Moet je horen!

zouden ze het, ge'hoor'd
hebben denk Je?







Inleiding

Interne communicatie

Bedrijfs- en programmacommunicatie

Communicatiedoelgroepen

Communicatiemiddelen

14

Sociale Media

186

Literatuur en websites

22

Quickscanvoor communicatiemiddelen

23

ANOHNI



Onze maniervan communiceren is het laatste decennium
sterk veranderd. De introductie van internet en zijn
honderden toepassingen hebben daar de grootste bijdrage
aan geleverd. De communicatiemogelijkheden zijn flink
toegenomen, waardoor je af en toe niet meer weet waar te
beginnen en welke keuzes te maken.

Aan het opzetten van een communicatiecampagne is niet veel
veranderd. U formuleert uw communicatiedoelstellingen,
maakt een duidelijke keuze in doelgroepen, bepaalt uw
strategie, stelt uw budget vast, stelt uw boodschap op en
kiest uw middelen. Maar de mogelijkheden daarbinnen lijken
oneindig te zijn geworden. Bovendien vragen de succesvolle
nieuwe media om een andere manier van communiceren:
interactie met uw publiek in plaats van alleen het zenden van
uw boodschap.

Een goed moment om even terug te gaan naar het begin en
van daar uitde communicatie in uw museum onder de loep te
nemen.

Dit boekje is een uitgave in het kadervan de Gelderse
Museumdag 2012. Het thema is Moet je horen!

De samenstellers willen de Gelderse musea met dit boekje
een aantal praktische uitgangspunten bieden waarmee
activiteiten en communicatie van de eigen organisatie verder
versterkt kunnen worden.

Marc Wingens
Directeur Gelders Erfgoed



NTERNE COMMUNICATIE

Een goede interne communicatie is het startpunt voor
succesvolle externe communicatie. Heeft een organisatie zijn
interne communicatie niet op orde, dan straalt dat af op de
activiteiten en het aanzien van het museum enis er kans dat
bezoekers hieriets van merken. Voor hetimago van uw
museum is het daarom essentieel dat de interne
communicatie op orde is.

Wanneer een activiteit in de markt gezet wordt, is het
belangrijk ominhoud en communicatieboodschap goed afte
stemmen. Klopt de informatie met de inhoud van het product?
Is de activiteitinderdaad voor de doelgroep die wordt
aangesproken? Goede interne afstemming voorkomt
teleurstelling achteraf, zowel van bezoekers als
medewerkers.

ledereen die werkzaam is in het museum, betaalde krachten
envrijwilligers, wordt op de hoogte gesteld van
museumactiviteiten en de externe communicatie-uitingen.
Dooriedereen te informeren creéert u betrokkenheid en
verantwoordelijkheid voor de organisatie, de
museumactiviteiten en de bezoekers.

Naast informatie over praktische zaken en het
museumprogramma is ook informatie over het beleid van het
museum, behaalde resultaten en bijvoorbeeld nieuwe
samenwerkings-verbanden van belang. Hoe meer
medewerkers op de hoogte zijn van wat erin de organisatie
speelt, hoe meer betrokkenheid en tevredenheid dat tot
gevolg heeft. Daarmee raakt interne communicatie ook de
klantvriendelijkheid en gastvrijheid van uw museum: hoe
positiever de medewerker, des te tevredener de bezoeker.
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Wisselwerking

Interne communicatie is altijd een wisselwerking en geen
eenrichtingsverkeer. Eris dialoog nodig tussen alle
verticale en horizontale lagen in het museum. De directeur
informeert over beleid, de communicatiemedewerker over
activiteiten en de baliemedewerker over ervaringen van en
met bezoekers. ledereen is zowel zender als ontvanger van
informatie, ook in vrijwilligersorganisaties. Beide hebben
een verantwoordelijkheid. Dus niet alleen de zendervan
bepaalde informatie heeft een plicht om daarin te voorzien,
hetis ook aan de ontvanger om de informatie op te nemen
en zo nodig te gebruiken.

Een andere belangrijke wisselwerking is die met bezoekers.
Door de dialoog met uw bezoekers aan te gaan komt u veel
te weten over uw museum.

TIP

Met een goed communicatiemiddel en een vast
communicatiemoment is interne communicatie niet
ingewikkeld of tijdrovend.

o Nieuwsbrief

»  Mededelingenbord

» Logboek

o Medewerkers/vrijwilligersoverleg

Foto: Gastvrijheid bij kasteel Rosendael.

Regionaal Bureau voor Toerisme Arnhem Nijmegen.




BEDRIJFI— EN PROCRAMMACOMMUNICATIE

In de meeste musea wordt nauwelijks onderscheid gemaakt
tussen bedrijfs- en programmacommunicatie.
Bedrijfscommunicatie is de communicatie die gevoerd wordt
over de organisatie an sich. Het is de positionering van uw
museum in de markt. Programmacommunicatie is de
communicatie die gevoerd wordt om de activiteiten van uw
museum onder de aandacht te brengen. Natuurlijk zit er een
overlap in beide vormen van communicatie. Het
activiteitenprogramma draagt tenslotte ook uit wie u bent.

Bedrijfscommunicatie

Bedrijffscommunicatie is belangrijk omdat daarmee uw naam
en aanzien opgebouwd wordt bij het publiek. Hetimago van
uw museum, los van uw activiteiten. Een vormvan
bedrijffscommunicatie is de algemene museumfolder, bijna
ieder museum heeft ereen. Inveel gevallenis dat (uit
financieel oogpunt noodgedwongen) het enige middel en het
enige communicatiemoment over de organisatie in eenjaar.
Het is niet moeilijk om ook andere communicatiemomenten
inte bouwen, zodat de buitenwereld weet dat het museum er
is en waar het voor staat.

Eenvormvan bedrijfscommunicatie is bijvoorbeeld een
berichtaan pers en publiek over het museum algemeen, over
een eventuele nieuwe koers, een nieuwe aanwinst of
museumnieuws. Natuurlijk is er niet altijd nieuws, maar

nieuws is te creéren. Denk bijvoorbeeld aan berichten over
behaalde resultaten, zoals bezoekersaantallen. Of aan
positieve reacties uit het gastenboek of van de website. Daar
zijn ook ‘resultaten’ aan te verbinden, zoals ‘95% van de
bezoekers waardeert ons museum als zeer goed’, waar een
aantal citaten aan toegevoegd kan worden. Ditis een
aanleiding om uw museum als organisatie een keer extra
positief onder de aandacht te brengen.

Doorregelmatig te communiceren over uw museum bereikt u
een grotere bekendheid en creéert u nieuwsgierigheid bij
publiek. Het is de kracht van de herhaling dat mensen vaak
aanzet tot actie, in dit geval een bezoek aan uw museum.

Programmacommunicatie

Het belangrijkste doelvan programmacommunicatie isom op
korte termijn bezoekers over de drempel te krijgen.

Alle activiteiten komen hiervoor in aanmerking:
tentoonstellingen, workshops, verhalen, knutselactiviteiten,
publicaties, lezingen enzovoorts.
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MOET JEHOREN! COMMUNICATIE IN MUSEA

“Musea met een sterk

imago zijn voor hun
bezoekersaantallen minder
afhankelijk van de activiteiten

die ze aanbieden.”

Paleis Het Loo

Nederlands
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ledere activiteit is aanleiding voor een contactmoment met
pers en publiek. Het meest gebruikte middelin
programmacommunicatie is het persbericht. Helaas is er
geen zekerheid of en waar een bericht geplaatst wordt. De
journalist bepaalt of en hoe hij het persbericht gebruikt.
Directe communicatie naar publiek met diverse middelen
vergroot het bereik. Een effectief middel is een brochure met
hetjaarprogrammavan het museum. Dit kan gecombineerd
worden met algemene informatie over het museum (imago),
waardoor een algemene museumfolder overbodig wordt.



(COMMUNICATIEDOELGROEPEN

Voor musea zijn er twee belangrijke communicatie-
doelgroepen, de pers en het publiek. Publiekscommunicatie
isde communicatie waarmee het publiek direct aange-
sproken wordt. Perscommunicatie is de communicatie
gericht op de media met als doel dat zij het publiek
aanspreken. Persis de intermediair naar uw publiek.

Publiekscommunicatie

Bij communicatie richting het publiek is het de kunst om op
het juiste moment, op de juiste plek, de juiste boodschap aan
dejuiste doelgroep aan te bieden. Dat lijkt bijna een
onmogelijke opgave, maar dat is het niet. Het lijkt te vragen
om diepgaande kennis van doelgroepmarketing, maar gaat in
feite om logisch nadenken, duidelijk uw doelgroep definiéren
en een goed product hebben.

Wie is mijn doelgroep? Een essentiéle vraag voor ieder
museum. Misschien een open deur, maar effectieve
publiekscommunicatie voeren op een ‘breed publiek’ of
‘van 8 tot 88’is knap lastig. Heeft een museum bijvoorbeeld
kinderactiviteiten, danis de doelgroep gezinnen met
kinderen en zoekt u specifieke communicatiemiddelen die
deze doelgroep aanspreekt, zoals een vrolijke poster.
Organiseert een museum een verdiepende lezing bij een
expositie voor volwassenen, dan past een informatieve

zakelijk vormgegeven flyer beter. Wat er ook ingezet wordt,
ander publiek wordt altijd automatisch ook bereikt.

Informatie over doelgroepen

Informatie over doelgroepen is op te zoeken (zie
Literatuur en Websites achterin). Het geeft inzichtin een
doelgroep en helpt bij het maken van keuzes in een
communicatiestrategie. Ga niet altijd uit van succes uit
het verleden, maar houdt ontwikkelingen in de gaten.
Onze maniervan communiceren verandert snel met de
opkomst van nieuwe media.

Wat is mijn boodschap? Een boodschap moet allereerst
helder zijn en kort en bondig aangeven waar het om gaat.
Op de tweede plaats is een boodschap doelgroepgericht.
Dit betekent dat de toon die gebruikt wordt past bij de
doelgroep die aangesproken wordt: een aansprekend
verhaal én passende stijl en woordkeuze.

Waar bevindt mijn doelgroep zich? Een belangrijke vraag
om te voorkomen dat een communicatiemoment een
schot hagelis. Het bereiken van gezinnen met kinderen is
effectiever op scholen of sportclubs, dan in cafés of de
schouwburg.

N3d30d9130d3ILYIINNWWOD



Waar bevinden gezinnen met kinderen zich?
e Scholen

e Funshoppen

e Sportclubs

e Culturele plekken en evenementen

e Online

Wanneer bereik ik mijn doelgroep?

Het communicatiemoment is ook belangrijk. Hoewel
funshoppen vrijetijdsbesteding nummer éénisin
Nederland, is het minder effectief om een gezin op dat
moment aan te spreken. Wanneer zij een culturele plek of
evenement bezoeken zijn zij ontvankelijker voor nog meer
cultuur.

TIP

De voorjaars- en herfstvakantie zijn momenten waarop
veel (groot)ouders met kinderen er op uit trekken voor
activiteiten en cultuuruitstapjes. Deze weken en de weken
eraan voorafgaand zijn goede communicatiemomenten.

Foto: Bezoekers voor het Muzieum, Nijmegen.



Publiekscampagne Gelderse Museumdag

Doelgroep: kinderen met (groot)ouders.
Boodschap: Gelderse musea zijn leuk voor
(groot)ouders met kinderen.

Periode: herfstvakantie.

Communicatiemiddelen: persberichten, website,
poster, flyer, nieuwsbrief, facebook, twitter, hyves,
links en banners op toeristische en mediawebsites,
wedstrijdacties.

Distributie: Gelderse musea, basisscholen, biblio-
theken, VVV kantoren, toeristische accomodaties.

2012
GRATIS TOEGANG
VOOR IEDEREEN!

Poster Gelderse Museumdag 2012

Perscommunicatie

Media zijn altijd op zoek naar nieuws. Journalisten zijn te
verleiden om aandacht aan uw museum of activiteit te
besteden, wanneer een boodschap nieuwswaarde heeft. Ze
zijn nieuwsgierig en gaan op zoek naar wat uw museum doet.
Zorg dat de pers perfect bediend wordt via uw website en
sociale mediakanalen. Journalisten gebruiken bijvoorbeeld
Twitter om op de hoogte te blijven eninspiratie op te doen.

Media hebben ook doelgroepen. Zij kijken niet alleen of een
bericht nieuwswaarde heeft, maar ook of het aantrekkelijk is
voor hun lezers, luisteraars of kijkers. Het is daarom de
moeite waard om informatie op maat aan te bieden. Een
dagblad wil feitelijk nieuws (nieuwe activiteit), een
gezinsmagazine zoekt naar gezinsuitjes (kortingsactie), een
radiozender wilvragen kunnen stellen (interview), een
huis-aan-huisblad zoekt beeld (foto) en een tv zender zoekt
nieuws met aantrekkelijk beeld (filmpje). Doorin een
persbericht accent te leggen op deze elementen wordt de
kans op plaatsing vergroot.

Naast een accentin de tekst van een persbericht kan
aanvullend materiaal aangeboden worden. Maak een digitale
toolkit voor pers op uw website. Verwijs hier altijd naar in
persberichten. Een toolkit bevat een persbericht, een
factsheet over het museum, teksten in diverse lengtes over
de activiteit, mooie foto’s met een goed onderschrift, het logo

1
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in diverse bestandsformaten, een digitale banner, eventueel
een flyer of posterin PDF en wellicht een filmpje. Media staan
openvoor een speciaal aanbod, zoals een kortingsactie, een
interview met de directeur of een preview bijeen
tentoonstelling.

Mediapartners

Een lokale mediapartner kan heel waardevol zijn voor een
museum. Dit kan een krant, radio- of tv-zender zijn. Een
museum biedt bijvoorbeeld exclusiviteit voor een aantal
activiteiten of voorziet het medium van een wekelijkse
column of interview, historisch verhaal of foto met
toelichting. In ruil krijgt het museum wekelijks aandacht of
bijvoorbeeld gratis advertentieruimte.

Foto: RTV Utrecht filmt een Romeins gezelschap op een reis langs de

Limes, van Katwijk aan Zee naar Nijmegen.



Mediacijfers
e 76%vande Nederlandse bevolking leest een huis-aan-huisblad.

¢ 65%vande Nederlandse bevolking leest een landelijk of regionaal dagblad.
Waarvan 50% landelijk en 50% regionaal.

« Dagbladenwordenvooral gelezen door 50-plussers, ook De Gelderlander en De Stentor.
¢ Gratis dagbladen wordenvooral gelezen door mensen tussen 20 en 35 jaar.

* ADenTelegraafzijn de meest gelezen betaalde kranten.

« Metrois de meest gelezen gratis krant.

» De Gelderlander bereikt dagelijks 452.000 mensen, De Stentor 389.000.

* De Gelderlanderonline bereikt dagelijks 712.000 mensen, de Stentor 723.000.

 Radio Gelderland heeft dagelijks 194.000 luisteraars en is daarmee de best beluisterde
zenderin de provincie.

e TV Gelderland trekt dagelijks ruim 360.000 kijkers.

 Lokale radiostations bereiken in een week gemiddeld 20% van de bevolking.

€1
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MOET JEHOREN! COMMUNICATIE IN MUSEA

(COMMUNICATIEMIDDELEN

Communicatiemiddelen zijn erin vele soorten, maten en
prijsklassen. De mogelijkheden zijn zo omvangrijk dat een
keuze maken lastigis. Soms zijn de randvoorwaarden
leidend, zoals beperkt budget of weinig kennis van online
communicatie. Per communicatiecampagne, bijvoorbeeld
het makenvan publiciteit bij een grotere expositie, wordt
eerst bepaald welke mixvan middelen het grootste bereik zal
generen. Denkaltijd in kansen, want eris soms meer mogelijk
dan udenkt.

Eigen publiciteitskanalen

Het samenstellen van een communicatiemiddelenmix begint

met het inzetten van eigen publiciteitskanalen.

Deze kanalen hebben relatief een kleiner bereik dan andere

communicatiemiddelen, maar moeten niet onderschat

worden.

» Website: zorg ervoor dat uw website up tot date is en dat
het belangrijkste nieuws of de activiteit waarvoor
campagne gevoerd wordt op de homepage staat;

e Museumfolder: controleer of de folder nog overal ligt en
zetanders een extra verspreidingsronde uit;

» Nieuwsbrief: stuur een nieuwsbrief aan uw achterban
tijdens de campagne, bijvoorbeeld met een aantrekkelijke
kortingsactie;

 Sociale mediakanalen: plaats tijdens de campagne
herhaaldelijk berichten op bijvoorbeeld uw Twitter- of
Facebookpagina;

» E-mailing: stel een aantrekkelijke e-mail op (mooi
opgemaakt, eventueel met een kortingsactie) en creéer
een buzz of viral. Dit betekent dat de ontvangers gevraagd
wordt om het bericht door te sturen naar hun bekenden,
die hetaan hun bekenden sturen en zo verder.

Hoe ontstaat een buzz of viral? Illustratie: iQoncept / iStockPhoto.



Promotiematerialen

Om eigen publiciteitskanalen kracht bij te zetten, kunt u

promotiematerialen inzetten die een actie een groter bereik

geven. Promotiematerialen kosten geld, dus weeg goed af
wat het effect zal zijn.

» Posteren/of flyer: een veelgebruikt en effectief middel
voortentoonstellingen en grotere evenementen. Of een
actie slaagt hangt vooral af van de verspreiding. Wees hier
creatiefin enverspreid zoveel en breed mogelijk. :

* Ansichtkaart: een leuk en modern alternatiefvoor de flyer. : Uit liefde =22
Kunstis om een boodschap zo beknopt mogelijk weer te i yoor Vernieer
geven. Het beeld op de voorkant moet oersterk zijn;

» Vlagofbord: sommige gemeenten hebben op diverse
centrale plaatsen vlaggenmasten of borden staan waar
non-profit organisaties gratis of tegen lage kosten een
bepaalde periode hun boodschap mogen plaatsen. Het
museum maakt het materiaal zelf, de gemeente zorgt voor
plaatsing;

« Merchandising: mits goed uitgezocht is dit een krachtig
communicatiemiddel. Pennen gaan van hand tot hand,
stickers worden overal opgeplakt en ballonnen hangen
weken op kinderkamers. Merchandising heeft de kracht
van de herinnering.
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Poster Gelderse Museumdag bij Museum Elisabeth Weeshuis in Culemborg.




Betaalde publiciteit

Publiciteit waarvoor betaald moet worden is al snel duur en

de resultaten vaak onzeker. Goed informeren naar het bereik

van een betaald communicatiemiddelis dus belangrijk. Vraag
bijvoorbeeld lees-, kijk- of luistercijfers op en onderhandel
over prijzen en plaatsing. Wanneer bijvoorbeeld zendtijd op
de radio of een advertentie in een krant aangekocht wordt,
dan kunt u er meestal wel een gratis banner op de website
van de krant of omroep bij krijgen. Deze nieuwswebsites

worden heel goed bezocht, vooral van kranten. Zo vergroot u

uw bereik.

» Advertentie: hoe groter het bereik van het medium, des te
duurder de advertentie en hoe meer advertentiesin een
blad des te minder het bereik van een advertentie. Zoek
naar creatieve oplossingen, zoals een advertentie in de
lokale bus (relatief goedkoop en weinig concurrentie). Of
koop ruimte in waar eeninhoudelijk stuk of foto geplaatst
kanworden (advertorial), zodat een bericht opvalt.
Adverteren op internet wordt steeds interessanter, omdat
het bereik steeds groter wordt;

» Tv-ofradiospot: naast hoge kosten voor zendtijd zijn er de

. : kostenvoor het (laten) maken van een spot. Bovendien

:'::;:“"'“ heeft een spot pas effect wanneer hijvaak gedraaid of

getoond wordt. Inzet van spots vraagt om een zorgvuldige
kosten-batenafweging;

GELDERLAND LEVERT JOU MOOIE STREKEN: l

GELDERSE STREKEN NL

Stand Gelderland op de Vakantiebeurs.

Foto: Regionaal Bureau voor Toerisme Arnhem Nijmegen.




e Reclameborden: een opvallend middel op centrale
plaatsenin stad of dorp. Meestal hebben reclameborden
een A (stad in) en B (stad uit) kant. Het is een zichtbaar
middel dat vooral geschikt is voor tijdelijke grote
activiteiten;

+ Beurs of markt: laat uw museum zien en ontmoet
potentiéle bezoekers persoonlijk. Persoonlijk contact is
nog steeds het sterkste communicatiemiddel dat eris.

TIP

Soms krijgen kranten, magazines of radiozenders hun
advertentieruimte niet verkocht en wordt de ruimte
aangeboden aan non-profit instellingen. Dit heet een
‘stoppertje’.

Gratis publiciteit

De mogelijkheden voor gratis publiciteit zijn groot. Meestal is
een communicatiecampagne daarom prima te voeren met
alleen free publicity en een eenvoudig promotiemiddel. Een
goede en effectieve free publicity campagne vraagt tijd,
creativiteit en een netwerk. Vooral dat laatste is belangrijk.
Hoe groter het netwerk, des te meer organisaties, personen
en media kunnen gevraagd worden om aandacht te besteden
aan uw museum of activiteit. Zie iedereen als een
intermediair naar uw publiek.

Communicatiemiddelen voor pers: bedien pers op maat
met persbericht, foto, interview, artikel, persrondleiding;
Online communicatiemiddelen: vraag anderen om hun
sociale mediain te zetten of een banner of link op hun
website te plaatsen. Soms kunt u dit ook zelf doen op
bijvoorbeeld toeristische websites die uitjes aanbieden.

U kunt daar zelf uw eigen activiteiten aan toevoegen;
Offline communicatiemiddelen: artikelen of vermeldingen
inagenda’s, toeristische gidsen, gemeentegids, op
promotiemateriaal van partners of tv schermen in winkels;
Acties: biedt via pers en partners korting op entree of
publicatie, gratis kopje koffie, cadeautje uit de
museumwinkel, quiz, prijsvraag of ludieke actie aan (kom
verkleed als... voor gratis entree) in ruil voor aandacht.

Samenwerking en netwerk

Alle samenwerkingspartners en collega-musea hebben
communicatiemiddelen ter beschikking. Wissel links,
banners, foto’s en informatie uit via elkaars
communicatiemiddelen.

TIP

Toeristische aanbieders, zoals Regionale Bureaus voor
Toerisme, gaan vaak naar beurzen (vakantiebeurs) en
zoeken naar interessant aanbod voor in hun stand. Bied
aan dat je een activiteit kunt verzorgen of figuranten kunt
leveren en breng je musewm extra onder de aandacht.

/1
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SoclaLE MEDIA

Wat is sociale media?

Sociale mediais eenverzamelnaam voor alle internet-
toepassingen waarmee het mogelijk is om informatie met
elkaar te delen. Zowel tekst (artikel, korte bericht), beeld
(foto, video) als geluid (muziek) kun je met elkaar delenvia
sociale media websites. Op deze websites komen mensen
samen om te communiceren over onderwerpen die zij
belangrijk vinden. Sociale media zijn netwerken,
community’s genoemd, van personen met eenzelfde
interesse. De inhoud komt bijna volledig tot stand door
gebruikers en niet door een redactie, zoals op traditionele
websites. Sociale media zijn daardoor transparant en
interactief.

Welke sociale media zijn er?

Er zijn heel veel sociale media, voornamelijk weblogs, fora en
sociale netwerken. De sociale netwerken zijn het meest
effectiefvoor het bereiken van een breed publiek. Facebook,
Google+, Twitter en Hyves zijn de grootste netwerken via
welke tekst, beeld envideo gedeeld kunnen worden. Het
aantal gebruikers van de sociale mediais (nog) niet stabiel.
Hyves is de afgelopen maanden in populariteit ingehaald
door Facebook. Voor u ergens in stapt is het belangrijk om
actuele websites met gebruiksgegevens te bekijken.
Daarnaast zijn er ook netwerken speciaal voor het delenvan

video (Myspace, Vimeo, YouTube), foto (Flickr, Pinterest) en
artikelen (Wikipedia). Het grootste zakelijke netwerk is
LinkedIn. Interessant voor contact met uw collega’s in de
cultuursector, minder voor publieksbereik.

Waarom sociale media?

Sociale mediazijn in een klein decennium massaal in gebruik
genomen, inmiddels door bijna alle lagen van de bevolking.
Daarnaast is het internetgebruik enorm toegenomen.
Nederland is koploperin Europa met maar liefst gemiddeld
35 uur surfen per maand. Nederlanders zijn dus vaak online.
Hetis een beweging die niet meer genegeerd kan worden.
Aanhaken betekent meegaan met de tijd.

Sociale media hebben een groot bereik door hun
netwerkfunctie. Eén volger van uw museum heeft gemiddeld
ruim 100 mensen in zijn netwerk zitten. En die 100 mensen
hebben ook allemaal 100 mensen in hun netwerk zitten. Hoe
interessanter uw bericht hoe meer kans dat volgers het
plaatsenin hun netwerk en het vanuit daar verder verspreid
wordt. Een kans om online potentieel publiek te treffen is
daarmee groter dan het ophangen van posters.

Sociale media vergroten uw naamsbekendheid. Door veel
gebruik te maken van sociale media vergroot u de online
aanwezigheid van uw museum aanzienlijk. Daarmee vergroot



u het bereik van het museum en zullen potentiéle bezoekers
uw museum eerder herkennen. Sociale media zijn eigenlijk
relatief goedkope publiciteitskanalenin uw eigen beheer.

Sociale media genereren extra en nieuw websitebezoek.
Doorin uw sociale mediaberichten consequent links op te
nemen naar de museumwebsite, komen volgers op uw
website terecht. Links die vanuit sociale media aangeklikt
worden hebben een positieve invloed op zichtbaarheid in
zoekmachines. Hoe meer klikken, hoe hoger in de ranglijst.
Bovendien is de kans aanzienlijk groter dan met traditionele
media dat nieuwe doelgroepen uw museum zo vinden,
omdat sociale mediakanalen door een heel breed publiek
gebruikt worden en informatie op zeer veel plekken terecht
komt.

Een groter bereik met inzet van sociale media. Illustratie: iQoncept / iStockPhoto.
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Welke sociale media gebruiken?

De keuze in sociale media is persoonlijk en verschilt per

museum.

1) Bekijk gebruikers, cijfers en trends van sociale media. Kies
kanalen waarop uw doelgroep actiefis, die een groot
bereik hebben en die in de lift zitten. Bijvoorbeeld
Facebook en Twitter.

2) Neem doelen en waarden van uw museum nog eens onder
de loep en kijk waar raakvlakken zitten met uw gewenste
sociale media activiteiten.

3) Maak een afweging van de praktijksituatie in uw museum.
Heeft u mensen, tijd en middelen om aan de slag te gaan
met sociale media?

TIP
Stap niet in de valkuil om teveel kanalen te openen.
Het bijhouden van sociale media kost veel tijd.

VIA3IW 3TVID0S



Wat heeft u ervoor nodig?

Voor een goed gebruik van sociale mediais het nodigom

duidelijke keuzes binnen uw museum te maken. Hetis een

maniervan communiceren, die aanpassingen vergtin uw

organisatie. Bij regelmatig gebruik van sociale media zal het

effect merkbaar worden. U bent in beeld, dus zorg voor:

e Enthousiasme.

« Commitment vanuit uw bestuur (neem het op in het
museumbeleid).

= Doorzettingsvermogen (continuiteitsfactor).

e Hetstructureelvrijmaken van tijd, liefst dagelijks.

« Hetformulerenvan uw SMART-doelstellingen (wat is
haalbaarvoorons).

e Eencomputeren bijvoorkeur smartphone, beide met
internet.

<4

Hoe moet ik het gebruiken?

= Houdt de pagina(‘s) actief bij.

* Maak een planning voor uzelf wat te posten.

» Bedenk dat onverwachte inhoud het goed doet.

e Werkveel met beeld.

= Beperkauto-content (automatisch gegenereerde informatie).
* Neemveellinks op naar interessante websites en informatie.

= Werk met vaste rubrieken (bijvoorbeeld: object van de week).
= Varieerin soort berichten (tekst, foto, video, link, poll).

» Geefgratisdingen weg.

» Durfoptevallen, anders en/of bijzonder te zijn.

« Neemdeelaan conversaties.

CATIE IN MU

Het bijhouden van sociale media kost veel tijd. Foto: iStockPhoto.




The big six

Hyves

11,6 miljoen leden.

9,8 miljoen Nederlandse leden.

3,1 miljoen unieke bezoekers p/mnd in Nederland.
Het aantal Hyvesgebruikers is de laatste maanden
sterk afgenomen. Het is nog populair bij jongeren
onder de twaalfjaar.

Facebook

1miljard leden.

7,6 miljoen Nederlandse leden.

8,8 miljoen unieke bezoekers per maandin
Nederland.

Gebruik s gelijk voor mannen en vrouwen, leeftijden
enopleidingen.

Twitter

200+ miljoen leden.

1,3 miljoen Nederlandse leden.

3,8 miljoen unieke bezoekers per maand in
Nederland.

Meest gebruikt door mannen, jonger dan 35,
hoger opgeleid.

LinkedIn

200 miljoen leden.

3,5 miljoen Nederlandse leden.

3,9 miljoen unieke bezoekers per maand in
Nederland.

Meest gebruikt door vrouwen, 25-54 jaar,
hogeropgeleid.

You
Tube,

YouTube
ledere 60 seconden wordt er 60 uur aan video
geiipload.

ledere dag meer dan 4 miljard video’s bekeken.

8,6 miljoen unieke bezoekers per maand in
Nederland.

Gebruikis gelijk voor mannen en vrouwen,
leeftijden en opleidingen.

Google+

500 miljoen leden.

100 miljoen unieke bezoekers per maand.
800.000 unieke bezoekers per maandin
Nederland.

Meest gebruikt door mannen, 25-34 jaar,
hogeropgeleid.

Waarom liken mensen een museum

op Facebook?

* \Voortentoonstellingen/activiteiten (76 %).

* Omsupport te geven (ik ben fan).

® Omtehelpen bij promotie.

* Om aante geven dat een museum past bij
de eigen smaak of het eigen imago.

® Omaanvrienden te laten zien dat je een
bezoek bracht aan het museum.

* Voorkorting envoordelen.

® Om cultureelimago aan vrienden te laten
zien (8%).

Gegevens van website marketingsfacts, 25 maart 2013.
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MOET JEHOREN! COMMUNICATIE IN MUSEA

I_ITERATUUR EN WEBJSITES

Letty Ranshuysen,
Publieksverbreding in de Gelderse Musea, maart 2004.

Doelgroepen

www.cbs.nl

(Centraal Bureau voor de Statistiek)
www.scp.nl

(Sociaal en Cultureel Planbureau)
www.motivaction.nl
(doelgroeponderzoek)

Communicatie

www.communicatieplan.info

(voorbeeld communicatieplannen)
www.tribal-im.com/nl/weblog

(blog overonline marketing)

www.social-media.nl

(informatieve website met artikelen over sociale media)
www.marketingfacts.nl/statistieken/social-media-marketing
(cijfers over gebruik sociale media)
www.frankwatching.com

(online trends, tips en trics)

Media

www.nommedia.nl

(publieksonderzoek dagbladen, dagbladmagazines, publiekstijdschriften)
www.cebuco.nl

(profielen en cijfers nieuwsmedia: dagbladen print en online)
www.magazines.nl

(informatie over tijdschriften)
www.nationaalluisteronderzoek.nl

(luistercijfers nationale radiozenders)

www.roosrtv.nl

(platform van de regionale omroepen)
www.delokaleomroep.nl

(platform van de lokale omroepen)

Toerisme

www.dagjeweg.nl
www.landvananwb.nl
www.rbtkan.nl
www.geldersestreken.nl
www.rivierenland.nl
www.vvvarnhemnijmegen.nl
www.develuwe.nl
www.achterhoek.nl



QUICKICAN COMMUNICATIEMIDDELEN

Op deze bladzijde vindt u een lijst met vragen waarmee u
uw communicatiemiddelen kunt testen. Heeft u de juiste
boodschap, uitstraling, bereik en planning? Wanneer over
alle vragen nagedacht is en deze positief beantwoord zijn,
heeft u een sterk communicatiemiddelin handen.

Wie

 Ishetduidelijk voor wie het communicatiemiddelis
gemaakt?

¢ Ishetduidelijk wie de afzenderis?

Wat

* Isdeboodschap helder?

* Isdeboodschap afgestemd op de doelgroep?
» Pastde boodschap bij het gekozen middel?

Waar
* Wordt het communicatiemiddel aangeboden waar de
doelgroep komt?

Wanneer

* Wordt het communicatiemiddel op eenjuist moment
verspreid?
Denk aan te vroeg/fte late verspreiding (of misschien is het
niet van toepassing, bijvoorbeeld bij een website)?

 Isdefrequentie voldoende?
Wordt het te vaak verspreid, te weinig of is het niet van
toepassing?

¢ Leentde boodschapvan het communicatiemiddelzich
voor de actualiteit?

* Ishet communicatiemiddel ‘langer houdbaar’ of heeft het
eentijdelijke boodschap?

Waarom

 Staande kostenvan het communicatiemiddelin
verhouding met de ‘opbrengsten’?

« Als de ontvanger actie moet ondernemen na het lezen/
bekijkenvan het communicatiemiddel, is dat duidelijk?

Waarmee

 Zijnerandere communicatiemiddelen waar dezelfde
boodschapin staat?

 Zijner bedrijven/organisaties/stakeholders die deze
boodschap ook uitdragen?

Hoe

Deze vraag alleen beantwoorden voordat het
communicatiemiddel wordt gemaakt.

» Hoeisde organisatie geregeld van het communicatie-

middel? (Planning, budget, beslismomenten, werkverdeling).
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