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‘Expose’ Kröller-Müller Museum, foto: Cary Markerink.
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Voorwoord
Veel mensen ervaren al snel na binnenkomst in een 
gebouw of zij zich er wel of niet op hun gemak voelen; 
of zij gastvrijheid ervaren. Bij de twee uitersten op de 
schaal van gastvrijheid is het meestal niet zo moeilijk 
om concreet te benoemen waardoor het gevoel wel of 
niet welkom te zijn is ontstaan. Maar het grote gebied 
tussen zeer gastvrij en zeer ongastvrij is lastiger te 
benoemen. Een gastvrije ontvangst is een belangrijke 
start van het bezoek aan ongeacht welke locatie. 
Het maakt geen verschil of u een bezoeker bent van 
een monument, een museum, een attractiepark of 
winkelcentrum of dat u een medewerker bent van 
deze locatie. Het gevoel welkom te zijn, ‘er te mogen 
zijn’, is ook van groot belang voor de medewerkers, 
want zij kunnen hun gevoel van welbehagen vertalen 
naar een hartelijke ontvangst richting de gasten. De 
juiste mate van gastvrijheid maakt dat mensen de 
ruimte optimaal gebruiken.

Gastvrijheid is vanuit meerdere kanten te bekijken. 
Allereerst gaat het om de mate van welbevinden die 
een bezoeker ervaart als hij het gebouw binnenkomt. 
De gastvrijheid heeft te maken met de uitstraling 
van de ruimte, de al of niet gastvrije houding van 
het personeel of de kwaliteit van de koffie. Maar de 
gastvrijheidsbeleving van de bezoeker gaat verder 
dan de entreehal en breidt zich als het ware in 

cirkels uit naar de andere medewerkers en het totale 
gebouw, inclusief buitenruimte, directe omgeving 
en de manifestatie van de organisatie op internet 
en via sociale media. Wie weet wat zijn bezoekers 
zullen verwachten bij binnenkomst kan daar goed op 
inspelen, ken je klant is een belangrijk uitgangspunt 
voor het vergroten van de gastvrijheid. Dat geldt 
zowel voor de uitstraling van de organisatie als ook 
voor de inhoudelijke keuzes die gemaakt worden, 
thema’s van tentoonstellingen en activiteiten. 
Gastvrijheid en marketing liggen direct in elkaars 
verlengde.

Dit boekje is tot stand gekomen in het kader 
van de zesde Gratis Museumdag in Gelderland. 
Het thema van de Gratis Museumdag 2011 is: 
Voel je VIP! De samenstellers willen de Gelderse 
musea met dit boekje een aantal praktische 
uitgangspunten bieden waarmee de gastvrijheid 
van de eigen organisatie verder versterkt kan 
worden.

Verspreid in dit boekje staan uitspraken van 
bezoekers van de Gratis Museumdag 2010 die 
betrekking hebben op de gastvrijheidsbeleving.  
U herkent deze uitspraken aan de spreek-
ballonnen.
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Blijvende aandacht
De MuseumMonitor is een permanent 
publieksonderzoek van TNS Nipo bij Nederlandse 
Musea. In 2009 gaven de bezoekers de musea 
een gemiddeld rapportcijfer van 7,9, wat weinig 
afweek van de uitkomst van de jaren daarvoor.  
De klantvriendelijkheid van de medewerkers 
scoorde een 8,3 wat tamelijk hoog is.  
De algemene sfeer en informatieverstrekking 
bij de kassa kreeg als cijfer een 8. Het zijn hoge 
cijfers die doen vermoeden dat het met de 
gastvrijheid van de musea wel goed zit, maar
toch is de gastvrijheid voor de directies van de 
musea een blijvend punt van zorg. Men is zich 
er van bewust dat een ontevreden bezoeker 
zijn verhaal graag doorvertelt aan anderen en 
niet zo snel terugkomt. Het is belangrijk om van 
die gastvrijheid een blijvend aandachtspunt te 
maken.

De kassa van het Nederlands Openlucht Museum in Arnhem.
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De eerste oordeelsvorming van de bezoeker over 
een organisatie begint buiten het gebouw in de 
media, via folders en posters of de website. Ook 
de route naar het museum toe, de buitenkant 
van het gebouw en de allereerste indrukken bij 
het binnenkomen spelen mee bij de (onbewuste) 
beoordeling van de gastvrijheid. Door alle informatie 
die iemand voorafgaand aan een bezoek vergaart, 
is een bepaalde verwachting opgebouwd. Zowel een 
inhoudelijke verwachting, als een verwachting ten 
aanzien van de gastvrijheid. 

Wat mensen ervaren als zij het gebouw binnenkomen 
wordt beïnvloed door een aantal verschillende 
aspecten. Het gebouw zelf, de aankleding ervan en 
de medewerkers die daar aanwezig zijn. Sommige 
gebouwen zijn zo indrukwekkend of prettig van 
zichzelf dat iedereen als het ware al met een 
glimlach binnenkomt. Andere gebouwen kunnen 
door een goede vormgeving en inrichting de mogelijk 
aanwezige minpunten verdoezelen. 

In de driehoek gebouw – inrichting – medewerker kan 
alleen de medewerker actief handelen op het moment 
dat een bezoeker binnenkomt. De andere twee 
elementen liggen op dat moment al vast: afmeting en 
hygiëne toiletten, positie garderobe, opstapje bij de 
deur, kleurgebruik en keuze van materialen voor de 
aankleding van de ruimte etc. 

1 De entree als cruciale plek voor gastvrijheid

Streekhistorisch museum Tweestromenland, Beneden-Leeuwen.
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Het personeel waar men tijdens het bezoek mee in 
aanraking komt, kan verwachtingen maken of breken. 
Zij praten met de bezoeker en zijn soms in staat om 
de wijze van ontvangst direct aan te passen aan de 
wensen van de klant. Dit persoonlijke contact is in 
de gastvrijheidsbeleving van bezoekers een heel 
belangrijke schakel. De medewerkers achter de 
schermen hebben voordat de bezoeker binnenkwam 
bepaalde keuzes gemaakt op basis van presentatie-, 
communicatie-, marketing- of gastvrijheidprincipes. 
Aan die keuzes is op het moment van het bezoek 
niets meer te wijzigen.

Een medewerker achter de balie kan zich makkelijker 
gastvrij opstellen als hij zich zeker voelt over de 
eigen kennis en zich heeft kunnen voorbereiden op de 
meest voorkomende situaties.

Museum Oud Nijkerk.
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Wat elke baliemedewerker moet weten
•	� Informatie over de eigen organisatie, exposities, 

data van activiteiten en evenementen, recente 
persberichten, folders, ontwikkelingen, etc.

•	� Kennis van de beveiliging en het calamiteiten-
plan. Goed op de hoogte van de eigen taken in 
geval van nood. 

•	 �Inzicht in de eigen taken en bevoegdheden. Welke 
klachten worden direct aan de balie afgehandeld 
en welke zaken worden doorgespeeld aan 
conservator, archivaris of directeur? Wat te doen 
bijvoorbeeld als een bezoeker een voorwerp uit 
de tas haalt en aan het museum wil schenken?

•	� De geldende huisregels. Het is prettig als de 
huisregels zichtbaar zijn voor de bezoeker. 
Openbaar maken van de huisregels kan 
voorkomen dat de medewerkers persoonlijk 
worden aangesproken op redelijkheid van de 
huisregels.. 

•	� Algemene informatie over de eigen woonplaats. 
Bezoekers komen met de meest uiteenlopende 
vragen over monumenten, musea, het theater, 
hotels etc. Het is prettig als de medewerkers 
hierop kunnen inspelen.

•	� In elke organisatie komen bepaalde vragen 
regelmatig voor, ze komen voort uit de collectie, 
de organisatie of de locatie. Zorg dat de 
medewerkers de antwoorden op deze FAQ’s 
(Frequently Asked Questions) paraat hebben. 

Stadsmuseum Harderwijk.
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Doelgroepgerichte gastvrijheid
Op welke manier de gastvrijheid van een organisatie 
zich manifesteert, heeft te maken met de aard van de 
organisatie en de gekozen speerpunten. 
•	� Krijgt u veel buitenlandse bezoekers, dan is het 

van belang dat het baliepersoneel en de gidsen 
meerdere talen kennen en dat de website en 
tekstbordjes meertalig zijn.

•	� Heeft u buitenlandse samenwerkingsprojecten, 
dan is het van belang dat het personeel ook de 
telefoon en e-mails vlot kan beantwoorden in het 
Engels, Duits of Frans. 

•	� Krijgt u veel schoolgroepen over de vloer, dan is 
het van belang dat de medewerkers voorbereid 
zijn op deze soms lawaaiige groepen en dat de 
garderobe is berekend op jassen en tassen van 30 
jongeren tegelijk. 

•	� Ontvangt u veel toeristen, dan is het van belang 
dat het baliepersoneel op de hoogte is van het 
fotografiebeleid. Mag men nu wel of niet foto’s 
maken, en hoe zit het nu met de flits?

Oranjerie van kasteel Middachten.
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1 cirkel van persoonlijk handelen
Het maakt geen verschil of u de directeur, 
conservator of baliemedewerker bent. Het eigen 
persoonlijk handelen is van invloed op de mate van 
gastvrijheid die een bezoeker ervaart. 
Hoe bent u gekleed, hoe spreekt u, bent u goed 
te verstaan voor anderen, hoe is uw non-verbale 
optreden, kunt u goed luisteren naar een ander en 
reageert u adequaat op vragen? Het zijn zaken die 
met behulp van persoonlijke training of coaching 
te verbeteren zijn. De directie kan stimuleren dat 
er een open omgangscultuur binnen de organisatie 
is, waarbij het niet als bedreigend wordt ervaren 
als men elkaar aanspreekt op aspecten van dit 
persoonlijk handelen. Rondleiders kunnen met elkaar 
meelopen en feedback geven op de wijze waarop 
iemand overkomt op het publiek.

2  cirkel van persoonlijke bewegingsruimte
De tweede cirkel heeft te maken met de 
bewegingsruimte die een medewerker krijgt. Waar 
liggen de taken en bevoegdheden? Hoe groot is het 
vertrouwen van de directie in de personeelsleden? 
Mag er in bepaalde situaties zelf worden besloten 
van de huisregels af te wijken? De bewegingsvrijheid 
van het personeel kan groter zijn, naarmate de 
persoonlijke betrokkenheid bij de organisatie en haar 
missie groter is. Met name in vrijwilligersorganisaties 
kan het voorkomen dat de medewerker achter de 
balie tevens bestuurslid is. Deze baliemedewerker 

2 Gastvrijheid in cirkels

 
PERSOONLIJK HANDELEN

  
PERSOONLIJKE BEWEGINGSRUIMTE

  
GEBOUW EN OMGEVING

  
WIJK OF VESTIGINGSPLAATS

 
DIGITALE OMGEVING, INTERNET

De gastvrijheid van de gehele organisatie is goed te 
beschrijven aan de hand van vijf invloedscirkels. 

De eerste vier cirkels zijn ontleend aan Jan Gunnarsson, Hostmanship, de kunst mensen het gevoel te geven dat ze welkom zijn. Scandbook AB, Zweden 2007, pag. 79 e.v.
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zal goed weten wat de waarden en normen van de 
organisatie als geheel zijn en in die geest kunnen 
handelen. Een student die als vakantiebaantje achter 
de balie van een museum zit, zal niet op de hoogte 
zijn van alle ins en outs van de organisatie. De 
vrijheid van handelen van de student is daardoor veel 
kleiner dan van de vrijwillige baliemedewerker. 

3 	C irkel van gebouw en directe omgeving
De derde cirkel heeft te maken met de uitstraling van 
het gebouw en de omgeving (tuin, parkeerplaats). 
Hoe groot of klein zijn de ruimten in het gebouw, zijn 
de plafonds hoog of laag, zijn de trappen makkelijk 
toegankelijk en is er een lift? Wordt de entreeruimte 
van het gebouw als prettig ervaren door de bezoekers 
en zijn de medewerkers tevreden over hun eigen 
werkplek? Tuinaanleg, schoonmaak en aankleding 
van de ruimte zijn van invloed op deze cirkel van 
gastvrijheidsbeleving, maar niet alle nadelen van 
een gebouw kunnen er door worden opgelost. 
Een sfeervol monument zonder lift blijft moeilijk 
toegankelijk voor mensen die slecht ter been zijn. 

4 	C irkel van de wijk of vestigingsplaats
De vierde cirkel van gastvrijheid heeft te maken 
met de straat of wijk waarin het gebouw staat. Wie 
zijn de buren, wat stralen zij uit? Zijn de gasten 
van de buren ook uw gasten of zijn dat mensen 
die nooit bij u over de drempel komen? Zit u in een 
historische binnenstad met beperkte parkeerruimte, 

of bent u gevestigd op een industrieterrein naast 
de woonboulevard? Bent u goed bereikbaar met het 
openbaar vervoer, of moet men een taxi nemen om u 
zonder auto te bereiken?

5 	C irkel van de digitale omgeving
De buitenste cirkel is de digitale of virtuele wereld 
van internet. Hierin is niet alleen de website van het 
museum te vinden, maar ook de digitale collectieont-
sluiting via internet. De bezoeker komt uw organisatie 
tegen via sociale-, toeristische- en branchenetwerken 
op internet en geavanceerde mobiele telefoons. Hoe 
manifesteert u zich via sociale netwerken, wat zegt u, 
welke discussies brengt u op gang en waar reageert 
uw organisatie op? 
Om zich naar buiten toe als gastvrije organisatie te 
presenteren, is het van belang stil te staan bij alle vijf 
niveaus van de cirkel. Aandacht voor de medewerkers 
en de buren, het onderhoud van uw gebouw, maar ook 
het zoeken van contact met de gemeente en kijken in 
hoeverre er invloed is uit te oefenen op de woonom-
geving van de organisatie. De sociale media, zoals 
twitter en facebook, zijn sinds kort onmisbaar voor de 
profilering van de organisatie.
Een gastvrije organisatie is niet naar binnen gekeerd, 
hoewel deze ervoor zorgt dat de zaken intern goed op 
orde zijn. Een naar buiten gerichte blik, een organisa-
tie die kansen ziet en samenwerking zoekt, zal sneller 
als gastvrij gezien worden. Gastvrijheid, communicatie 
en marketing van de organisatie lopen in elkaar over.
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De kennis van bezoekers over bijvoorbeeld musea 
wordt in de loop der jaren op verschillende manieren 
opgebouwd:
•   Kennis over musea in het algemeen (fi lm, 

literatuur, televisie, internet)
•  Eigen ervaring van een (ooit) afgelegd 

museumbezoek
•  Gericht vergaarde kennis als voorbereiding op 

een specifi ek museumbezoek (folder, website, 
informatie van vrienden en familie)

Hierdoor worden verwachtingen opgebouwd over 
wat men in een museum, algemeen en specifi ek 
kan vinden. Verwachtingen worden onbewust 
opgebouwd, maar als de verwachting niet uitkomt 
kan de teleurstelling groot zijn. 

piramide van maslow
Abraham Maslow (1908-1970) ging er van uit 
dat er een hiërarchie zit in de behoeften van 
mensen. Hij ging ervan uit dat de meeste mensen 

3 Verwachtingen van bezoekers

zelfontplooing

Behoefte aan Waardering en erkenning

Behoefte aan sociaal contact

Behoefte aan veiligheid en zekerheid

lichamelijke Behoeften
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pas toekomen aan het vervullen van de hoogste 
behoefte (zelfontplooiing, nieuwe kennis opdoen) 
als er eerst aan de andere behoeften is voldaan. 
Bepaalde behoeften kunnen gelijktijdig aanwezig 
zijn, bijvoorbeeld de combinatie van lichamelijke 
behoeften (een broodje) en sociaal contact (samen 
met een vriend). Op andere momenten kan iemand 
zijn honger negeren, omdat bijvoorbeeld het 
museumbezoek zo interessant is, dat daar op dat 
moment de eerste behoefte ligt. Het doorlopen van 
de verschillende behoefteniveaus gaat onbewust en 
kan heel snel verlopen. Inzicht in de bezoekmotieven 
van mensen aan de hand van de piramide van 
Maslow, geeft inzicht in waarom mensen komen en 
waarmee zij tevreden zijn.

Er zijn in het algemeen veel verschillende redenen om
naar een museum te komen. Dat kan zijn voor een uit-
stapje met familie of vrienden, om je verder te 
verdiepen in je eigen hobby of om iets nieuws te 
leren of te ervaren. Het is niet zo dat iedereen in alle 
situaties (onbewust) streeft naar het niveau van 
de zelfontplooiing, dit verschilt per situatie en per 
persoon. 

Koffie
Een kop koffie als start van een bezoek is een goede brug tussen de eigen dagelijkse werkelijkheid en de 
speciale sfeer van het museum. Bezoekers kunnen zich in de horecaomgeving rustig aanpassen aan de sfeer 
van het gebouw en zich voorbereiden op wat er gaat komen. Die horeca kan binnen de muren van het museum 
liggen, maar kan ook het restaurant aan de overkant van de straat zijn.
Het is functioneel om een teleurgestelde bezoeker, die bijvoorbeeld een dag te laat komt voor een speciale 
expositie en voor niets naar het museum is gekomen, een kop koffie aan te bieden. Tijdens het rustmoment 
heeft men even tijd zich op de onverwachte situatie in te stellen en een plan te maken wat nu te doen.  
Toch nog het museum bekijken of wellicht een andere attractie in de stad?

zelfontplooing

BEHOEFTE AAN WAARDERING EN ERKENNING

BEHOEFTE AAN SOCIAAL CONTACT

BEHOEFTE AAN VEILIGHEID EN ZEKERHEID

LICHAMELIJKE BEHOEFTEN
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Hermitage Amsterdam, een grote zaal zonder horeca, gewoon om uit te rusten.
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Lichamelijke behoeften 
Voor iedereen is het lichamelijke welbevinden 
belangrijk als start van een bezoek. Hoe interessant 
bijvoorbeeld het verhaal van een gids ook is, honger 
of dorst, kou of warmte zal de concentratie (bijna 
altijd) verstoren. 

Behoefte aan veiligheid en zekerheid 
Het is een bekend verschijnsel dat bezoekers het 
hele museumgebouw willen zien. Zij lopen met een 
plattegrond in de hand van zaal naar zaal, kijken 
vluchtig en zijn zich vooral aan het oriënteren. Het 
echte kijken, dat doen zij wel een volgende keer. 
Een groot museumgebouw of openluchtmuseum 
appelleert bij veel mensen allereerst aan hun 
oriëntatiebehoefte. Ze kijken tijdens hun ronde door 
het gebouw ook graag naar buiten, om te zien waar 
de kerktoren is, of waar de auto staat geparkeerd. 
Een onbekend gebouw kan de indruk wekken van een 
doolhof zonder einde, dat geeft een groot gevoel van 
onveiligheid. Een plattegrond van het hele gebouw 
bij de ingang, garderobekluisjes, routingbordjes in 
het trappenhuis en op elke verdieping en bordjes met 
vluchtroutes in geval van brand, hebben een positief 
effect op het gevoel van veiligheid van de bezoeker.

Behoefte aan sociale contacten
Veel mensen organiseren een uitstapje naar het 
museum voor de gezelligheid. Zij willen in de eerste 

plaats bijpraten met familie of vrienden en doen 
dat graag in een inspirerende omgeving zoals een 
museum. Zij stellen een hartelijk contact met de 
medewerkers zeer op prijs. Ook bezoekers die 
alleen een museum of de studiezaal van een archief 
bezoeken hebben vaak behoefte aan sociaal contact. 
Een gesprekje met een medewerker of non-verbaal 
contact met een andere bezoeker dragen bij aan het 
positieve gevoel over het bezoek.

Behoefte aan waardering en erkenning
Een veel voorkomende reden voor museumbezoek is 
het herbeleven of aanvullen van bestaande kennis. 
Bezoekers die zich bevinden op het niveau van 
de waardering vertellen graag hun eigen verhaal 
en eigen ervaringen aan hun sociale groep of de 
museummedewerker (rondleider of gids). Mensen 
hebben in het algemeen interesse voor onderwerpen 
uit die aansluiten bij de eigen herinnering of ervaring.
Waardering heeft aan de andere kant ook te 
maken met de juiste toon van het museum. 
Voelt de bezoeker zich serieus genomen? Is de 
aanspreektoon van de gids en van de teksten goed, 
sluit de uitwerking van het expositiethema aan bij de 
verwachting en worden er niet teveel (of te weinig) 
vaktermen gebruikt?
Pas als iemand zich gewaardeerd en erkend voelt, 
ontstaat dat warme bedje dat uitnodigt tot het 
opnemen van nieuwe kennis en informatie.
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Behoefte aan zelfontplooiing
Wie alle niveaus bewust of onbewust heeft 
doorlopen, en zich daardoor op zijn gemak voelt, 
is in staat nieuwe kennis op te nemen. Ervaren 
museumbezoekers hebben hun verwachtingen 
vooraf goed afgestemd op wat zij in het museum 
aantreffen. Zij kunnen snel na binnenkomst starten 
met het opnemen van nieuwe kennis als zij dat willen. 
Onervaren bezoekers hebben meer tijd nodig voor de 
niveaus van veiligheid, oriëntatie en waardering of 
erkenning. De piramide van Maslow maakt duidelijk dat 

bezoekers heel verschillende verwachtingen en 
behoeften kunnen hebben. Het is de taak van de 
medewerkers om in te schatten op welke niveau 
de bezoeker zich bevindt en alleen dat aan te 
bieden waar men behoefte aan heeft. Een bezoeker 
bijvoorbeeld die voor de eerste maal een museum 
bezoekt en zich vooral een het oriënteren is op het 
gebouw en de collectie, zal waarschijnlijk geen rust 
en aandacht hebben voor een uitgebreid inhoudelijk 
verhaal over een specifiek collectieonderdeel. Wel zal 
hij aandacht hebben voor een korte introductie over 
de grote lijn die in het museum te vinden is.

Aandacht voor gastvrijheid en het welbevinden 
van de bezoekers betekent dat u rekening houdt 
met alle vijf niveaus van de piramide. Een deel 
van de behoeften kan vooraf ingeschat worden en 
meegenomen in de algemene voorzieningen van de 
organisatie. Denk hierbij aan:

Inspelen op de behoeften van groepen
Het Kijk en Luistermuseum in Bennekom 
heeft een grote zaal waar groepen van ruim 
50 personen een demonstratie krijgen van 
uiteenlopende speeldozen en pianola’s. Er is 
voldoende zitruimte en door de vorm van de zaal 
kan iedereen het goed zien. De gidsen maken 
gebruik van een microfoon zodat zij voor iedereen 
goed verstaanbaar zijn. Dit aanbod trekt sinds 
jaar en dag bussen vol senioren richting het 
museum. De koffieruimte van het museum is zo 
groot dat een hele groep er goed terecht kan, ook 
de toiletgroep is berekend op groepen. Er is een 
goed contact met de plaatselijke bakker voor met 
name het suikervrije gebak.
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Niveau 1		 •	� temperatuur gebouw
Lichamelijk	 •	 horecavoorziening
		  •	 garderobe
		  •	 toiletten

Niveau 2	 •	 kluisjes
Veiligheid	 •	 parkeerplaats
en oriëntatie	 •	 plattegrond gebouw
		  •	 routing door gebouw
		  •	� globale omschrijving van gebouw 

en collectie
		  •	�� vluchtplan en brandvoorzieningen 

zichtbaar, herkenbaar

Niveau 3	 •	�� medewerkers staan open 
Sociaal			   voor een praatje
		  •	� rondleiders spelen in op sociale 

behoefte groep
		  •	� presentatie en teksten nodigen  

uit tot onderling gesprek en 
interactie 

		  •	� demonstraties en activiteiten  
waar bezoeker aan deel kunnen 
nemen

		

Niveau 4	 •	� aanspreektoon presentatie
Waardering		  sluit aan op profiel bezoekers
en erkenning	 •	� rondleiders sluiten verhaal aan  

op behoeften groep
		  •��	� vormgeving sluit aan bij het 

thema van de expositie en is 
aansprekend voor de doelgroep

		  • 	��� medewerkers staan open voor  
een gesprek, ook inhoudelijk

		  •	� mogelijkheid eigen mening 
over het bezoek te ventileren, 
reactiewand, gastenboek,  
website e.a.

Niveau 5	  • 	�de presentatie heeft 
Zelfontplooiing        	� inhoudelijke lagen, elke bezoeker 

kan de inhoudelijke diepte 
vinden die hij zoekt, of er is een 
doorverwijzing

		  •	� thema’s en onderwerpen worden 
op verschillende manieren 
gepresenteerd, zodat deze 
aansluit bij de verschillende 
leerstijlen van mensen
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De gast als klant
Een gastvrije organisatie begint met de overtuiging 
van het management dat zij gastvrij wil zijn. Het 
onderwerp zal regelmatig op de agenda van het 
teamoverleg moeten staan met de vraag: “Handelen 
wij hiermee in het belang van de bezoeker, voelt 
de gast zich nog steeds welkom als wij dit op deze 
manier aanpakken?” Alle personeelsleden en 
medewerkers hebben direct of indirect te maken 
met het publiek. Het is de taak van de directie om 
dit besef in alle lagen van de organisatie te laten 
doordringen.

Beleving
Vanaf de 19e eeuw waren de musea vooral gericht 
op het verwerven en beheren van collecties. Het 
(elite)publiek was welkom en kende zijn plaats in de 
tempel van kunst en wetenschap. Bezoekers kregen 
een persoonlijke rondleiding van de directeur. De 
democratisering in de 20e eeuw heeft de positie van 
de bezoeker veranderd: hij is klant geworden. De 
musea streven naar het binnenhalen van een breder 
publiek en dat met een goede publieksbegeleiding 
verleiden tot herhalingsbezoek. In de eerste 
decennia van de 20e eeuw werd vooral de kwaliteit 
van de rondleiding onder de loep genomen, daarna 
kwamen betere tekstborden, diapresentaties en 
onderwijsprojecten voor zowel lager als voortgezet 
onderwijs aan bod. 

Sinds een jaar of vijftien is er veel aandacht voor 
de ‘belevenis’ die de bezoeker wordt geboden. 
De Efteling werd als voorbeeld gezien van echte 
gastvrijheid. Musea probeerden het zuivere 
entertainment van pretparken (van parkeerplaats 
tot uitgang) om te buigen naar een vorm van 
edutainment, iets meer inhoud, maar nog steeds een 
totaalervaring als in een pretpark. Het Nederlands 
Spoorwegmuseum is een goed voorbeeld van een 
museum dat die tussenweg heeft gekozen en daarin 
zeer succesvol is gebleken.

Collectiegericht of consumentgericht?
Niet alle musea willen zich profileren als 
belevenismuseum, er wordt gezocht naar een juiste 
balans tussen aandacht voor de collectie en aandacht 
voor het publiek. Als steun bij het zoeken naar die 
balans en om tegemoet te komen aan de vraag 
naar de (economische) waarde van musea heeft de 
Nederlandse Museumvereniging een onderzoek laten 
uitvoeren: Meer dan Waard, de maatschappelijke 
betekenis van Musea (2011). Hierin worden vijf 
verschillende waarden beschreven die musea 
vervullen:

a	� de Collectiewaarde – de kernwaarde van musea 
waaruit andere waarden voortvloeien. 

b	� de Verbindende waarde – het museum als 
netwerker en mediator tussen verschillende 
groepen in de samenleving. 

4
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c	� de Educatieve waarde – het museum is een plek 
om te leren voor jong en oud, formeel of informeel.

d 	� de Belevingswaarde – musea zetten je aan tot 
reflectie en soms ook tot actie.

e 	� de Economische waarde – musea zijn een bron 
van activiteiten, reuring en aantrekkingskracht, 
een plek midden in de samenleving met ook 
economische betekenis.

Bewustwording van de kernwaarden die in de 
eigen organisatie belangrijk zijn, geeft inzicht in de 
manier waarop het museum om wil gaan met zijn 
bezoekers. Een museum waar de collectiewaarde 
als belangrijkst wordt gezien zal een andere sfeer of 
dynamiek uitstralen dan musea waar de verbindende 
waarde als meest belangrijk wordt gezien. Een op 
kennis gerichte bezoeker zal zich bijvoorbeeld niet 
snel op zijn gemak voelen in een museum waar de 
presentatie is gericht op actualiteit en discussie 
aan de hand van de collectie. Helder uitdragen van 
de eigen visie en kennis over de bezoekers die het 
museum trekt is een voorwaarde voor een optimale 
gastvrijheidsbeleving.

Dichterbij de klant
Hiernaast twee voorbeelden van musea die zoeken 
naar een manier om goed aan te sluiten bij de wensen 
van de bezoeker.

1 	 Inbreng van klanten
De eerste aanpak wordt goed geïllustreerd door 
het Kröller-Müller Museum in Otterlo. Het museum 
nodigde bezoekers uit via de website hun favoriete 
kunstwerk te kiezen en stelde op basis van die 
keuzes een tentoonstelling samen. De uitkomsten 
waren ook voor het museum heel verrassend, de 
bezoekers kozen op de website heel bewust hun 
favoriet uit een serie werken die normaal niet zo 
vaak in de presentatie hing. Na de succesvolle eerste 
editie van ‘Expose’ voor volwassenen, werd er ook 
een kinderversie gemaakt. De kinderen kozen hun 
favoriete landschap, hun motivatie voor die keuze, 
via de website verzameld, werd als tekstbord bij 
het kunstwerk gehangen. Wie de tentoonstelling 
bezocht werd ook weer uitgenodigd zelf een mening 
te geven over de verschillende werken. Het gaf de 
expositiezaal een grappige onverwachte aanblik met 
tientallen briefjes die op de muren hingen.*
Het contact met de bezoeker van het Kröller-Müller 
Museum verliep via de website. Andere musea 
organiseerden een bezoekerspanel en gingen 
uitvoerig in gesprek met hun klant. Weer anderen 
nodigden een bekende inwoner of een complete 
wijk uit als gastconservator. Publieksparticipatie 
en gastvrijheid liggen in elkaars verlengde. Wie 
zelf heeft bijgedragen aan het tot stand komen van 
een expositie zal zich veel sneller ‘thuis’ voelen 
in dat museum. Wie weet dat de buurvrouw heeft 
meegewerkt aan een expositie, zal ook met andere 

* Zie de foto op pagina 2 van deze uitgave.
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ogen naar de tentoonstelling kijken en er sneller 
iets over vertellen aan anderen. Daardoor is de 
publieksparticipatie ook een marketinginstrument 
geworden, het draagvlak voor de organisatie, de 
communicatie over de activiteiten van de organisatie 
gaan een eigen leven leiden. De sociale media 
als Hyves, Twitter en Facebook zijn daarbij al niet 
meer weg te denken. Met name jongeren maken 
gebruik van deze sociale media en worden daardoor 
ook makkelijker bereikt. Voorwaarde daarvoor is 
wel, dat het publiek echt mag participeren, dat zij 
daadwerkelijk invloed heeft op de inhoud van de 
expositie of het thema dat wordt aangesneden.

2 	 Uitgaan van klantprofielen
Een andere manier om dichter bij de bezoeker te 
komen is om uit te gaan van publieksonderzoek naar 
klantprofielen. Het Nederlands Scheepvaartmuseum 

neemt archetypen van klantgroepen als uitgangspunt 
voor de nieuwe inrichting van het museum. Esther 
Cachet van Motivaction omschrijft het in de 
Volkskrant als volgt: ”Het zijn klantprofielen die 
tot doel hebben de kennis over doelgroepen tot 
leven te brengen binnen de organisatie. Ze geven 
een naam en gezicht aan de bezoeker, met hobby’s, 
motieven, verlangens en doelen in het leven. Het is 
een simpel, maar krachtig middel om organisaties 
klantgerichter te maken.” Deze klantprofielen 
of persona’s, zijn helder gedefinieerde fictieve 
karakters die verschillende klant- of gebruikerstypen 
vertegenwoordigen. Er hangen op de kantoren grote 
foto’s van ze, en in teamvergaderingen wordt steeds 
nagedacht wat de persona’s van bepaalde keuzes 
zouden vinden. De klant krijgt hierdoor letterlijk een 
naam en een gezicht.
Motivaction rekent af met het idee van ‘het brede 
publiek’ als doelgroep. Wie zich te breed presenteert 
zal niemand bereiken, want niemand zal zich 
aangesproken voelen. Motivaction onderscheidt drie 
verschillende groepen kunst- en cultuurliefhebbers:
1	� Intrinsiek gemotiveerde kunst- en cultuur-

omnivoren. Zij zijn zeer actief op het gebied van 
kunst en cultuur en zien het als middel om zich 
verder te ontplooien. Zij verlenen er status aan.

2 	� Cognitieve kunst- en cultuurliefhebbers. Deze 
groep is gericht op het opdoen van kennis, 
ontleent hier ook status aan, maar is daarin iets 
behoudender dan de eerste groep.

De Museum Inspectie Junior bekijkt elk jaar, vlak voor de Gratis Museumdag, een paar Gelderse musea zeer kritisch.
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3 	� Laagdrempelige amusementsdeelnemers. Deze 
groep is meer dan de eerste twee groepen, 
gericht op passief vermaak. Zij vinden kunst en 
cultuur niet belangrijk, maar staan wel open voor 
laagdrempelige voorstellingen en exposities. 

Deze laatste groep bestaat uit ca. 6 miljoen 
Nederlanders. Vanuit marketingoogpunt is het 
dus interessant deze 3e groep binnen te halen, 
zonder de eerste twee groepen meer traditionele 
museumbezoekers uit het oog te verliezen. 

Werken met Persona-beschrijvingen
Bij persona-beschrijvingen wordt voor een 
specifieke doelgroep gekozen die je als museum 
beter wilt leren kennen en waar je exposities 
en activiteiten voor wilt gaan ontwikkelen. Uit 
onderzoek komt bijvoorbeeld een vrij compleet 
beeld naar voren van de toeristische bezoeker van 
de Veluwe. Het zijn zowel senioren als gezinnen 
met kinderen. We kiezen in dit voorbeeld voor de 
gezinnen met kinderen.

De toerist op de Veluwe komt vooral uit Noord- en 
Zuid-Holland. Het zijn veelal gezinnen met kinderen 
in de leeftijd tot 12 jaar, het jongste kind is 5 jaar of 
jonger. Sociaal gezien komt dit gezin uit de laagste 
twee klassen (gebaseerd op de beroepsgroep en 
opleiding van de hoofdkostwinner). Zij zijn tevreden 
over hun vakantie op de Veluwe, geven deze een 
8,1. De belangrijkste reden om naar de Veluwe te 
komen is de natuur.*

Voor de persona omschrijving wordt dit beeld 
verder ingekleurd, we kiezen voor de moeder van 
het gezin, omdat de moeders meestal bepalen 
wat het programma van de dag is, rekening 
houdend met alle individuele wensen van de 
gezinsleden. Hoe ziet zij eruit, hoe heet zij, welke 
tijdschriften leest ze, welke tv-programma’s zijn 
favoriet? Hoe heten haar kinderen, wat zijn hun 
favoriete activiteiten. Het gemiddelde gedrag van 
de specifieke doelgroep wordt als maat genomen 
om tot een heel gedetailleerd persoonlijk beeld 
te komen. Onderzoeks- of communicatiebureaus 
kunnen hierbij goed helpen. Als het beeld van 
het gezin compleet is, is het de bedoeling dat alle 
medewerkers ze echt leren ‘kennen’ en kunnen 
nadenken vanuit deze persoon. Het wordt dan heel 
normaal om bijvoorbeeld tegen elkaar te zeggen: 
“Maar wat zal ‘Els’ hier over denken, zal zij warm 
lopen voor dit onderwerp?” De persona-methode 
is een hulpmiddel om veel concreter over de 
klantgroep na te denken.

* Notitie ontwikkeling vrijetijdseconomie Veluwe en Veluwerand.
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De medewerkers van de musea representeren 
meestal de eerste twee groepen, intrinsiek 
gemotiveerde kunst en cultuurliefhebbers of 
cognitieve kunst- en cultuurliefhebbers. Bezoekers 
die zelf behoren tot de eerste twee categorieën, 
spreken ‘dezelfde taal’ als de museummedewerkers. 
Zij kunnen zich makkelijk in elkaar verplaatsen, 
daardoor zullen die bezoekersgroepen zich ook 
snel aangesproken voelen door het aanbod van 
het museum en zich, in het verlengde daarvan, ook 
gastvrij ontvangen voelen. Museummedewerkers 
vinden het vaak lastig om zich te verplaatsen in de 
wensen en behoeften van die derde groep die veel 
verder van hen af staat, maar die juist belangrijk is 
om een grotere bezoekersstroom op gang te brengen.
Het werken met persona’s kan dan een goed 
hulpmiddel zijn om een geschikt aanbod te 
ontwikkelen voor de grote groep laagdrempelige 
cultuurconsumenten. Als de persona’s door alle 
medewerkers als ijkpunt worden gebruikt, weet men 
welk type bezoeker verwacht wordt, welke thema’s 
aansluiten bij zijn interesse, welke vormgeving 
daarbij past, hoe de leeftijdsopbouw van de sociale 
groepen is en welke voorzieningen dus nodig zijn 
om aan de behoeften van de bezoekers tegemoet 
te komen. Een marketingbureau kan helpen bij het 
opstellen van persona’s voor de eigen organisatie.

Gastvrijheid is op deze wijze veel meer geworden 
dan alleen het behagen van de bezoeker aan de 
balie en in het restaurant. Gastvrijheid is een 
marketinginstrument dat heel bewust wordt ingezet 
door het management en van invloed is op keuzes die 
door de hele organisatie worden gemaakt.

Het werken met persona’s lijkt ingewikkeld en 
abstract, toch is het heel goed mogelijk voor een 
klein museum om dit uitgangspunt te gebruiken 
voor het beter leren kennen van het eigen publiek:
•	� haal uit bestaande onderzoeksgegevens 

informatie over een van de eigen doelgroepen 
(eigen publieksonderzoek, MuseumMonitor, 
CBS, Regionaal Bureau voor Toerisme)

•	� kies voor een kleine expositie een heel 
specifieke publieksgroep die je extra aandacht 
wilt geven

•	� zoek zoveel mogelijk gegevens op over deze 
publieksgroep

•	� bespreek intern de kenmerken van de 
publieksgroep, deel het met elkaar, laat de 
personen echt tot leven komen

•	� maak de keuzes voor de expositie met het 
beeld van de doelgroep heel concreet in het 
achterhoofd (invalshoek thema’s, kleurgebruik, 
vormgeving, teksten, folders, et cetera)
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