· Zorg voor de juiste uitstraling van uw evenement.

· Gebruik de beste presentatiematerialen.

· Minimaliseer problemen door te oefenen.
· Bezuinig nooit op kwaliteit 
(Jansen, H. 2006)
Om dit te kunnen realiseren, is het van belang te onthouden dat dit alleen kan door het inzetten van de juiste middelenmix. Een evenement alleen zal waarschijnlijk niet zorgen voor het halen van het gewenste doel. Echter, wanneer het evenement in combinatie met andere middelen ingezet wordt, zal het evenement een van de belangrijkste middelen zijn die de perceptie van de inwoners van Zwolle kan beïnvloeden.

6
Adviezen

De vraag die centraal staat in dit rapport, is de volgende: ‘Hoe moet een evenement georganiseerd worden, wil het positieve invloed hebben op het trotsgevoel van de inwoners, bedrijven en instellingen van Zwolle ten aanzien van hun stad Zwolle?’ Om deze vraag te beantwoorden is er onderzoek gedaan.
In dit hoofdstuk worden de adviezen weergegeven die geformuleerd zijn aan de hand van de getrokken conclusies. Deze adviezen zijn te verdelen in drie verschillende onderdelen, namelijk:

· Het complete plaatje
· Samenwerking

· Evaluatie

Deze drie onderdelen worden in de volgende paragraven beschreven.

6.1 Het complete plaatje

Om een goed evenement neer te zetten dat de doelstelling behaald van ZSM, moet het complete plaatje goed zijn. Dus niet alleen het evenement moet goed georganiseerd worden, maar ook alles daar omheen. Uit het feit dat het voortbestaan van ZSM op dit moment niet zeker is, blijkt dat ZSM geen sterke organisatie is. Zolang er geen sterke organisatie is, zal ook nooit de doelstelling van het evenement behaald worden. 

Eerst is het belangrijk dat er een duidelijke organisatie staat met een vast en dagelijks uitvoerend team. De complete strategie van de citymarketing moet goed zijn. Daarnaast moeten er naast het evenement ook andere uitingen zijn om de stad Zwolle te promoten. Natuurlijk zijn hier al wel ideeën voor, maar deze moeten ook daadwerkelijk uitgevoerd worden. Het evenement moet dus niet gezien worden als dé manier om Zwolle te promoten, maar als onderdeel van het geheel. Wel is het evenement een goed middel om de Zwollenaren te betrekken bij de promotie van de stad Zwolle. 

Naast het feit dat de complete strategie van ZSM mee moet werken aan het succes van de citymarketing moet alles rondom het evenement ook kloppen. Bezuinig niet op kwaliteit. Wanneer er bezuinigd wordt op kwaliteit zal dit zeker invloed hebben op het wel of niet behalen van de doelstelling van het evenement. Uit het onderzoek is gebleken dat evenementen het leefplezier vergroten en dit heeft als gevolg dat de Zwollenaren enthousiaster zijn over hun eigen stad. Maar wanneer het evenement niet groots word uitgevoerd en niet aansluit op de interesses van de Zwollenaren, zal het evenement ook minder invloed hebben. Het evenement moet gezien worden als een presentatie van de stad Zwolle (de organisatie) aan de Zwollenaren (de medewerkers). Wanneer deze presentatie niet voldoende indruk maakt op de Zwollenaren, zal men niet zo enthousiast worden als wanneer het wel grote indruk maakt op de Zwollenaren. 

Met andere woorden: “Als je het doet moet je het goed doen!”
Dit houdt in dat er een goede promotie nodig is om het evenement bekend te maken onder alle inwoners van Zwolle. Hier moet zeker niet op bezuinigd worden. De middelen die, zoals uit onderzoek is gebleken, hiervoor het meest geschikt zijn, zijn huis-aan-huis kranten, regionale krant, internet, posters en aanplakbiljetten op aankondigingborden en reclamefolders. De optredens en activiteiten gedurende een evenement zijn de voornaamste reden waarom de Zwollenaar een evenement bezoekt in Zwolle. Dit is dus ook een onderdeel waarop niet bezuinigd moet worden. Wanneer er bekende Zwolse artiesten worden uitgenodigd als Jan Vayne en 'Opgezwolle' zal dit meer mensen trekken dan wanneer er onbekende artiesten het podium opkomen. Om dit op een zo professioneel mogelijk manier te organiseren, moet er een evenementenbureau ingehuurd worden. Zij hebben de kennis en ervaring om van een evenement een succes te maken. 
Het is dus erg belangrijk dat er niet bezuinigd wordt op aspecten die het evenement tot een succes maken. Dit betekent dat er voldoende geld vrijgemaakt zal moeten worden om het evenement tot een succes te maken. Op dit moment komt er een gedeelte van het geld voor ZSM bij de founding partners vandaan. Daarnaast stopt de gemeente Zwolle jaarlijks gemiddeld € 63.000, - in de stadsmarketing. Dit is opmerkelijk weinig. Vooral wanneer dit vergeleken wordt met andere steden, bijvoorbeeld Gouda die vanuit de gemeente € 135.000, - ontvangt voor stadsmarketing en Leiden die jaarlijks € 450.000, - in de stadsmarketing stopt. (Businessplan ZSM, 2005-2008) Ook wanneer er gekeken wordt naar een vergelijkbaar evenement in Eindhoven is € 63.000, - per jaar een mager bedrag. In Eindhoven wordt ieder jaar het evenement Eindhovens Trots georganiseerd. Dit evenement wordt georganiseerd door de gemeente Eindhoven in samenwerking met een aantal bedrijven uit Eindhoven. Het gehele budget voor dit evenement bedraagt rond de € 125.000, -. Hiervan wordt ieder jaar ruim € 60.000, - door de gemeente Eindhoven gefinancierd. Dit is dus bijna evenveel als wat Zwolle per jaar aan de gehele stadsmarketing uitgeeft. 

Wanneer de stadsmarketing een succes moet worden en moet blijven is het vooral van belang dat er voldoende draagvlak is, voornamelijk intern draagvlak. Een voorwaarde voor dit succes is dat de stadsmarketing een onderdeel wordt van het gemeentelijk beleid. Door als gemeente incidenteel aandacht te schenken aan de stadsmarketing van een stad kan de stadsmarketing nooit een succes worden. Hiervoor is intern draagvlak nodig en moet er financiële ruimte gecreëerd worden. (Borsboom, 2006)
(zie bijlage 1 – Concept evenement)
6.2 samenwerking

‘Een prijs voor de Zwollenaar op wie we trots kunnen zijn’. Dat was het idee van ZSM. Een eerste reactie die bij veel mensen naar boven kwam, was: ‘Alweer een prijs? We hebben er al zoveel in Zwolle!’. Er zijn al vele prijzen in Zwolle, zoals in de concurrentieanalyse al is beschreven. Door nog een prijs in het leven te roepen, wordt het alleen maar verwarrender en minder interessant voor de Zwollenaren. 
Om dit probleem te ontwijken, zal er samengewerkt moeten worden. Uit de concurrentieanalyse kwam naar voren dat de Bartjensprijs het meest overeenkomt met het concept van de ‘Trotsverkiezing’. Daarom is een samenwerking met de Bartjensprijs dan ook het meest voor de hand liggend. Wanneer de Bartjensprijs en de ‘Trotsverkiezing’ samengevoegd worden, wordt er niet nog een prijs in het leven geroepen, maar wordt een bestaande prijs uitgebreid en naar een hoger niveau gebracht. Dit levert de volgende voordelen op:
· de Bartjensprijs wordt opgewaardeerd;
· de prijs wordt breder neergezet;
· de kosten kunnen gedeeld worden met de organisatie van de Bartjensprijs (VVV en SESZ);
· het bevordert de eventuele samenwerking tussen ZSM, VVV en SESZ.
(zie bijlage 1 – Concept evenement)
6.3 Evaluatie

Om te bepalen of de doelstelling van het evenement uiteindelijk behaald is, zal het evenement geëvalueerd moeten worden. Maar om het evenement te kunnen evalueren zal er eerst een goede nulmeting gedaan moeten worden. Alleen op die manier kan bepaald worden of de doelstelling van het evenement behaald is. Om deze nulmeting uit te voeren zal er een enquête onder de Zwollenaren gehouden moeten worden. Hiervoor zijn een aantal mogelijkheden. Een onderzoeksbureau kan dit onderzoek uitvoeren, maar dit kost veel geld en dit is er niet. Daarom zullen ZSM en de gemeente Zwolle dit onderzoek zelf uit moeten voeren. Dit onderzoek is het makkelijkst uit te voeren via een digitale enquête. Wanneer hiervoor het Burgerpanel van de gemeente Zwolle of het Zwolle Panel van SESZ wordt gebruikt, kunnen er veel mensen bereikt worden. Daarnaast kan deze enquête ook op de websites van de gemeente Zwolle, de SESZ, de VVV en bijvoorbeeld de website van de Stentor komen te staan. 
Vragen die gesteld moeten worden in deze enquête zijn bijvoorbeeld vragen over het trotsgevoel van de Zwollenaar, mogelijke kandidaten voor de verkiezing, hun mening over het vernieuwen van de Bartjensprijs, de bekendheid van de stadsmarketing in Zwolle, etc.

Wanneer deze nulmeting is uitgevoerd, kan na het evenement opnieuw een enquête gehouden worden. Door de resultaten van de twee enquêtes te vergelijken, kan bepaald worden of het evenement zijn doelstelling heeft bereikt.
6.4 Conclusies
Wanneer er een evenement georganiseerd gaat worden in de vorm van een ‘Trotsverkiezing’, die positieve invloed moet hebben op het trotsgevoel van de Zwollenaren, zijn er de volgende adviezen genoemd. 
Ten eerste: ‘Als je het doet, moet je het goed doen’. Bezuinig daarom niet op belangrijke aspecten als promotie en programma, want dit zal het succes ervan alleen maar teniet doen. Er moet dus voldoende (voornamelijk financieel) draagvlak zijn vanuit de gemeente Zwolle zelf. Daarbij moet de gehele strategie rondom het evenement kloppen. Het evenement is maar een onderdeel van het geheel.
Ook zal een samenwerking met de Bartjensprijs het succes van het evenement alleen maar vergroten. Het heeft vele voordelen op zowel organisatorisch als financieel vlak. Daarnaast voorkom je zo dat er niet nog een prijs in Zwolle ontstaat. 

Ten slotte zal er een goede nulmeting uitgevoerd moeten worden, waardoor er na het evenement geëvalueerd kan worden. Alleen op die manier kan het succes van het evenement gemeten worden en zo kan er een volgende keer nog beter ingespeeld worden op het behalen van de doelstelling.
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Bijlage 1 – 
Concept evenement
In het kader van de aankomende samenwerking tussen ZSM, VVV en SESZ heeft er een eerste overleg plaatsgevonden om te inventariseren of de door ZSM geïnitieerde ‘Trotsverkiezing’, als eerste gezamenlijke project zou kunnen worden opgepakt en uitgevoerd. In het concept plan van aanpak voor de ‘Trotsverkiezing’ wordt gesproken over het aangaan van een samenwerking met de Bartjensprijs, een mogelijkheid die ook tijdens deze bijeenkomst uitvoerig aan de orde is geweest. 

Het aanhaken bij de Bartjensprijs
De voornaamste reden om de ‘Trotsverkiezing’ te koppelen aan een bestaande prijs is tweeledig. In de eerste plaats moet worden voorkomen dat er in Zwolle een overkill aan prijzen komt. Denk hierbij aan de Bartjensprijs, de Johan Cele prijs, de Ere Penning van de gemeente Zwolle, de prijs voor de Ondernemer van het jaar. 

Door de te kiezen voor een koppeling tussen ‘Trotsverkiezing’ en de Bartjensprijs kan de Bartjensprijs worden opgewaardeerd. Het bestuur van de Bartjensprijs heeft tijdens de evaluatie van de laatste editie al de wens uitgesproken de prijs breder neer te zetten. Er werd geconstateerd dat de Zwolse bevolking tot dusver onvoldoende betrokken was bij de verkiezingen. Het was geen volksverkiezing en evenmin een volksuitreiking.
Zowel de VVV als SESZ zijn ook van mening dat het concept van de ‘Trotsverkiezing’ het beste aansluit bij de Bartjensprijs. Beide verkiezingen hebben uiteindelijk hetzelfde doel; een persoon of instelling in het zonnetje zetten die de naam van de stad Zwolle op een bijzondere wijze heeft gepromoot. Bij de Bartjensprijs is dit meer nationaal gezien en bij de ‘Trotsverkiezing’ meer lokaal gezien.

Een publieksprijs met een publieksuitreiking
De wens is uitgesproken van de uitreiking van de prijs een publieke aangelegenheid te maken, waar in feite alle inwoners van Zwolle welkom zijn. Tot op heden mocht het grote publiek wel stemmen op de verschillende genomineerden, maar was de uitreiking van de prijs een besloten aangelegenheid. 

In geval van de Bartjensprijs nomineert de jury drie kandidaten. Lezers van de Stentor en van haar website kiezen uiteindelijk de winnaar. Aan deze formule kleeft een nadeel: de kans is groot dat het publiek de meeste stemmen zal uitbrengen op de meest aansprekende kandidaat. Wanneer men bijvoorbeeld kan kiezen tussen een sportheld als Erben Wennemars of een specialist van de Isala Klinieken, zal de specialist het onderspit delven, omdat hij geen “publiekslieveling” is.

Het idee vanuit de ‘Trotsverkiezing’ is het publiek kandidaten te laten nomineren in verschillende categorieën. Hoewel het aantal categorieën nog definitief moet worden vastgesteld, zijn vooralsnog de volgende genoemd:

· cultuur

· sport

· gezondheidszorg

· onderwijs

· (overig)

De jury kan vervolgens een selectie maken uit de genomineerden per categorie, waarna het publiek uiteindelijk bepaalt wie er per categorie wint. De winnaars van de verschillende categorieën ontvangen dan als beloning/waardering een Bartjens erepenning. Vervolgens zou de jury uit deze winnaars de uiteindelijke winnaar van de Bartjensprijs kunnen selecteren. Op deze manier maakt de specialist van de Isala Klinieken evenveel kans op het winnen van de prijs. De uiteindelijke winnaar krijgt een vernoeming in “the walk of fame”. Deze moet komen te liggen in de Diezerstraat. Ieder jaar komt daar een tegel bij met de handafdruk (hierbij denken we aan de blauwe handjes), naam en jaar van winnen van de uiteindelijke winnaar. Zo blijft de winnaar aanwezig in de stad. Na de verkiezing zal de tegel feestelijk worden onthuld en zal er redactionele aandacht aan de winnaar worden besteed.

Betrek de inwoners van Zwolle
Rond de uitreiking van de prijzen moet een groots Zwols feest georganiseerd worden dat toegankelijk is voor alle inwoners van Zwolle. Dus laagdrempelig en een programma voor jong en oud. De laagdrempeligheid zal worden bevorderd door het op een buitenlocatie te organiseren. Hierbij gaat de voorkeur uit naar het Grote Kerkplein in Zwolle. Dit geeft tevens de mogelijkheid om na afloop van de uitreiking van de prijzen een besloten receptie te houden voor de winnaars en genodigden in het stadhuis, dat grenst aan het Grote Kerkplein. De lokale horeca zal bij het feest moeten worden betrokken. Het culturele programma zal moeten worden ingevuld met Zwolse artiesten. De datum waarop het evenement moet plaatsvinden, zal bij voorkeur samen gaan met de dag van de VVV. Op deze dag wordt het toeristische seizoen officieel geopend, een dag die afgelopen jaar veel belangstellenden trok. 

Campagne

De campagne kan in 6 fasen verdeeld worden, namelijk:
· communiceren van de ins en outs van de trotsverkiezing

· kandidaat-nominatie

· [image: image5.png]Ondememerspris




jurynominatie

· stemronde

· eindfeest

· slotcampagne

Sponsoring

Voor de ontwikkeling en financiering van de campagnemiddelen wordt zoveel mogelijk benadering gezocht naar de partners van ZSM, VVV en SESZ. Wanneer zij hier geen tijd en / of middelen voor hebben, worden hier externe partijen voor ingeschakeld.

N.B.
Wanneer er gedurende het traject externe partijen ingeschakeld moeten worden, zullen in eerste instantie partners van de bovengenoemde partijen worden benaderd om een bijdrage te leveren, liefst in de vorm van sponsoring. Wanneer er vanuit de partners geen belangstelling bestaat, zal de organisatie vrij zijn om externe personen / bedrijven te benaderen. 
Middelen / media

Website

· Op de website kunnen de kandidaten opgegeven worden. 

· Daarnaast kan er een gastenboek aan worden gekoppeld, zodat iedereen zijn / haar mening kan ventileren m.b.t. de trotsverkiezing. 

· Ook zal er redactionele informatie op de site moeten worden geplaatst, omdat we er niet vanuit mogen dat iedereen in Zwolle een krant leest. 

· Op de website zal na de jurynominatie en vooraf aan de stemronde een uitgebreid profiel van de categoriewinnaars gezet worden. Zo kan iedereen die gaat stemmen bekijken wie de categoriewinnaars zijn. Vanuit die informatie kan men stemmen op degene op wie men het meest trots is.

· Er moet een webadres worden geregistreerd en nagedacht worden over links naar de sites van alle partners en van de sites van de partners naar de website van de trotsverkiezing.
Redactionele aandacht

Voor de redactionele invulling is Harold de Haan (stadsredacteur Zwolle) benaderd. Hij was erg enthousiast en stelde voor om een soort serie te maken over de trotsverkiezing. Bijvoorbeeld wanneer de nominatieronde begint, een groot stuk in de krant (kick-off), met informatie over de verschillende facetten van de trotsverkiezing. In 5 daaropvolgende weken kunnen vervolgens de verschillende categorieën worden belicht. Voor de trotsverkiezing wordt 1 journalist aangewezen door Harold, dit is Yang Yang Chui.

Slogans 

Voor de bekendmaking van de trotsverkiezing is het belangrijk dat er nieuwsgierig makende teksten gebruikt worden, bijvoorbeeld:

(website en logo altijd toevoegen)

· “Op wie bent u trots?” 

· “Wie verdient eeuwige roem?”

· “Wie geeft u een pluim?”

· “Kent u de Walk of Pride?”
Deze teksten kunnen worden gebruikt in alle uitingen om de inwoners van Zwolle nieuwsgierig te maken.
De trotsverkiezing vindt plaats in drie ronden verspreid over 14 weken, namelijk:

· Kandidaat-nominatie: tijdens deze ronde kunnen alle inwoners van Zwolle iemand uit Zwolle, op wie zij trots zijn, nomineren voor de trotsverkiezing. Deze ronde duurt 8 weken en nomineren kan alleen via internet.
· Jurynominatie: nadat de inwoners van Zwolle kandidaten genomineerd hebben, kiest de jury uit iedere categorie een winnaar. Deze ronde duurt 2 weken.
· Stemronde: nadat de jury in elke categorie een winnaar heeft gekozen, kunnen de inwoners van Zwolle via internet stemmen op hun favoriet. Degene met de meeste stemmen komt uiteindelijk als winnaar uit de bus. Stemmen kan gedurende 4 weken.
· Eindfeest: het geheel wordt afgerond met een eindfeest. Tijdens dit feest wordt de winnaar bekend gemaakt. Daarnaast krijgen alle categoriewinnaars een prijs.
Slotcampagne
De weken na de slotmanifestatie zal er nog aandacht worden besteed aan de winnaars per categorie. Gezien het karakter van de verkiezing moet er niet direct gedacht worden aan een ambassadeursfunctie voor deze personen. Het zullen in veel gevallen mensen zijn die er niet aan gewend zijn in de schijnwerpers te staan. De aandacht moet meer gezocht worden in het bijvoorbeeld plaatsen van een interview met de betreffende personen en daar aan gekoppeld een uitleg door de jury waarom zij juist deze persoon hadden genomineerd. Het moment waarop de winnaars wel even in de schijnwerpers worden geplaatst, is de onthulling van de “winnaars tegel” in de “walk of fame”
Budget

Dit is een globaal overzicht van het budget gebaseerd op de begroting van Eindhovens Trots, een vergelijkbaar evenement. Deze cijfers zijn ook uit ervaringen van bestaande evenementen als “van eigen bodem” en het concert van de grasweek afgeleid.

Normaal gesproken moet er bij een dergelijk evenement rekening gehouden worden met 1/3 promotie, 1/3 programma en 1/3 faciliteiten. Nu is het bij dit evenement zo dat de promotie meer kosten met zich mee zal nemen aangezien er een gehele campagne aan vooraf gaat. 


[image: image1]
Wat moeten we verstaan onder de posten in de hierboven weergegeven tabel:
Promotie: 
Alles wat te maken heeft met de campagne vooraf, dus advertentiekosten, grafische kosten, drukkosten posters en flyers, etc. 

Programma: 
Alles wat te maken heeft met het programma van die dag. Dus de artiesten, bijdrage BUMA, backstage voor artiesten, presentatie, etc.

Faciliteiten: 
Dit is al het materiaal wat nodig is op de plaats van het evenement, dus podium, licht en geluid, dranghekken, etc.

Vergunningen+beheer: 
Vergunningen, beveiliging, EHBO, schoonmaak, bewegwijzering, etc

Organisatiekosten:
De kosten die gemaakt voor het inhuren van een evenementenbureau die het geheel organiseert.

BTW:



Spreekt voor zich (6 en 19 %)

Onvoorzien: 
Alles waar van te voren niet aan gedacht is. Hiervoor is 2% van het totaal bedrag genomen.

Bijlage 2 – Artikelen perceptiebeïvloeding


Evenementen beïnvloeden leefplezier gemeente positief

18-2-2007
KATWIJK
Veel Nederlanders (67 procent) vinden dat publieke evenementen, zoals festivals, exposities en sportgebeurtenissen, het plezier in hun leefomgeving vergroten. Ook zijn zeven van de tien Nederlanders (72 procent) van mening dat evenementen het culturele karakter van hun gemeente vergroten. Van alle Nederlanders is 72 procent geïnteresseerd in evenementen in zijn of haar gemeente. Deze interesse is het grootst onder inwoners van Overijssel, Utrecht en Gelderland. Dit blijkt uit evenementenonderzoek dat Newcom Research & Consultancy heeft uitgevoerd onder ruim 1700 leden van haar landelijke panel MijnOpinie.nl. 

Gezellig 
Zeven op de tien Nederlanders heeft de afgelopen 12 maanden wel eens een evenement bezocht. Men deed dit vooral vanwege de gezelligheid (73 procent) en vanwege het karakter van het evenement (64 procent). Redenen waarom Nederlanders de afgelopen 12 maanden geen evenementen hebben bezocht: men vindt het te duur (38 procent), heeft geen zin (33 procent) of tijd (32 procent) of vindt dat er geen aansprekende evenementen worden georganiseerd (32 procent). 

Bestedingen en vervoer 
Een gemiddeld huishouden gaf de afgelopen 12 maanden ongeveer 220 euro uit aan evenementen. Het meeste werd besteed aan entreebewijzen (62 procent) en aan eten en drinken (22 procent). De meeste Nederlanders komen met de auto naar evenementen (67 procent), terwijl 21 procent voor het openbaar vervoer kiest. 

Over het onderzoek 
Aan de peiling hebben 1760 panelleden meegedaan. De onderzoeksgroep vormt een representatieve afspiegeling van de Nederlandse bevolking vanaf 18 jaar. Het onderzoek is uitgevoerd via het landelijk panel van MijnOpinie.nl, onderdeel van Newcom Research & Consultancy B.V. 

Bron: ANP
http://www.kattuk.nl/nieuws/item.asp?id=%7BCD1DB11E-30B3-4057-ABB5-526652389C54%7D (8/8/07)

Gecoördineerde promotie van de binnenstad gewenst

In binnensteden vinden van oudsher vele promotieactiviteiten plaats: evenementen, manifestaties, reclame- en imagocampagnes, informatievoorzieningen, rondleidingen, etc. VVV, ondernemersorganisaties, gemeente en vrijwilligers onder andere verantwoordelijk voor de organisatie van deze activiteiten. Bij de workshop 'promotie van de binnenstad' die BRO onlangs organiseerde, was iedereen het er over eens dat een citymarketingstrategie aan de basis moet staan van een structureel opgezette promotie van de binnenstad. Tegelijkertijd echter blijkt de praktijk in veel steden weerbarstig te zijn. Breda werkt met de opzet van het evenementenfonds en het evenementenbureau gestructureerd aan de professionalisering van de stadspromotie. 

Het 'Bredase model' kan een oplossing bieden voor een meer professionele aanpak van evenementen, zo bleek uit de gedreven toelichting van directeur VVV Breda Marlice Dreessen op deze workshop, onderdeel van het Platform Binnenstadsmanagement. 

Uniek evenementenfonds
Sinds enkele jaren functioneren onder de VVV Breda drie businessunits; de 'traditionele' VVV, het evenementenfonds en het evenementenbureau. De VVV fungeert als moederstichting voor drie onafhankelijke stichtingen. Het evenementenfonds kan taken van de niet-commerciële beeldbepalende evenementen ondersteunen, zoals publiciteit, facilitaire zaken, telefoonservice en administratie. Het evenementenfonds betaalt de daarmee gemoeide kosten. Voor het Evenementenfonds worden bedrijven in Breda benaderd, die affiniteit met de stad hebben. Er wordt per bedrijf een donatie van ƒ 1.000, - per jaar gevraagd. Een bedrag waarvoor een bedrijf niets terugverlangt. Op dit moment ziet er ƒ 15.000, - in het fonds, met een toezegging van ƒ 30.000, -. In de praktijk blijkt dat bij veel vrijwilligersorganisaties de promotie van evenementen er bij in schieten. Met een relatief geringe inspanning kunnen met behulp van het evenementenbureau bestaande evenementen op een hoger niveau getild worden en wordt tevens de samenhang tussen de diverse activiteiten bewaakt. In Breda worden op deze manier onder andere het Jazzfestival, de Harley Dag, het Internationale Horse Event, de Nationale Taptoe, het Breda Ballon Fiësta, de Bredase Singelloop en het carnaval ondersteund. 

Coördinatie promotie moeizaam
In het vervolg van de workshop ging de communicatiedeskundige Ed Blauw in op het belang van citymarketing bij een gecoördineerde promotie. Hierbij wordt citymarketing gezien als de 'systematische inzet van alle instrumenten en middelen die eraan bijdragen de visie van het (stads)bestuur planmatig te verwezenlijken, zodanig dat de beeldvorming van de stad de identiteit van de stad reflecteert'. Blauw ziet promotie nadrukkelijk als een onderdeel van citymarketing, gericht op de beïnvloeding van het imago. Hierbij gaat het om een optelsom van deelimago's, immers iedere doelgroep heeft een eigen perceptie. Het imago is ook het belangrijkste criterium bij de effectmeting. Een goede effectmeting blijkt een fundamenteel maar tegelijkertijd zeer moeilijk onderdeel van promotie te zijn. Een gecoördineerde promotie vanuit een strategische marketingstrategie komt in veel steden dan ook niet van de grond door het ontbreken van visie en deskundigheid, ook op bestuursniveau, onvoldoende daadkracht, te veel vrijwilligers, (politieke) controverses, onvoldoende financiële middelen, alsmede exogene factoren die de beeldvorming van een stad beïnvloeden, respectievelijk bemoeilijken. De promotiepraktijken blijken niet altijd even goed te sturen. 

Conclusies workshop
De discussies in de workshop brachten een aantal interessante bevindingen boven water. Zo dient de gemeente in overleg met belanghebbenden de grote lijnen uit te zetten in city-marketing. Dat betekent gezamenlijke verantwoordelijkheid creëren, uiteraard in nauwe samenwerking met het lokale bedrijfsleven. Gezichtsbepalende bedrijven nemen vaak te weinig verantwoordelijkheid in de marketing en promotie van de eigen stad. De rol van een slogan wordt in de promotie van een stad vaak overschat. Effectmeting van evenementen vindt meestal niet plaats, laat staan gecoördineerde monitoring. De rol van het binnenstadsmanagement ligt vooral in de coördinatie en bewaking van de samenhang van promotie, niet in uitvoeringstaken. De strategiebepaling rond promotie moet gebeuren aan de hand van een city-marketingsplan. Essentieel in de promotie van de binnenstad is dat wat wordt gepromoot ook daadwerkelijk strookt met de werkelijkheid. Evenementen en reclamecampagnes worden veelvuldig in de promotie van een stad gebruikt. Volgens de deelnemers is er geen overdaad aan evenementen. Wel lijken evenementen steeds meer op elkaar en worden ze te veel geconcentreerd in de tijd. De ANVV pleit daarnaast voor meer aandacht in de promotie van de fysieke kwaliteiten van een binnenstad, bijvoorbeeld de voorzieningen, de bereikbaarheid en het parkeren. 

Bron: Recreatie & Toerisme 

http://www.binnenstadsmanagement.org/artikel_gecoordineerde_promotie.asp (8/8/2007) 
Bijlage 3 – 
Uitwerking Kwalitatief onderzoek
Wijkindeling van het onderzoek:

	Wijk
	Winkelcentrum
	Staat representatief voor…

	Assendorp
	Super de Boer
	Lagere en middenklasse, veel studenten, jonge alleenstaanden

	Berkum
	Winkelplein
	Middenklasse, conservatief, gereformeerd, hoog inkomen

	Centrum
	Diezerstraat of AH
	Midden- en hogere klasse, alleenstaanden of 2-verdieners

	Holtenbroek
	Winkelcentrum
	Lagere en middenklasse, veel allochtonen

	Kamperpoort
	Wijkcentrum
	Allochtoon, lage klasse

	Stadshagen
	Winkelcentrum
	Midden en hogere klasse, jonge gezinnen

	Wipstrik
	Spar
	Hogere klasse

	Zwolle zuid
	Winkelcentrum
	Middenklasse, jonge gezinnen, hoog inkomen


Uitgewerkte interviews per wijk:

Assendorp
Man/ 47 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een gemiddelde stad. Niet echt groot, maar wel bekend. Daarnaast is er veel te doen in Zwolle.

2. De inwoners van Zwolle zijn voornamelijk op zichzelf en een beetje stug. Wel zijn ze net als de stad een beetje gemiddeld. Ze springen er wat betreft karakter niet echt uit.

3. Ik ben trots op de stad Zwolle, omdat het wel een bekende stad is. En omdat er genoeg te doen is.

4. Ik vind de inwoners van Zwolle niet echt bijzonder. Ik ben dus ook niet echt trots op de inwoners van Zwolle. Het zijn gewoon mensen.

5. Ik heb niet iemand die ik zou willen nomineren.

Vrouw/ 25 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een heel uitgebreide en snelgroeiende stad. Ook zie je hier veel studenten. Het wordt steeds meer een studentenstad. Ik denk dat dit wel heel belangrijk is voor Zwolle.

2. Zwollenaren zijn gezellige mensen die graag dingen samen doen. Iedereen heeft hier wel een beetje een dorpsmentaliteit. Dat is wel goed, maakt het dat je je veel sneller thuis voelt hier.

3. Ik ben trots op de stad Zwolle. Het is een mooie stad met karakter en er is genoeg te doen voor iedereen.

4. De mensen in Zwolle zijn aardig. Ik ben dus wel trots op de Zwollenaren.

5. Als ik iemand zou mogen nomineren zou ik een vriendin van mij nomineren. Zij is heel druk met allerlei vrijwilligerswerk en met haar omgeving helpen.

Vrouw/ 45 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een mooie, groene stad. Erg gezellig, maar er wordt wel veel gestolen.

2. Ik vind de mensen hier in Zwolle verschrikkelijk tegen elkaar. Ze zijn heel erg stug.

3. Ik ben wel trots op Zwolle. Zou hier niet weg willen.

4. Ik ben wel trots op de inwoners van Zwolle, maar vind dat er wel erg veel buitenlanders zijn. Zou die mensen graag weg zien.

5. Ik heb niet iemand die ik zou willen nomineren voor een verkiezing.


Vrouw/ 71 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle wordt steeds drukker en jonger. Ook wordt het wel heel groot allemaal. Maar het blijft een gezellige stad.

2. Vroeger hielp iedereen je, maar tegenwoordig met al die jonge lui wordt dit wel minder hoor. Er zijn hier veel jonge, hardwerkende gezinnen die weinig tijd hebben voor de buurt. Ze wonen en werken hier, maar je ziet ze niet vaak. Dat vind ik wel jammer.

3. Ik ben heel trots op Zwolle. Vooral om het mooie oude wat er in de binnenstad is gebleven. Wat dat betreft is er niet veel veranderd.

4. De jonge Zwollenaren zouden zich iets meer kunnen interesseren in de stad, maar verder ben ik wel trots op de inwoners van Zwolle.

5. Als ik iemand zou kunnen nomineren, zou ik de burgermeester van Zwolle nomineren. Hij is een hele aardige man en doet zijn werk goed.

Berkum

Vrouw/ 65 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle een gezellige stad. Door de monumenten is het hier erg sfeervol. Ook is Zwolle niet te groot en is alles in menselijke maat.

2. De inwoners van Zwolle zijn voornamelijk provinciaal in de positieve zin van het woord.

3. Ik ben trots op Zwolle. Er wordt altijd zoveel aandacht besteed aan het westen, terwijl juist de provincie een heleboel positieve dingen heeft. Daarnaast vind ik de historische kern van Zwolle echt iets om trots op te zijn.

4. Ik ben trots op de inwoners van Zwolle.

5. Wanneer ik een persoon of organisatie waar ik trots op ben zou moeten nomineren dan zou ik de afdeling Archeologie van de gemeente Zwolle nomineren. Zij doen ongelooflijk veel aan het behoud van al het historische in de gemeente.

Man/ 55 jaar/ Werkzaam in Zwolle:
1. Zwolle is een geweldige stad. Niet te druk, niet te rustig. Er is altijd wel iets te beleven. Het wordt wel steeds drukker, vooral als je kijkt naar het studentenleven. Ik vind dit zeker niet negatief. Het is goed voor een stad.

2. Net als de stad, over het algemeen geweldig. Doordat wij het als inwoners van Zwolle zo gezellig maken in de stad.

3. Ja, ik ben trots op mijn stad. Ben hier geboren en getogen. Zou me niet in kunnen denken dat ik ergens anders zou wonen.

4. De inwoners van Zwolle zijn leuke mensen. Ik ben echt wel trots op ze, zij maken de stad zo gezellig.

5. Ik weet zo direct geen namen, maar als ik hier wat langer over na kan denken dan weet ik zeker wel iemand die ik wil nomineren.

Vrouw/ 48 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle wel een leuke stad, maar de sturing is slecht. Die missie voor groei hoeft van mij niet zo. 

2. De inwoners van Zwolle zijn zeer divers. Wel zijn ze afwachtend en er is veel import.

3. Ik ben trots op Zwolle, want het is een goede combinatie van de stad en het platteland.

4. Ik ben ook wel trots op de inwoners van Zwolle. Weet niet zo goed waarom.

5. Als ik iemand zou nomineren zou ik mezelf nomineren. En anders juf Margreet van de vrije school of Hein Spanjaard van Odeon/ de Spiegel. 

Centrum

Man/ 32 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Een centrale stad. Hiervandaan kun je overal makkelijk komen. En gelukkig is het hier nog niet zo druk als in de Randstad.

2. Eigenlijk ken ik niet zoveel Zwollenaren. Maar zoals ze op mij overkomen, zijn het toch wel aparte mensen. Moeilijk om contact mee te krijgen.

3. Eigenlijk woon ik hier alleen maar. Ik werk niet in Zwolle, kom oorspronkelijk ook niet uit Zwolle en doe niet zoveel in Zwolle, naast mijn boodschappen en slapen. Dus ik kan hier helaas niet echt antwoord op geven.

4. Zou het niet weten of ik dat ben… Nee denk het niet.

5. Ken hier bijna niemand dus zou het niet weten.

Vrouw/ 35 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is druk voor dorpse normen, maar rustig als stad. Toch vind ik Zwolle een beetje een dorp. Zelf vind ik dit wel fijn. Ik heb jonge kinderen en dan is dat dorpse wel fijn. Dan is er toch die sociale controle. Dus eigenlijk is het een dorpse stad.

2. De mensen die ik ken zijn bijna allemaal lieve, sociale mensen. Natuurlijk zijn er ook wel criminelen in deze stad, maar toch voel ik me hier nooit onveilig. De inwoners van Zwolle zijn wel een beetje stug, maar als je ze kent zijn ze echt leuke mensen.

3. Ja, trots ben ik zeker.

4. Zoals ik zei zijn het hele sociale mensen. Tegenwoordig is dat allang niet meer vanzelfsprekend. Dus ik ben wel trots op de inwoners van Zwolle.

5. Mijn broer. Hij woont ook in Zwolle en zet zich in voor de minder bedeelden in onze stad. Daar ben ik echt trots op.

Vrouw/ 21 jaar/ Studeert in Zwolle:

1. Een superleuke studentenstad. Zelf ben ik hier niet geboren. Ik kom uit een klein dorp in het noorden en daar was altijd weinig te beleven. Hier is altijd wel iets te beleven. Echt gezellig zeg maar.

2. Ik ken maar weinig mensen in Zwolle, vooral studenten. Dus eigenlijk kan ik daar weinig over zeggen.

3. Vergeleken met het dorpje waar ik vandaan kom is dit wel iets heel anders, maar weet niet of ik nou kan zeggen dat ik trots ben op deze stad. Daarvoor woon ik hier nog niet lang genoeg.

4. Ook dit vind ik lastig te zeggen.

5. Geen idee.

Holtenbroek

Man/ 49 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle een mooie stad. Je kunt hier goed wonen, maar het is allemaal wel heel duur.

2. Ik heb geen last van de medeinwoners in deze stad. Het zijn wel gezellige mensen. Wel zijn er erg veel zwervers.

3. Ik ben wel trots op Zwolle. Ik kom oorspronkelijk uit Elburg, in Zwolle is alles veel vrijer. Je kunt meer jezelf zijn hier.

4. Ik ben ook wel trots op de inwoners van Zwolle. Iedereen laat je zijn wie je bent.

5. Er is niemand die ik zou willen nomineren.

Man/ 30 jaar/ Werkzaam in Zwolle (eigen zaak):

1. Ik vind het hier in Zwolle niet echt geweldig. Er is weinig te doen en er is geen echte binnenstad. 

2. De inwoners van Zwolle zijn een beetje doorslag mensen. Ik kan dit niet duidelijk beschrijven. Het zijn gewone mensen.

3. Ik ben zeker wel trots op Zwolle. Alles wat ik heb is hier. Zou hier nooit weg willen.

4. Ik ben niet echt trots op de inwoners van Zwolle. Het zijn maar gewoon mensen.

5. Ik heb niet iemand specifiek die ik zou willen nomineren.

Vrouw/ 21 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een mooie stad. Je kunt hier mooi wonen, er zijn veel winkels en er is veel te doen. Lekker druk.

2. Ik ben net nieuw in Zwolle dus zou de inwoners van Zwolle niet zo goed kunnen beschrijven.

3. Ik ben wel trots op Zwolle. Ik kom zelf uit Sri Lanka en alles is hier veel mooier en beter.

4. Ik weet niet of ik trots ben op de inwoners van Zwolle.

5. Ik weet dus ook niet wie ik zou willen nomineren. Nu nog niemand.

Kamperpoort

Man/ 26 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle een knusse, gezellige stad. Het is niet te groot en niet te klein. Verder is Zwolle wel heel cultureel. Hier wordt veel aandacht aan besteed.

2. De inwoners van Zwolle zijn wel heel dorps. Het is hier echt ‘ons kent ons’. Maar het zijn wel hele normale mensen, niet agressief.

3. Ik ben zeker trots op Zwolle. Ik ben hier blij en gelukkig. Het is hier lekker rustig en er is een mooie omgeving. Je hoeft niet ver weg te gaan om naar de natuur te gaan. De IJssel is ook erg dichtbij. Daarnaast is er genoeg keus aan kroegen.

4. Ik ben niet echt trots op de inwoners van Zwolle.

5. Als ik iemand zou nomineren op wie ik trots ben dan zal ik mijn oma nomineren. Zij is gewoon helemaal te gek en heel sociaal.

Vrouw/ 28 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een gezellige stad. Er is genoeg te doen. Voor de oudere jeugd zou er iets meer te doen kunnen zijn. Wel is hier een sterke dorpsmentaliteit. Dit is niet negatief bedoeld. Het is wel fijn.

2. Er zijn in Zwolle heel veel verschillende mensen. Zou zo niet een beschrijving kunnen geven.

3. Ik ben trots op de stad Zwolle. Ik voel me hier goed thuis en zou hier niet graag weg willen.

4. Mede door de inwoners van Zwolle voel ik me hier thuis. Ik ben dus wel trots op de inwoners van Zwolle.

5. Ik heb niemand op wie ik trots ben die ik zou willen nomineren.

Vrouw/ 37 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een mooie stad. Ik kan hier goed wonen, de huizen zijn niet te duur en het lijkt wel een beetje op een dorp.

2. De inwoners van Zwolle zijn rustige en gezellige mensen. Wel een beetje doorsnee.

3. Ik ben wel trots op mijn stad. Het is hier veilig en iedereen staat voor elkaar klaar. Dat is lang niet overal zo.

4. Zoals ik al zei staat iedereen voor elkaar klaar hier. Ik ben dus ook wel trots op de inwoners van Zwolle.

5. Ik zou zo gauw niet iemand weten die ik zou willen nomineren.

Stadshagen

Man/ 58 jaar/ Heeft altijd in Zwolle gewerkt, nu niet meer:

1. Zwolle is een grote stad, een ambtenarenstad. Wel mis ik de intimiteit en is er weinig saamhorigheid.

2. De inwoners van Zwolle zijn aardige mensen. Wel heb je veel clubjesvorming en kliekjes en zijn de mensen hier een beetje kleinburgerlijk

3. Ik ben wel trots op de stad Zwolle. Ik ben er geboren en getogen.

4. Ik ben wel trots op de inwoners van Zwolle. 

5. Loek Hermans of Pim van Heek.

Vrouw/ 36 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Er zijn hier veel studenten en de stad wordt steeds groter. Verder is alles hier goed geregeld, maar echt uitgaan kan hier niet goed.

2. ?

3. Ja, ik ben zeker trots op Zwolle. Bijvoorbeeld de mooie Peperbus. Zoiets geeft Zwolle echt een goede uitstraling.

4. Ik ben niet in het bijzonder trots op de inwoners van Zwolle. 

5. Wanneer ik iemand zou mogen nomineren, zullen dat de stadswachters zijn. Zij doen ongelooflijk goed werk, maar worden niet echt gewaardeerd.

Vrouw/ 56 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een beetje dorpachtig, valt wel in de middenmoot. Dit vind ik wel fijn. Niet te groot, niet te klein. Maar alles wat je nodig hebt dat vindt je hier.

2. De inwoners van Zwolle vind ik erg stug en achter de ellebogen. Wel is de gemiddelde Zwollenaar aardig en gezellig.

3. Ik ben heel trots op de stad Zwolle. Er wordt hier ongelooflijk veel georganiseerd voor iedereen.

4. Ik ben niet echt trots op de inwoners van Zwolle. De enige persoon die ik zou kunnen noemen is burgermeester Meijer. Hij doet veel voor de stad en gaat mee met de tijd.

5. Zou niet zo gauw iemand weten om te nomineren. Misschien de burgermeester.

Wipstrik

Vrouw/ 33 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een mooie, gezellige, veilige stad. Het heeft van alles wat.

2. De inwoners van Zwolle zijn wel een beetje stug, maar gezellig

3. Ik ben zeker trots op Zwolle. Vooral omdat iedereen hier veilig is. 

4. Ook ben ik trots op de inwoners van Zwolle. Iedereen staat hier voor elkaar klaar. Iedereen houdt zich rustig en doet gewoon lekker normaal.

5. Wanneer ik iemand zou nomineren zou ik Erben Wennemars nomineren. Hij betekend veel voor de naamsbekendheid van de stad Zwolle.

Vrouw/ 16 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle helemaal top. Het is hier alleen best wel druk en er zijn ongelooflijk veel fietsen.

2. Ik vind de inwoners van Zwolle allemaal verschillend.

3. Ja hoor, ik ben best trots op Zwolle.

4. Ik ben ook wel trots op de inwoners van Zwolle. Ik weet alleen niet waarom.

5. Ik zou Pedram Rahmany nomineren. Hij is regisseur. Of de groep Opgezwolle.

Vrouw/ 70 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle een goede stad. Het is hier veilig en niet te druk. Heb het goed naar mijn zin hier.

2. Ik vind de inwoners van Zwolle gewone mensen.

3. Ik ben wel trots op de stad Zwolle. Weet eigenlijk niet waarom.

4. Ik ben niet trots op de inwoners van Zwolle. 

5. Ik zou ook niemand weten wie ik zou nomineren.
Zwolle Zuid

Vrouw/ 45 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een mooie, historische stad met veel festiviteiten. Ik vind het ook een hele overzichtelijke stad. Wat ik vooral van Zwolle vind is dat het een stad is met een dorpsmentaliteit.

2. De inwoners van Zwolle vind ik heel gemoedelijk. Ze zijn wel een beetje terughoudend.

3. Ik ben wel trots op Zwolle.

4. Ja, ik ben zeker trots op de inwoners van Zwolle. Er zijn veel vrijwilligers in Zwolle. Dat vind ik een goede zaak.

5. Wanneer ik iemand zou mogen nomineren voor een verkiezing dan zou ik een vriendin van mij nomineren. Zij zet zich 100% in om de “loverboy” problematiek in Zwolle aan te pakken.

Man/ 17 jaar/ Werkzaam in Zwolle:

1. Ik vind Zwolle een gezellige en open stad. Er is hier veel te beleven, dat maakt de stad levendig en interessant.

2. De mensen in Zwolle zijn vriendelijk. Veel mensen hebben hier ook het gevoel van “ons kent ons”.

3. Ja ik ben zeker trots op Zwolle.

4. Ik ben voor een groot gedeelte wel trots op de inwoners van Zwolle. Wel is er sprake van toenemende criminaliteit. 

5. Ik zou de groep Opgezwolle nomineren. Zij zijn bekend in heel Nederland en dat ik goed voor Zwolle.

Vrouw/ 28 jaar/ Niet werkzaam in Zwolle:

1. Zwolle is een gezellige stad. Je hebt hier veel leuke wijken en gezellige mensen. Zwolle ligt alleen niet helemaal centraal.

2. De mensen in Zwolle zijn spontaan, vrolijk, nuchter, open. Ze zijn ook zeker in voor een feestje.

3. Ik ben heel trots op Zwolle.

4. Ik ben trots op de inwoners van Zwolle. Ik kan goed met iedereen en iedereen is aardig voor elkaar.

5. Ik zou Jan Laurens Brinkhorst willen nomineren. Hij heeft zich goed ingezet tegen de militaire missie in Uruzgan. 
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