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VOORWOORD

Voor u ligt mijn afstudeerscriptie wat ik heb geschreven voor de allerlaatste fase van mijn opleiding Communicatiemanagement aan de Hogeschool van Utrecht. In opdracht van het Nederlands Openluchtmuseum heb ik in de periode november t/m mei een onderzoek uitgevoerd naar de vergadermarkt. 
Van tevoren was ik zeer benieuwd hoe het hele proces van onderzoeken, analyseren en uiteindelijk het schrijven van een advies zou gaan verlopen. Niet dat dit de eerste keer is dat ik een adviesrapport schrijf, in tegendeel. Tijdens mijn studie hebben we voor veel verschillende projecten de kunst van het schrijven van een advies al mogen oefenen. Toch is het anders als je het rapport alleen moet schrijven. Dit is ‘the real deal’! Ik moet eerlijk zeggen dat het me niet altijd meeviel. Maar met vallen en opstaan ben ik tevreden met het resultaat.

Het resultaat heb ik niet alleen te danken aan mijn eigen inspanningen. Ik wil daarom graag Kees van Rossum en Pien Rommens van het Nederlands Openluchtmuseum bedanken voor de opdracht. Daarnaast een speciaal woord van dank aan Jojanneke van der Voort en Marloes Derksen voor de tips en het meedenken tijdens het proces. Een hele fijne steun in de rug! 
De andere manier van kijken naar de opdracht en de tips die ik daarbij kreeg van Petra Beisterveld en de meiden uit mijn intervisiegroepje gaven mij weer een frisse blik. Dank daarvoor!
Ik hoop dat het Nederlands Openluchtmuseum met de adviezen uit dit rapport in kan spelen op de Nederlandse vergadermarkt waardoor de Kasteelboerderij kan uitgroeien tot succesvolle, professionele vergaderlocatie. 

Arnhem, 6 juni 2011

Mariëlle Kuipers
SAMENVATTING

Het Nederlands Openluchtmuseum biedt verschillende locaties aan op het museumpark waaronder de Kasteelboerderij en het Paard van Marken. De Kasteelboerderij is een authentieke locatie die stamt uit de 17e eeuw. Het Paard van Marken is een tijdelijke tentfaciliteit die werd toegevoegd in verband met ruimte tekort. Het museum wil de Kasteelboerderij renoveren en het Paard van Marken vervangen voor nieuwbouw. De locaties voldoen namelijk niet meer aan de eisen uit deze tijd en hiermee kan beter worden ingespeeld op de wensen vanuit de markt. 


Dit adviesrapport is gericht op de vergadermarkt. Het museum wil graag weten hoe zij de ´nieuwe´ Kasteelboerderij het beste in de markt kunnen zetten en welke faciliteiten zij ten aanzien van vergaderen moeten aanbieden om toe te kunnen treden tot de markt van gespecialiseerde aanbieders van vergaderlocaties. De volgende beleidsdoelstelling heeft centraal gestaan bij het onderzoek: “De Kasteelboerderij als succesvolle vergaderlocatie in de Nederlandse markt zetten”. Daarbij is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd: “Welke voorzieningen moet de Kasteelboerderij bieden om interessant en onderscheidend te zijn als vergaderlocatie en hoe kan de nieuwe Kasteelboerderij succesvol gepositioneerd worden in de vergadermarkt”?
Het onderzoek bestaat uit drie delen. De analyse van de interne organisatie geeft inzicht in de huidige situatie. Het onderzoek naar de behoeften in de markt bestaat uit de trends en ontwikkelingen in de markt en een analyse van de meest belangrijke concurrenten. Tot slot is er een kwantitatief onderzoek uitgevoerd onder bestaande zakelijke klanten van het museum en relaties van het Convention Bureau Arnhem-Nijmegen. 

Aan de hand van de uitkomsten uit het onderzoek kunnen een aantal belangrijke adviezen gegeven worden. Potentiële klanten die nog niet eerder in de Kasteelboerderij hebben vergaderd, kennen de vergadermogelijkheden niet of denken niet aan de Kasteelboerderij op het moment dat ze een vergaderlocatie moeten kiezen. De communicatie richting de doelgroep moet zich richten op het bekendmaken van de Kasteelboerderij als vergaderlocatie wat uiteindelijk moet leiden tot een positieve houding ten opzichte van de locatie om deze een keer te boeken. De huidige klanten zijn heel tevreden over de locatie, het huidige vergaderaanbod en de service. Dit is een opvallend gegeven omdat uit het kwantitatieve onderzoek blijkt dat het museum nog niet voldoet aan alle wensen op het gebied van voorzieningen. De technische voorzieningen zouden verbeterd kunnen worden en het aanbod aan arrangementen uitgebreid. De communicatie richt zich bij deze doelgroep op het bekendmaken van de nieuwe voorzieningen wat moet leiden tot het boeken van de vergaderlocatie.
Uit het onderzoek blijkt ook dat klanten een flexibele houding verwachten van aanbieders waardoor het vergaderaanbod ook flexibel moet zijn. Daarbij is de informatievoorziening op de website van het museum een belangrijke factor. Op de website zou duidelijker gecommuniceerd moeten worden wat de mogelijkheden zijn om een vergadering op maat te laten samenstellen dus aangepast aan de wensen van de klant. 
Primair in de keuze voor een locatie zijn de voorzieningen die worden aangeboden en de sfeer en uitstraling van de vergaderlocatie. Het is daarom goed om in de USP ‘locatie met een echte plus’ de focus te leggen op de prachtige Kasteelboerderij in een mooie omgeving en het complete vergaderaanbod in faciliteiten en voorzieningen. Daarnaast kan het aanpassen van een vergadering aan de wensen van de klant en het gebruik van biologische producten als plussen worden gecommuniceerd. 
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INLEIDING


Dit rapport is geschreven naar aanleiding van een onderzoek naar de vergadermarkt in opdracht van het Nederlands Openluchtmuseum. 

Het onderzoek bestaat uit drie verschillende delen. Het eerste deel van het onderzoek wordt in hoofdstuk één behandeld. Dit is de situatieanalyse wat antwoord geeft op vragen over de interne organisatie van het museum. Vervolgens wordt in hoofdstuk twee de opdracht van het Nederlands Openluchtmuseum behandeld. Hierin komen onder andere de beleidsdoelstelling en de adviesvraag aan de orde. Het tweede deel van het onderzoek bestaat uit de trends en ontwikkelingen die spelen in de markt en de belangrijkste resultaten uit de enquête. Deze onderwerpen komen in hoofdstuk drie aan bod en vormen samen de behoeften in de markt. Tot slot wordt het onderzoeksdeel van dit rapport afgesloten in hoofdstuk vier met de analyse van de concurrenten. Het onderzoeksdeel van het rapport is hieronder schematisch weergegeven. 
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De belangrijkste onderzoeksgegevens worden samengebracht in de SWOT analyse. In hoofdstuk vijf is de SWOT analyse schematisch weergegeven en de opgenomen onderwerpen zijn in dit hoofdstuk beargumenteerd. In de confrontatiematrix zijn er combinaties gemaakt tussen de sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen. In hoofdstuk vijf zijn ook de belangrijkste conclusies beschreven wat leidend is voor het advies.

Het advies wordt in hoofdstuk zes behandeld en bestaat uit twee verschillende delen. In het algemene advies komen aanbevelingen ten aanzien van het aanbod, communicatie- en informatievoorziening en de positionering aan de orde. Het adviesrapport wordt afgesloten met het communicatieadvies.  Hierin worden onder andere de communicatiedoelgroepen, doelstellingen en de communicatiestrategie behandeld. 
H1 SITUATIEANALYSE


Het Nederlands Openluchtmuseum laat het dagelijkse leven van gewone mensen zien. Mensen die lang geleden in Nederland leefden, die nu in Nederland leven en van ‘nieuwe Nederlanders’. 
Het museum heeft verschillende doelgroepen die onderverdeeld kunnen worden in de groepenmarkt en de consumentenmarkt. Binnen de consumentenmarkt vallen de individuele bezoekers die op eigen houtje het museumpark, de gebouwen en de tentoonstellingen bezoeken. Binnen de groepenmarkt is een onderverdeling te maken in particuliere groepsbezoeken en zakelijke groepsbezoeken. Particuliere groepsbezoekers kunnen een locatie op het museumterrein reserveren voor bijvoorbeeld een feest, familiedag of bruiloft. Zakelijke gasten bezoeken het museum voor een teamuitje, bedrijfsfeest of vergadering. (Website Nederlands Openluchtmuseum
, 16 mei 2011) Dit rapport geeft advies over vergaderen in één van de locaties van het Nederlands Openluchtmuseum; de Kasteelboerderij. 
Voordat wordt ingegaan op de specifieke vraag van het museum, komt eerst de analyse van de organisatie aan bod. In paragraaf 1.1 komt de structuur en de visie van het Nederlands Openluchtmuseum aan de orde. Paragraaf 1.2 geeft informatie over de ontwikkelingen in de Kasteelboerderij en het huidige vergaderaanbod. Tot slot wordt aan de hand van de instrumenten symboliek, communicatie en gedrag, de organisatie behandeld in de Corporate Identity Mix. Hierbij ligt de focus op vergaderen in het Openluchtmuseum. 
1.1 Structuur en visie van het Openluchtmuseum
In deze paragraaf is de organisatiestructuur en de missie van het Nederlands Openluchtmuseum weergegeven. De organisatiestructuur geeft een overzicht over de wijze waarop de taken zijn verdeeld binnen de organisatie. In de missie is vastgelegd wat de bestaansgrond is van het Nederlands Openluchtmuseum. 
Structuur
Het Nederlands Openluchtmuseum hanteert een lijn-staf organisatie. Bovenaan het organogram staat de Raad van Toezicht. Zij houdt toezicht op de realisatie van doelen van het museum. De directie is onderverdeeld in een Algemeen directeur en een directeur Bedrijfsvoering. Onder de Algemeen directeur vallen de stafafdelingen Directiesecretaris en Marketing & Communicatie en de sectoren Presentatie & Educatie en Collecties & Beheer. Onder de directeur Bedrijfsvoering vallen de 
  Organogram Nederlands Openluchtmuseum, maart 2010 stafafdelingen Financiële Zaken 
en Personeel en Organisatie en de sectoren Facilitaire Zaken en Commercie. Onder de vier sectoren valt een aantal afdelingen. 
Missie
In 2009 startte de nieuwe beleidsperiode (2009-2012). In 2012 viert het museum haar 100-jarig bestaan. Het doel van het beleid is dan ook er voor te zorgen dat het museum in een optimale conditie verkeert en dat de succesvolle ontwikkeling van de afgelopen jaren geborgd en gecontinueerd kan worden. Daarnaast is het van belang dat het museum een prominente plaats inneemt in de museumsector en een strategisch netwerk heeft opgebouwd. (Jaarverslag Nederlands Openluchtmuseum
, 2010) Er worden nieuwe beleidsplannen gemaakt vanaf 2013. 


1.2 Ontwikkeling van de Kasteelboerderij
Zoals eerder is aangegeven is dit adviesrapport gericht op de vergadermarkt en vergaderen in de Kasteelboerderij van het museum. De Kasteelboerderij is één van de groepslocaties die wordt verhuurd aan zowel particuliere als zakelijke groepen. De Kasteelboerderij bleek erg succesvol te zijn onder groepsbezoekers waardoor er al snel een ruimte tekort ontstond. In 2006 is er daarom een tijdelijke locatie (in de vorm van een tent) aan toegevoegd genaamd het Paard van Marken. Door te kiezen voor een tijdelijke locatie, kon er bekeken worden of er behoefte was aan permanent meer ruimte. Vanwege het succes werd er in 2007 besloten de Kasteelboerderij en het Paard van Marken van maandag tot en met zaterdag uitsluitend voor groepen te reserveren. (Nederlands Openluchtmuseum
, 2010)
1.2.1 Vergaderaanbod
Het museum telt in totaal acht vergaderlocaties waaronder de authentieke Kasteelboerderij uit de 17e eeuw. De Kasteelboerderij is verdeeld in één grote en twee kleinere ruimten. Hierdoor is het mogelijk om zowel een grote groep als kleinere groepen onder te brengen. De grote zaal biedt ruimte aan 160 personen en de Herenkamer en de Pronkkamer (de twee kleinere ruimten) bieden respectievelijk ruimte aan 20 en 24 personen. In het Paard van Marken kunnen daarnaast nog eens maximaal 150 personen terecht. 

Alle locaties binnen het museum zijn per dagdeel (4 uur) te huur. Naast de huur van de zaal heeft de klant de mogelijkheid om daar extra zaken zoals een lunch, diner, dranken en technische apparatuur bij te reserveren. Wanneer er wensen zijn van de klant die niet bij het museum beschikbaar zijn, kunnen deze door externe partijen geleverd worden. De kosten worden doorberekend aan de klant. Offertes kunnen dus naar eigen wensen worden opgemaakt waarbij het ook mogelijk is om sublocaties te boeken. Klanten hebben dan de beschikking over meerdere locaties op het museumpark. 

Naast het op maat maken van een offerte, biedt het museum een 8-uurs vergaderarrangement aan. De klant betaalt een vast bedrag per persoon (€54,50) waarbij de volgende zaken zijn inbegrepen:

· Zaalhuur (2 dagdelen)

· Koffie, thee, frisdrank en water

· Cake

· Flip-over met stiften

· Beamer met spanscherm 

· Schrijfblokken en pennen

· Lunch

Wanneer de wensen van de klant niet overeenkomen met het vergaderarrangement (men wil bijvoorbeeld maar 4 uur vergaderen), dan is het alleen mogelijk om alle faciliteiten los te reserveren. 

Naast het reserveren van een locatie of arrangement kan de klant een extra activiteit boeken zoals een bezoek aan de bierbrouwerij of een rondleiding door het museumpark. (Nederlands Openluchtmuseum
, 25 januari 2011)

1.3 Corporate Identity Mix

In deze paragraaf wordt de organisatie belicht aan de hand van de Corporate Identity Mix. Met dit model komen eigenschappen van het Nederlands Openluchtmuseum aan bod die de identiteit van de organisatie vormen. De identiteit van een organisatie is ‘de zelfpresentatie van de organisatie door middel van de symboliek, communicatie en het gedrag’. (Hemming, 2005, p. 81
) Centraal bij de uitleg staat het vergaderen in de Kasteelboerderij van het museum. 

Symboliek
Met de symboliek kan de eenheid en herkenbaarheid van de organisatie bevorderd worden. Dit is de ‘visuele identity’. Het Nederlands Openluchtmuseum beschikt over een groot aantal historische locaties waar de Kasteelboerderij er één van is. Deze locaties hebben een unieke en authentieke uitstraling wat typisch is voor het Openluchtmuseum. De unieke uitstraling van deze gebouwen en van het museum zorgt voor een bijzondere sfeer. 


Communicatie
Het Nederlands Openluchtmuseum communiceert met verschillende doelgroepen op verschillende manieren. Omdat dit onderzoek zich specifiek richt op de vergadermarkt, is dit onderdeel ook gericht op de communicatie met de vergadermarkt. 

Positionering
Onder positioneren kan worden verstaan: “met een merk een onderscheidende ‘breinpositie’ veroveren” (Huizingh, 2005, p.192
). 
In 2010 heeft  ‘The USP Company’ een advies uitgebracht over het gebruik van een Unique Selling Point voor  de gehele zakelijke markt (inclusief de vergadermarkt). Deze markt weet veelal niet wat de mogelijkheden zijn binnen het museum. Bij de zakelijke markt moest bekend gemaakt worden wat de mogelijkheden zijn. 
USP richting de vergadermarkt
In het advies staat beschreven dat de doelgroep in eerste instantie op zoek is naar een geschikte locatie voor een vergadering. De locatie moet voldoen aan het budget, de grootte van de locatie, de horecafaciliteiten, de regio en de bereikbaarheid. Vervolgens blijft er een bepaald aantal vergaderlocaties over waarvan de ‘creatieve’ mogelijkheden worden vergeleken. 
De focus is in de communicatie richting de doelgroep gelegd op de specifieke locaties in het museum en niet op het museum als geheel. De USP ‘locatie met een echte plus’ staat voor het vergaderen in een prachtige Kasteelboerderij. En die Kasteelboerderij staat ook nog in een prachtig park. (The USP Company, 2010
)
De locatie staat dus op de eerste plaats. Vervolgens worden de extra ‘plussen’ van het museum gecommuniceerd. Andere plussen zijn het gebruik van biologische producten die op een ambachtelijke manier worden bereid en de mogelijkheid een activiteit te boeken naast een vergaderlocatie.
Informatievoorziening
Informatie over vergaderen binnen het museum wordt aangeboden op de website. Onder een apart kopje ‘zakelijk’ kan de klant informatie vinden over de locaties en het vergaderarrangement. Informatie is te downloaden en op verzoek stuurt het museum de banquetingmap. Door het gebruik van losse informatiebladen kan de map samengesteld worden aan de hand van de vraag van de klant. Naast de vergadermogelijkheden staan ook de mogelijkheden voor lunches en diners op de website. De mogelijkheid om een vergadering op maat samen te stellen komt minder duidelijk aan bod. Tot slot wordt er een aantal malen per jaar een nieuwsbrief verstuurd naar alle zakelijke klanten met nieuws over het museum en het zakelijke aanbod. 
Inkoop media
Het museum koopt jaarlijks advertentieruimte in voor verschillende media. In 2010 werd er ongeveer €3.000 besteed aan de vergadermarkt wat ingezet is voor online vermeldingen. Het bedrag dat aan de vergadermarkt besteed is, is onderdeel van de totale begroting voor de groepenmarkt. Daartoe behoren bijvoorbeeld ook de promotie voor trouwerijen, zakelijke en particuliere feesten. In 2010 werd er in totaal €103.000 voor de groepenmarkt begroot. 
Online vermeldingen voor de vergadermarkt:
· Vermelding op www.wegmetdebaas.nl
· Vermelding op www.vergader.nl
· Banner op www.meetingmagazine.nl
· Vermelding op www.qualityinmeetings.nl en een banner op de homepage

Reservering en afhandeling van de boeking

Aanvragen voor een vergaderlocatie worden behandeld door de afdeling Sales & Reserveringen. Het proces van informatieaanvraag tot de afhandeling van de factuur wordt in dit onderdeel besproken. 
Aanvragen voor vergaderlocaties komen telefonisch of via een website formulier binnen bij de afdeling Sales & Reserveringen. Een medewerker van deze afdeling controleert allereerst de beschikbaarheid van de gewenste locatie en stuurt binnen 24 uur een offerte naar de klant die twee weken geldig is. Zodra de offerte vervalt, neemt de medewerker contact op met de klant. Wanneer de offerte akkoord is, is er vaak alleen nog contact tussen de klant en de medewerker van de afdeling Sales en Reserveringen bij vragen of extra aanvragen. Maximaal vijf dagen van tevoren moet de klant het definitief aantal gasten doorgeven. 
De overdracht aan de horeca wordt tien dagen van tevoren verzorgd en op de dag van de vergadering is een partymanager aanwezig die verantwoordelijk is voor het goed verlopen van de gemaakte reservering. 
De rekening wordt achteraf verstuurd door de afdeling Financiële Zaken. Voor veel faciliteiten zijn vaste prijzen afgesproken. Alleen de dranken worden op nacalculatie in rekening gebracht tenzij men gebruik maakt van een vergaderarrangement of drankenarrangement. Facturen worden voor het versturen altijd op onjuistheden gecontroleerd door de afdeling Sales & Reserveringen. Tot slot krijgt de boeker na de vergadering een enquête toegestuurd. Bij belangrijke of grote partijen neemt de afdeling vaak nog even telefonisch contact op met de boeker om over de boeking, afhandeling en dag na te spreken.

Gedrag

Gedrag dat relevant is voor de vergadermarkt, is het behalen van de Green Key door het Nederlands Openluchtmuseum. Dit is een internationaal keurmerk voor bedrijven in de toerisme- en recreatiebranche die zich zichtbaar bezig houden met het milieu. Naast de verplichte milieumaatregelen zoals afvalscheiding en het gebruik van duurzame materialen, heeft het museum zelf een aantal oplossingen ontwikkeld. In de museale gebouwen wordt bijvoorbeeld gebruik gemaakt van stadsverwarming en in de horeca maakt men voor 80% gebruik van producten met een EKO-keurmerk. (Nederlands Openluchtmuseum
, 16 mei 2011)


H2 OPDRACHT VAN HET NEDERLANDS OPENLUCHTMUSEUM

Het vergaderproduct bestaat en er is een advies uitgebracht voor de positionering. Toch heeft het museum een probleem waarvoor onderzoek noodzakelijk bleek te zijn. In paragraaf 2.1 komt de probleemdefiniëring aanbod waarnaar verder wordt ingegaan op de adviesvraag in paragraaf 2.2. Tot slot worden de doelen behandeld die het Nederlands Openluchtmuseum heeft gesteld. 

2.1 Probleemdefiniëring
Het Paard van Marken werd in 2006 aan de Kasteelboerderij toegevoegd omdat er een tekort was aan ruimte. Door de groei in de afgelopen jaren is gebleken dat er permanent meer ruimte nodig is. De Kasteelboerderij kan niet meer voldoen aan de wensen van deze tijd. Ten eerste is de locatie is te klein en technisch verouderd op het gebied van hygiëne, ARBO en logistiek. Groepen haken ook af omdat de tentfaciliteit hen afschrikt. Deze past niet in het beeld van het museum. De huidige situatie is voor de zakelijke markt onvoldoende vanwege het ontbreken van een moderne, comfortabele accommodatie met meerdere zalen en subzalen. Het museum krijgt jaarlijks ongeveer 30 aanvragen voor dit soort voorzieningen waar niet aan tegemoet gekomen kan worden. (Nederlands Openluchtmuseum
, 2010)

Om groei te kunnen realiseren is het noodzakelijk de huidige voorzieningen in de Kasteelboerderij aan te passen aan de wensen uit deze tijd. Daarnaast is het besluit genomen de locatie uit te breiden door middel van nieuwbouw. Het Paard van Marken verdwijnt in dit geval ten behoeve van de nieuwbouw. 
Tijdens de renovatie en de realisatie van de nieuwbouw is de Kasteelboerderij niet beschikbaar voor groepen. Ook het Paard van Marken kan dan niet in gebruik genomen worden. De verwachting is dat de locaties sluiten in het najaar van 2012 en weer openen in het najaar van 2013. Dit betekent dat er één jaar lang geen gebruik gemaakt kan worden van deze groepslocatie. Na realisatie van de nieuwbouw en renovatie kunnen er groepen terecht van 10 tot 400 personen.
Onderzoek naar de vergadermarkt
De keuze van het Nederlands Openluchtmuseum om de vergadermarkt te laten onderzoeken is voortgekomen uit een inventarisatie van de afdeling Sales & Reserveringen waaruit blijkt dat er een grote vraag is naar vergaderlocaties in het museum tijdens het hoogseizoen (april t/m oktober). Daarnaast blijkt uit onderzoek verricht door de Haagse Hotelschool dat er groeimogelijkheden zijn binnen de vergadermarkt. Het museum kan door het realiseren van moderne faciliteiten toetreden tot de markt van gespecialiseerde aanbieders. (Nederlands Openluchtmuseum
, 2010)
Door het Openluchtmuseum is vastgesteld dat uitbreiding en renovatie van de Kasteelboerderij noodzakelijk is. Om de vergadermarkt optimaal te kunnen bedienen is het zeer belangrijk om te weten welke voorzieningen binnen de locatie aangeboden moeten worden. Het is bij het Openluchtmuseum alleen nog niet bekend welke maatregelen hiervoor getroffen moeten worden. Daarnaast is nog niet duidelijk hoe de Kasteelboerderij het beste in de vergadermarkt gezet kan worden en welke communicatiemiddelen hierbij ingezet kunnen worden. 
De beleidsdoelstelling: “de Kasteelboerderij als succesvolle vergaderlocatie in de Nederlandse markt zetten” heeft dan ook centraal gestaan bij de uitvoering van dit onderzoek. 
2.1.1 Adviesvraag
Om de beleidsdoelstelling te realiseren is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:
Welke voorzieningen moet de Kasteelboerderij bieden om interessant en onderscheidend te zijn als vergaderlocatie en hoe kan de nieuwe Kasteelboerderij succesvol gepositioneerd worden in de vergadermarkt? 

De deelvragen zijn onderverdeeld in het vooronderzoek, hoofdonderzoek en het advies. Onder de verschillende deelvragen zijn ook een aantal subvragen geformuleerd. De onderzoeksopzet inclusief alle deelvragen is weergegeven in bijlage 1. 
2.2 Doelen
Het doel van de renovatie en de uitbreiding is het verbeteren van de Kasteelboerderij als vergaderlocatie waardoor omzetverbetering mogelijk is. Dit rapport geeft een advies over de strategische keuzes die het museum kan maken om de Kasteelboerderij succesvol in de markt te zetten. Er is door het museum een aantal prognoses vastgesteld ten aanzien van de groei, deze zijn opgesplitst in effecten voor de horeca en effecten voor het museum. (Nederlands Openluchtmuseum
, 2010)

Effecten horeca
De prognoses zijn beschreven voor kleine zakelijke bijeenkomsten en grote zakelijke bijeenkomsten.

Kleine zakelijke bijeenkomsten
De prognose is een aantal van 10 bijeenkomsten per week tijdens het seizoen (26 weken), met gemiddeld 15 bezoekers per vergadering en met een gemiddelde besteding van €50,00 per persoon (omzet: €195.000).

Grote zakelijke bijeenkomsten
Door renovatie en realisatie van nieuwbouw is er ruimte voor grote partijen voor maximaal 400 personen. De verwachting hiervoor is 10 partijen per jaar te accommoderen met een gemiddelde prijs van €50,00 per persoon (omzet: €200.000). 

Voor de partijen van maximaal 200 personen is de verwachting ook 10 partijen te kunnen verkopen met een gemiddelde besteding van €50,00 per persoon (omzet €100.000).

Effecten museum
De prognose is dat het museum extra bezoekers zal ontvangen door de renovatie en uitbreiding van de Kasteelboerderij. Voor de kleine zakelijke bijeenkomsten is de verwachting 3.900 extra bezoekers te ontvangen en voor de grote zakelijke bijeenkomsten 6.000 extra bezoekers. 

H3 BEHOEFTEN IN DE MARKT

Het totale onderzoek bestaat uit drie delen. Het eerste deel bestaat uit een analyse van de huidige situatie. Dit is behandeld in hoofdstuk 1 van dit rapport. Daarnaast is onderzoek verricht naar de behoeften die spelen in de markt en naar de concurrenten. Met de resultaten uit het onderzoek kan een onderscheidende positie in de markt gecreëerd worden. 



In dit paragraaf 3.1 worden de trends en ontwikkelingen in de vergadermarkt behandeld. In paragraaf 3.2 komen de resultaten uit het kwantitatieve onderzoek aan de orde. Deze informatie vormt samen de behoeften die spelen binnen de vergadermarkt. 

3.1 Trends en ontwikkelingen in de vergadermarkt

Er is een aantal trends en ontwikkelingen relevant voor de vergadermarkt die onderverdeeld zijn aan de hand van de DESTEP (Demografisch, Economisch, Sociaal- Cultureel, Ecologisch, Politiek- Juridisch). (Huizingh, p.150
) 
Demografisch

Bedrijven in Gelderland en Arnhem
In totaal waren er op 1 januari 2010 in totaal 116.525 bedrijven in Gelderland die verdeeld zijn over negentien branches. In Arnhem waren dit er 18.465. Het verhuren van vergaderlocaties valt onder branche ‘verhuur en overige zakelijke diensten’. In Gelderland zijn er 5.005 bedrijven die binnen deze categorie vallen. In Arnhem alleen zijn dit er 890 in totaal. (CBS Statline
, 3 april 2011) Er zijn geen cijfers beschikbaar die aangeven hoeveel vergaderlocaties er precies zijn in Arnhem en omgeving. 
Aantal uren aan het vergaderen
Nederlandse werknemers besteden ongeveer een kwart van hun tijd aan vergaderen. Dat blijkt uit onderzoek onder duizend werknemers die minstens een uur in de week vergaderen. Hoe hoger de baan, hoe langer men vergadert. Managers en directieleden vergaderen gemiddeld negen uur in de week. Zelfstandigen vergaderen zes uur en uitvoerenden gemiddeld vier uur per week. (Vergaderwijzer
, 1 april 2011) 

Economisch

Herstel van de zakelijke dienstensector in Centraal Gelderland
De omzet in de dienstensector in Centraal Gelderland zet door. De omzet is volgens ondernemers in deze regio met 28% toegenomen. Landelijk is dit percentage 13%. Hier staat tegenover dat 15% de omzet zag dalen. Landelijk gezien was dat percentage 17%. 

Volgens de ondernemers is het economisch klimaat gelijk gebleven ten opzichte van de laatste kwartalen in 2010. 
Omzetindicator, COENfolder Kamer van Koophandel
Zij verwachten wel dat dit in het begin van 
2011 zal verbeteren. Ondanks de verwachting dat het economisch klimaat zal verbeteren, zullen ondernemers minder investeren in het eerste deel van 2011. (Kamer van Koophandel
, 1 april 2011) 
Realisatie van de realtime economie
In de realtime economie is het van belang dat wensen en behoeften van klanten worden gemonitord. Daarnaast ligt de focus steeds meer op gepersonaliseerde, digitale informatie. Bedrijven moeten dus direct en digitaal informatie kunnen verstrekken dat is gepersonaliseerd naar aanleiding van concrete wensen van de klant. (Extend Limits
, 13 januari 2011)

Sociaal- cultureel

Combinatie vergaderen met een activiteit
Het combineren van vergaderen met een activiteit zorgt naast ontspanning ook voor nieuwe ideeën. Daarnaast kunnen de deelnemers elkaar op een andere manier beter leren kennen. Dit zorgt naast nieuwe ideeën ook voor teamspirit. (Multinational
, 13 januari 2011)
Definitieve dematerialisering
Het fysieke product maakt plaats voor ervaringen en activiteiten rondom het product. Het materiële is minder van belang. De service wordt een belangrijk aandachtspunt en bedrijven gaan zich steeds meer richten op de nazorg. (Extend Limits
, 13 januari 2011)

Beleving steeds belangrijker
Steeds vaker kiezen bedrijven voor een vergaderruimte met een bijzondere inrichting. De ruimte waarin men vergaderd moet de creativiteit verhogen. Uit onderzoek van TNO blijkt dat de inrichting van een ruimte daadwerkelijk invloed heeft op de creativiteit van mensen. Ook kleuren en licht zijn hierbij van belang. (Trendslator
, 13 januari 2011)

Gedrag van mensen
Mensen zijn geen rationele wezens en zijn emotioneel ingesteld. Rationeel contact over een product of merk heeft dus niet zo veel zin. Het wordt voor bedrijven steeds belangrijker om te kijken naar het emotionele contact van een consument met een merk. Spelelementen en beloningen zijn hierbij een sterke drijfveer om het gedrag te beïnvloeden. (Trendslator
, 13 januari 2011)

Technologisch

Staand vergaderen
Door staand te vergaderen kan een bedrijf kosten besparen. Uit onderzoek blijkt namelijk dat vergaderingen een derde korter duren wanneer men staand vergadert. Een in hoogte verstelbare tafel heeft ook als voordeel dat de hoogte aan de wens van de vergadergroep kan worden aangepast. Staand vergaderen is alleen niet mogelijk wanneer vergaderingen lang duren of met deelnemers die niet voor een langere tijd kunnen staan. (TNO
, 13 januari 2011)


Vergaderopstelling bepalend voor succes
Uit onderzoek van TNO blijkt dat de vergaderopstelling medebepalend is voor het succes van de vergadering. Een baropstelling verbetert de groepseenheid en samenwerking, een huiskamersfeer is optimaal voor gevoelige onderwerpen en de ovale tafel voldoet beter voor andere vergaderdoelen. De vierkante tafel is niet aan te bevelen omdat deze opstelling een minder gunstig effect heeft op groepscohesie, betrokkenheid bij de inhoud, aantal mensen in het gezichtsveld en de overlegsfeer. (TNO
, 13 januari 2011)

Nieuwe communicatiemethoden
Collega’s die met elkaar vergaderen maar werken op verschillende kantoren in Nederland, maken nauwelijks nog gebruik van vergadertools zoals webconferencing. Uit onderzoek dat is uitgevoerd door Mitel blijkt wel dat ruim de helft van de respondenten denkt tijd te kunnen besparen door gebruik te maken van webconferencing. Nederlanders zijn vrij traditioneel als het gaat om het gebruik van nieuwe communicatiemethoden. Face-to-face contact scoort nog steeds hoog. Webconferencing wordt gezien als aanvulling op het directe contact maar niet als vervanging. (Whizpr
, 13 januari 2011) 

Ecologisch

Duurzaam ondernemen blijft belangrijk
Voor bedrijven blijft Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen belangrijk. Ook tijdens de World Expo in Shaghai werd duidelijk dat het belangrijk is voor bedrijven om ‘ecocool’ (u bent pas cool als u aan het milieu denkt) te zijn. In totaal liet 50% van de bedrijven tijdens deze expo zien dat ze bezig zijn met het milieu. Hieruit blijkt dat dit onderwerp, ook de komende jaren, heel belangrijk is. Het is geen optie om niet aan het milieu te denken. Over bedrijven die zich hier niet mee bezig houden zegt trendwatcher Carl Rohde; ‘zo dom, zo niet innovatief, en zo twintigste eeuw!’. (MT
, 13 januari 2011)

What (not) to eat?
Trendwatcher Marjan Ippel heeft de foodtrends voor 2011 in het boek ‘what (not) to eat’ weergegeven. Hierin noemt ze 2011 het jaar van de ‘Punk Food’. Mensen willen zelf kunnen zien waar hun eten vandaan komt. Hierin noemt zij ook het belang van producten die eerlijk zijn geproduceerd. (Trendslator
, 13 januari 2011)
Politiek- juridisch

Bezuinigingen in de cultuursector
Het Rijk bezuinigt in 2011 48 miljoen op de cultuurbegroting. Dit bedrag loopt op tot totaal 205 miljoen in 2014 (Bogaart & Van der Horst, 2011
, 3 april 2011). 
In 2011 gaat Arnhem in totaal €572.000 bezuinigen op de cultuursector. De gemeenteraad van Arnhem heeft dat meegegeven aan de cultuursector bij de vaststelling van de meerjarenprogrammabegroting. Alle onderdelen van de cultuursector worden geraakt maar het accent wordt gelegd bij de grote Arnhemse instellingen. (Gemeente Arnhem
, 3 april 2011)

Cool Region
De Kamer van Koophandel, het Regionaal Bureau voor Toerisme KAN, de stadsregio Arnhem Nijmegen, VNO NCW en MKB Midden zijn initiatiefnemers voor de imagocampagne ‘Cool Region’. Het doel is de regio beter op de kaart te zetten en digitaal vindbaar te maken voor bezoekers en bedrijven uit binnen- en buitenland. Bedrijven en bezoekers oriënteren zich steeds meer op regionale schaal. Daarbij is digitale vindbaarheid zeer belangrijk. Met de campagne moet het aanbod beter onder de aandacht gebracht worden. (Cool Region
, 3 april 2011)
3.2 Kwantitatief onderzoek

Om inzicht te krijgen in de vergadermarkt is een enquête afgenomen onder zakelijke klanten van het museum en relaties van het Conventionbureau Arnhem-Nijmegen. Het is van belang informatie te krijgen uit de vergadermarkt. Omdat daar een grote groep mensen voor nodig is, is er voor gekozen een enquête af te nemen. 

Betrouwbaarheid van het onderzoek
In de enquête zijn algemene vragen over vergaderen opgenomen zoals eisen en wensen ten aanzien van de locatie maar ook vragen over het vergaderen in het museum en specifiek de Kasteelboerderij. De route in de enquête is afhankelijk van de antwoorden die worden gegeven. In totaal zijn er 397 enquêtes ingevuld. Door de route in de enquête beantwoorden respondenten niet altijd alle vragen. De resultaten van de algemene vragen over vergaderen zijn voor 90% betrouwbaar en in sommige gevallen voor 95% betrouwbaar. De vragen die gaan over het vergaderen in de Kasteelboerderij, zijn door een heel klein deel van de respondenten beantwoord (11 respondenten). Deze resultaten zijn niet betrouwbaar maar worden wel genoemd in de resultaten. Ze geven slechts een indicatie van de werkelijkheid. Meer informatie over de enquête en de berekeningen is uitgelegd in bijlage 2. 
3.2.1 Resultaten

De meest belangrijke resultaten uit de enquête worden besproken in een algemeen deel, bepalende factoren bij de keuze voor een vergaderlocatie, eisen die de vergadergast stelt aan voorzieningen en het informatie- en boekingsproces. Tot slot wordt ingegaan op vergaderen in de Kasteelboerderij. De gehele enquête inclusief de resultaten zijn weergegeven in bijlage 2. 

Algemeen
De regio waarin potentiële klanten zich bevinden, het gebruik van een externe locatie, de vergaderduur en het reserveren van een arrangement of een op maat samengestelde vergadering is in het algemene deel beschreven. 
Regio
32% Van de respondenten geeft aan dat het kantoor gevestigd is in de regio Arnhem-Nijmegen. Daarnaast komen 13% van de respondenten uit de regio Utrecht en 13% uit de regio Veluwe. 31% Is gevestigd in een andere regio. Daarvan is het grootste deel werkzaam in de regio’s Amsterdam, Den Haag en Twente. 
Gebruik externe vergaderlocatie en vergaderduur
Het grootste deel van de respondenten (47%) maakt voor een vergadering gebruik van een externe locatie. 15% Vergadert nooit op een externe locatie. Van de respondenten die nooit gebruik maken van een externe locatie, geeft ruim 90% aan dat men gebruik maakt van een vergaderlocatie binnen het eigen bedrijf. Wanneer bedrijven wel kiezen voor een externe locatie, vergadert 42% van de respondenten korter dan vier uur en 48% tussen de vier en acht uur. Maar een klein deel (10%) vergadert negen uur of langer. 
Vergaderarrangement of op maat samengesteld
50% Van de respondenten geeft aan minder dan vijf keer per jaar een vergaderarrangement te reserveren en 20% vijf tot tien keer per jaar. Er is ook een deel dat nooit een arrangement boekt (22%). 63% Van de respondenten laat ook wel eens een vergadering op maat samenstellen.

Bepalende factoren
Er zijn meerdere factoren bepalend bij het maken van een keuze voor een vergaderlocatie. De meerderheid gaf aan dat de onderstaande factoren belangrijk of zeer belangrijk zijn bij de keuze. De lijst start met de meest belangrijke factor.
· een goede service tijdens het verblijf (98%)

· de sfeer/ uitstraling van de locatie (97%)
· de prijs van de locatie (97%)
· voldoende parkeergelegenheid (96%)
· de geografische ligging van de locatie (96%)
· de technische faciliteiten binnen de locatie (95%)
· de mogelijkheid om een vergadering op maat samen te stellen (94%)
· de horeca faciliteiten binnen de locatie (92%)
· een vergaderlocatie waarbij duurzaam ondernemen belangrijk is (63%)
· de mogelijkheid om online een reservering te maken (58%)
10% van de respondenten geeft aan naast bovengenoemde factoren, nog een aantal andere factoren belangrijk te vinden:

· bereikbaarheid openbaar vervoer/ nabij treinstation

· rustige vergaderruimtes (weinig geluid van buitenaf)

· toegankelijk voor mensen met een beperking

· snelheid van het afgeven van een offerte

· variatie mogelijkheid in grootte van de zalen

Eisen aan voorzieningen
In dit deel komen de eisen aan de technische en horeca voorzieningen en de eisen aan sfeer en service aan bod. Daarnaast is gekeken of extra activiteiten naast een vergaderlocatie belangrijk zijn voor de vergadergast en de prijs die men bereid is te betalen voor een arrangement. 

Technische faciliteiten
De volgende technische middelen worden door de respondenten belangrijk of zeer belangrijk gevonden:
· beamer met scherm (92%)
· draadloos internet (85%)

· flip-over (79%)

· aanwezigheid technische ondersteuning (75%)

· diverse microfoons (62%)

·  geluidsinstallatie (69%)

Een aantal van de technische middelen wordt onbelangrijk of zeer onbelangrijk gevonden:

· opname apparatuur (87%)

· TV (75%)

· overheadprojector (72%)
· DVD speler (72%)

De mening over de aanwezigheid van een laptop is verdeeld. Een kleine meerderheid (51%) geeft aan dat het onbelangrijk of zeer onbelangrijk is. 96% Van de respondenten geeft aan niets te missen in de lijst met technische voorzieningen. 4% Geeft aan nog wel iets te missen. Hierbij noemen de meeste respondenten een (digitaal) whiteboard, voldoende stopcontacten, telefonie en de keuze in verlichting. 

Welke eisen stellen vergadergasten aan horecafaciliteiten?
Respondenten geven aan dat de volgende horeca faciliteiten belangrijk of zeer belangrijk zijn:

· een lunch inbegrepen in het vergaderarrangement (88%)

· de mogelijkheid zelf een lunch samen te stellen (78%)

· een drankenarrangement voor een vaste prijs (68%)

De mening over de volgende horeca faciliteiten is verdeeld:

· gebruik van biologische producten (50% belangrijk, 50% onbelangrijk)

· een diner inbegrepen in het vergaderarrangement (53% belangrijk, 47% onbelangrijk)

· een diner zelf samen te stellen (54% belangrijk, 46% onbelangrijk)

74% Van de respondenten vindt de mogelijkheid een ontbijt te laten serveren niet belangrijk. Naast de genoemde horeca faciliteiten geeft 10% van de respondenten aan nog een aantal andere horeca faciliteiten belangrijk te vinden:
· borrelhapjes

· tussendoortje tijdens de vergadering

· keuze uit bediening of buffet

· streekproducten

· dranken: koffie, thee, water, frisdranken

· eigen pauzeruimte

· goede bediening
Welke eisen stellen vergadergasten aan sfeer en service?
97% Van de respondenten geeft aan dat de sfeer en uitstraling één van de bepalende factoren is bij de keuze voor een vergaderlocatie. Echter, respondenten geven nog een tal van andere belangrijke factoren aan die bepalend zijn bij de keuze. Hetzelfde geldt voor de service. 98% Van de respondenten geeft aan dat dit een bepalende factor is. 


In hoeverre zijn andere activiteiten zoals rondleidingen door het museum belangrijk voor de vergadergast?
61% Van de respondenten heeft wel eens een extra activiteit geboekt naast een vergadering. 39% Heeft dat nog nooit gedaan. 58% Is wel bereid om eens een vergadering te combineren met een activiteit. Ook al heeft een meerderheid wel eens een activiteit bijgeboekt, dit wordt niet aangegeven als een vereiste bij het boeken van een locatie. 


Welke prijs is men bereid te betalen als een locatie voldoet aan de eisen?
Aan de respondenten is gevraagd welke prijs zij bereid zijn te betalen voor een 8-uurs vergaderarrangement inclusief zaalhuur, technische middelen, koffie, thee, frisdranken en lunch. 39% Van de respondenten is bereid  minder dan €50,- per persoon te betalen. 49% Is bereid om tussen de €50,- en €75,- per persoon te betalen. 
Informatie- en boekingsproces
Respondenten hebben in de enquête aangegeven welke media zij gebruiken bij het zoeken van informatie. Ook de wensen ten aanzien van de informatieaanvraag, reservering en betaling zijn in dit onderdeel beschreven. 

Gebruik media voor informatie en boeking
45% Van de respondenten zoekt een vergaderlocatie op internet. Een relatief groot deel (39%) zoekt een vergaderlocatie door aanbevelingen van collega’s of relaties. Respondenten die hebben aangegeven op een andere manier te zoeken gaven het volgende aan:
· een combinatie van eigen ervaringen, internet en aanbevelingen

· via beurzen (managementbeurs en evenementenbeurs)

· vakbladen

· respondenten die vaste vergaderlocaties hebben met eventueel contractuele afspraken

Respondenten die informatie zoeken op internet, gaven aan gebruik te maken van de volgende internetsites:

· acco.nl

· dnls.nl

· google en google maps

· websites van locaties zelf

· locaties.nl

· vergaderen.nl

· buitengewoonvergaderen.nl

· vergaderlocatie.nl

· VVV

Wensen ten aanzien van de informatieaanvraag en reservering
43% Van de respondenten geeft aan dat er vooral voldoende informatie beschikbaar moet zijn op de website. Respondenten die aangeven andere wensen te hebben, geven vooral aan dat het om een combinatie van informatievoorzieningen gaat (website, telefonisch, e-mail, persoonlijke afspraak). De website wordt bijvoorbeeld gebruikt om basis informatie te krijgen, per telefoon of per e-mail verkrijgt men gedetailleerde informatie. Ook de toegankelijkheid van de internetsite is belangrijk. Respondenten willen de mogelijkheid hebben om online, per e-mail of telefonisch een reservering te kunnen maken. 

Wensen ten aanzien van de betaling
66% Van de respondenten wil graag een rekening gebaseerd op een vaste arrangementsprijs. Een aantal andere wensen zijn de keuze uit een vaste arrangementsprijs, losse prijzen (afhankelijk van type bijeenkomst) en een vaste prijs met de mogelijkheid tot uitbreiding.

Vergaderen in de Kasteelboerderij
Van alle respondenten heeft 81% nog nooit in het Openluchtmuseum vergaderd. Daar werden verschillende redenen voor gegeven. Het merendeel was niet op de hoogte van de vergadermogelijkheden (27%) of de ligging van het museum was niet gunstig (33%). 30% Van de respondenten gaven een andere reden op:
· niet aan gedacht wanneer er een locatie geboekt moest worden

· locaties binnen het museum zijn te klein 

· slechte communicatie met het museum

· geen internetverbinding

· keuze voor het museum eerder wanneer er een bijeenkomst met een speciaal tintje wenselijk is. 

· combinaties van de antwoordmogelijkheden

Beoordeling Kasteelboerderij
Respondenten die in het afgelopen jaar vergaderden in de Kasteelboerderij hebben de locaties beoordeeld aan de hand van verschillende punten. De prijs- kwaliteit verhouding, de technische voorzieningen, de sfeer en uitstraling van de locatie, de kwaliteit van de horeca faciliteiten en de service van de medewerkers werden allemaal met goed of zeer goed beoordeeld. Zij gaven ook aan geen voorzieningen te missen in het museum. 

Nazorg en aanbevelingen
82% Van de respondenten heeft aangegeven dat de service van het museum na afloop van de vergadering goed was en 62% zou de Kasteelboerderij zeker aanbevelen bij collega’s of relaties. Slechts 6% zou dat niet doen. 

H4 CONCURRENTIE

Met de concurrentieanalyse wordt het onderzoeksgedeelte van dit rapport afgesloten. De resultaten uit de concurrentieanalyse geven inzicht in de te behalen concurrentievoordelen. Deze informatie is van belang bij de positionering van de Kasteelboerderij. 
Het hoofdstuk start met een uitleg over het onderzoeksgebied. De criteria die aan de analyse zijn gesteld worden besproken in paragraaf 4.2. Vervolgens komen de onderzochte concurrenten aan bod en tot slot worden de uitkomsten besproken in de laatste paragraaf. 



4.1 Het onderzoeksgebied
De provincie Gelderland is onderverdeeld in zes regio’s. Het Nederlands Openluchtmuseum bevindt zich in Arnhem. De  stadsregio Arnhem- Nijmegen bestaat uit zeven streken die onderverdeeld zijn in verschillende gemeenten. (Cool Region, 8 maart 2011) 
In de analyse is uitgegaan van de concurrenten die zijn aangesloten bij het Convention Bureau Arnhem-Nijmegen omdat zij een onafhankelijke organisatie en website inspectie uitvoeren. Deze organisatie promoot de regio Arnhem-Nijmegen als locatie voor onder andere vergaderingen. 



Cool Region; de stadsregio Arnhem- Nijmegen
(Convention Bureau
, 4 april 2011)


4.2 Onderzoekscriteria 
Wanneer concurrenten met een vergaderproduct in hetzelfde marktsegment opereren, spreken we van een productvorm- concurrentie. (Huizingh p.145
) Deze analyse gaat uit van de directe concurrenten. ‘Directe concurrenten zijn organisaties die gelijkwaardige alternatieven aanbieden’. (Intemarketing
, 2 februari 2011)


Er zijn veel verschillende vergaderlocaties aangesloten bij het Convention Bureau Arnhem-Nijmegen. Dat zijn veelal ‘standaard’ locaties zoals hotels of congrescentra. De Kasteelboerderij is echter niet standaard door de bijzondere omgeving en de authentieke locatie. Concurrenten in dit onderzoek zijn dan ook vergaderlocaties die iets bijzonders aanbieden zoals dierentuinen, stadions en landgoederen. De locaties die aan dit criterium voldoen zijn verder geanalyseerd aan de hand van de volgende vragen:
· Wat bieden de concurrenten aan?

· Hoe positioneren zij zich in de markt?

· Komen de concurrenten tegemoet aan de wensen van de klant?

· Is het mogelijk te zien in omzet of zij succesvol zijn?

· Zijn de concurrenten onderling heel verschillend of juist niet?
4.3 Onderzochte concurrenten
Uit de locaties die zijn aangesloten bij het Convention Bureau Arnhem-Nijmegen is een selectie gemaakt van concurrenten die aan het eerder genoemde criterium voldoen. Hieronder is een overzicht weergegeven van de geanalyseerde concurrenten. 

· Nederlands Watermuseum

· Gelredome

· Burgers Zoo

· Dominicanenklooster Huissen

· Keizer Karel Podia

· Klooster Elsendael

· Landgoed Avegoor

· Landgoed Jachtslot de Mookerheide

· Landgoed Rhederoord

· Mc DOS Goffertstadion

· Museum het Valkhof

· Musis Sacrum Schouwburg

· Wijnfort

· Papendal Hotel en Congrescentrum
4.4 Uitkomsten per onderzoeksonderwerp
De belangrijkste resultaten uit het concurrentie onderzoek zijn weergegeven aan de hand van de eerder genoemde onderzoeksvragen. Een overzicht van alle uitkomsten is weergegeven in bijlage 3. 
Aanbod
Het productaanbod is onderverdeeld in de capaciteit, zaalprijs en verhuur, technische faciliteiten, horeca faciliteiten, extra activiteiten en informatievoorziening en boekingsmogelijkheden. 
Capaciteit
De capaciteit van de verschillende concurrenten is onderverdeeld in het aantal zalen en het maximaal aantal personen dat zij kunnen ontvangen. 

Aantal zalen
Binnen de nieuwe Kasteelboerderij is er één grote zaal en twee kleinere zalen. Het nieuwe gedeelte is als één grote zaal te gebruiken maar is ook onder te verdelen in drie kleinere ruimten. Het aantal zalen van de concurrenten zijn vergeleken met het aantal zalen van de Kasteelboerderij. Hieruit kwamen de volgende punten naar voren:

· Ruim 14% van de concurrenten biedt maximaal vier zalen aan.

· Ruim 42% van de concurrenten biedt vijf t/m tien zalen aan. 

· Ruim 21% van de concurrenten biedt elf t/m vijftien zalen aan. 

· Ruim 21% van de concurrenten biedt zestien of meer zalen aan.

Het maximaal aantal zalen binnen de Kasteelboerderij bedraagt zes zalen. Hiermee komen zij overeen met het hoogste percentage van de concurrenten.

Maximaal aantal personen
De nieuwe Kasteelboerderij biedt ruimte aan maximaal 400 personen.  

· Ruim 28% van de concurrenten heeft een maximale capaciteit voor 150 personen.

· Ruim 28% van de concurrenten heeft een maximale capaciteit voor 151 t/m 300 personen.

· Ruim 7% van de concurrenten heeft een maximale capaciteit voor 301 t/m 450 personen.

· Ruim 7% van de concurrenten heeft een maximale capaciteit voor 451 t/m 600 personen.

· Ruim 28% van de concurrenten heeft een maximale capaciteit voor meer dan 600 personen. 

56% Van de concurrenten kan minder gasten ontvangen dan het museum in de Kasteelboerderij. De Kasteelboerderij valt binnen dit overzicht in de categorie 301 t/m 450 personen (7%). 

De Kasteelboerderij valt betreft het aantal zalen binnen de categorie vijf t/m tien zalen. en wat betreft het aantal personen dat zij kunnen ontvangen in de categorie 301 t/m 450 personen. Alleen Burgers Zoo valt ook in deze twee categorieën. Musis Sacrum Schouwburg, Papendal Hotel en Congrescentrum, Gelredome en Keizer Karel Podia kunnen meer gasten ontvangen dan het museum in de Kasteelboerderij. Papendal heeft het voordeel dat een aantal grote zalen zijn onder te verdelen in subzalen. 

Zaalprijs en verhuur
In dit deel van de concurrentieanalyse is gekeken naar prijzen van de verschillende locaties en hoe ze worden aangeboden (in een arrangement of per dagdeel). In de huidige situatie is de Kasteelboerderij te boeken per dagdeel voor €665,-. Daarnaast biedt het museum een 8-uurs arrangement aan voor €54,50 per persoon.

Aanbod per dagdeel of arrangement
In het onderzoek naar het aanbod van zalen per dagdeel of in een arrangement, is gekeken naar wat de concurrenten actief aanbieden op de website. Dit betekent niet dat de concurrenten de zalen niet op een andere manier verhuren, maar wel dat ze een keuze hebben gemaakt in het actief aanbieden van een bepaalde vorm. 

· Ruim 7% van de concurrenten biedt alleen zalen aan per dagdeel (één van de veertien).

· Ruim 64% van de concurrenten biedt de zalen aan in een arrangement (negen van de veertien).

· Bij ruim 78% van de concurrenten die een arrangement aanbieden, is het mogelijk om arrangementen te boeken met een verschillende duur (4-, 8-, 12-uursarrangementen). 

· Ruim 21% van de concurrenten biedt zalen aan zowel per dagdeel als in een arrangement (drie van de veertien).

· Eén van de concurrenten biedt de zalen aan op aanvraag. Van deze concurrent is over dit onderwerp niet direct informatie terug te vinden (Museum het Valkhof).

· Zaalprijs

· Ruim 64% van de concurrenten biedt een 4-uursarrangement aan. De prijzen van deze arrangementen variëren van ongeveer €13,- tot €50,-. 

· Ruim 85% van de concurrenten biedt een 8-uursarrangementen aan. De prijzen van deze arrangementen variëren van ongeveer €40,- tot €60,-. Bij een aantal concurrenten is het mogelijk een duurder 8-uursarrangement te boeken inclusief diner. 

· Ruim 42% van de concurrenten biedt een 12-uursarrangement aan. De prijzen bij vijf van de zes concurrenten die dit arrangement aanbieden variëren van ongeveer €75,- tot €100,-. Alleen Papendal Hotel en Congrescentrum vraagt hiervoor €123,- 

· Ruim 42% van de concurrenten biedt 24-uurs of langer durende arrangementen aan. Al deze locaties hebben logies faciliteiten. 

· De verhuurprijzen van de concurrenten die per dagdeel een arrangement aanbieden variëren van €250,- tot €1700,- per dagdeel. De prijzen zijn afhankelijk van de grootte van de zaal.

Een groot deel van de concurrenten biedt op de website alleen zalen aan in combinatie met een arrangement (64%). Het museum biedt naast een vergaderarrangement de zalen per dagdeel aan. Daarmee behoort zij tot de kleinere groep concurrenten (21%) die zowel arrangementen als zalen per dagdeel aanbieden. 

De prijs van een arrangement in de Kasteelboerderij ligt binnen het gemiddelde. De prijzen voor het vergaderen per dagdeel zijn zeer verschillend. De Kasteelboerderij behoort niet tot de laagste prijs maar zeker ook niet tot de hoogste. 
Zes van de veertien locaties bieden vergaderarrangementen aan van 24 uur of langer. Deze locaties hebben allemaal logies mogelijkheden. Deze mogelijkheden heeft het museum niet.

Technische faciliteiten
Binnen het vergaderarrangement van het museum worden standaard een flip-over en een beamer met spanscherm aangeboden. Andere technische faciliteiten kunnen op aanvraag worden gereserveerd. In vergelijking met de meeste concurrenten is dit aanbod beperkt. 
Binnen de vergaderarrangementen van concurrenten wordt veelal een totaalpakket aan technische faciliteiten aangeboden zoals een scherm, laptop, beamer, technische ondersteuning, microfoons, flip-over en WIFI. Wanneer bepaalde faciliteiten niet worden aangeboden, bestaat wel de mogelijkheid deze bij te reserveren. Bij vier van de veertien locaties is het aanbod beperkt of zijn de faciliteiten op aanvraag. 

Horecafaciliteiten
In het vergaderarrangement van het museum is standaard koffie, thee, frisdranken, water, cake en een lunch inbegrepen. Daarnaast kunnen vergadergasten een keuze maken uit verschillende lunches en diners wanneer ze maar één dagdeel gebruik maken van een locatie. Het museum biedt ook de mogelijkheid om een borrelarrangement of een borrel op basis van nacalculatie. 

Net als bij de technische faciliteiten zijn lunch en/of diner bij de concurrenten inbegrepen in het arrangement. Daarnaast bieden vrijwel alle locaties verschillende mogelijkheden om lunches, diners en borrels bij te reserveren. Bij locaties met overnachtingsmogelijkheden is in een arrangement ook een ontbijt inbegrepen. 

Extra activiteiten
Binnen het museum zijn er verschillende mogelijkheden voor het reserveren van een activiteit naast een vergadering. Zo is het mogelijk om een rondleiding door het museum te krijgen, een workshop te volgen of een samenwerkingsspel te doen onder begeleiding. 

Bij tien van de veertien locaties (ruim 71%) is het mogelijk om naast een vergaderlocatie of arrangement ook een extra activiteit te boeken. Dit zijn veelal workshops. Deze activiteiten bieden de concurrenten actief aan op de website. 

Informatievoorziening en boekingsmogelijkheden
Net als het museum, geven de concurrenten informatie over de vergaderlocaties op de eigen website en promoten ze de locaties op andere websites. Samen met drie concurrenten stuurt het museum nieuwsbrieven en net als vijf concurrenten beschikt het museum over een brochure die op de website te downloaden is. Er zijn een aantal zaken die het museum niet heeft zoals een filmpje over vergaderen op de website (twee concurrenten hebben dat wel). Papendal Hotel en Congrescentrum biedt op de website een tweetal zaken aan die geen van de andere concurrenten hebben. De klant kan door middel van een virtuele tour de vergaderlocaties bekijken en zichzelf opgeven voor ‘mijn Papendal’. De klant kan zijn interesses opgeven waarnaar hij een aantal malen per jaar informatie en aanbiedingen ontvangt. 

Klanten kunnen telefonisch en per e-mail een reservering maken bij het museum. Dit is ook mogelijk bij alle concurrenten. Daarnaast is het mogelijk om een contactformulier in te vullen op de website. De medewerkers van de Sales afdeling nemen vervolgens contact op met de klant. Een tweetal concurrenten biedt deze mogelijkheden ook. Net als bij drie concurrenten, is het bij het museum mogelijk om een persoonlijk gesprek aan te vragen. Bij het museum is het niet mogelijk om een vergaderlocatie online te reserveren wat wel mogelijk is bij Landgoed Avegoor. De andere dertien concurrenten bieden dit niet aan. 
Positionering door concurrenten
Bedrijven maken gebruik van een bepaalde positioneringstrategie om een onderscheidend vermogen te creëren ten opzichte van de concurrenten. In dit deel van de concurrentieanalyse is beschreven welke beloften de concurrenten doen aan de klanten om een onderscheidende positie te behalen. 
Het Nederlands Openluchtmuseum positioneert de vergaderlocaties als ‘een vergaderlocatie met een echte plus’. Al eerder in dit rapport is aangegeven dat het hierbij gaat om een locatie met een unieke sfeer in een mooie omgeving. 
Bij drie concurrenten is geen specifieke propositie terug te vinden. Bij de overige concurrenten komen een aantal onderwerpen regelmatig terug:

· Natuurlijke omgeving

· Sfeer en beleving

· Flexibiliteit/ aanpassing aan persoonlijke wensen

· Unieke en inspirerende plek of locatie

· Rustpunt en ruimte

· Gastvrijheid en persoonlijke benadering

In het onderstaande schema is weergegeven welke onderwerpen in de positionering van de concurrenten zijn gebruikt. Bij de meeste concurrenten komen meerdere onderwerpen terug. 

	
	Natuurlijke omgeving
	Sfeer en beleving
	Flexibiliteit/ aanpassing aan persoonlijke wensen
	Unieke en inspirerende plek of locatie
	Rustpunt en ruimte
	Gastvrijheid en persoonlijke benadering



	Nederlands Watermuseum
	X
	
	
	
	
	

	Papendal Hotel- en Congrescentrum
	X
	
	
	
	X
	

	Musis Sacrum Schouwburg
	
	X
	X
	
	
	

	Gelredome
	
	X
	
	
	
	

	Burgers Zoo
	
	X
	
	X
	
	

	Dominicanenklooster Huissen
	
	
	X
	X
	X
	X

	Wijnfort
	
	
	X
	
	
	X

	Landgoed Avegoor
	
	
	
	X
	X
	X

	Landgoed Jachtslot de Mookerheide
	
	
	
	X
	X
	

	Landgoed Rhederoord

	
	
	
	X
	X
	


Tegemoetkoming aan de wensen van de klant
Deze vraag is beantwoord door de onderwerpen uit de concurrentieanalyse te vergelijken met de uitkomsten uit het kwantitatieve onderzoek die in hoofdstuk 3 besproken zijn. 
Over het algemeen komen de concurrenten redelijk goed tegemoet aan de wensen van de klant. Het aanbod technische voorzieningen van concurrenten komt overeen met de wensen die de klant hieraan stelt. Het Openluchtmuseum biedt echter een beperkt pakket technische faciliteiten aan. Concurrenten komen ook tegemoet aan de wensen van de klant op het gebied van horecafaciliteiten en de prijs die men bereid is te betalen voor een vergaderarrangement. Ook het museum komt op dit gebied tegemoet aan de wensen van de klant. 
Vergadergasten willen graag de mogelijkheid hebben om te kiezen uit een vergaderarrangement en een op maat samengestelde vergadering. Het museum biedt deze mogelijkheid aan terwijl de meeste concurrenten alleen een arrangement aanbieden. 
Bijna alle concurrenten bieden naast de vergaderlocatie extra activiteiten aan. Dit is niet een directe noodzaak voor de klant. 
Het online reserveren van een vergaderlocatie behoort ook tot één van de wensen. Maar één concurrent voldoet aan deze wens. 
De sfeer en uitstraling van de locatie is één van de bepalende factoren voor klanten om voor een bepaalde locatie te kiezen. Alle concurrenten in dit onderzoek hebben iets bijzonders door de omgeving of de locatie. Alle locaties komen daarom aan deze wens van de klant tegemoet. 
Succes van de concurrenten
Om deze vraag te beantwoorden is getracht financiële en algemene gegevens te bemachtigen van de concurrenten waarmee inzicht te verkrijgen is over het succes van de concurrenten. Helaas is het niet gelukt om deze informatie te krijgen waardoor het niet mogelijk is deze ze vraag te beantwoorden. 
Onderlinge verschillen tussen concurrenten
Uit deze analyse kan worden opgemaakt dat over een groot aantal zaken de concurrenten onderling niet heel erg verschillen. De faciliteiten op het gebied van techniek en horeca zijn redelijk vergelijkbaar. Daarnaast bieden concurrenten ook extra activiteiten aan zoals workshops. De grootste verschillen liggen in het aantal zalen en het aantal personen dat men kan ontvangen. In de positionering van de vergaderlocaties richten alle concurrenten zich op unieke aspecten van de locatie. Daarin zijn geen grote verschillen in waar te nemen. 
4.5 Toetreding van potentiële concurrenten
Naast aandacht voor de huidige concurrenten, wordt in deze analyse ook aandacht besteed aan eventuele nieuwe toetreders tot de vergadermarkt. Hiermee wordt inzicht verkregen hoe makkelijk of hoe moeilijk het is om toe te treden tot de markt. Dit wordt gedaan aan de hand van toetredingsbarrières. (Huizingh, p146
)

· Toegang tot de distributie: nieuwe aanbieders van vergaderlocaties bieden zelf de locaties aan. Daarbij zijn geen externe partijen voor nodig. Dit betekent dat het niet heel lastig is om als nieuwe aanbieder locaties aan te bieden.

· Schaalvoordelen: productiekosten kunnen dalen wanneer er grote hoeveelheden worden geproduceerd. Deze factor is niet van toepassing op de concurrenten in deze analyse. Er is daarnaast geen sprake van het produceren van een product. Hier is sprake van een dienstenmarkt. 

· Kapitaalvereisten: wanneer bijvoorbeeld een hotel besluit vergaderlocaties aan te gaan bieden, zullen de kosten bij de start lager zijn dan wanneer er een heel nieuw vergadercomplex gebouwd moet worden. Daarnaast moet gerekend worden op kosten voor het aanbieden van de faciliteiten gericht op de vergadermarkt. 

· Overstapkosten: voor klanten is het gemakkelijk over te stappen naar een andere aanbieder van vergaderlocaties. Waarschijnlijk is het wel zo dat wanneer een klant tevreden is over een bepaalde locatie, hij eerder geneigd is steeds voor dezelfde locatie te kiezen. Hij hoeft geen moeite meer te doen om een locatie te zoeken die aan zijn verwachtingen voldoet.

Hiermee kan vastgesteld worden dat de kosten bij de start misschien een barrière zouden kunnen vormen maar de andere factoren weinig tot geen invloed zouden hebben.
H5 ANALYSE VAN DE ONDERZOEKSGEGEVENS

In dit hoofdstuk worden de onderzoeksgegevens samengebracht in de SWOT analyse. In paragraaf 5.1 komen de SWOT analyse en de uitleg over alle opgenomen onderwerpen aan de orde. Verschillende onderwerpen uit de SWOT analyse kunnen met elkaar gecombineerd worden in de confrontatiematrix. Conclusies die zijn getrokken aan de hand van de matrix worden behandeld in paragraaf 5.2. De confrontatiematrix is weergegeven in bijlage 4. 
5.1 SWOT Analyse

De SWOT analyse geeft een overzicht van de belangrijkste kansen en bedreigingen uit de externe omgeving en de sterkten en zwakten uit de interne omgeving. (Huizingh, p. 151
) 

	Sterkten
	Zwakten

	· Goede beoordeling Kasteelboerderij. 
· MVO: zilveren Green Key.


	· Technische voorzieningen beperkt. 

· Vergadermogelijkheden onvoldoende bekend. 

· Beperkt aanbod arrangementen.

· Onderwerpen in USP onvoldoende relevant en weinig onderscheidend.

· Communicatie over op maat samengestelde vergaderingen niet voldoende.


	Kansen
	Bedreigingen

	· Herstel zakelijke dienstensector Centraal Gelderland. 
· Duurzaam ondernemen blijft belangrijk. 
· Weinig verschillen tussen concurrenten.
· Flexibel aanbod door aanbieders wenselijk.

	· Realisatie van de realtime economie.

· Bezuinigen in de cultuursector.

· Beleving steeds belangrijker.




Beargumentatie SWOT analyse

Sterkten

Goede beoordeling Kasteelboerderij
De huidige gasten geven de Kasteelboerderij een goede beoordeling en zijn zelfs bereid om de locatie aan te bevelen aan bij collega’s en relaties. Bestaande klanten gaven ook aan geen voorzieningen te missen in de Kasteelboerderij. 

MVO: zilveren Green Key
Het museum laat met de zilveren Green Key zien dat zij bezig zijn met het milieu. Dit is een sterkte van het museum omdat uit de analyse van de markt blijkt dat Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen nog steeds belangrijk onderwerp is voor zowel bedrijven als klanten.
Zwakten

Technische voorzieningen beperkt
Het museum bezit over twee van de zes technische faciliteiten die belangrijk zijn voor de vergadergast namelijk een flip-over en een beamer met scherm. De andere technische faciliteiten met uitzondering van draadloos internet zijn wel bij te reserveren maar niet standaard inbegrepen in een arrangement. De mogelijkheid om deze bij te reserveren wordt niet gecommuniceerd. 

Vergadermogelijkheden onvoldoende bekend
De vergadermogelijkheden binnen het museum zijn onvoldoende bekend. De doelgroep weet simpelweg niet dat het museum vergaderlocaties aanbiedt of er wordt niet aan gedacht wanneer er een vergaderlocatie gekozen moet worden. Daarnaast stelt het museum op dit moment een beperkt budget beschikbaar ter promotie van de vergaderlocaties (in 2010 €3.000). 

Beperkt aanbod arrangementen
Het Openluchtmuseum biedt op dit moment alleen een 8-uurs vergaderarrangement aan. Uit de analyse van de markt blijkt dat vergadergasten ook vaak minder dan acht uur vergaderen. Wanneer huidige klanten bijvoorbeeld vier uur willen vergaderen, is men ‘verplicht’ een vergadering op maat samen te stellen. 
Onderwerpen in USP onvoldoende relevant en weinig onderscheidend
De nadruk van de USP (locatie met een echte plus) ligt in eerste instantie op de Kasteelboerderij als vergaderlocatie in een bijzondere omgeving. Vervolgens worden andere plussen gecommuniceerd zoals het gebruik van biologische producten die op een ambachtelijke manier worden bereid en de mogelijkheid om een activiteit te boeken naast een vergaderlocatie. Uit het marktonderzoek blijkt dat het gebruik van biologisch voedsel steeds belangrijker word. Uit de analyse van het kwantitatieve onderzoek blijkt dat de meningen hierover zijn verdeeld. Daarnaast wordt het boeken van een activiteit naast een vergaderlocatie niet gezien als een bepalende factor. Er zijn andere factoren belangrijker bij het boeken van een locatie zoals de voorzieningen, service en prijs van de locatie. De positionering is ook niet erg onderscheidend ten opzichte van de concurrenten. Die richten zich vrijwel allemaal op de bijzondere aspecten van de locatie en/of omgeving. 
Communicatie over op maat samengestelde vergaderingen niet voldoende
Op de website van het museum is informatie te vinden over de vergadermogelijkheden. Hier wordt vooral het arrangement benadrukt. De mogelijkheden om een vergadering op maat samen te stellen komt minder duidelijk aan bod terwijl uit het kwantitatieve onderzoek blijkt dat een merendeel ook vergaderingen op maat laat samenstellen. 

Kansen

Herstel zakelijke dienstensector Centraal Gelderland
De omzet in de zakelijke dienstensector is in Centraal Gelderland met 28% toegenomen. Ook de ondernemers in deze regio verwachten dat het economisch klimaat zal verbeteren. Dit is een kans voor het museum omdat zij door vernieuwingen in de Kasteelboerderij en gerichte communicatie richting de doelgroepen, kunnen profiteren van het herstel in de markt. 
Duurzaam ondernemen blijft belangrijk
Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen blijft in de komende jaren belangrijk. Bedrijven moeten laten zien dat ze zich bezig houden met het milieu. Dit is een kans omdat het museum zich al actief bezig houdt met duurzaam ondernemen. 

Weinig verschillen tussen concurrenten
Uit de analyse van de concurrenten blijkt dat de concurrenten niet erg van elkaar verschillen. Het aanbod aan voorzieningen is vergelijkbaar en de positionering van de locaties is vaak gericht op een unieke locatie in een bijzondere omgeving. Het museum heeft daarom de mogelijkheid om zich onderscheidend te positioneren ten opzichte van de concurrenten. 
Flexibel aanbod door aanbieders wenselijk
Vergadergasten zoeken in eerste instantie een geschikte vergaderlocatie die voldoet aan de wensen op het gebied van voorzieningen, prijs, grootte van de zaal etc. Het is daarom van belang dat aanbieders flexibel zijn in het aanbod. De ene keer is namelijk een op maat samengestelde vergadering noodzakelijk terwijl een andere keer een arrangement volstaat. Uit het kwantitatieve onderzoek blijkt ook dat de gast verschillende mogelijkheden verwacht op het gebied van techniek en horeca. 

Bedreigingen

Realisatie van de realtime economie
In de realtime economie moeten de wensen en behoeften van klanten continu gemonitord worden en het museum moet daarbij direct en digitaal gepersonaliseerde informatie verstrekken. Het museum geeft op dit moment algemene informatie over vergaderen op de website. Voor gedetailleerde informatie moet de klant telefonisch of per e-mail contact opnemen met het museum. De kans is daarom groter dat klanten naar een andere aanbieder gaan die de gewenste informatie wel direct kan verstrekken. 

Bezuinigen in de cultuursector
Het Rijk gaat bezuinigen op de Cultuursector. Het museum is onder andere afhankelijk van bijdragen van het Rijk. Het bekostigen van alle vernieuwingen in de Kasteelboerderij kan hiermee in gevaar komen. Wanneer de vernieuwingen niet bekostigd kunnen worden, loopt het museum het gevaar niet toe te kunnen treden tot de markt van gespecialiseerde aanbieders van vergaderlocaties. 

Beleving steeds belangrijker
Een bijzondere inrichting en de ruimte moeten de creativiteit verhogen. Daarbij zijn kleuren en licht ook van belang. Uit het kwantitatieve onderzoek blijkt ook dat de sfeer en de uitstraling van de locatie een bepalende factor is bij de keuze voor een vergaderlocatie. De Kasteelboederij heeft een bijzondere, authentieke uitstraling maar is tot een bepaalde mate aan te passen aan de wensen van de klant. 
5.2 Confrontatiematrix
In de confrontatiematrix worden sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen met elkaar gecombineerd. De combinaties geven aan in hoeverre ze heel kansrijk zijn voor het museum of juist heel bedreigend. De confrontatiematrix is weergegeven in bijlage 4. In deze paragraaf komen de belangrijkste conclusies aan de orde. Aan de hand van deze conclusies is een opsomming weergegeven van de belangrijkste onderwerpen die uiteindelijk onderverdeeld kunnen worden in een drietal onderwerpen die centraal staan bij het advies. 
Conclusies
De conclusies zijn getrokken aan de hand van de meest belangrijke onderwerpen uit de confrontatiematrix. 

· Een groot aantal zwaktes (technische voorzieningen, aanbod arrangementen, communicatie over op maat samengestelde vergaderingen en de USP) moet worden aangepast om de kans aan te grijpen flexibel te zijn in het aanbod. 

· Een belangrijke bedreiging is de onbekendheid van de Kasteelboerderij als vergaderlocatie. Er zijn weinig verschillen tussen de concurrenten waardoor het voor klanten gemakkelijker is te kiezen voor een andere locatie. 
· Communicatie over op maat samengestelde vergaderingen biedt een kansrijke situatie wanneer het aanbod flexibel is. Een belangrijke bedreiging hierbij is de realtime economie waarbij het van belang is direct de gewenste informatie gepersonaliseerd aan te bieden. 
· Met de Green Key kan goed in gespeeld worden op het belang van duurzaam ondernemen wat een kans is voor het museum. 

· Er kan een onderscheidend vermogen gecreëerd worden ten opzicht van de concurrenten omdat deze weinig van elkaar verschillen maar dan moet de USP worden aangepast. Duurzaam ondernemen en een flexibel aanbod zijn daarbij belangrijke factoren. 

Opsomming belangrijke punten uit de confrontatiematrix

· Uitbreiding van technische faciliteiten en aanbod arrangementen noodzakelijk

· Communicatie over op maat samengestelde vergaderingen verbeteren

· Elementen in USP aanpassen
· Flexibel aanbod
· Communicatie intensiveren 

· Informatievoorziening optimaliseren
De bovengenoemde punten kunnen onderverdeeld worden in aanbod, communicatie en positionering. Deze onderwerpen komen terug in het advies wat in het volgende hoofdstuk wordt behandeld. 
H6 Advies

In dit hoofdstuk wordt het advies behandeld waarmee de Kasteelboerderij succesvol in de Nederlandse vergadermarkt gezet kan worden. Hiervoor wordt eerst terug gegrepen naar de onderzoeksvraag die bij de start van het onderzoek is geformuleerd:
” Welke voorzieningen moet de Kasteelboerderij bieden om interessant en onderscheidend te zijn als vergaderlocatie en hoe kan de nieuwe Kasteelboerderij succesvol gepositioneerd worden in de vergadermarkt? 

Aan de hand van deze vraag is een advies opgesteld voor het Nederlands Openluchtmuseum. Het advies bestaat uit het algemene advies wat in paragraaf 6.1 wordt behandeld en het communicatieadvies komt aan bod in paragraaf 6.2.
6.1 Algemeen advies

Om toe te kunnen treden tot de markt van gespecialiseerde aanbieders van vergaderlocaties is het van groot belang een aantal zaken aan te pakken. In deze paragraaf wordt het aanbod, de communicatie en informatievoorziening en de positionering van de Kasteelboerderij behandeld. 
6.1.1 Aanbod
Vergadergasten zoeken in eerste instantie een geschikte vergaderlocatie die voldoet aan de wensen op het gebied van voorzieningen, prijs, grootte van de zaal etc. Het is daarom van belang dat aanbieders flexibel zijn in het aanbod. De ene keer is namelijk een op maat samengestelde vergadering noodzakelijk terwijl een andere keer een arrangement volstaat. Het aanbod arrangementen is nu nog te beperkt en zou kunnen worden uitgebreid. 
Uit het kwantitatieve onderzoek blijkt ook dat de gast verschillende mogelijkheden verwacht op het gebied van techniek en horeca. De horeca faciliteiten binnen het museum voldoen aan de wensen van de klant en komen overeen met de faciliteiten van de concurrenten. Het is belangrijk om de horecafaciliteiten op de huidige manier aan te houden. Het museum voldoet nog niet aan de eisen die klanten stellen op het gebied van technische faciliteiten. 
Technische faciliteiten

Het museum zou de volgende faciliteiten moeten aanbieden om te voldoen aan de wensen vanuit de markt:

· flip-over 

·  beamer met scherm 

· diverse microfoons 

·  geluidsinstallatie

· draadloos internet 
· (digitaal) whiteboard

· voldoende stopcontacten

· telefonie 

· keuze in verlichting

Het is niet noodzakelijk om alle gewenste faciliteiten ‘in huis’ te hebben omdat het ook mogelijk is om deze in te huren maar dan moeten de mogelijkheden wel duidelijk gecommuniceerd worden. 

Arrangementen en op maat samengestelde vergaderingen
Het is aan te raden zowel arrangementen als op maat samengestelde vergaderingen aan te bieden. Het museum biedt alleen een 8-uurs vergaderarrangement aan. Het is verstandig dit uit te breiden met een 4-uursarrangement om tegemoet te komen aan klanten die minder lang dan acht uur willen vergaderen maar wel gebruik willen maken van een vergaderarrangement. 

Door deze faciliteiten actief aan te bieden, kan het museum voldoen aan de wensen uit de markt. Het museum stelt zich hierbij flexibel op waardoor de klanten meer mogelijkheden hebben om een vergadering naar eigen wensen in te vullen. 

6.1.2 Communicatie en informatievoorziening

De Kasteelboerderij is nog onvoldoende bekend bij potentiële klanten. Het is daarom van groot belang om door middel van communicatie de Kasteelboerderij als vergaderlocatie onder de aandacht te brengen van de klanten. Een ruimer budget dan het huidige (€3.000) is hierbij noodzakelijk. De communicatiemiddelen die ingezet kunnen worden richting de doelgroep, worden behandeld in het communicatieadvies. 
Informatie op de website

Al eerder is het belang van een flexibel aanbod aan de orde gekomen. Hiertoe behoort ook de mogelijkheid om vergaderingen op maat samen te stellen. Deze mogelijkheid biedt het museum op dit moment al maar dit wordt nog onvoldoende gecommuniceerd. De focus op de website van het museum ligt op het vergaderarrangement. Het is aan te raden de flexibiliteit in het aanbod door te voeren op de website. De verschillende mogelijkheden om te vergaderen in het museum moeten duidelijk worden gecommuniceerd. Potentiële klanten moeten alle gewenste informatie en prijzen direct kunnen raadplegen. 
6.1.3 Positionering

Met een goede positioneringstrategie is het mogelijk een onderscheidend vermogen te creëren ten opzichte van de concurrenten. 

Uit het onderzoek blijkt dat bijna alle concurrenten zich richten op de sfeer en uitstraling van de vergaderlocatie. Dit is ook één van de bepalende factoren voor de klant bij het kiezen voor een bepaalde vergaderlocatie. Het museum heeft de sfeer en uitstraling ook opgenomen in de USP. Hiermee wordt wel gericht op de wensen van de klant maar er is geen onderscheidend vermogen mee te behalen. 

Naast de sfeer en uitstraling zijn er nog andere factoren die een rol spelen bij de keuze voor een bepaalde vergaderlocatie die vooral gericht zijn op de voorzieningen tijdens de vergadering. Een vergaderlocatie moet primair voldoen aan de eisen ten aanzien van bepaalde voorzieningen (techniek, horeca, zaal etc.). Daarnaast blijft duurzaam ondernemen een belangrijk onderwerp voor zowel bedrijven als klanten. 
Uit deze informatie is op te maken dat de huidige USP van het Nederlands Openluchtmuseum (locatie met een echte plus) gedeeltelijk zou moeten worden aangepast. Het boeken van een activiteit naast een vergadering past niet binnen de USP omdat dit niet bepalend is bij de keuze voor een vergaderlocatie. 

Primair in de keuze voor een locatie zijn de voorzieningen die worden aangeboden en de sfeer en uitstraling van de vergaderlocatie. Het is daarom goed om in de USP ‘locatie met een echte plus’ de focus te leggen op de prachtige Kasteelboerderij in een mooie omgeving en het complete vergaderaanbod in faciliteiten en voorzieningen. Vervolgens kunnen de volgende plussen worden gecommuniceerd:

· Vergadering is aan te passen aan de wensen van de klant

· Gebruik van biologische producten in het kader van duurzaam ondernemen

De mogelijkheid om een vergadering aan te passen aan de wensen van de klant wordt ook gecommuniceerd door een klein aantal concurrenten. Toch is het belangrijk dit te communiceren omdat het een belangrijk onderwerp is voor de klant. Het onderscheidende vermogen ligt vooral in het communiceren van het complete vergaderaanbod en het gebruik van biologische producten in het kader van duurzaam ondernemen. 

6.2 Communicatieadvies

Het Nederlands Openluchtmuseum wil met de Kasteelboerderij toetreden tot de markt van gespecialiseerde aanbieders van vergaderlocaties. Om dit te kunnen bereiken is het noodzakelijk de Kasteelboerderij te renoveren en nieuwbouw te plegen. Daarnaast moeten bepaalde voorzieningen worden verbeterd. Vervolgens kan de Kasteelboerderij in de markt van gespecialiseerde aanbieders toetreden. In de vorige paragraaf is hier al een advies over gegeven. 

De communicatie is bij het introduceren van de (nieuwe) Kasteelboerderij van groot belang. Het vergaderproduct is bekend bij de bestaande zakelijke gasten die al eerder in de Kasteelboerderij vergaderden. Deze groep is tevreden over de locatie, het aanbod en de service. Daarnaast is er een groep van potentiële klanten die de Kasteelboerderij als vergaderlocatie nog niet kennen of niet aan deze locatie dachten op het moment dat er een keuze gemaakt moest worden voor een vergaderlocatie. 
6.2.1 Probleemstelling
Het Nederlands Openluchtmuseum is een jaar bezig met de renovatie en de realisatie van de nieuwbouw. Wanneer de Kasteelboerderij weer open gaat, kennen de doelgroepen de mogelijkheden binnen de Kasteelboerderij nog niet. De volgende probleemstelling is daarbij te formuleren:

 ‘De doelgroepen zijn nog niet bekend met de vernieuwingen die zijn aangebracht in de Kasteelboerderij en het nieuwe vergaderproduct van het Nederlands Openluchtmuseum of is überhaupt niet bekend met de vergadermogelijkheden binnen de Kasteelboerderij’.

6.2.2 Doelen
Het Nederlands Openluchtmuseum heeft een aantal prognoses opgesteld ten aanzien van vergaderen in de Kasteelboerderij waarin omzetverhoging centraal staat. Om deze prognoses te kunnen bereiken is het noodzakelijk dat de doelgroepen de Kasteelboerderij kennen, positief staan ten opzichte van vergaderen in de Kasteelboerderij en deze locatie een keer willen boeken voor een vergadering. Het vergaderen in de Kasteelboerderij zou het positieve gevoel moeten bevestigen waardoor de doelgroepen opnieuw kiezen voor de Kasteelboerderij. 
6.2.3 Beschrijving van de doelgroepen
De doelgroepen zijn onder te verdelen in klanten die al wel bekend zijn met het vergaderen in de Kasteelboerderij en de potentiële klanten die nog niet bekend zijn met het vergaderproduct van het museum of niet aan de locatie denken op het moment dat ze een locatie moeten kiezen. Deze twee doelgroepen zijn beschreven aan de hand van de kennis, de houding en het gedrag ten aanzien van vergaderen in de Kasteelboerderij.
Bestaande klanten

Kennis
De huidige klanten zijn al bekend met de mogelijkheid om te vergaderen in de Kasteelboerderij alleen zijn zij nog niet op de hoogte van de vernieuwingen in de locatie en de verbeteringen in het aanbod. Informatie over vergaderlocaties verkrijgt deze doelgroep voornamelijk door middel van internet en ervaringen van collega’s of relaties. Daarnaast wordt de website van het museum geraadpleegd en wil de doelgroep graag telefonisch, per e-mail of in een persoonlijk gesprek informatie krijgen over de mogelijkheden.


Houding
De huidige klanten zijn tevreden over de huidige locatie, de faciliteiten en de service. Zij staan dus positief tegenover het vergaderen in de Kasteelboerderij. Omdat zij altijd tevreden waren over de Kasteelboerderij, zullen zij waarschijnlijk open staan en behoefte hebben aan informatie over de vernieuwingen in de Kasteelboerderij en het vergaderaanbod. 
Gedrag
De huidige klanten hebben minimaal één keer vergaderd in de Kasteelboerderij. Omdat de huidige klanten tevreden zijn over het huidige vergaderproduct, zullen zij sneller na de opening van de ‘nieuwe’ Kasteelboerderij kiezen voor deze locatie. Daarnaast geeft een groot deel aan de Kasteelboerderij zeker aan te bevelen bij collega’s of relaties.

Potentiële klanten

Kennis
De potentiële klanten hebben nog geen kennis over de vergadermogelijkheden in de Kasteelboerderij. Net als de bestaande klanten zoeken zij informatie over vergaderlocaties op internet en verkrijgen zij informatie over locaties van collega’s of relaties. Daarnaast raadplegen zij ook de websites van aanbieders en wil men informatie telefonisch, per email of in een persoonlijke afspraak kunnen krijgen.




Houding
Potentiële klanten staan neutraal ten opzichte van vergaderen in de Kasteelboerderij omdat zij de mogelijkheden nog niet kennen. Deze doelgroep zoekt naar informatie maar heeft geen specifieke voorkeur voor de Kasteelboerderij. Het is mogelijk dat zij een positieve houding hebben ten opzichte van een locatie bij één van de concurrenten. 


Gedrag
Potentiële klanten zoeken naar een geschikte locatie voor een vergadering. Deze doelgroep kan een bepaalde voorkeur hebben voor een locatie bij één van de concurrenten en deze vaker kiezen voor een vergadering. Aangezien de geografische ligging van een locatie belangrijk is, zijn potentiële klanten voornamelijk personen die voor bedrijven werken in de regio Arnhem-Nijmegen. Zij zoeken een locatie die geografisch goed gelegen is ten opzichte van het kantoor. 
6.2.4 Doelstellingen per doelgroep

Huidige klanten
De huidige klanten moeten op de hoogte worden gebracht van de vernieuwingen in de Kasteelboerderij en het nieuwe vergaderaanbod. Vervolgens zou deze doelgroep een positief gevoel moeten krijgen bij het vergaderen in de Kasteelboerderij en deze locatie willen inzetten voor een vergadering. De doelstelling is als volgt te formuleren:
Eén jaar na de opening van de Kasteelboerderij is 85% van de huidige klanten op de hoogte van het nieuwe vergaderaanbod. Hiervan staat 75% positief tegenover het vergaderen in de Kasteelboerderij. Van de positieve klanten, boekt minimaal 60% een vergadering in de Kasteelboerderij. 
Uitleg: de huidige klanten zijn tevreden over het huidige vergaderaanbod en de locatie. Deze doelgroep is geïnteresseerd in de vernieuwingen en staat daarom open voor informatie. De kans is groot dat als de voorzieningen en locatie gemoderniseerd zijn, ze tevreden zullen blijven over de Kasteelboerderij. Daarom is het mogelijk de doelstelling te realiseren. 
Potentiële klanten
Deze doelgroep moet op de hoogte gebracht worden van de Kasteelboerderij als geschikte vergaderlocatie. Vervolgens zouden zij een positief gevoel moeten krijgen bij de locatie voor een vergadering waarnaar ze bereid zijn de locatie te boeken voor een vergadering. De doelstelling is als volgt te formuleren:

Eén jaar na de opening van de Kasteelboerderij is 25% van de potentiële klanten in de regio Arnhem-Nijmegen op de hoogte van de vergadermogelijkheden binnen de Kasteelboerderij. Hiervan staat 50% positief tegenover het vergaderen in de Kasteelboerderij. Van de positieve klanten, boekt minimaal 15% een vergadering. 
Uitleg: de potentiële klanten kennen de Kasteelboerderij als vergaderlocatie nog niet. Daarom is deze doelgroep lastiger te bereiken en zijn de percentages lager dan bij bestaande klanten. Het is verstandig om de communicatie te richten op de personen die werkzaam zijn bij bedrijven in de regio Arnhem-Nijmegen omdat de geografische ligging voor veel klanten belangrijk is. 
6.2.5 Communicatiestrategie

Voor het formuleren van de communicatiestrategie is gebruik gemaakt van het communicatiekruispunt van mevrouw B. van Ruler. In dit model wordt onderscheid gemaakt in communicatie door middel van eenzijdige en tweezijdige communicatie. In (Team Communicatie
, 29 mei 2011)

Voor beide doelgroepen geldt dat zij in eerste instantie geïnformeerd moeten worden over de vergadermogelijkheden in de Kasteelboerderij. Het vergaderproduct moet simpelweg bekend gemaakt worden. Vervolgens moeten beide doelgroepen overtuigd raken dat de Kasteelboerderij een goede locatie is voor een vergadering. Een volgende stap is de wens de locatie te boeken voor een vergadering. Hierbij kan gebruikt gemaakt worden van overreding uit het communicatiekruispunt. In de communicatie wordt getracht de doelgroep te beïnvloeden. Zowel informeren als overreden vallen binnen het communicatiekruispunt onder eenzijdige communicatie. 
6.2.6 Boodschap
Met de boodschap wordt duidelijk wat er tegen beide doelgroepen gezegd moet worden om de doelstellingen te realiseren. De boodschap bestaat uit twee lagen; de propositie en de tone of voice die daarbij wordt gebruikt. In de propositie is de belofte weergegeven. De tone of voice bepaald op welke toon dat is. 
Huidige klanten
Voor huidige klanten is het van belang dat het positieve gevoel dat ze al hebben bij de Kasteelboerderij ook wordt voortgezet in de nieuwe situatie. De volgende boodschap kan worden geformuleerd:

Vergaderen in de Kasteelboerderij. De authentieke, bijzondere vergaderlocatie uit de 17e eeuw. De kwaliteit zoals u van ons gewend bent met een uitgebreider pakket professionele vergadervoorzieningen die wij aanpassen aan al uw persoonlijke wensen.
Potentiële klanten
Bij potentiële klanten is het van belang een positief gevoel te creëren bij het vergaderen in de Kasteelboerderij. Dit positieve gevoel moet omgezet worden in het boeken van de locatie voor een vergadering. 

Zoekt u een bijzondere locatie die kan voldoen aan al uw wensen? De Kasteelboerderij uit de 17e eeuw biedt een bijzondere en unieke sfeer. Hier geniet u van professionele vergadervoorzieningen die wij aan uw persoonlijke wensen aanpassen. 

6.2.7 Media en middelen

In het algemene deel staan de media en middelen die zijn in te zetten voor zowel bestaande als potentiële klanten. Daarnaast komen media en middelen aan de orde die specifiek gericht zijn op bestaande of potentiële klanten.

Algemeen
Website Nederlands Openluchtmuseum
De website moet duidelijke informatie bieden over de vergadermogelijkheden binnen de Kasteelboerderij. De klant moet informatie kunnen krijgen over bijvoorbeeld de mogelijkheden op het gebied van op maat samengestelde vergaderingen, arrangementen, techniek, horeca en prijzen. Hoe meer de informatie op de website kan worden gepersonaliseerd, hoe beter. Hierbij kan gedacht worden aan het online invullen van de wensen waarnaar de prijs in beeld verschijnt. Daarnaast geeft een filmpje over vergaderen een beeld van de locatie en de sfeer. 
Tot slot kan het museum gebruik maken van de mening van tevreden klanten door reviews te plaatsen op de website. 
Vermeldingen op internetsites
Klanten maken veel gebruik van het internet bij het zoeken naar een geschikte vergaderlocatie. Het is daarom van belang om een vermelding te plaatsen op de websites die veel worden bezocht:

· acco.nl

· dnls.nl

· locaties.nl

· vergaderen.nl

· buitengewoonvergaderen.nl

· vergaderlocatie.nl

· VVV
Bestaande klanten
Informeren d.m.v. nieuwsbrief
Het museum stuurt een aantal keren per jaar een nieuwsbrief naar bestaande klanten. Het museum kan deze doelgroep op de hoogte houden van de renovatie, realisatie van nieuwbouw en het nieuwe vergaderaanbod. Er kan ook een aankondiging van de opening in de nieuwsbrief vermeldt worden. 
Op de hoogte houden door informatie op de website
Omdat de bestaande klanten gedurende een jaar niet terecht kunnen in de Kasteelboerderij, is het van belang informatie over de verbouwingen en het nieuwe vergaderproduct op de website te plaatsen. Belangrijk is een impressie te geven van de nieuwe situatie waardoor de klant kan zien waarom de locatie een jaar sluit. 
Direct mail
Via direct mail kan de klant op de hoogte worden gebracht van de vernieuwingen binnen de Kasteelboerderij en men kan persoonlijk uitgenodigd worden voor de opening. Het is belangrijk om deze klanten uit te nodigen omdat zij al tevreden waren over de locatie in de oude situatie maar ook aangeven de locatie aan te bevelen bij collega’s en relaties. Het besteden van extra aandacht aan bestaande klanten is daarom van groot belang. 
Opening van de Kasteelboerderij
Tijdens een officiële opening van de Kasteelboerderij kunnen de bestaande klanten met eigen ogen zien wat er allemaal veranderd is. Daarnaast kunnen medewerkers van de afdeling Sales persoonlijk in contact komen met deze doelgroep. Hierdoor kan er goed gewerkt worden aan relatiebeheer.

Potentiële klanten

Direct mail
Een direct mailing kan ingezet worden om de potentiële klanten te beïnvloeden. Hiermee kunnen zij overgehaald worden om een keer te kiezen voor de Kasteelboerderij als vergaderlocatie. Een direct mailing kan het beste ingezet worden in de regio Arnhem-Nijmegen omdat de geografische ligging voor veel bedrijven belangrijk is. Een extra motivatie in de vorm van een kennismakingskorting kan de klant over de streep trekken. Belangrijk hierbij is wel dat dezelfde korting ook wordt aangeboden aan bestaande klanten.
In de direct mail kan het museum potentiële klanten de mogelijkheid geven zich in te schrijven voor de nieuwsbrief. Hierdoor kan het museum het vergaderen in de Kasteelboerderij regelmatig onder de aandacht brengen.  
Planning, prioritering en budget
De Kasteelboerderij sluit in het najaar van 2012 en opent weer in het najaar van 2013. In het belang van bepaalde middelen en media, de inzet hiervan en de prijzen kan veel veranderen.  In dit advies is daarom de planning, prioritering en het budget niet meegenomen. Deze uitsluiting is aangegeven in de onderzoeksopzet wat is weergegeven in bijlage 1. 
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Overige websites


http://www.burgerszoo.eu
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http://www.watermuseum.nl
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Bijlage 1: Onderzoeksopzet

Voorafgaand aan het onderzoek is de volgende onderzoekvraag geformuleerd:

Welke voorzieningen moet de Kasteelboerderij bieden om interessant en onderscheidend te zijn als vergaderlocatie en hoe kan de nieuwe Kasteelboerderij succesvol gepositioneerd worden in de vergadermarkt? 

Het onderzoek is opgedeeld in deelvragen en subvragen. De deelvragen zijn onderverdeeld in het vooronderzoek, hoofdonderzoek en het advies. Onder de verschillende deelvragen staan een aantal subvragen aangegeven. 

Vooronderzoek

In het vooronderzoek komen de analyse van de huidige situatie, interne analyse en de externe analyse (concurrentieanalyse en een analyse van de belangrijkste trends en ontwikkelingen in de markt) aan bod. 

Huidige situatie

· Hoe ziet het product ‘vergaderen’ binnen het Nederlands Openluchtmuseum er uit?

· Wat voor vergaderarrangementen biedt het museum aan?

· Hoe zet het museum zijn vergaderarrangementen in de markt?


Interne analyse (analyse aan de hand van het 7s model van McKinsey)

De interne analyse gaat uit van de Kasteelboerderij als onderdeel van het Openluchtmuseum. In de analyse komen daarom de Kasteelboerderij en het Openluchtmuseum waar mogelijk zowel samen als apart aan bod. 

· Wat zijn de significante waarden van het Nederlands Openluchtmuseum ten aanzien van de vergadermarkt?

· Wat is de missie en visie van het Nederlands Openluchtmuseum ten aanzien van de vergadermarkt?

· Wat is de strategie van het Nederlands Openluchtmuseum ten aanzien van de vergadermarkt?

· Welke doelen worden er met de renovatie en uitbreiding van de Kasteelboerderij nagestreefd? 

· Wat is de structuur van het Nederlands Openluchtmuseum?

· Hoe kan de inrichting van het Nederlands Openluchtmuseum en de Kasteelboerderij beschreven worden aan de hand van niveaus, taakverdeling en coördinatie?

· Hoe kunnen de systemen van het Nederlands Openluchtmuseum beschreven worden?

· Hoe is het proces geregeld (van boeken tot het uitvoeren van een vergaderarrangement)?

· Welke stijl hanteert men binnen het Nederlands Openluchtmuseum?

· Welke managementstijl hanteert het Nederlands Openluchtmuseum?

· Hoe gaat het Nederlands Openluchtmuseum om met de staf?

· Hoe behoudt. motiveert, beloont het Nederlands Openluchtmuseum zijn medewerkers?

· Wat zijn de sleutelvaardigheden van het Nederlands Openluchtmuseum ten aanzien van de vergadermarkt?

· Waar is het Nederlands Openluchtmuseum competitief in?

· Wat is het USP van de Kasteelboerderij en/of Openluchtmuseum?

Externe analyse


Concurrentie

· Welke positie neemt het Nederlands Openluchtmuseum en specifiek de Kasteelboerderij in binnen de vergadermarkt?

· Wie zijn de belangrijkste concurrenten van het Nederlands Openluchtmuseum op het gebied van vergaderen?

· Wat is het USP van het Nederlands Openluchtmuseum binnen de vergadermarkt?

· Wat zijn de sterke en zwakke punten van de Kasteelboerderij nu ten opzichte van de concurrenten?

· Wat zijn de sterke en zwakke punten van de meest belangrijke concurrenten?

· Welke belofte doen de meest belangrijke concurrenten?

Trends & ontwikkelingen

· Wat zijn de huidige trends en ontwikkelingen binnen de huidige vergadermarkt? 

· Zijn er factoren binnen de DESTIEP die relevant zijn voor de vergadermarkt?

· Wat zijn belangrijke trends en ontwikkelingen voor nu en de toekomst van de vergadermarkt?


Hoofdonderzoek
Het hoofdonderzoek richt zich op het krijgen van informatie over de (potentiële) afnemers. 


Vergadermarkt

Algemeen

· Aan welke eisen moet een vergaderlocatie voldoen?

· Welke eisen stellen vergadergasten aan technische voorzieningen?

· Welke eisen stellen vergadergasten aan sfeer en service?

· Welke eisen stellen vergadergasten aan horecafaciliteiten?

· Welke prijs is men bereid te betalen als een locatie voldoet aan de eisen?

· Is het Nederlands Openluchtmuseum onlosmakelijk verbonden aan de Kasteelboerderij of ziet men de Kasteelboerderij als vergaderlocatie daar los van?

· In hoeverre zijn andere activiteiten zoals rondleidingen door het museum belangrijk voor de vergadergast?

· Welke media worden gebruikt bij het informatie zoeken en het reserveren van een vergaderarrangement?

· In welke regio(‘s) bevinden de (potentiële) afnemers zich?


Voorafgaand aan de vergadering

· Welke factoren waren bepalend bij de keuze voor de Kasteelboerderij als vergaderlocatie? 

· Is de sfeer/uitstraling van een historische locatie of het museum bepalend of eerder de prijs of aangeboden voorzieningen/faciliteiten?

· Welke media heeft men gebruikt bij het verkrijgen van informatie over het Openluchtmuseum/ de Kasteelboerderij?

· Wat zijn de wensen ten aanzien van de informatieaanvraag en reservering?

· Wat waren de verwachtingen van de vergadergasten voorafgaand aan de vergadering?

 Tijdens een vergadering

· Waarom kiezen de huidige vergadergasten voor de Kasteelboerderij/ het Nederlands Openluchtmuseum als vergaderlocatie? 

· Wat vindt deze doelgroep van de sfeer binnen het Nederlands Openluchtmuseum en de Kasteelboerderij?

· Wat vindt de doelgroep van de voorzieningen binnen de Kasteelboerderij?

· Wat mist de doelgroep aan voorzieningen binnen de Kasteelboerderij?

· Wat vindt de doelgroep van de prijs- kwaliteit verhouding?

Na een vergadering

· Wat zijn de wensen ten aanzien van de betaling?

· Wat is de mening van vergadergasten na het vergaderen in de Kasteelboerderij?

· Zijn de verwachtingen uitgekomen?

· Wat vinden de vergadergasten van de nazorg?

Advies
In het advies komen zowel aanbevelingen met betrekking tot het aanbod van Kasteelboerderij aan de orde als de marketingstrategie en de communicatiestrategie. 
Aanbevelingen aanbod 

· Wat moet kasteelboerderij in ieder geval bieden om interessant en onderscheidend te zijn als vergaderlocatie?


Marketingstrategie

· Wat is het doel van het marketingplan?

· Welke marketingdoelstellingen kunnen er worden geformuleerd?

· Wat is het concurrentievoordeel van de Kasteelboerderij?

· Hoe kan de marketingdoelgroep beschreven worden?

· Welke positioneringstrategie kan het Nederlands Openluchtmuseum het beste toepassen?

· Hoe kunnen de marketinginstrumenten het beste ingezet worden?

Communicatiestrategie

· Welke communicatiedoelstellingen kunnen er worden geformuleerd?

· Welke communicatiedoelgroepen zijn er te onderscheiden?

· Welke propositie kan het Nederlands Openluchtmuseum toepassen?

· Welke middelen kan het Nederlands Openluchtmuseum het beste inzetten?

Uitsluitingen
Het onderzoek en advies richten zich op aanbodaanbevelingen, marketing en communicatie. Bij de renovatie en de realisatie van de nieuwbouw spelen echter nog andere factoren een rol die niet worden meegenomen in het onderzoek en advies. Zo wordt er op dit moment veel gebruik gemaakt van de keukenfaciliteiten van de Kasteelboerderij voor andere horecagelegenheden binnen het museum. Daarnaast is het voor het museum van belang dat er gekeken wordt naar mogelijke andere locaties om te vergaderen om zo veel mogelijk aan de vraag van de klanten te kunnen voldoen. Omdat de hiervoor genoemde punten van logistieke aard zijn, neem ik deze niet mee in mijn onderzoek. De verwachting is dat de Kasteelboerderij sluit in het najaar van 2012 en weer opent in het najaar van 2013. In de media kan tot aan de opening van de Kasteelboerderij veel veranderen. Daarom is er besloten om de specifieke media, planning, prioritering en budget niet mee te nemen in het advies. Echter, het advies geeft wel antwoord op de vraag welke middelen het beste ingezet kunnen worden. 
Onderzoek algemeen
In het vooronderzoek wordt gebruik gemaakt van de al aanwezige informatie binnen het Nederlands Openluchtmuseum, informatie uit bestaande onderzoeken en relevante literatuur.

Door in gesprek te gaan met verschillende personen binnen de Marketing en Sales afdeling kan er informatie verkregen worden die relevant is voor het vooronderzoek. 
Een kwantitatief onderzoek in de vorm van een enquête geeft inzicht in de vergadermarkt wat relevant is voor het hoofdonderzoek.


Belangrijke factoren in het onderzoek
Er is een aantal belangrijke factoren die bepalend zijn voor de continuïteit van het onderzoek en het adviesrapport:
· De mogelijkheid om (betrouwbare) onderzoeken, rapporten en stukken in te zien.

· De mogelijkheid om met verschillende mensen binnen het Nederlands Openluchtmuseum te spreken. 

· De mogelijkheid om bestaande klanten schriftelijk te benaderen. 


Bijlage 2: Enquête

Het is in het onderzoek van belang informatie te krijgen bij een grote groep mensen. Daarom is er een enquête afgenomen die gericht is op het verkrijgen van informatie uit de vergadermarkt. 

De vragenlijst bestaat in totaal uit 31 vragen. Het is afhankelijk van de antwoorden, welke route de respondenten doorlopen. 

Betrouwbaarheid
De enquête is naar 2300 zakelijke klanten van het museum en van het Conventionbureau Arnhem-Nijmegen gestuurd. 

Om te bepalen of de onderzoeksresultaten betrouwbaar genoemd kunnen worden is gebruik gemaakt van de volgende formule:

n>= N x z² x p(1-p)  

        z² x p(1-p) + (N-1) x F² 

Omdat er geen informatie beschikbaar is over de populatiegrootte is er uitgegaan van een populatie van 20.000 personen. Dit aantal is aangehouden omdat de steekproefgrootte niet veel meer wijzigt als de populatiegrootte groter is dan 20.000. 

Met de formule is berekend hoeveel respondenten er nodig zijn om het onderzoek betrouwbaar te kunnen noemen. Wanneer de resultaten met 95% betrouwbaar genoemd moeten worden, zijn er 377 respondenten nodig. Bij een betrouwbaarheid van 90%, zijn er 267 respondenten nodig.

In totaal zijn er 397 enquêtes ingevuld. Hiermee is niet direct te zeggen dat de resultaten met 95% betrouwbaar zijn. Niet alle 397 respondenten hebben alle vragen beantwoord door de route die zij hebben afgelegd. Van de vragen die gaan over vergaderen in het algemeen kan in ieder geval gezegd worden dat ze met 90% betrouwbaar zijn en in sommige gevallen zelfs 95% betrouwbaar. De vragen die gaan over het vergaderen in de Kasteelboerderij, zijn maar door een heel klein deel van de respondenten beantwoord (11 respondenten). Deze resultaten zijn niet betrouwbaar maar worden wel genoemd in de resultaten. Ze geven slechts een indicatie van de werkelijkheid. 


Resultaten
De vragen uit de enquête staan hieronder beschreven. De resultaten zijn schematisch en in een staafdiagram weergegeven inclusief een korte beschrijving van de belangrijkste resultaten.

Vraag 1: In welke regio is uw kantoor gevestigd? In de onderstaande afbeelding kunt u zien in welke regio's Nederland is opgedeeld.
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Het merendeel (32%) van de respondenten geeft aan dat het kantoor gevestigd is in de regio Arnhem-Nijmegen. 31% van de respondenten werkt in een andere regio dan de gegeven antwoordmogelijkheden. Daarvan is het grootste deel werkzaam in de regio Amsterdam, Den Haag of Twente.

Vraag 2: In welke branche bent u werkzaam?
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Van alle respondenten is 20% werkzaam in de zakelijke dienstverlening. 25% heeft aangegeven in een andere branche werkzaam te zijn. De meest voorkomende branches hierbij zij sport, recreatie en toerisme, cultuur en horeca. 

Vraag 3: Hoeveel medewerkers zijn er werkzaam binnen uw bedrijf?

[image: image3.jpg]Minder dan 50 medewerkers 154 |ao%
50 tot 100 medewerkers 50 15%
101 tot 200 medewerkers 38 10%
201 tot 300 medewerkers 2 8%
301 tot 400 medewerkers 1 3%
401 tot 500 medewerkers 15 4%
Meer dan 500 medewerkers 76 20%

Gemiddelde: 31 % 2.3





Bij 40% van de respondenten zijn er minder dan 50 medewerkers werkzaam binnen het bedrijf. 25% is werkzaam bij een bedrijf met 50 tot 200 medewerkers en 20% van de respondenten is werkzaam bij een bedrijf met meer dan 500 medewerkers.

Vraag 4: Wat is uw functie binnen het bedrijf?

Respondenten hebben een tal van verschillende functies genoemd. Alle genoemde functies zijn onderverdeeld in een aantal categorieën. Ruim 30% van de respondenten heeft een ondersteunende functie zoals medewerkers van het directiesecretariaat, managementassistenten en secretaresses. Daarnaast valt een groot deel van de respondenten (30%) in de categorie ‘medewerker’. Deze respondenten zijn werkzaam in verschillende functies en branches. Een kleiner deel van de respondenten bestaat uit directie (16%) en managers (20%).

Vraag 5: Hoe vaak maakt u of uw bedrijf gebruik van een externe locatie om te vergaderen?
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Het grootste deel van de respondenten (47%) maakt voor een vergadering gebruik van een externe locatie. 15% vergadert nooit op een externe locatie. Van de respondenten die nooit gebruik maken van een externe locatie, geeft ruim 90% aan dat men gebruik maakt van een vergaderlocatie binnen het eigen bedrijf. 

Vraag 6: Hoe lang vergadert u gemiddeld wanneer u gebruik maakt van een locatie buiten uw eigen kantoor?
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Wanneer bedrijven kiezen voor een externe locatie, vergadert 42% van de respondenten korter dan vier uur en 48% tussen de vier en acht uur. Maar een klein deel (10%) vergadert negen uur of langer. 
Vraag 7: Hoe vaak boekt u een vergaderarrangement (een totaal pakket inclusief zaalhuur, lunch, drankjes, technische faciliteiten etc.)?
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50% van de respondenten geeft aan minder dan vijf keer per jaar een vergaderarrangement te reserveren. Van alle respondenten boekt 20% vijf tot tien keer per jaar een vergaderarrangement. Er is ook een deel dat nooit een arrangement boekt (22%). Slechts 8% boekt elf of meer keer per jaar een vergaderarrangement. 

Vraag 8: Laat u wel eens een vergaderarrangement samenstellen naar uw eigen wensen (op maat samenstellen)?
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Een groot deel van de respondenten laat wel eens een vergadering op maat samenstellen (63%). 

Vraag 9: Kunt u van de onderstaande technische faciliteiten aangeven in hoeverre u ze belangrijk vindt voor een vergaderlocatie?
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Respondenten geven aan dat een groot aantal van de genoemde technische middelen belangrijk of zeer belangrijk zijn:

· aanwezigheid technische ondersteuning (75%)

· flip-over (79%)

·  beamer met scherm (92%)

· diverse microfoons (62%)

·  geluidsinstallatie (69%)

· draadloos internet (85%)

Een aantal van de technische middelen worden onbelangrijk of zeer onbelangrijk gevonden:

· overheadprojector (72%)

·  TV (75%)

· opname apparatuur (87%)

· DVD speler (72%)

De mening over de aanwezigheid van een laptop is verdeeld. Een kleine meerderheid (51%) geeft aan dat het onbelangrijk of zeer onbelangrijk is. 

Vraag 10: Mist u in de lijst nog een technische voorziening die u belangrijk vindt?
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96% van de respondenten geeft aan niets te missen in de lijst met technische voorzieningen. 4% geeft aan nog wel iets te missen. Hierbij noemen de meeste respondenten een (digitaal) whiteboard, voldoende stopcontacten, telefonie en de keuze in verlichting. 

Vraag 11: Kunt u van de onderstaande horeca faciliteiten aangeven in hoeverre u ze belangrijk vindt voor een vergaderlocatie?
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Respondenten geven aan dat de volgende horeca faciliteiten belangrijk of zeer belangrijk zijn:

· een lunch inbegrepen in het vergaderarrangement (88%)

· de mogelijkheid zelf een lunch samen te stellen (78%)

· een drankenarrangement voor een vaste prijs (68%)

De mening over de volgende horeca faciliteiten is verdeeld:

· gebruik van biologische producten (50% belangrijk, 50% onbelangrijk)

· een diner inbegrepen in het vergaderarrangement (53% belangrijk, 47% onbelangrijk)

· een diner zelf samen te stellen (54% belangrijk, 46% onbelangrijk)

74% van de respondenten geeft de mogelijkheid een ontbijt te laten serveren, niet belangrijk te vinden (74%). 
Vraag 12: Mist u nog een faciliteit op het gebied van horeca die u belangrijk vindt?
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90% van de respondenten mist niets ten aanzien van de horeca faciliteiten. 10% geeft aan wel iets te missen. Respondenten geven aan de volgende zaken te missen:

· borrelhapjes

· tussendoortje tijdens de vergadering

· keuze uit bediening of buffet

· streekproducten

· dranken: koffie, thee, water, frisdranken

· eigen pauzeruimte

· goede bediening
Vraag 13: In hoeverre zijn onderstaande punten voor u bepalend bij de keuze van een vergaderlocatie?
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Alle genoemde punten zijn voor respondenten bepalend bij de keuze voor een vergaderlocatie. Een ruime meerderheid heeft bij alle punten aangegeven het belangrijk of zeer belangrijk te vinden. Hieruit is te concluderen dat bij het maken van een keuze meerdere factoren meespelen. 

Vraag 14: Zijn er nog andere punten die voor u bepalend zijn bij de keuze voor een vergaderlocatie?
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90% van de respondenten geeft aan geen punten te missen. Bij de 10% die aangeeft wel iets te missen, komen de volgende punten naar voren:

· bereikbaarheid openbaar vervoer/ nabij treinstation

· rustige vergaderruimtes (weinig geluid van buitenaf)

· toegankelijk voor mensen met een beperking

· Snelheid van het afgeven van een offerte

· Variatie mogelijkheid in grootte van de zalen

Vraag 15: Heeft u naast een vergaderlocatie wel eens een extra activiteit geboekt zoals een workshop of rondleiding?
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61% van de respondenten geeft aan wel eens een extra activiteit geboekt te hebben. 39% heeft dat nog nooit gedaan. Wanneer respondenten nog niet eerder een activiteit hebben geboekt, gaan ze door naar vraag 16. Respondenten die al wel eerder een activiteit naast een vergaderlocatie hebben geboekt, gaan door naar vraag 17. 

Vraag 16: Uit onderzoek blijkt dat het combineren van vergaderen met een activiteit naast ontspanning ook zorgt voor nieuwe ideeën en teamspirit. Nu u dit weet, zou u wel eens een vergadering met een activiteit willen combineren?
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Alle respondenten die bij de vorige vraag hebben aangegeven niet eerder een vergadering en een activiteit te hebben gecombineerd, kregen deze vraag voorgelegd. Na deze vraag is een kleine meerderheid (58%) bereid om wel eens een vergadering met een activiteit te combineren. 

Vraag 17: Kunt u aangeven hoe u een vergaderlocatie zoekt?[image: image41.jpg]Via interet 132 |as%
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45% van de respondenten zoekt een vergaderlocatie op internet. Een relatief groot deel (39%) zoekt een vergaderlocatie door aanbevelingen van collega’s of relaties. Respondenten die hebben aangegeven op een andere manier te zoeken gaven het volgende aan:

· een combinatie van eigen ervaringen, internet en aanbevelingen

· via beurzen (managementbeurs en evenementenbeurs)

· vakbladen

· respondenten die vaste vergaderlocaties hebben met eventueel contractuele afspraken

Respondenten die aangaven gebruik te maken van internet, gaan door naar vraag 18. De overige respondenten gaan door naar vraag 19. 

Vraag 18: Welke internetsites gebruikt u bij het zoeken naar een vergaderlocatie?

De volgende internetsites werden door respondenten genoemd:

· acco.nl

· dnls.nl

· google en google maps

· websites van locaties zelf

· locaties.nl

· vergaderen.nl

· buitengewoonvergaderen.nl

· vergaderlocatie.nl

· VVV

Vraag 19: Wat zijn uw wensen ten aanzien van de informatie aanvraag voor een vergaderlocatie?
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43% van de respondenten geeft aan dat er vooral voldoende informatie beschikbaar moet zijn op de website. Respondenten die aangeven andere wensen te hebben, geven vooral aan dat het om een combinatie van alle antwoorden gaat. De website wordt bijvoorbeeld gebruikt om basis informatie te krijgen, per telefoon of per e-mail verkrijgt men gedetailleerde informatie. Ook de toegankelijkheid van de internetsite is belangrijk.

Vraag 20: Wat zijn uw wensen bij het reserveren van een vergaderlocatie?
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De wensen ten aanzien van het maken van een reservering zijn verschillend. Respondenten die aangaven andere wensen te hebben ten aanzien van het maken van een reservering, willen het liefst alle mogelijkheden tot hun beschikking hebben. 

Vraag 21: Wat zijn uw wensen ten aanzien van de rekening?
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66% van de respondenten wil graag een rekening gebaseerd op een vaste arrangementsprijs. Een aantal andere wensen zijn de keuze uit een vaste arrangementsprijs of losse prijzen (afhankelijk van type bijeenkomst) en een vaste prijs met de mogelijkheid tot uitbreiding.

Vraag 22: Stel dat u een 8−uursarrangement wilt boeken inclusief zaalhuur, technische middelen, koffie, thee, frisdranken en lunch. Wat bent u bereid hier voor te betalen?
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39% van de respondenten wil minder dan €50,- per persoon betalen voor een vergaderarrangement. 49% is bereid om tussen de €50,- en €75,- per persoon te betalen. 

Vraag 23: Heeft u wel eens in het Openluchtmuseum vergaderd?
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Van alle respondenten heeft 81% nog nooit in het Openluchtmuseum vergaderd. Deze respondenten gaan door naar vraag 25. Alle overige respondenten gaan door naar vraag 24.

Vraag 24: De Kasteelboerderij is één van de vergaderlocaties binnen het Nederlands Openluchtmuseum. Heeft u wel eens vergaderd in de Kasteelboerderij?
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Respondenten die aangeven wel eens vergaderd te hebben in de Kasteelboerderij, gaan door naar vraag 26. Respondenten die nog nooit in de Kasteelboerderij hebben vergaderd, gaan naar de laatste vraag in de enquête. 

Vraag 25: Kunt u aangeven waarom u nog nooit voor het Nederlands Openluchtmuseum als vergaderlocatie heeft gekozen?
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Respondenten die nog nooit voor een vergadering in het Openluchtmuseum zijn geweest, gaven daar verschillende redenen voor. Het merendeel was niet op de hoogte van de vergadermogelijkheden (27%) of de ligging van het museum was niet gunstig (33%). 30% van de respondenten gaven een andere reden op:

· Niet aan gedacht wanneer er een locatie geboekt moest worden

· Locaties binnen het museum zijn te klein 

· Slechte communicatie met het museum

· Geen internetverbinding

· Keuze voor het museum eerder wanneer er een bijeenkomst met een speciaal tintje wenselijk is. 

· Combinaties van de antwoordmogelijkheden

Vraag 26: Hoe lang geleden is het dat u in de Kasteelboerderij vergaderde?
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Respondenten die niet langer dan 12 maanden geleden hebben vergaderd in de Kasteelboerderij (36%), gaan door naar vraag 27. De respondenten die langer dan 12 maanden geleden hebben vergaderd in de Kasteelboerderij, gaan door naar vraag 30. De reden om deze respondenten niet naar vraag 27 door te laten gaan is omdat zij een lange periode niet in de Kasteelboerderij zijn geweest. 

Vraag 27: Kunt u aan de hand van de onderstaande punten aangeven wat uw mening is over de Kasteelboerderij?[image: image50.jpg]Zeer goed
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Deze vraag geeft antwoord op de overall mening van de respondenten over de Kasteelboerderij. Hierin is gevraagd naar de prijs- kwaliteit verhouding, de technische voorzieningen, de sfeer en uitstraling van de locatie, de kwaliteit van de horeca faciliteiten en de service van de medewerkers. Alle punten werden met goed of zeer goed beoordeeld. 
Vraag 28: Zijn er bepaalde zaken die u mist binnen de Kasteelboerderij (bijvoorbeeld in voorzieningen, service)
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De respondenten hebben aangegeven niets te missen in de Kasteelboerderij. 

Vraag 29: Wat vond u van de service na afloop van uw bezoek (afhandeling van de rekening, eventuele vragen of opmerkingen die u achteraf had)?
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82% van de respondenten heeft aangegeven dat de service na afloop van het bezoek goed was. 18% beoordeelde dat met een voldoende. 

Vraag 30: Hoe waarschijnlijk is het dat u de Kasteelboerderij aanbeveelt bij collega's of relaties?
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62% van de respondenten heeft aangegeven de Kasteelboerderij zeker aan te bevelen bij collega’s of relaties. Slechts 6% zou dat niet doen. 

Vraag 31: Heeft u nog opmerkingen of aanvullingen naar aanleiding van deze vragenlijst?

· 'Goede zaak dat u "de moeite doet" meer klanten te krijgen. Dan is wel een vorm van méér flexibiliteit en prijsstelling noodzaak. Uw starheid in prijsstelling (veroorzaakt een arrogante houding) werkt negatief bij uiteindelijk besluitvorming van de klant. Er wordt te veel nadruk gelegd op toegangsprijs én.... dan de ontvangst van slechts arrangementgangers. Daarin moet meer openheid komen en mogelijkheid tot splitsing. De (toekomstige) gebruikers en deelnemers aan een arrangement moeten een "goed gevoel" krijgen. Dan wordt dit later óók uitgestraald naar derden.
· 'Beperking is de capaciteit van de zalen’. 
· ‘Het Openluchtmuseum lijkt me een goede locatie om te vergaderen’. 
· 'Huurprijzen voor ruimten onnodig’. 
· ‘Verder zouden jullie kunnen overwegen om een meerdaags arrangement aan te bieden, bijvoorbeeld in combinatie met een Hotel in de nabije omgeving en combi met bezoek of wandeling door Openluchtmuseum in de pauze van de meeting’.
· 'Klinkt banaal maar temperatuur van locatie is zeer belangrijk. Hebben slechte ervaringen (op andere locaties) waar het te koud was. Dus heel belangrijk’.
· 'Paar jaar geleden naar grote tevredenheid gebruik gemaakt van vergaderarrangement incl. lunch, bezoek park en rondleiding’.
· 'Prijs is altijd erg belangrijk’.
· ‘Het Openluchtmuseum is een prachtige omgeving voor een speciale gelegenheid. Voor vergaderingen kiezen we vaak voor locaties in de buurt of in eigen huis’.
Bijlage 3: Concurrentieanalyse


In deze bijlage zijn de onderzochte concurrenten schematisch weergeven. 

	Concurrenten
	Zalen
	Capaciteit
	Zaalprijs
	Technische faciliteiten
	Horecafaciliteiten

	Nederlands Watermuseum
	4 zalen                                                                                      
	120
	2 zalen per dagdeel te huur, 2 zalen per uur te huur. Per uur: max. 180,00. Per dagdeel: max. 1700,00 (afhankelijk van zaal).
	Grootbeeldscherm, projector,laptop, technische ondersteuning, flip-over, revers microfoon, draadloze microfoon, internetaansluiting
	Lunch en/of diner in zaal of in brasserie

	Musis Sacrum Schouwburg
	8 zalen
	2500
	Op basis van een 8-uurs arrangement: €42,50 p.p.
	Flip-over, overheadprojector, TV monitor, dvd speler, internet, technische ondersteuning, laserpointer
	Lunch en diner buffetten

	Gelredome
	12 zalen
	6000
	Op basis van arrangementen (4-, 6-, en 8-uurs arrangementen):  vanaf 35,00 tot 59,50 p.p. (afhankelijk van zaal en duur).
	Flip-over, reversmicrofoon, beamer, computers, internetaansluiting, spreekgestoelte, podium, projectiescherm, geluidsinstallatie
	Extern cateringbedrijf

	Burgers Zoo
	7 zalen
	450
	Op basis van arrangementen (dag, ochtend of middag): van 51,50 tot 91,50 p.p. (afhankelijk van zaal en duur en mogelijkheden voor een diner).
	Geluidsinstallatie, beamer, microfoon, DVD speler, technische ondersteuning, moderne audioviseuele apparatuur
	Ontbijt,- en lunchbuffetten, picknicklunch, dinerarrangementen

	Dominicanenklooster Huissen
	10 zalen
	300
	Op basis van arrangementen (4-, 8-, en 24-uurs arrangementen):  vanaf 12,90 tot 88,00 p.p. Bij minder dan 12 personen offerte op maat.
	Videocamera, Dvd/tv-combinaties, white-board, 
projectieschermen, 
overhead projector,
flip-over. Voor een laptop en beamer geldt een toeslag 
	Afhankelijk van het vergaderarrangement: ontbijt, lunchbuffet, warme middagmaaltijd, avondbrood

	Keizer Karel Podia
	8 zalen
	1450
	Op basis van arrangementen (2,5-, 4-, en 8-uurs arrangementen): vanaf €15,- tot €50,- p.p.). En op basis van dagdelen (afhankelijk van duur en zaal). 
	Verschillende technische voorzieningen mogelijk. Gratis WIFI aanwezig. 
	In arrangement lunch inbegrepen. Lunches, diners en buffetten op maat samen te stellen. Borrelarrangement bij te boeken

	Klooster Elsendael
	9 zalen
	150
	Op basis van arrangementen (8-, 12-, 24-, en 32-uurs arrangementen): vanaf €42,50 tot €189,50 p.p.). Zalen zijn ook per dagdeel te huur: €140,- tot €250,- (afhankelijk van duur en zaal).
	TV, DVD-speler, video, laptop, beamer, overheadprojector, projectiescherm, geluidsset, microfoons, katheder, podiumdelen, flip-over, WIFI
	Ontbijt, lunch, diner (afhankelijk van arrangementsduur)

	Landgoed Avegoor
	15 zalen
	155
	Op basis van arrangementen (4-, 8-, 12-, 24-, en 32-uurs arrangementen): vanaf €50,- tot €280,- p.p. Zalen zijn ook per dagdeel te huur: €90 tot €1430,- (afhankelijk van duur en zaal).
	WIFI, beamer, flip-over zijn standaard inbegrepen. Andere technische faciliteiten zijn op aanvraag. 
	In arrangement ontbijt, lunch en diner inbegrepen. Mogelijkheden voor een borrel. Lunch en diner los bij te reserveren. 

	Landgoed Jachtslot de Mookerheide
	14 zalen
	250
	Op basis van arrangementen (8-, 12-, 24-, en 32-uurs arrangementen): vanaf €54,50 tot €252,50 p.p.
	Beamer, flip-over, overheadprojector, scherm. Overige audiovisuele middelen zijn bij te bestellen. 
	In arrangement ontbijt, lunch en diner inbegrepen. Andere wensen op aanvraag mogelijk. 

	Landgoed Rhederoord
	9 zalen
	120
	Op basis van arrangementen (2 verschillende 4-uurs arrangementen, 8-, 12-, 24-, 32-uurs arrangementen, 3 tot 5 daagse arrangementen: vanaf €35,- tot €325,- p.p. Prijzen van 4 en 5 daagse arrangementen zijn op aanvraag. 
	In vergaderarrangement alleen flip-over opgenomen. 
	In arrangement ontbijt, lunch en diner inbegrepen.

	Mc DOS Goffertstadion
	17 zalen
	500
	Op basis van arrangementen (4-, en 8-uurs arrangementen): vanaf €36,50 tot €43,50 p.p.
	In vergaderarrangement alleen flip-over opgenomen. 
	In arrangement lunch inbegrepen. 

	Museum het Valkhof
	2 zalen
	100
	Prijzen op aanvraag
	Technische faciliteiten in overleg
	Verschillende lunch en borrel mogelijkheden

	Wijnfort
	20 zalen
	300
	Op basis van arrangementen (4-, 8-, en 12-uurs arrangementen): vanaf €39,50 tot €90,- p.p.
	Verschillende technische voorzieningen mogelijk. 
	In arrangement lunch en diner inbegrepen. Verschillende lunch mogelijkheden. Borrelsuggestie

	Papendal Hotel en Congrescentrum
	16 zalen (meerdere zalen onder te verdelen in subzalen)
	tot 1850 personen
	Op basis van arrangementen (4-, tot 56-uurs arrangementen): van 41,50 tot 480,25 p.p (afhankelijk van duur).
	Beamer, DVD speler, projectiescherm, geluidsinstallatie, microfoon,  flip-over, whiteboard
	Ontbijt, lunchbuffetten, diners, borrel mogelijkheden


	Concurrenten
	Extra's
	Propositie
	Informatievoorziening
	Distributie

	Nederlands Watermuseum
	Museum highlighttour, waterproeverij, waterlab, waterwandeling, steppen in het groen
	Hypermodern museum in een natuurlijke omgeving in de binnenstad.
	Online, folder, promotiefilmpje op wesbite en YouTube
	Telefoon, e-mail

	Musis Sacrum Schouwburg
	_
	Creeëren van sfeer en beleving, zorg voor een vlekkeloze organisatie en afstemming op persoonlijke wensen. 
	Informatiemap, online
	Telefoon, e-mail

	Gelredome
	Rondleiding door het Gelredome
	Zakelijke bijeenkomsten worden een beleving. 
	Online
	Telefoon

	Burgers Zoo
	Muziek, cabaret, teambuilding, bezoek aan park
	Unieke beleving door locatie en uitzichten vanuit vergaderlocaties.
	Brochure, online
	Telefoon, e-mail, persoonlijk contact

	Dominicanenklooster Huissen
	Kloosterkoken, overnachtingsmogelijkheden
	Dominicanenklooster Huissen is een bijzondere, unieke plek voor uw verblijf of bijeenkomst. Een idyllisch rustpunt in de hectiek van alledag. De authentieke kloostersfeer, onze persoonlijke benadering en onze klassieke gastvrijheid maken het Dominicanenklooster tot een zeer prettige plek voor uw vergadering, meeting of training. Wij zijn, mede door onze flexibele instelling, in staat om een verblijf voor u op maat te verzorgen.
	Online, nieuwsbrief
	Telefoon, e-mail, persoonlijk contact

	Keizer Karel Podia
	_
	Het toneel voor uw zaken. 
	Online, digitale brochure, nieuwsbrief
	Telefonisch, e-mail 

	Klooster Elsendael
	Overnachtingsmogelijkheden, teambuildingsspelen
	Geen specifieke propositie terug te vinden
	Online
	Telefonisch, e-mail 

	Landgoed Avegoor
	Overnachtingsmogelijkheden, graffiti workshop, Crazy street golf (golfen door het hotel, op het landgoesd, door het dorp), GPS game, mogelijkheid om zelf een activiteit te bdenken.  
	Landgoed Avegoor is een bijzonder en uniek hotel dat het best kan worden getypeerd als een idyllisch rustpunt in de hectiek van alle dag. Onze klassieke gastvrijheid en service, in combinatie met de geavanceerde faciliteiten, maken ons hotel tot de beste keus voor uw training, vergadering of seminar.
	Online, RSS
	E-mail, telefonisch, via website

	Landgoed Jachtslot de Mookerheide
	Overnachtingsmogelijkheden
	De sfeer van goed overleg: Jachtslot de Mookerheide is een unieke plaats voor overleg op niveau. De rust die men bij binnenkomst ervaart, vormt als het ware onmiddellijk een voedingsbodem voor vruchtbaar vergaderen.
	Online
	Telefonisch, e-mail, contactformulier

	Landgoed Rhederoord
	Overnachtingsmogelijkheden, verschillende indoor en outdoor workshops
	Een meeting op Rhederoord geeft eenieder de mogelijkheid om het beste in zichzelf naar boven te halen, om idealen en ambities te realiseren. Ons landgoed is omgeven door rust en ruimte en is dan ook een inspirerende locatie voor uw zakelijke meeting. A nice place to meet, om te veranderen, ontwikkelen en ontplooien.
	Online, filmpjes op website en YouTube
	Telefonisch, e-mail 

	Mc DOS Goffertstadion
	Speciaal biologisch arrangement
	Geen specifieke propositie terug te vinden
	Online
	Telefonisch, e-mail

	Museum het Valkhof
	Bezoek aan een tentoonstelling evt. met rondleiding.
	Geen specifieke propositie terug te vinden
	Online
	Telefonisch, e-mail

	Wijnfort
	Wijnproeverijen, workshops
	Voor professionals van nu is vergaderen in benauwde hokken met TL verlichting en project meubilair passé. Men wil sfeer, design, vers en gezond eten en een maximum aan flexibiliteit. Dat en niets minder bieden wij u. Of u een effectieve vergadering, een inspirerende presentatie of een warme teambuilding wilt organiseren, in het Wijnfort integreren wij uw wensen in onze omgeving. We denken met u mee en organiseren het met het hart. Hierbij zijn begrippen als gastvrijheid, kwaliteit en flexibiliteit kernwaarden voor ons om tot een geslaagd evenement te komen. Een spannende vergadering vloekt niet langer met levenloze muren. 
	Online, nieuwsbrief
	Telefonisch, e-mail, contactformulier

	Papendal Hotel en Congrescentrum
	Overnachtingsmogelijkheden, sportieve workshops, sportclinic, sportspreker
	De bossen, rust en ruimte maken het hoofd vrij voor topprestaties. 
	Online, virtuele tour, mijnpapendal.nl, 
	Telefoon, e-mail, persoonlijk contact
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Bijlage 4: Confrontatiematrix

Vergaderen doet u in de Kasteelboerderij!
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�De missie van het museum:


“Ervaring delen…..�Voor een groot en breed publiek�van gevestigden en nieuwkomers�aan de hand van authentieke objecten�ware verhalen vertellen �over het dagelijks leven in Nederland


En bezoekers prikkelen hun ervaringen�met ons – en met elkaar – te delen”.


�Het beleid van het museum is gebaseerd �op de volgende doelstelling:


“Het stimuleren van:


Interesse in eigen en andermans culturele identiteit.


Respect voor ons cultureel erfgoed.


Kennis van de geschiedenis van het dagelijkse leven.”


(Nederlands Openluchtmuseum, 22 december 2010)








�H1: Situatieanalyse








H3: Behoeften in de markt:


Trends en ontwikkelingen


Kwantitatief onderzoek








�H4: Concurrentie��








�H1: Situatieanalyse








H3: Behoeften in de markt:


Trends en ontwikkelingen


Kwantitatief onderzoek








�H4: Concurrentie��











� http://www.openluchtmuseum.nl/


� �HYPERLINK "http://www.openluchtmuseum.nl/usermedia/files/nom10_jaarverslag.pdf"�http://www.openluchtmuseum.nl/usermedia/files/nom10_jaarverslag.pdf�


� Nederlands Openluchtmuseum (2010). Businessplan Kasteelboerderij


� http://www.openluchtmuseum.nl/pid/492/


� Hemming, B. (2005). Communicatie managen. (p.81)


� Huizingh, E. (2005). Brugboek Marketing (p.192)


� The USP Company. Advies positionering. 


� �HYPERLINK "http://www.openluchtmuseum.nl/index.php?pid=32&article=259"�http://www.openluchtmuseum.nl/index.php?pid=32&article=259�





� Nederlands Openluchtmuseum (2010). Businessplan Kasteelboerderij


� Nederlands Openluchtmuseum (2010). Businessplan Kasteelboerderij


� Nederlands Openluchtmuseum (2010). Businessplan Kasteelboerderij


� Huizingh, E. (2005). Brugboek Marketing. (p.150)


� �HYPERLINK "http://statline.cbs.nl/StatWeb/publication/?DM=SLNL&PA=80231ned&D1=0&D2=0-1,48,66,442,455,475,515,757,810,832,878,926,938,996,1063,1078,1106,1153,1214,1252-1253&D3=10,84&D4=a&HDR=T,G3&STB=G2,G1&VW=T"�http://statline.cbs.nl/StatWeb/publication/?DM=SLNL&PA=80231ned&D1=0&D2=0-1,48,66,442,455,475,515,757,810,832,878,926,938,996,1063,1078,1106,1153,1214,1252-1253&D3=10,84&D4=a&HDR=T,G3&STB=G2,G1&VW=T�





� �HYPERLINK "http://www.vergaderwijzer.nl/2011/02/een-kwart-van-de-tijd-vergaderen/"�http://www.vergaderwijzer.nl/2011/02/een-kwart-van-de-tijd-vergaderen/�


� �HYPERLINK "http://www.kvk.nl/lokale-informatie/centraal-gelderland/cijfers-en-economie/resultaten-conjunctuurenquete/conjunctuurenquete-coen-q1/"�http://www.kvk.nl/lokale-informatie/centraal-gelderland/cijfers-en-economie/resultaten-conjunctuurenquete/conjunctuurenquete-coen-q1/�


� �HYPERLINK "http://www.extendlimits.nl/trends/trend/de_realisatie_van_de_realtime_economie/"�http://www.extendlimits.nl/trends/trend/de_realisatie_van_de_realtime_economie/�


� �HYPERLINK "http://www.multinational.nl/?p=143"�http://www.multinational.nl/?p=143�


� �HYPERLINK "http://www.extendlimits.nl/trends/trend/definitieve_dematerialisering/"�http://www.extendlimits.nl/trends/trend/definitieve_dematerialisering/�





� �HYPERLINK "http://trendslator.nl/category/consumententrends/"�http://trendslator.nl/category/consumententrends/�


� �HYPERLINK "http://trendslator.nl/category/consumententrends/"�http://trendslator.nl/category/consumententrends/�


� �HYPERLINK "http://www.tno.nl/content.cfm?context=overtno&content=persbericht&laag1=37&item_id=200811130054" \t "_blank"�http://www.tno.nl/content.cfm?context=overtno&content=persbericht&laag1=37&item_id=200811130054�


� http://www.tno.nl/content.cfm?context=overtno&content=persbericht&laag1=37&item_id=200910090049


� �HYPERLINK "http://www.whizpr.nl/persberichten/6549" \t "_blank"�http://www.whizpr.nl/persberichten/6549�


� �HYPERLINK "http://www.mt.nl/90/23595/management/trends-die-uw-business-gaan-bepalen.html"�http://www.mt.nl/90/23595/management/trends-die-uw-business-gaan-bepalen.html�


� �HYPERLINK "http://trendslator.nl/category/consumententrends/"�http://trendslator.nl/category/consumententrends/�


� http://www.rijksoverheid.nl/documenten-en-publicaties/rapporten/2011/02/14/rapport-bezuinigingen-van-gemeenten-en-provincies-op-kunst-en-cultuur.html


� �HYPERLINK "http://www.arnhem.nl/content.jsp?objectid=94801"�http://www.arnhem.nl/content.jsp?objectid=94801�


� �HYPERLINK "http://www.coolregion.nl/introduction/het-merk"�http://www.coolregion.nl/introduction/het-merk�





� �HYPERLINK "http://www.coolregion.nl/introduction/het-merk"�http://www.coolregion.nl/introduction/het-merk�


� Huizingh, E. (2005). Brugboek Marketing. (p.145)


� �HYPERLINK "http://www.intemarketing.nl/marketing-analyses/concurrentenanalyse"�http://www.intemarketing.nl/marketing-analyses/concurrentenanalyse�





� Huizingh, E. (2005). Brugboek Marketing. (p.146)


� Huizingh, E. (2005). Brugboek Marketing. (p.151)





� http://www.teamcommunicatie.eu/index.php?mod=overcomm








4

