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VOORWOORD
Voor u ligt mijn Bachelorscriptie, het verhaal waarmee ik mijn Bachelor Economie&Bedrijfseconomie aan de Erasmus Universiteit Rotterdam afrond. 

In tijden waar internet een steeds belangrijkere rol krijgt, dienen bedrijven zich bewust te zijn van de mogelijkheden die door internet ontstaan. Zo ook bij het vormen van marketingbeleid. Dit maakt dat e-marketing een interessant onderzoeksthema is. Dit onderzoek heeft zich gericht op de theaterindustrie. Een vorm van nieuwsgierigheid naar deze wereld, heeft zich gedurende dit onderzoek uitgebreid naar een interesse, die zeker naar meer smaakt.
Graag wil ik in dit voorwoord een aantal mensen bedanken, die bij hebben gedragen aan dit eindresultaat. Allereerst gaat mijn dank uit naar de heer Kloosterman, die mij in de (voor andere mensen) vakantiemaanden heeft gestuurd in de richting van voorliggende scriptie. Het is altijd fijn dat, wanneer je eigen planning in het water valt, de mogelijkheden open worden gehouden, flink van deze planning af te wijken.

Daarnaast wil ik mevrouw Van der Vlis van het Luxor Theater Rotterdam, de heer Israël van de Rotterdamse Schouwburg en de heer Schoonderwaldt van de Leidse Schouwburg bedanken voor het feit dat zij hebben willen meewerken aan dit onderzoek en tijd vrij hebben gemaakt om mij te woord te staan.
Ik wens u veel leesplezier!

Laurette de Heus

Rotterdam, augustus 2009
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1 – INLEIDING

In het eerste hoofdstuk van deze scriptie zal een introductie worden gegeven op de voorliggende scriptie. Aan bod zal de aanleiding en de doelstelling van het onderzoek komen, van waaruit de centrale onderzoeksvraag is geformuleerd. Vervolgens zal worden ingegaan op de relevantie van dit onderzoek. Tot slot zal worden besproken wat het onderzoeksobject van dit onderzoek is, waarna zal worden afgesloten met de leeswijzer van deze scriptie.

1.1 – Aanleiding van het onderzoek

In toenemende mate worden mensen, overal ter wereld, beter bereikbaar. Dit is gevolg van de enorme groei van mobiele telefonie, maar ook van de opkomst van het internet. Op dit gebied doen zich een aantal trends voor. Allereerst krijgen steeds meer mensen toegang tot het internet. Hierbij moet aan alle mensen gedacht worden, dus naast jongeren, bijvoorbeeld ook steeds meer ouderen en allochtonen. Deze groeiende groep maakt daarnaast steeds vaker, intensiever en voor bredere doeleinden ook daadwerkelijk gebruik van deze toegang. Een tweede trend die zich voordoet in de opkomst van internet heeft betrekking op de mogelijkheden die geboden worden om online te gaan. Waar in het begin internet enkel werd aangeboden via de telefoonkabel, is dit inmiddels uitgebreid naar vormen van draadloos internet en ADSL. Tevens is het steeds eenvoudiger (en goedkoper) om via andere wegen dan de desktop gebruik te maken van internet. Zo bieden steeds meer telefoon- en internetproviders mobiel internet via een usb-stick, welke op willekeurige plaatsen in laptops en pc’s gestoken kan worden, en internet op de mobiel, ‘normale’ internetdiensten welke via mobiele telefoons benut kunnen worden. 

Het feit dat steeds meer mensen, op steeds meer momenten en voor steeds meer doeleinden online te vinden zijn, biedt kansen voor bedrijven om (potentiële) consumenten te bereiken. Hiertoe dienen bedrijven echter wel op de juiste wijze het internet te benutten. Wanneer het niet aansluit bij de behoeften van de consument, bestaat immers de kans dat zij met andere aanbieders van producten en diensten in zee gaan. 

1.2 – Doelstelling van het onderzoek

Het onderzoek heeft zoals gezegd betrekking op de theaterindustrie. Hiermee wordt gedoeld op theaters, die alle soorten amusement aanbieden, zoals muziekvoorstellingen, musical en dansvoorstellingen. Dit onderzoek tracht inzichtelijk te maken hoe deze bedrijven gebruik kunnen maken van de mogelijkheden die internet biedt, bij het contact met (potentiële) consumenten, door vast te stellen op welke manier op dit moment het internet wordt benut. Hiertoe zullen een drietal cases onderzocht worden.

Aan de hand van het verkregen inzicht in de mogelijkheden die theaters kúnnen benutten en de uit interviews verkregen data, zullen vervolgens (indien nodig) aanbevelingen worden gedaan, met betrekking tot mogelijke aanpassingen aan het huidige marketingbeleid van Nederlandse theaters.

De centrale onderzoeksvraag die uit de aanleiding en doelstelling van het onderzoek voortvloeit, is als volgt geformuleerd:

Is de Nederlandse theaterindustrie zich voldoende bewust van de mogelijkheden die het internet kan bieden bij het 
contact met (potentiële) consumenten en op welke wijze zijn nog extra voordelen te behalen?

Aan de hand van de volgende deelvragen zal deze centrale onderzoeksvraag beantwoord worden.

1. Welke trends zijn waarneembaar in internetgebruik in Nederland?

2. Welke mogelijkheden worden door het internet geboden ten aanzien van contact met (potentiële) consumenten?

3. Op welke wijze benutten Nederlandse theaters het internet bij het vormgeven van hun marketingbeleid?

4. Welke mogelijkheden kunnen Nederlandse theaters nog benutten?

1.3 – Relevantie van het onderzoek

De maatschappelijke relevantie van een onderzoek kan worden vastgesteld aan de hand van een drietal vragen (Lehnert, Miller & Wonka, 2007):
1. Wie is er betrokken dan wel gebaat bij de resultaten van het onderzoek?

2. Op welke wijze zijn zij betrokken bij het onderzoek?

3. Wat kan er met de resultaten worden gedaan?

Het onderzoek zal worden uitgevoerd aan de hand van het internetgebruik door het Luxor Theater te Rotterdam, de Rotterdamse Schouwburg en de Leidse Schouwburg. Ten aanzien van dit onderzoek geldt echter dat ook andere bedrijven in de theaterindustrie baat hebben bij de resultaten van dit onderzoek, aangezien uitspraken gedaan zullen worden over het al dan niet succesvol zijn of (minder stellig geformuleerd) de aansluiting bij mogelijkheden die tot succes kunnen leiden van het huidige internetgebruik. Op basis van de resultaten van het onderzoek, kunnen ook andere theaters vaststellen of zij in voldoende mate gebruik maken van de mogelijkheden die internet biedt. Wanneer dit niet het geval blijkt, dan heeft dit mogelijk gevolgen voor hun afzet. Zij zijn immers niet zo succesvol als mogelijk zou kunnen zijn, wanneer contact met mogelijke consumenten plaatsvindt. Zoals gesteld in de doelstelling van het onderzoek, wordt getracht uitspraken te doen over het al dan niet in voldoende mate benutten van internet en de wijze waarop nog een slag te maken is. Aan de hand van de resultaten van dit onderzoek kunnen dus uitspraken gedaan worden over mogelijke aanpassingen van de wijze waarop internet benut wordt, waardoor het contact tussen de consument en de organisatie succesvoller kan zijn. 

Dit onderzoek is echter ook op theoretisch vlak relevant. De theoretische relevantie van een onderzoek komt voort uit het kunnen leveren van een bijdrage aan bestaande theorie, zodat deze theoretisch en/ of empirisch beter begrepen kan worden (Lehnert et al., 2007). 

E-marketing en e-commerce, ofwel het gebruik van elektronische wegen zoals internet bij het contact met consumenten, is met de opkomst van internet een relatief nieuw, maar zeer actueel thema. Gezien de ‘nieuwheid’ is er vanuit praktisch oogpunt nog niet zeer veel over bekend. Dit onderzoek tracht een koppeling te maken tussen de theorie en drie concrete casussen, te weten het internetgebruik van het Luxor Theater te Rotterdam, de Rotterdamse Schouwburg en de Leidse Schouwburg. Daarmee draagt dit onderzoek bij aan een beter empirisch begrip van factoren, zoals beschreven in de theorie.

1.4 – Afbakening van het onderzoeksobject

Dit onderzoek zal worden uitgevoerd in de theaterwereld. De kunstwereld is meestal niet de tak die voorop loopt, wanneer het nieuwe trends als internetgebruik betreft. In tijden als deze, met een economische terugloop, is het echter van belang zo optimaal mogelijk om te gaan met (potentiële) consumenten. Het zo optimaal mogelijk vormgeven aan marketingbeleid is dan ook een belangrijk punt.
E-marketing is een steeds belangrijker wordend concept, gezien de toenemende mate waarin mensen gebruik maken van het internet. Mogelijk zijn hier voor bedrijven in de theaterwereld nog slagen te maken, willen zij een mogelijke terugloop in de vraag voorkomen. Theaters in Nederland zijn dus een relevant en tevens interessant object van onderzoek.

1.5 – Methodologische verantwoording

Het eerste deel van onderzoek betreft een uitgebreide literatuurstudie naar de concepten e-marketing en e-commerce. Aan de hand hiervan is het derde hoofdstuk geschreven. Daarnaast zal aan de hand van statistieken, welke onder andere door het Centraal Bureau voor de Statistiek zijn uitgegeven, inzichtelijk worden gemaakt welke trends zich in Nederland concreet voordoen op het gebied van internet en internetgebruik.

Het tweede deel van het onderzoek betreft het onderzoek naar het daadwerkelijke internetgebruik door Nederlandse theaters. Gedurende deze fase zullen een aantal interviews worden afgenomen bij medewerkers van de Marketingafdeling van verschillende theaters in de regio Rotterdam, naar de wijze waarop wordt omgegaan met het internet, de keuzes die daarbij zijn gemaakt en de achterliggende redenen daarvoor.

Het laatste deel van het onderzoek brengt deze eerste delen samen. Aan de hand hiervan zal worden vastgesteld of Nederlandse theaters het internet op de juiste wijze benutten.

1.6 – Leeswijzer 

Hoofdstuk 1 – Het eerste hoofdstuk van deze scriptie heeft een algemene introductie gegeven. Hier zijn de aanleiding en doelstelling van het onderzoek aan bod komen, is de centrale onderzoeksvraag besproken worden en is ingegaan op de relevantie van het onderzoek.

Hoofdstuk 2 – In het tweede hoofdstuk zal een beschrijving gegeven worden van de context. De waarneembare trends in internetgebruik zullen hierbij uitgebreid besproken worden. De eerste deelvraag zal hier beantwoord worden.
Hoofdstuk 3 – Hoofdstuk 3 betreft het theoretisch kader. Dit hoofdstuk zal ingaan op de het concept ‘e-marketing’. Hierbij zal besproken worden wat e-marketing is. Tevens zal aan de hand van te bestuderen literatuur een overzicht worden gevormd betreffende de mogelijkheden die het internet biedt voor bedrijven bij het vormgeven van hun marketingbeleid. In dit hoofdstuk zal antwoord worden gegeven op de tweede deelvraag.
Hoofdstuk 4 – In hoofdstuk 4 zal het daadwerkelijke onderzoek worden besproken. De uit de interviews verkregen data zal worden besproken en er zal worden ingegaan op de resultaten die hieruit getrokken kunnen worden. Aan de hand van het in hoofdstuk 3 gevormde overzicht en de resultaten van de interviews, zullen conclusies worden gevormd, omtrent het benutten van het internet door Nederlandse theaters, waarmee de derde deelvraag beantwoord is.

Hoofdstuk 5 – Het laatste hoofdstuk zal antwoord geven op de centrale onderzoeksvraag, waarbij ter beantwoording van het tweede deel van de centrale onderzoeksvraag en tevens vierde deelvraag, (indien nodig) enkele aanbevelingen gedaan zullen worden betreffende toekomstig internetgebruik door Nederlandse theaters. Tevens zullen de belangrijkste beperkingen van het onderzoek worden besproken en de mate waarin de resultaten generaliseerbaar zijn.
2 – INTERNETGEBRUIK IN NEDERLAND

In dit hoofdstuk zal worden ingegaan op de context waarbinnen het onderzoek plaatsvindt. Ten eerste zal worden ingegaan op het internetgebruik in Nederland en de wijze waarop dit de laatste jaren aan verandering onderhevig is geweest. Vervolgens zal worden ingegaan op een in Nederland waarneembare trend van steeds verder toenemende mogelijkheden gebruik te maken van het internet.
2.1 – Veranderd internetgebruik in Nederland

Het internetgebruik in Nederland is de laatste jaren sterk aan verandering onderhevig. Dit uit zich niet alleen in het aantal personen dat ‘ergens’ toegang heeft tot en gebruik maakt van internet, maar ook in de mate waarin en de wijze waarop gebruik wordt gemaakt van internet. Deze paragraaf zal elk van deze trends kort toelichten.

2.1.1 – Verandering in het aantal gebruikers

14 jaar geleden, in 1995, maakte slechts 1% van de Nederlanders gebruik van internet (Tijdschrift voor Marketing, 2005). Tien jaar later kende het internet een enorme groei en had maar liefst 80% van de Nederlanders toegang tot internet (CBS, 2008; Tijdschrift voor Marketing, 2005). Inmiddels is dit nog verder toegenomen, tot circa 90% (CBS, 2008). Op zich zeggen deze gegevens vrij weinig. Het feit dat men toegang heeft tot internet, bijvoorbeeld op het werk, wil nog niet zeggen dat er ook daadwerkelijk gebruik wordt gemaakt van het medium. Ook kan hier niet uit worden vastgesteld of intensief gebruik wordt gemaakt van internet. Uit onderzoek, uitgevoerd door het CBS (2008), kan echter worden geconcludeerd, dat niet alleen het aantal mensen met toegang tot internet tussen 2005 en 2008 is opgelopen van circa 80 naar 90 %, maar dat ook het aantal mensen dat internet gebruikt in deze periode een vergelijkbare stijging kent. 

Allereerst is het aantal mensen dat nooit gebruik maakt van internet
 gedaald van circa 17% (uitgaande van een percentage mannen van 13 naast 21% vrouwen), naar ongeveer 10%. Deze daling is vrijwel volledig ten goede gekomen aan het aantal mensen dat in een periode van drie maanden voorafgaand aan het onderzoek voor het laatst gebruik heeft gemaakt van het internet (CBS, 2008), waar een stijging zichtbaar is van 80 tot 88%. Ten aanzien van deze laatste groep, dus diegenen die de laatste drie maanden online zijn geweest, geldt dat vrijwel de hele groep tenminste eenmaal per week gebruik maakt van internet. Tot slot dient te worden opgemerkt dat er in de periode 2005 – 2008 een lichte stijging waarneembaar is van het aandeel gebruikers dat vrijwel dagelijks online te vinden is, ten koste van het percentage personen dat minimaal eenmaal per week online gaat (CBS, 2008). Niet alleen is dus het aantal gebruikers in omvang toegenomen. Ook de intensiteit van het gebruik is sterk toegenomen.

Als laatste dient te worden opgemerkt dat het gemiddelde bezoek aan internet steeds langer duurt (STIR, 2009). Het betreft dus niet alleen meer gebruikers en frequenter gebruik, maar ook aanzienlijk langer gebruik van het internet.

Op basis van deze gegevens, kan dus geconcludeerd worden dat, puur theoretisch gezien, via internet een steeds groter groeiende groep Nederlanders bereikt kan worden.

2.1.2 – Verandering in het type gebruikers

Niet alleen het aantal gebruikers is aan verandering onderhevig. Er zijn ook verandering zichtbaar in ‘wie’ gebruik maakt van internet. Waar jongeren al jaren veelvuldig op het internet te vinden zijn, is nu ook het aantal vrouwen en ouderen dat gebruik maakt van internet aanzienlijk gestegen ten opzichte van enkele jaren geleden (Tijdschrift voor Marketing, 2005). 

Allereerst de vrouwen. De laatste jaren is het aantal vrouwen dat gebruik maakt van internet in aandeel gelijk aan het aantal mannen (Tijdschrift voor Marketing, 2005), terwijl in 1995 de groep internetgebruikers nog voor 80% uit mannen bestond. Ten aanzien van het gebruik van vrouwen geldt dat ze achterlopen op het gebruik van mannen, maar dat de verschillen hier klein zijn (CBS, 2008). Mannen maken in grotere mate dagelijks gebruik van internet. Hiertegenover staat echter een grotere groep vrouwen die tenminste eenmaal per week online te vinden is. Enkele jaren geleden, in 2005, waren deze verschillen nog aanzienlijk groter (CBS, 2008). Voor de frequentie van internetgebruik golden destijds nog verschillen van 10%, wanneer gekeken wordt naar gebruik in de drie maanden voorafgaand aan ondervraging en het dagelijks gebruik maken van internet. In dit jaar gold echter wel dat de 10% minder in ‘dagelijks gebruik’ gecompenseerd werd door 10% meer vrouwen in ‘tenminste eenmaal per week gebruik’. Wat betreft het gebruik van internet van de twee seksen, kan dus geconcludeerd worden dat de verschillen de laatste jaren sterk zijn teruggelopen en dat mannen en vrouwen in gebruik en (in licht mindere mate) in frequentie vergelijkbare internetgebruikers zijn.

Een tweede groep die de laatste jaren duidelijk meer gebruik maakt van internet zijn senioren
. In 2008 maakte 63% van de 50+ers gebruik van internet, met een gemiddelde duur van 3-3,5 uur per week (STIR, 2009), waar dit in 2005 nog circa 2 uur per week was. Voor de groep 65+ers geldt zelfs dat in de periode 1995 – 2005 een toename gezien kan worden van minimaal eens per week gebruik tot zo’n 30% (Tijdschrift voor Marketing, 2005). Het aandeel 75+ers is nog altijd laag, maar ook ten aanzien van deze groep kan worden vastgesteld dat zo’n 18% van hen in 2005 in ieder geval in het bezit was van internet (SCP, 2007). Het gebruik is echter beperkt.

Een andere factor die voorheen van invloed was op het bezit en gebruik te maken van computers en internet is het opleidingsniveau. Ten aanzien hiervan kan geconcludeerd worden dat opleidingsniveau op dit moment geen verschillen laat zien in het gebruik van internet (SCP, 2007). 

Tot slot het aantal allochtonen dat gebruik maakt van internet. Er geldt dat een aanzienlijk kleiner deel van de allochtone bevolking gebruik maakt van internet in vergelijking tot de autochtone bevolking (SCP, 2008). Hiervoor geldt dat de verschillen met name optreden wanneer onderscheid wordt gemaakt tussen mannen en vrouwen, en wanneer wordt gekeken naar ouderen (35+) en opleidingsniveau. Het is dan ook niet verwonderlijk dat de eerste generatie allochtonen minder gebruik maken van internet, dan latere generaties. Wat als laatste moet worden opgemerkt is dat er wel verschillen zijn waar te nemen in de wijze waarop gebruik wordt gemaakt van internet. Voor bijvoorbeeld Marokkaanse gebruikers geldt dat totaal andere websites populair zijn, dan het geval is bij autochtone gebruikers (Motivaction, 2007).

Op basis van deze gegevens kan dus geconcludeerd worden dat niet alleen een grotere groep bereikt kan worden via internet, maar dat deze groep in toenemende mate een divers karakter vertoond, wat leidt tot het in toenemende mate kunnen bereiken van verschillende groepen mensen.

2.1.3 – Verandering in het soort gebruik

Internet kan voor meerdere doeleinden worden aangewend. Nog altijd wordt het voornamelijk benut als communicatie- en informatiemiddel (CBS, 2008), waarbij gedacht moet worden aan het zoeken naar informatie over allerhande zaken en het benutten van internetapplicaties als email, chatprogramma’s als MSN en (het aan populariteit winnende) Skype. Uitgaande van de periode 2005 – 2008 kan gesteld worden dat het percentage Nederlanders dat met deze doeleinden gebruik maakt van internet respectievelijk rond de 95% en 90% ligt (CBS, 2008). 

Er is echter in deze periode wel een duidelijk verandering waarneembaar in het benutten van internet voor commerciële doeleinden, zoals het doen van aankopen via internet. Voor zowel mannen als vrouwen geldt een toename van zo’n 10% in het aantal mensen dat in de drie maanden voorafgaand aan het onderzoek producten via internet heeft aangeschaft. Deze toename is vrijwel volledig ten koste gegaan van de groep mensen die nog nooit een product via internet heeft aangeschaft (CBS, 2008). De vraag is echter welke producten veelal via internet worden aangeschaft.

Uit onderzoek van het CBS (2008) kan worden geconcludeerd dat in de periode 2005 – 2008 in elk van de onderscheidde productcategorieën een toename is geweest in de internetaankopen. De grootste groei is echter zichtbaar geweest in de categorieën ‘kleding en sportartikelen’, ‘reizen en accommodaties’, ‘kaartjes voor evenementen’ en ‘software/ hardware en elek. benodigdheden’. 

De traditionele internetdoeleinden blijven onveranderd voor velen een wijze waarop internet wordt benut. De laatste jaren is echter een trend waarneembaar geweest van het verder uitbreiden van internetgebruik naar andere zaken, zoals het aankopen van producten via internet. Ook het doen van bankzaken via internet wint sterk aan populariteit. In 2005 maakte al 63% van de internetgebruikers gebruik van de digitale diensten van banken voor het volbrengen van transacties (Tijdschrift voor Marketing, 2005). Deze twee trends samen laten ruime mogelijkheden zien voor het verder uitbreiden van het aanbieden van diensten en producten door bedrijven, waarbij de gehele transactie via internet kan worden voltooid.
2.2 – Veranderde wijzen voor internetgebruik

Waar voorheen internetgebruik beperkt bleef tot een aansluiting via de telefoonkabel, zijn er nu vele nieuwe opties bij gekomen, die het mogelijk maken niet alleen op meerdere manieren, maar ook op meerdere plaatsen gebruik te maken van internet. Deze paragraaf zal kort op de twee belangrijkste ontwikkelingen ingaan.

Mobiel internet – Steeds meer aanbieders van internet, zoals Vodafone en T-Mobile, bieden de mogelijkheid tot mobiel internet. Mobiel internet biedt gebruikers de mogelijkheid op elk willekeurig moment, zowel qua tijd als plaats, in te loggen op het internet. Door middel van een usb-stick kan te allen tijde de toegang tot het internet tot stand worden gebracht. 

Het aandeel laptops ten opzichte van het totaal aantal computers is sterk groeiende. Dit betekent dat steeds meer mensen de mogelijkheid hebben op andere plaatsen dan thuis of op het werk werkzaam te zijn. Dit biedt mogelijkheden voor mobiel internet. Steeds meer mensen zullen hier namelijk geïnteresseerd in zijn, aangezien het de mogelijkheden optimaal gebruik te maken van hun laptop vergroot. Verwacht wordt dan ook dat de vraag naar mobiel internet de komende jaren sterk zal toenemen. 

Internet op je mobiel – Naast mobiel internet worden ook de mogelijkheden voor internet op mobiele telefoons steeds groter. Dit internet is de laatste jaren aanzienlijk sneller geworden, waardoor het aantrekkelijker is in gebruik. Daarnaast bieden telefoonproviders een ruim aanbod aan pakketten aan, waardoor er ‘voor elk wat wils’ is.
 Zo bestaat het aanbod uit bijvoorbeeld langzamer, maar goedkoper internet, duurder, maar aanzienlijk sneller internet en prepaid internet, vergelijkbaar met prepaid telefonie.

Het aantal gebruikers van mobiel internet kent een jaarlijkse groei van 30-40% (OMI 2 , 2008). In 2008 maakte 12% van de Nederlanders minimaal eens per maand gebruik van mobiel internet. Verwacht wordt dat dit de komende jaren steeds verder zal toenemen. Dit blijkt ook uit de (verwachte) verkopen van mobiele apparaten die mobiel internet mogelijk maken, zoals de I-phone  van Apple en de Blackberry, welke veelal worden verkocht in combinatie met internetbundels.

Er kan dus geconcludeerd worden dat niet alleen meer mensen bereikt kunnen worden, maar dat deze groep in toenemende mate bereikbaar is via internet. Vermoedelijk zal de hoge frequentie van internetgebruik, als gevolg van de nieuwe methoden van internet, nog verder kunnen worden benut, wanneer het het benaderen van mensen via internet betreft. Vermoedelijk zal namelijk een toenemend deel van de zeer frequente gebruikers, een toenemend aantal maal per dag (kort) online komen. 

2.3 – Wat betekent dit voor de theaterindustrie?

In onderstaande tabel is te zien dat een groeiend deel van de Nederlandse bevolking het internet benut voor commerciële doeleinden. Onder commerciële doeleinden wordt niet alleen het daadwerkelijk aanschaffen van producten verstaan, maar ook het bezoeken van websites met als doel het vergaren van informatie over een bepaald product of dienst. Voor Nederlandse theaters betekent dit dat zij het internet zo optimaal mogelijk moeten benutten, bijvoorbeeld door het aanbieden van een website die de best mogelijke service biedt. 
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Tabel 2.1 – Internetgebruik in Nederland

Bron: CBS, 2008

Wat verder opvalt is dat een groeiend aantal Nederlanders kaartjes voor evenementen aankoopt via het internet. Hierbij kan gedacht worden aan allerhande evenementen zoals concerten, lezingen en bioscoopbezoek, maar ook kaartjes voor theatervoorstellingen. Nederlandse theaters kunnen dus door een betere online dienstverlening concurrentie voorblijven of (potentiële) consumenten stimuleren tot de aankoop van kaartjes voor voorstellingen. 

Ook het feit dat het aantal Nederlanders dat informatie zoekt via internet toeneemt, biedt kansen voor de Nederlandse theaters. Door actief voorstellingen of de website te promoten, bijvoorbeeld door middel van banners of pop-ups, kunnen ‘internetters’ naar de website worden gelokt, alwaar zij mogelijk tot aankoop zullen overgaan. Daarnaast doet zich een trend voor dat steeds meer financiële zaken via het internet geregeld worden. Steeds minder mensen zullen dus negatief staan tegenover aankopen van kaartjes via het internet.

Kortom, Nederlandse theaters hebben, door de recente trends op het gebied van internetgebruik, volop kansen om consumenten te motiveren tot aankoop van kaartjes voor één of meerdere voorstellingen. Of zij op correcte wijze met deze kansen omgaan, zal gedurende dit onderzoek worden vastgesteld.
3 – DE ‘E’ IN MARKETING

In het derde hoofdstuk wordt ingegaan op de theorie aan de hand waarvan dit onderzoek uitgevoerd gaat worden. Allereerst zal kort worden ingegaan op het begrip marketing. Vervolgens zal de stap worden gemaakt naar e-marketing, wat bedrijven kunnen met deze ‘e’ en wat de voor- en nadelen zijn voor zowel aanbieder als vrager. 

3.1 – Marketing

Iedereen heeft bepaalde behoeften, zoals de behoefte aan ontspanning, waarbij gestreefd wordt deze behoeften te bevredigen. Hiertoe gaan mensen op zoek naar concrete zaken die zij kunnen benutten wat leidt tot behoeftebevrediging, zoals het lezen van een goed boek of het bezoeken van een bioscoop (Mullins, Walker & Boyd, 2008). Bedrijven leveren in dit kader producten en diensten die door consumenten aangewend kunnen worden voor behoeftebevrediging. Bij het benaderen van (potentiële) consumenten, met als doel tot ruil te komen, is het van belang inzicht te hebben in deze behoeften. Wanneer een aanbieder immers kan zorgen dat de consument ziet dat het aangeboden product in zijn behoeften kan voorzien, zal dit tot vraag naar het product (kunnen) leiden. 

Dit onderzoek vindt plaats tijdens een economische terugloop. Hierdoor zijn veel mensen terughoudend in het doen van minder relevante aankopen, zoals theaterbezoek. Aanbieders, in dit geval de Nederlandse theaters, moeten op de juiste manier handelen, willen zij deze terugloop in de afzet tegengaan. Zij kunnen consumenten bijvoorbeeld wijzen op mogelijke behoeften en de mogelijkheid deze met hun product te bevredigen. Een dergelijk proces kan succesvol verlopen door op de juiste wijze vorm te geven aan marketingbeleid.
Marketing is een concept, dat door veel auteurs is omschreven. Zo stelt Kotler (1980, in: Houston, 1986) dat marketing betrekking heeft op het bereiken van organisatiedoelen, door ‘needs’ en ‘wants’ van consumenten vast te stellen en te bevredigen. Konopa en Calabro (1971, in: Houston, 1986) richten zich op een externe oriëntatie op de consument, maar stellen concreet dat deze rond de eigen productiefunctie dient te worden ingevuld. Ook McCarthy en Perreault (1984, in: Houston, 1986) zien marketing als de inzet van een organisatie om in de behoeften van consumenten te kunnen voorzien. Ook al formuleren al deze auteurs het concept licht anders, een duidelijke overeenkomst is te zien in het feit dat organisaties inzet moeten tonen om te kunnen voorzien in de behoeften van de consument. Hierbij dient echter te worden opgemerkt dat het niet een proces betreft, waarbij de aanbieder ‘in de wilde weg’ op zoek gaat naar behoeften, maar dat hij vaststelt welke behoeften er zijn en hoe hij daarin kan bijdragen (Houston, 1986). Maar wat wordt er nou concreet mee bedoeld?

Marketing bestaat uit alle activiteiten die gericht zijn op het samenbrengen van (potentiële) consumenten en de producent/ aanbieder met als doel het bevorderen van ruil van het aangeboden product of dienst (Kotler & Keller, 2006). Vaak wordt hierbij meteen gedacht aan producten. Marketing is echter van belang voor allerhande uitruil, dus ook voor diensten, ervaringen, evenementen, personen, plaats, bezit, organisaties, informatie en ideeën (Kotler et al., 2006: 8 – 9). Er moet hierbij gedacht worden aan bijvoorbeeld het marketen van toeristische attracties (plaats), aandelen (bezit) en concerten en theaterproducties (evenementen). 

Aanbieders van producten hebben een veelheid aan instrumenten tot hun beschikking bij het vormen van hun marketingbeleid. Een bekend en zeer veelvuldig toegepast instrument zijn de vier P’s (Kotler et al., 2006). Hiermee wordt gedoeld op een juiste positionering en keuze van het product dat wordt aangeboden, de prijs waartegen dit gebeurd, de plaats waar consumenten het product kunnen vinden, waarbij het ook relevant is dat het (gebruiks)gemak hoog is zoals een nabijgelegen parkeerterrein, en de promotie die wordt gevoerd omtrent het product. Een juiste keuze voor elk van deze P’s zal leiden tot een goede positionering ten opzichte van de consument en de concurrent. Naarmate een aanbieder meer kennis heeft van zijn doelgroep, dus naarmate hij meer zicht heeft op behoeften van consumenten en de wijze waarop hij deze wenst te bevredigen, is het voor de aanbieder eenvoudiger het product op de markt te positioneren.
Bij invulling van de vier P’s is internet een steeds belangrijker wordende factor. Zo kan promotie via internet plaats vinden en kan gebruik van het internet gevolgen hebben voor de prijs waartegen het product wordt aangeboden. Daarnaast vinden verkopen steeds vaker via de digitale weg plaats, wat onder andere gevolgen kan hebben voor het gemak voor de consument bij aanschaf. Bedrijven dienen dan ook op de juiste wijze om te gaan met de mogelijkheden die internet hen biedt. Een term die hier geregeld bij wordt genoemd is e-commerce (Kotler et al., 2006). Het vervolg van dit hoofdstuk zal hier op ingaan, waarbij onder andere e-marketing en de daarbij horende voor- en nadelen voor zowel producent als consument aan bod zullen komen.

3.2 – E-commerce en e-marketing

Bedrijven maken tegenwoordig bij het promoten en aanbieden van hun producten en diensten steeds meer gebruik van het internet. Termen die hierbij gebruikt worden zijn e-commerce en e-marketing. Met e-commerce wordt gedoeld op een proces waarbij producten en diensten via digitale wegen, zoals het internet verhandeld worden. In toenemende mate vindt hierbij de gehele transactie, van zoektocht tot betaling, via het internet plaats. E-marketing is een proces waarbij de promotie van producten en daarmee het prikkelen van consumenten om tot een bepaalde koop over te gaan in grote lijnen geschiedt via het internet. Gedacht moet worden aan het gebruik van banners of het ontwerpen van een aantrekkelijke site, zowel in aanzicht als in gebruik. 

Het succes dat met e-marketing bereikt kan worden, verschilt per situatie. Twee factoren die van aanzienlijk belang zijn, zijn de digitale infrastructuur (waarmee gedoeld wordt op onder andere ontwikkelingen op het gebied van telecommunicatie) en ontwikkelingen op het gebied van ‘marketing institutions’ (Sheth & Sharma, 2005). Met dit laatste aspect wordt gedoeld op het aanwezig zijn van voldoende marketing instituties, zoals distributie- en communicatiekanalen. 

Op basis van deze verdeling kunnen een aantal vormen van e-marketing onderscheiden worden. Elk zal kort worden toegelicht.

1. “Third Party e-marketing” (Sheth et al., 2005: 617): Gedoeld wordt op het ontstaan van een extra aanbieder van een vergelijkbaar product, naast de bestaande verkoopkanalen, zoals ‘normale’, fysiek aanwezige winkels.

 2. “Firm Driven e-marketing” (Sheth et al., 2005: 617): Hiermee wordt gedoeld op het aanbieden van online marketing door bestaande bedrijven om de minder goed bereikbare consumenten te kunnen bereiken. Gedacht kan worden aan bijvoorbeeld luchtvaartmaatschappijen die een online punt starten.

3. “Digitized product & service” (Sheth et al., 2005: 617): Een volkomen vorm van gebruik van het internet, waarbij zowel de aankoop, de betaling en de levering, ofwel de gehele transactie, plaatsvindt via het internet. Een goed voorbeeld zijn e-tickets verzorgd door luchtvaartmaatschappijen, waarbij consumenten zelfs verantwoordelijk zijn voor het printen van het gekochte product.

4. “Buying groups” (Sheth et al., 617): Deze vorm duidt op een proces waarbij kopers aan de slag gaan om een nieuw kanaal te ontwikkelen, zodat alle partijen gebruik kunnen maken van de voordelen die internet kan bieden. Een voorbeeld hiervan is de ontwikkeling van een betalingssysteem in Mexico en Brazilië, waar zowel aanbieders als vragers gebruik van kunnen maken. Het product wordt als het ware door een klein aantal actoren ontwikkeld, maar kan vervolgens door ‘iedereen’ aangewend worden.
Wat opvalt in de voorbeelden, is dat luchtvaartmaatschappijen al erg ver gevorderd zijn in het gebruik van het internet bij het promoten en aanbieden van hun diensten. In dit onderzoek zal gekeken worden naar de stand van zaken in de Nederlandse theaterindustrie. Aan de hand daarvan zullen indien nodig enkele aanbevelingen worden gedaan ten aanzien van toekomstig marketingbeleid.

In Nederland geldt dat in toenemende mate sprake is van “digitized product & service”. In hoofdstuk 4 zal besproken worden of Nederlandse theaters hier ook reeds in voldoende mate mee bezig zijn of dat er nog een flinke slag op het gebied van internetgebruik te behalen is. 

Maar wat wordt er nou precies mogelijk voor bedrijven, wanneer zij gebruik maken van het internet? De volgende paragraaf zal hier antwoord op geven.

3.3 – Consumentenbereik

Bedrijven kunnen door gebruik te maken van het internet een enorm grote groep consumenten bereiken die, bijvoorbeeld door geografische ligging, voorheen niet bereikt kon worden (Sheth et al., 2005). Denk hierbij eens aan het kopen van een theaterticket voor de Stadsschouwburg Groningen, wanneer je zelf in Maastricht woont. Tenzij er een telefonisch verkooppunt beschikbaar was, was dit vrijwel onmogelijk en bleven de voorstellingen in Groningen buiten het bereik van Limburgse consumenten. 

Het vergroten van het bereik gaat echter veel verder dan alleen het kunnen bereiken van een voorheen fysiek niet bereikbare groep consumenten. Doordat steeds meer mensen online gaan, zijn steeds meer mensen goed bereikbaar. Er zijn echter ook veranderingen waarneembaar, zoals in hoofdstuk 2 is toegelicht, met betrekking tot de groepen mensen die online te vinden zijn. Allereerst geldt dat steeds meer ouderen gebruik gaan maken van het internet. Voor theaters zijn ouderen een interessante groep, omdat dit veelal personen zijn met tijd voor theaterbezoek, financiële middelen voor theaterbezoek en de interesse in theaterbezoek. Deze groep kan relatief eenvoudig benaderd worden door actief gebruik te maken van websites die deze mensen geregeld bezoeken.
Daarnaast is een trend zichtbaar die stelt dat een groeiend deel van de allochtone bevolking van Nederland gebruik maakt van het internet. Indien allochtone Nederlanders niet online te bereiken zijn, dan is e-marketing voor dergelijke theaters geen geschikt middel om consumenten te bereiken. Voor theaters, en dan met name theaters die zich richten op een multiculturele doelgroep wat zich onder andere uit in het aanbod, zoals Theater Zuidplein in Rotterdam
, betekent het feit dat zij (in toenemende mate) online zijn dan ook dat zij hun doelgroep in toenemende mate via het internet kunnen bereiken. 

Het feit dat consumenten bereikt kunnen worden, wil echter nog niet zeggen dat dit leidt tot een succesvolle transactie. Nadat de consument bereikt is, dienen een aantal stappen te worden doorlopen. 

Allereerst is het van belang dat de website gevormd is vanuit een klantgerichte benadering (ZBC, 2001). Dit houdt onder andere in dat de consument persoonlijk, (bij voorkeur) bij naam, op de site wordt aangesproken en dat de webpagina wordt aangepast aan de voorkeuren of bezoekhistorie van de bezoeker. Het is dan ook van belang te weten wat de consument interesseert en hoe hij zich daadwerkelijk gedraagt. Er wordt als het ware maatwerk geleverd, waardoor een goede relatie met de consument kan worden opgebouwd. Er moet echter worden opgelet dat dit niet te ver doorgevoerd wordt, aangezien het mogelijk kan leiden tot een ‘angst’ bij de consument, doordat de betreffende organisatie zoveel van hem lijkt te weten. In het volgende hoofdstuk zal blijken dat de drie onderzochte theaters ook op dergelijke wijze omgaan met bezoekers van de site.

Vervolgens is het van belang dat het product of de dienst op de juiste wijze wordt aangeboden (ZBC, 2001). Het centraal stellen van de behoeften van de consument is daarbij van groot belang. Door een compleet beeld te hebben van de wensen en behoeften van de consument, welke reeds bekend is geworden tijdens de fase van het opbouwen van goede onderlinge relaties, kan de organisatie de juiste producten en diensten aanbieden. Voor deze twee stappen geldt, dat het gebruik van internet een uitermate geschikt middel is om in het bezit te komen van de gewenste gegevens. 

Tot slot is het van belang een passend verkoopmechanisme te ontwikkelen (ZBC, 2001). Ook nu dient rekening te worden gehouden met de consument, wat onder andere betekent dat het geen complex geheel moet zijn, maar dat het afronden van een transactie zonder al te veel moeite gepaard moet gaan. Zo ziet de Leidse Schouwburg, zoals in hoofdstuk 5 zal blijken, hier nog mogelijkheden om dit te verbeteren.
In hoofdstuk 4 zal worden besproken hoe de drie theaters, die centraal staan in dit onderzoek, omgaan met het benaderen van consumenten via internet. Dan zal tevens blijken of zij op de juiste wijze omspringen met bezoekers van de site.

3.4 – Voor- en nadelen van het gebruik van internet

Gebruik van het internet biedt zowel voor de aanbieder van een product of dienst als voor de (potentiële) consument een aantal voor- en nadelen, welke bedrijven in overweging moeten nemen wanneer zij internet verweven in hun marketingbeleid. 

Ten aanzien van de aanbieder gelden drie grote voordelen. Allereerst kunnen zij, zoals toegelicht in de vorige paragraaf relatief eenvoudig een grote groep, voorheen onbereikbare potentiële consumenten bereiken. Daarnaast geldt dat gebruik van het internet een aanzienlijke besparing in de kosten kan opleveren (Sheth et al., 2005). Zo is het beheren van een digitale portal goedkoper, dan het moeten vestigen van winkels met goed gekwalificeerd verkooppersoneel. Tot slot geldt dat zij op eenvoudige wijze informatie kunnen verzamelen ten aanzien van de behoeften van consumenten (Watson, Leyland, Berthon & Zinkham, 2002 in: Sheth et al., 2005). Voor Nederlandse theaters zou deze informatie betrekking kunnen hebben op bijvoorbeeld voorstellingen die door eenzelfde groep consumenten geboekt worden, zodat patronen ontdekt kunnen worden of de keuze voor upselling bij een bepaald type consument. Hier kan in de toekomst vervolgens op worden ingespeeld door een proactieve houding van het theater ten aanzien van nieuwe voorstellingen of extra’s. 

Een meer specifiek voordeel is dat klanten ‘één-op-één’ benaderd kunnen worden.
 Zo is via internet individueel contact met de consument mogelijk, wat de relatie met de consument ten goede komt. Ook is het mogelijk het aanbod op de site ‘flexibel te presenteren’.
 Een voorbeeld is bijvoorbeeld het tonen van een bioscoopfilm uit een vergelijkbaar genre, wanneer iemand informatie zoekt over een film die op dat moment in de bioscoop draait. 

Een laatste voordeel is tot slot dat uit onderzoek is gebleken dat gebruikers van internet loyalere consumenten zijn dan overige consumenten.
 Het vergroten van het aandeel consumenten dat gebruik maakt van de digitale wegen, is dus positief van invloed op de loyaliteit aan de organisatie. 


Ten aanzien van de consument geldt dat zij veelal beschikking hebben over een groter assortiment (het is immers mogelijk in een magazijn meer producten te plaatsen, dan in showwinkels). Daarnaast hebben zij volop mogelijkheden om producten te ‘leren kennen’ door de vele informatie die beschikbaar is en kunnen zij, indien relevant, producten eenvoudig vergelijken (zowel wat betreft de prijs die aanbieders vragen als wat betreft andere producten die in een zelfde behoefte voorzien). Een ander voordeel voor de consument is gelegen in het feit dat online informatie- en verkooppunten 24 uur per dag bereikbaar zijn. Consumenten zijn dus niet gebonden aan reguliere openingstijden, maar kunnen er voor kiezen om (bij wijze van spreken) om drie uur ’s nachts een paar schoenen te kopen. Internet is dus aanzienlijk flexibeler dan reguliere verkooppunten.
Er zijn echter ook een aantal nadelen verbonden aan het gebruik van internet. Wanneer een consument in de winkel om toelichting vraagt, kan hij, wanneer het niet duidelijk is, verder informeren. Op internet blijft dit beperkt tot hetgeen vermeldt staat op internet. Het is dan niet mogelijk een zelfde verhaal in andere bewoording te lezen. Daarnaast ontstaat het risico dat consumenten onjuiste of onvolledige informatie vinden, waardoor zij een verkeerd beeld krijgen van de aangeboden dienst of product.

Een andere nadeel is dat er een kloof kan ontstaan tussen de aanbieder en de consument. Ondanks het feit dat digitale klanten loyaler blijken te zijn dan hun ‘niet-digitale’ collega, is het mogelijk dat men voordat tot de transactie wordt overgegaan een kloof overwonnen moet worden, die de transactie tegenhoudt.
Tot slot geldt dat nog niet iedereen even positief staat tegenover het internet en dan met name het doen van aankopen via het internet. Internetaankopen gaan vrijwel altijd gepaard met het aanmaken van een persoonlijk account, waarin zij een groot aantal persoonlijke gegevens moeten invoeren. Dit kan ten eerste leiden tot een gevoel bij de consument, dat de aanbieder van het product alles van de consument weet, alsof de privacy wordt geschonden. Daarnaast komen nogal eens verhalen naar buiten, over het op straat komen liggen van persoonlijke, via internet opgevoerde, gegevens. Er is hierdoor bij veel consumenten een reële angst aanwezig, dat het aanmaken van een account aan risico’s gebonden is. Mogelijk dat een te ver doorgevoerd gebruik van internet klanten ‘wegjaagt’ in plaats van stimuleert tot verdere aankopen.

3.5 – Internetgebruik

Het internet kan op een aantal manieren benut worden, wanneer bedrijven contact maken of hebben met (potentiële) consumenten. 

Een eerste mogelijkheid die door het internet geboden wordt, is het benaderen van consumenten terwijl deze niet op de daadwerkelijke site aanwezig zijn. Zo kan een organisatie door middel van banners en pop-ups reclame maken voor hun product of website, welke consumenten middels een simpele klik vervolgens kunnen bereiken. Wanneer deze methoden op de juiste plaatsen op het internet worden benut, dan kunnen potentiële consumenten getriggerd worden tot een bezoek aan de site. Op de eigen website kunnen zij dan vervolgens enthousiast gemaakt worden voor het product, waardoor zij mogelijk tot koop van het product op dienst zullen overgaan, nadat een goede band tussen beide partijen is opgebouwd. Met de komst van nieuwe middelen om het internet te kunnen betreden (zoals internet op de mobiele telefoon), biedt dit steeds meer mogelijkheden om consumenten op elk moment van de dag te benaderen.
Een tweede kans die het internet biedt is de mogelijkheid om een veelheid aan informatie aan te bieden aan de consument. In feite hebben bedrijven onbeperkt ruimte om (potentiële) consumenten van allerhande informatie en service te voorzien. Van het tonen van productinformatie tot de mogelijkheid het product met andere, concurrerende producten te vergelijken.

Een derde optie betreft de mogelijkheid tot actieve verkoop via internet. Wanneer consumenten via de website op elk willekeurig moment kunnen besluiten een aanschaf te doen, dan zal dit de verkoop vermoedelijk stimuleren. Moeite, zoals het moeten gaan naar de kassabalie van een theater, kan immers handelingen tegenhouden. Online verkopen kost de consument geen extra moeite, wat de verkoop kan stimuleren.
Een vierde optie heeft betrekking op het kunnen opbouwen van een klantenbestand met een veelheid aan gegevens en informatie over de doelgroep. Steeds vaker bieden bedrijven mogelijkheden tot het maken van een account. De consument voert dan enkele persoonlijke gegevens in, waardoor hij dit bij latere aankopen niet weer hoeft te doen. Voor het bedrijf biedt het echter kansen om per bezoeker/ consument gegevens te registreren met betrekking tot zaken als interesses, frequentie van het bezoek en (indien ter sprake) daadwerkelijk gedrag/ productvoorkeuren. In feite kunnen bedrijven hiermee een marktbestand opbouwen met betrekking tot een voor hen interessante doelgroep.
Tot slot biedt internet kansen om relatief eenvoudig contact te hebben met de consument. Via e-mail, maar ook via forums, is het stellen van bijvoorbeeld een vraag over een specifiek product of dienst snel en eenvoudig af te handelen, tegen beperkte kosten. Ook kunnen hierdoor consumenten onderling met elkaar in contact komen, waarbij zij meningen kunnen uitwisselen en advies kunnen inwinnen.
4 – NEDERLANDSE THEATERS
In dit vierde hoofdstuk zal per onderzocht theater worden nagegaan op welke wijze zij het internet benutten bij het contact met (potentiële) bezoekers. Besproken zal worden welke mogelijkheden zij wel benutten en indien bekend, waarom gekozen is bepaalde mogelijkheden juist niet aan te spreken.

De inhoudelijke kant van dit hoofdstuk is, tenzij anders vermeld, afkomstig uit de drie interviews die zijn afgenomen bij de drie onderzochte theaters.

4.1 – Luxor Theater Rotterdam
Het Luxor Theater Rotterdam, bestaande uit het Oude Luxor en het Nieuwe Luxor, kent een zeer gevarieerde programmering. Zo beschikt zij over echte gezinsvoorstellingen als High School Musical en Mega Mindy, maar ook over operavoorstellingen als La Bohème en La Triviata.
 Dit resulteert in een grote variatie in bezoekers en potentiële bezoekers. 

Recentelijk is vormgegeven aan nieuw marketingbeleid, gebaseerd op drie pijlers: het imago van het theater, de beleving van de consument en de loyaliteit van de consument. Vanaf het eerste contact tussen consument en Luxor dienen deze drie aspecten nagestreefd te worden. Hiertoe staat de ontwikkeling en uitvoering van een tweetal communicatiemiddelen centraal. Allereerst het ‘Luxor Magazine’, een glossy tijdschrift dat periodiek wordt uitgebracht en bezoekers op amuserende wijze informeert over (toekomstige) voorstellingen, door middel van reportages, interviews en fotomateriaal.
Daarnaast is vormgegeven aan een nieuwe website. Gezien de thematiek van dit onderzoek, zal hier uitgebreider op worden ingegaan.

4.1.1 – De website 

Ongeveer 6 maanden geleden is de nieuwe website online gegaan. Zodra (potentiële) consumenten deze website betreden, wordt werk gemaakt van het belevingsaspect. Door middel van mooie foto’s, filmmateriaal van voorstellingen en goede informatie, komen consumenten al voordat zij daadwerkelijk besluiten tickets voor een bepaalde voorstelling aan te schaffen in de beleving van de voorstelling. Daarnaast heeft het een verleidend karakter, aldus mevrouw Van der Vlis. Doordat bezoekers van de site zich in de voorstelling kunnen inleven, zullen zij meer willen zien en daardoor eerder tot aankoop van tickets overgaan. 

Daarnaast biedt de site een zeer groot aantal extra servicepunten. Extra service draagt niet alleen bij aan het imago van het theater, maar ook aan de loyaliteit van de consument. De kans dat iemand een tweede keer terugkomt, is immers klein wanneer geen of slechts service wordt geboden op de avond zelf of voorafgaand aan het bezoek. Bij deze extra service moet gedacht worden aan het bieden van service op maat, zoals het enkel promoten van voor de consument interessante voorstellingen en opties horend bij een voorstelling (zoals een champagnearrangement), maar ook het informeren over wegwerkzaamheden, die mogelijk de rit naar het theater kunnen beïnvloeden. Tevens is het mogelijk na afloop van een voorstelling, als bezoeker, in contact te komen met het theater. Via de site is het mogelijk reacties te geven op de bezochte voorstelling. Nadat het bezoek is afgerond, wordt dus nog altijd aandacht besteed aan de bezoeker, wat een positieve invloed kan hebben op de loyaliteit van de consument en het imago van het theater. 

Het kunnen bieden van service op maat is van belang, aangezien veel mensen, wanneer zij telkens informatie ontvangen die voor hen niet relevant is, zij na verloop van tijd de ontvangen berichten ongelezen zullen weggooien of verwijderen. Het feit dat dit mogelijk is, levering van service op maat, is gevolg van de verplichting een account aan te maken, wanneer consumenten tot de koop van een ticket overgaan. De volgende subparagraaf zal ingaan op dit account en de mogelijkheden die het biedt voor zowel de consument als het Luxor Theater.
4.1.2 – Het account
Wanneer consumenten eenmaal een account hebben aangemaakt, hoeven zij bij volgende aankopen hun gegevens, als naw-gegevens, bankgegevens en betalingsvoorkeur, niet opnieuw in te voeren. Dit scheelt de consument dus tijd. Daarnaast biedt het consumenten mogelijkheden voorkeuren aan te geven wat betreft genres waarin zij in geïnteresseerd zijn. Een druk op de knop levert dan voor hen interessante informatie over huidige en toekomstige voorstellingen.

Het biedt echter ook een hoop mogelijkheden voor het Luxor theater. Zo is bekend wat consumenten interessante voorstellingen vinden en welke extra’s zij wensen te boeken. Naarmate meer bezoekers geregistreerd staan en bezoekers vaker gebruik maken van het account bij het boeken van voorstellingen, ontstaat voor het Luxor Theater een database, waarin gegevens over het koopgedrag en de wensen van bezoekers staan opgeslagen. Aan de hand hiervan is het mogelijk voorspellingen te doen over nieuwe voorstellingen en de bezoekers die hier mogelijk in geïnteresseerd zijn. Hierbij kan een duidelijke vergelijking worden gemaakt met de webwinkel bol.com. Wanneer daar een product wordt bekeken, wordt direct een selectie getoond van andere, mogelijk interessante producten, welke geselecteerd worden op basis van koophistorie op de site. Deze voorstellingen kunnen vervolgens bij de juiste consumenten gepromoot worden. Deze zullen vervolgens naar de site gaan ter oriëntatie, waarna het proces van beleving en verleiding opnieuw gestart zal worden. Het Luxor Theater maakt dus op de juiste wijze gebruik van de site, waar het het opbouwen van een band en het aanbieden van de juiste producten en informatie betreft, uitgaande van de vier te nemen stappen die in hoofdstuk 3 zijn vermeld. 
4.1.3 – Online verkoop
Een belangrijke activiteit, welke plaatsvindt via internet, is de verkoop van tickets. Momenteel vindt ongeveer 30% van de verkopen van het Luxor Theater online plaats. Er wordt echter gestreefd naar een verdere doorvoering van deze verkopen naar zo’n 50%. De reden die hieraan ten grondslag ligt is dat online verkoop, in vergelijking met telefonische en balieverkoop, voor zowel de consument als het Luxor Theater “een hoop gedoe scheelt”. Niet alleen kan het op elk willekeurig tijdstip. Het is ook nog eens aanzienlijk goedkoper en het leidt ertoe dat het databestand van het Luxor Theater aanzienlijk groeit, waardoor in de toekomst nog betere service aan de bezoeker geleverd kan worden.

Tot slot geldt dat upselling via online verkoop eenvoudiger is, aangezien direct de aandacht geleid kan worden naar mogelijk extra’s, zonder dat de consument erop geattendeerd moet worden door een medewerker. Online verkoop kan dus, behalve het gemak, ook nog eens extra omzet genereren, zonder veel extra moeite.

4.1.4 – Overige online-activiteiten

Naast het vormen van een mooie site en het bieden van goede informatie, is het mogelijk op meer manieren gebruik te maken van het internet, bij het benaderen van en contact met (potentiële) consumenten, zoals het gebruik van banners en pop-ups. 

De doelgroep van het Luxor Theater kan in twee groepen verdeeld worden. Allereerst de consumentenmarkt. Ten aanzien van deze markt geldt dat onderzoek heeft aangetoond dat zij pop-ups ‘irritant’ vinden, wat dan ook heeft doen besluiten om, gezien het behoud van het imago van het theater, geen gebruik te maken van deze methode om consumenten naar de site te lokken. Ten aanzien van banners, advertering op andere sites met doorlink-mogelijkheden, geldt dat hier slechts zeer beperkt, op voorstellingniveau, gebruik van wordt gemaakt.

De tweede doelgroep betreft de zakelijke markt. Een speciale tak die hierbij aansluit, is ‘Luxor Events’. Hiervoor geldt dat wel gebruik wordt gemaakt van banners, vooral op sites die bijvoorbeeld zakelijke uitjes voorstellen.

Internet via de mobiele telefoon is sterk in opkomst. Ongeacht de vele mogelijkheden die hierdoor ontstaan, is gekozen hier (nog) niets mee te doen. Op dit moment heeft het Luxor Theater de nieuwe website en verdere uitbreiding daarvan als hoogste prioriteit gesteld en zal zolang hier kansen liggen, geen stap richting internet op de mobiele telefoon maken.

4.2 – Rotterdamse Schouwburg

De programmering van de Rotterdamse Schouwburg kan gezien worden als ‘hogere kunst’, waardoor de voorstellingen niet voor iedereen even toegankelijk en daardoor niet voor iedereen even aantrekkelijk zijn. Er geldt dat ook dat ze te maken hebben met zo’n 20.000 light users en een aanzienlijk kleiner aantal van zo’n 4 à 5 duizend heavy users, die met een zekere regelmaat tickets kopen. Een deel van het marketingbeleid van de Rotterdamse Schouwburg is gekoppeld aan deze tweedeling.
Jaarlijks brengt de Rotterdamse Schouwburg in ‘papieren vorm’ het programma uit, zodat bezoekers op de hoogte gesteld kunnen worden van het aankomend theaterseizoen. De heavy users krijgen een ‘boek’ met daarin alle voorstellingen van het seizoen. De light users krijgen een ‘tijdschrift’, met daarin een overzicht van de makkelijke en populaire voorstellingen. Hiermee is een eerste poging ondernomen om bezoekers op gepersonaliseerde wijze te benaderen.

Een grootschalig publieksonderzoek heeft aanleiding gegeven tot een nieuw strategisch marketingplan, samengevat met de stelling ‘Sense of Belonging’. Drie aspecten die hierbij relevant zijn, zijn de geleverde kwaliteit, de sfeer (wat onder andere zal resulteren in een nieuwe vormgeving van de hal) en het (maatschappelijk) draagvlak. Met dit laatste punt wordt gedoeld of het betrokken raken van Rotterdammers bij de Rotterdamse Schouwburg. Het idee achter deze nieuwe strategie is dat een avond naar de Rotterdamse Schouwburg beter moet aansluiten bij het idee dat mensen hebben: Een bezoek aan schouwburg of theater is een avondje uit.

4.2.1 – Bezoekers 
De bezoekers van de Rotterdamse Schouwburg kunnen allereerst, zoals zojuist gesteld, op basis van de frequentie van hun bezoek, verdeeld worden in heavy en light users. Ten aanzien van deze twee groepen geldt dat door middel van het volledige programmaoverzicht en de light brochure aangepaste, gepersonaliseerde marketing wordt gevoerd.

Daarnaast is het ook mogelijk om onderscheid te maken naar nieuwe en vaste bezoekers. Nieuwe bezoekers worden met name via drie wegen binnengehaald. Via thematische marketing, via specifieke benadering (waarbij de bezoeker op basis van een segmentatie te herkennen is) of via guerrillamarketing. Deze bezoekers worden verder overtuigd door het toesturen van de light brochure. Wat betreft de vast bezoekers (zowel de heavy als de light users) geldt dat actief gebruik wordt gemaakt van Customer Relationship Management (CRM). 
CRM houdt in dat organisaties zo goed mogelijk inspelen op behoeften en wensen van (potentiële) klanten, in het geval van de Rotterdamse Schouwburg dus bezoekers waarvan redelijkerwijs verwacht kan worden dat zij in de nabije toekomst tickets voor voorstellingen zullen aanschaffen. Ten aanzien van de vaste bezoekers geldt dat er volop mogelijkheden zijn deze wensen te achterhalen en hierop correct in te spelen. Hierin is een rol voor het internet weggelegd.

4.2.2 – Nieuwe website
Net als het Luxor Theater is ook de Rotterdamse Schouwburg bezig met vernieuwing van de site, welke naar verwachting 1 november aanstaande online zal gaan. Deze website kent een sterk gepersonaliseerd karakter en kan vergeleken worden met persoonlijke hyves-pagina’s en i-google. Als eigenaar van een account kan deze zelf bepalen welke aspecten, zoals de agenda en nieuwsberichten, wel en welke aspecten niet op de voorpagina getoond worden. Verdere personalisatie kan vervolgens worden gerealiseerd, door aan te geven van bijvoorbeeld welk genre de agenda getoond moet worden en welk soort nieuwsberichten interessant zijn. Ook de vormgeving, zoals kleur en achtergrond, kan geheel naar eigen wens worden gekozen. Door het aangeven van bijvoorbeeld genrevoorkeuren kan de Rotterdamse Schouwburg per accounteigenaar vaststellen wat interessant voor deze persoon is en wat niet.
Daarnaast bevat de nieuwe website mogelijkheden tot interactie tussen de Rotterdamse Schouwburg en haar bezoekers, door middel van het kunnen versturen van reacties na afloop van een voorstelling en het sturen van informatie over geboekte voorstellingen. Tot slot ontstaan er, doordat het account individueel inzicht geeft in de bezoeker, mogelijkheden om de nu nog standaard digitale nieuwsbrief, te customizen naar de behoeften van de individuele ontvanger van de nieuwsbrief.
De nieuwe website is een aanzienlijke verbetering, ten opzichte van de oude website. Er wordt sterk werk gemaakt van een persoonlijke benadering, wat een goede relatie ten goede komt en enkel passende producten en diensten worden (direct) aangeboden.

Een nadeel is dat de Rotterdamse Schouwburg te maken heeft met drie verschillende systemen. Namelijk de website, de kassa en de planning. Hierdoor is het niet mogelijk de gegevens van de website te koppelen aan het daadwerkelijk gedrag van de bezoeker, zoals geregistreerd bij de kassa. Het risico dat dit met zich meebrengt is dat, ondanks de voorkeuren die de bezoeker kenbaar maakt via de website, de benadering van de bezoeker, bijvoorbeeld via de e-nieuwsbrief, toch niet aansluit bij het werkelijke gedrag en daarmee mogelijk minder effectief is.
4.2.3 – Verkoop van tickets
Op dit moment wordt ongeveer 50% van de tickets online verkocht. De voorkeur gaat ernaar uit dit nog verder te verhogen, gezien de voordelen die online verkoop heeft in de kosten, de verdere opbouw van de database (met daarin koophistorie van bezoekers) en de mogelijkheid direct na aanschaf (geautomatiseerd) passende informatie naar de bezoeker te sturen. Het idee is de online verkoop nog verder te digitaliseren, door over te stappen op een systeem van e-ticketing, waarbij de bezoeker zelf zijn ticket kan printen. 
Het merendeel van de online verkochte tickets wordt verkocht via de eigen site. Dit komt niet voort uit het idee dat het slecht is gebruik te maken van meerdere kanalen. Hoe meer kanalen er gebruikt worden, hoe beter, ook al blijft het altijd de beste methode mensen naar de eigen site te krijgen. De reden dat echter geen gebruik wordt gemaakt van bijvoorbeeld de Topticketlijn en de Nationale Theaterkassa is gelegen in het feit dat de voorstellingen van de Rotterdamse Schouwburg een ander soort productie zijn, dan de producties die bij deze overkoepelende kassa’s zijn aangesloten.

4.2.4 – Overig internetgebruik
Zoals in hoofdstuk 3 gesteld, zijn er veel meer mogelijkheden dan enkel het vormgeven aan een mooie, overzichtelijke en aantrekkelijke website. Zo is het bijvoorbeeld mogelijk op andere sites te adverteren via banners en pop-ups. Het internetgebruik van Rotterdamse Schouwburg gaat inderdaad verder, dan enkel de eigen website. Allereerst is gebleken dat Google Adwords, een methode van online adverteren, waarbij een zoekactie gekoppeld wordt aan bijvoorbeeld een bedrijf of product, zeer effectief is. Wanneer iemand zoekt op bijvoorbeeld een operaproductie, dan zal bij de zoekresultaten de Rotterdamse Schouwburg terug te vinden zijn, wanneer er een link is tussen de zoekterm en de Rotterdamse Schouwburg.

Daarnaast maakt de Rotterdamse Schouwburg, vooral in geval van thematische marketing, gebruik van banners. Stel dat er een voorstelling gepland staat die in meer of mindere mate betrekking heeft op Sudan, dan wordt deze voorstelling via banners gepromoot op sites als sudan.pagina.nl. 
Tot slot ziet de Rotterdamse Schouwburg kansen in het gebruik van internet via mobiele telefoons. Op dit moment zijn er nog geen concrete toepassingen, maar er wordt gekeken naar het ontwikkelen van een ‘minisite’, voor telefoons als de I-phone. Ook wordt gekeken naar de mogelijkheid om widgets te ontwikkelen, zodat in navolging van de Efteling entreebewijzen via de mobiele telefoon verwerkt kunnen worden.
Ten aanzien van het internetgebruik door de Rotterdamse Schouwburg bij het vormgeven van hun marketingbeleid, kan dus geconcludeerd worden dat zij verder gaan dan alleen de mogelijkheden consumenten te benaderen en transacties te starten en te voltooien via de eigen website.

4.3 – Leidse Schouwburg

Het derde onderzochte theater betreft de Leidse Schouwburg. Net als het Luxor Theater kent ook de Leidse Schouwburg een zeer gevarieerde programmering. Van musicals als ‘Piaf, la vie en rose’, via cabaret van Veldhuis en Kemper tot jeugdvoorstellingen als ‘Floddertje’.
 
Ten aanzien van het gebruik van internet geldt dat de Leidse Schouwburg zich zeer bewust is van de mogelijkheden van internet en hiertoe een jaar geleden zelfs een nieuwe functie in het leven heeft geroepen. Namelijk, de medewerker e-commerce.

4.3.1 – Medewerker e-commerce
Kort gezegd houdt de functie van medewerker e-commerce het ‘gevonden worden op internet’ in. Dit betekent dat via allerhande sites, als Hyves, You Tube, Twitter, Flickr en Facebook, bericht moet worden over het reilen en zeilen van de Leidse Schouwburg. Op deze sites worden onder andere berichten, beeldmateriaal en filmpjes geplaatst niet alleen met betrekking tot geprogrammeerde voorstellingen, maar ook artiesten en de schouwburg zelf. Zo wordt op dit moment via internet bijgehouden, hoe de verbouwing van de zaal verloopt. Het doel van deze activiteiten is, dat mensen nieuwsgierig raken naar bijvoorbeeld voorstellingen, naar de site van de Leidse Schouwburg gaan en vervolgens daar verleid worden tot het kopen van tickets voor een of meerdere voorstellingen. 

Naast het vindbaar zijn op internet, behoort ook de vindbaarheid van de website (bijvoorbeeld via Google) en de daadwerkelijke website onder verantwoordelijkheid van deze functie. In feite komt het er dus op neer dat de heer Schooderwaldt, als medewerker e-commerce, verantwoordelijk is voor alles dat met het internet en de Leidse Schouwburg te maken heeft.

4.3.2 – Blijf niet stilstaan!
In de vliegtuigwereld is het voor de consument mogelijk om bij boeking van een ticket tot op de exacte plaats in het vliegtuig eigen keuzes te hebben en kan de consument zelf zijn ticket printen. Opgelet moet worden dat de theaterwereld niet stil blijft staan en blijft hangen in de vertrouwde kassa, waar bezoekers een kaart aanvragen, welke vervolgens geprint en opgestuurd wordt. Het is immers, met de nieuwe media, ook in de theaterwereld goed mogelijk om mensen zelf hun stoel te laten kiezen, zelf de transactie op gang te zetten en deze vervolgens tot in de laatste fasen zelf af te ronden.
Deze gedachte is bij de Leidse Schouwburg zeer ver doorgevoerd. Zo is het zelfs mogelijk om, na keuze van een specifieke stoel, middels fotoview te zien hoe het zicht op het podium vanaf de gekozen plaats is. De bezoeker kan dan zelf alsnog de keuze maken, zonder contact met een medewerker, of het zicht voldoende is of dat hij een andere plaats in de zaal wenst. Ook zal nog voor het eind van 2009 worden overgestapt op een systeem van e-ticketing, waarbij de bezoeker zelf zijn ticket print. Gewerkt wordt nog aan een verdere digitalisering hiervan, waarbij tickets gekoppeld worden aan applicaties van mobiele telefoons, waarbij het ticket zelfs niet meer geprint hoeft te worden, wat een nog verdere besparing van tijd en geld betekend.
4.3.3 – Voordelen internet
Een eerste voordeel dat gebonden is aan het gebruik van internet boven de oude methoden is de enorme kostenbesparing. Wanneer bezoekers zelf kunnen kiezen waar zij zitten, zelf kunnen inschatten of zij akkoord gaan met de ‘kwaliteit’ van de plaats en zelf hun kaart kunnen printen, dan betekent dit dat er aanzienlijk minder personeel nodig is en dat er minder kosten gemaakt hoeven te worden voor het printen en versturen van tickets. Internet biedt echter meer voordelen, die verder gaan dan een kostenverlaging.
Zo is het mogelijk om door middel van uitgebreide informatie, actuele informatie over artiesten en voorstellingen en goed beeldmateriaal, in te spelen op de beleving van de bezoeker. Zij zijn daardoor meer betrokken bij het theater en de voorstelling, waardoor zij met een minder passieve houding aan de avond zullen beginnen. Een bezoek aan een mooie website kan daarnaast ook de bezoeker verleiden tot koop van een ticket. Wanneer enkel tekst te vinden is, dan zal een bezoeker minder snel kiezen voor een voorstelling, dan wanneer hij bijvoorbeeld trailers van eerdere voorstellingen of van repetities kan zien. Deze gedachte komt overeen met het beeld dat zowel de Rotterdamse Schouwburg als het Luxor Theater van de website heeft.
In het kader van deze voordelen, in combinatie met de gedachte dat de theaterwereld niet stil moet blijven staan, is vorig jaar dan ook vormgegeven aan een nieuwe website.

4.3.4 – De site en het account van de Leidse Schouwburg
Net als bij het Luxor Theater en de Rotterdamse Schouwburg is het ook bij de Leidse Schouwburg verplicht een account aan te maken. Met dit account is het mogelijk tickets online, via de website te bestellen. Er geldt dat circa 50% van de verkoop plaatsvindt in de voorverkoop. In deze voorverkoop wordt maar liefst 98,6% gekocht via internet. Voor de resterende 50% van de verkopen, dus de verkopen buiten de voorverkoop om,  geldt dat ongeveer de helft via internet plaats vindt. Er kan dus gesteld worden dat zo’n 75% van de verkopen van de Leidse Schouwburg via internet gebeurd. Dit aspect van de site loopt dus zeer goed. Om de online verkopen echter nog verder te vergroten is overgegaan tot een verhoging van de prijzen, wanneer tickets niet via internet worden gekocht, vergelijkbaar met de Nederlandse Spoorwegen, waar koop aan de balie ook duurder is dan koop via de automaat. Aangezien consumenten veelal niet bereid zijn extra kosten te maken, wanneer deze eenvoudig bespaard kunnen worden, heeft dit een duidelijk boost gegeven aan de online verkoop van tickets. 
Naast de mogelijkheid tickets te kopen, biedt website uitgebreide mogelijkheden tot het krijgen van allerhande informatie, maar ook de laatste nieuwsberichten over bijvoorbeeld de programmering, aankomende voorstellingen, artiesten en de schouwburg zelf. Voor de schouwburg geldt echter dat het primaire doel van de site de verkoop van kaarten is. Naar de bezoeker toe wordt dit echter niet zo gebracht. Ook de andere twee theaters geven aan dat naar de bezoeker toe gehandeld moet worden alsof het gaat om verlenen van service en gemak.
Zoals gezegd zijn bezoekers verplicht, ook wanneer tickets aan de kassa of per telefoon worden aangeschaft, tot het aanmaken van een account. De Leidse Schouwburg is zich bewust van het feit dat veel mensen dit vervelend vinden en stralen dan ook niet uit dat het voor de bezoeker alleen maar voordelen biedt. Er wordt echter wel benadrukt dat, middels het account, bezoekers inzicht hebben in hun koophistorie, ze een agenda van voorstellingen kunnen aanmaken en dat zij bij een volgend bezoek snel een nieuwe bestelling kunnen plaatsen, zonder dat zij opnieuw al hun gegevens moeten invoeren.

Voor de Leidse Schouwburg biedt het account wel een aantal voordelen, welke ook bij de interviews met mevrouw Van der Vlis en de heer Israël van het Luxor Theater en de Rotterdamse Schouwburg naar voren kwamen. Niet alleen krijgt de Leidse Schouwburg via de accounts beschikking over naw-gegevens van bezoekers. Ook wordt het mogelijk om, aan de hand van aangegeven interesses en de koophistorie, bezoekers te benaderen met nieuwsbrieven en aankomende voorstellingen, welke daadwerkelijk aansluiten bij de wensen en voorkeuren van de bezoeker. Via de site is het dus mogelijk het juiste aanbod zichtbaar te maken. Met het account geven bezoekers ook daadwerkelijk akkoord om benaderd te worden, zodat zij niet het gevoel krijgen bestookt te worden met allerhande informatie. Dit draagt bij aan een goede onderlinge verstandhouding. 
Als gevolg van het account wordt het voor de Leidse Schouwburg mogelijk hen ook daadwerkelijk te benaderen met gepersonaliseerde, nuttige informatie in plaats van veel en mogelijk oninteressante informatie. Een bijkomend voordeel is, los van het marketingbeleid, dat wanneer zich een brand of andere calamiteit voordoet, bekend is wie in het gebouw aanwezig zijn, doordat elke bezoeker geregistreerd is.

4.3.5 – Overige online marketing
De Leidse Schouwburg is in het kader van haar marketingbeleid erg actief op internet. Er wordt echter geen gebruik gemaakt van banners en pop-ups. De keuze hiervoor komt voort uit het feit dat deze methode als te agressief wordt ervaren door de doelgroep en niet aansluit bij het beeld dat bezoekers hebben van de Leidse Schouwburg. Getracht wordt dan ook om mensen via andere wegen met elkaar in contact te brengen, waardoor zij hun weg naar de website zullen vinden.

Het is gebleken dat interactie met bezoekers via weblogs (op de eigen site) niet werkt. Wanneer dit echter plaatsvindt via kanalen als Twitter en Flickr, dan is interactie wel een succesvolle manier om voorstellingen en de schouwburg te promoten. De Leidse Schouwburg heeft op haar website dan ook geen weblog, maar benut externe wegen.

4.4 – Tot slot
Wanneer gekeken wordt naar de activiteiten op internet door de drie theaters, geldt dat zij hier bewust werk van maken. Alle drie de websites kennen een persoonlijke benadering van de bezoeker (zodra via het account is ingelogd) en bieden op basis van aangegeven voorkeuren en (indien bekend) koophistorie, passende producten aan. De stappen om bezoekers van de site om te zetten naar gebruikers van de site, zoals vermeld in paragraaf 3.3 worden dus in voldoende mate in acht genomen. 

Tot slot dient te worden opgemerkt dat alle drie de respondenten aangeven dat het geen ‘Big Brother is watching you’ moet worden. Bezoekers en accounteigenaren moeten het gevoel hebben dat alles op vrijwillige basis geschiedt en dat het aanmaken van het account en het daarbij achterlaten van gegevens voornamelijk in het voordeel van de consument is, aangezien zij daarbij zo optimaal mogelijk bediend kunnen worden door de theaters. Mevrouw van der Vlis geeft daarbij concreet aan dat het dan ook van belang is, dat in eerste instantie gehandeld wordt vanuit de behoeften van de bezoeker. Het nastreven van meer verkoop moet er niet te duidelijk bovenop liggen, ook al is dat (volgens de respondenten) wel het primaire doel.

5 – VOLDOENDE BEWUSTZIJN?
In dit vijfde hoofdstuk zal antwoord worden gegeven op de centrale onderzoeksvraag van deze scriptie, door kort elke deelvraag de revue te laten passeren. Tevens zullen, indien ter sprake, enkele uitspraken worden gedaan wat betreft aanpassingen van het huidige beleid van de drie onderzochte theaters en mogelijke generaliseerbaarheid van de bevindingen. Tot slot zal kort worden gereflecteerd op het uitgevoerde onderzoek.

5.1 – Voldoende bewustzijn van het internet of niet?
Nederlanders maken steeds meer gebruik van internet. Niet alleen neemt de duur van een internetbezoek toe, ook de wijze waarop internet gebruikt wordt is aan verandering onderhevig. Zo doet zich de laatste jaren een trend voor, waarbij steeds vaker producten en diensten via internet worden aangeschaft. Ook het type product verandert. Zo schaffen steeds meer Nederlanders kaarten voor evenementen, zoals een theatervoorstelling, aan via internet.
Daarnaast is het opvallend dat er steeds meer mogelijkheden ontstaan om gebruik te maken van het internet. Waar voorheen internettoegang beperkt bleef tot de desktop, is het inmiddels mogelijk op willekeurige plaats en tijd online te gaan, via laptops en mobiele telefoons. Verwacht wordt dat de komende jaren het gebruik van internet via deze wegen verder en verder zal toenemen. 

Bedrijven dienen hier op in te spelen, door de mogelijkheden die internet biedt in voldoende mate te benutten. Wanneer zij zich niet of niet voldoende bewust zijn voor de hierdoor ontstane kansen, kan dit een terugloop van consumenten betekenen, wanneer de concurrentie wel op de juiste manieren op recente trends inspeelt. Een concept daar hier aansluiting bij vindt is e-marketing.

E-marketing duidt op het voeren van marketingbeleid met behulp van de digitale wegen, als het internet. Het kan zelfs nog verder gaan, wanneer niet alleen promotie van producten en diensten plaatsvindt via internet, maar ook de daadwerkelijke transactie. Voordelen van het gebruik van internet boven de oude wegen, is gelegen in het feit dat de kosten lager zijn, de bereikbaarheid van publiek groter en het is eenvoudiger om grote hoeveelheden informatie ter beschikking te stellen. Daarnaast is gebleken dat consumenten die online verbonden zijn aan een organisatie, in de regel loyaler aan de organisatie zijn.
Bedrijven kunnen op een aantal manieren gebruik maken van internet. Allereerst kunnen zij via andere sites consumenten naar de eigen site leiden, bijvoorbeeld door gebruik van pop-ups en banners. Ten tweede kan internet benut worden voor het verstrekken van informatie. Ondanks het feit dat internet voor steeds meer doeleinden wordt benut, is het zoeken van informatie nog altijd een van de toepassingen die het meest wordt gebruikt. Een derde mogelijkheid is het daadwerkelijke verkopen van producten via internet. Hierbij kan de transactie variëren van het aanvragen van het product, maar is het ook steeds vaker zichtbaar dat de gehele transactie, inclusief de betaling gebeurd via internet. Tot slot kunnen bedrijven door gebruik te maken van internet, via klantaccounts een groot databestand opbouwen op basis waarvan zij wensen en voorkeuren van consumenten kunnen herleiden. Inzicht in de behoeften van consumenten, kan ertoe bijdragen dat deze op succesvollere en meer persoonlijke wijze benaderd kunnen worden. Internet kan er dus toe bijdragen dat toekomstig marketingbeleid beter op de specifieke consument kan worden toegespitst, wat als gevolg van deze persoonlijke benadering het overgaan tot daadwerkelijke transacties zal bevorderen.
In tijden waar consumenten steeds meer gebruik maken van internet, is het zaak dat bedrijven hier correct mee omgaan. Zo ook de Nederlandse theaterindustrie. Tijdens dit onderzoek zijn drie Nederlandse theaters – het Luxor Theater Rotterdam, de Rotterdamse Schouwburg en de Leidse Schouwburg – onderzocht op de wijze waarop zij omgaan met internet. Kort zal elk theater nogmaals worden herhaald.


Het Luxor Theater benut het internet met name ten aanzien van de eigen website. Deze website is vormgegeven in het kader de beleving van de bezoeker te vergroten, het imago van het theater te verbeteren en de loyaliteit van de bezoeker te vergroten. Hij biedt de bezoeker volop mogelijkheden informatie op te zoeken over voorstellingen en het kopen van tickets. Voor het Luxor betekent de website dat zij, als gevolg van het account dat bezoekers moeten aanmaken, in staat is service op maat te leveren voor bezoekers. Zij is zich daarnaast bewust van de andere mogelijkheden, maar hebben, gezien de korte periode waarin de website online is, verdere uitbreiding en benutting van de eigen site als prioriteit gesteld. Daarnaast dient te worden opgemerkt dat (helaas) het Luxor Magazine een prominentere rol inneemt in het marketingbeleid van het Luxor Theater, dan de benutting van de vele internetmogelijkheden.

De Rotterdamse Schouwburg is, net als het Luxor Theater, bezig met de ontwikkeling van een nieuwe website, welke meer en meer geïndividualiseerde service kan bieden voor bezoekers. In navolging van onder andere Hyves en i-google, krijgt de bezoeker van de site, door middel van een account, de mogelijkheid de site geheel naar eigen wens in te richten. Via deze site is het mogelijk tickets voor voorstellingen te boeken, wat reeds veelvuldig wordt gedaan. Er wordt echter naar gestreefd dit nog verder te verhogen, onder andere door over te stappen op e-ticketing, waarbij de bezoeker zelf ook zijn kaart kan printen en dus de gehele transactie via internet kan laten verlopen. 
Naast de eigen site, maakt de Rotterdamse Schouwburg ook gebruik van andere internetmogelijkheden. Zo promoten zij via thematische marketing door middel van banners voor specifieke voorstellingen op aan de voorstelling gerelateerde websites en zijn zij gestart met het ontwikkelen van minisites, welke aansluiten bij het toenemende internetgebruik op mobiele telefoons.

Ook de Leidse Schouwburg heeft sinds een jaar een nieuwe website, welke volop mogelijkheden biedt voor bezoekers. Zo biedt de site uitgebreide informatie over de schouwburg, de programmering en de artiesten, maar is het ook mogelijk tickets voor voorstellingen te kopen. Met circa 75% van de verkopen online, wordt dit nu al in grote mate gedaan. Ondanks dat, streeft de Leidse Schouwburg naar een verdere verhoging van de verkopen van tickets via internet. 

Naast de eigen website, welke het mogelijk maakt aan de wensen van de bezoeker gekoppelde informatie te sturen, is de Leidse Schouwburg ook op andere manieren actief op het internet. Via externe sites, als Hyves, Twitter, You Tube en Flickr, wordt de schouwburg en de programmering onder de aandacht gebracht van (potentiële) bezoekers. Het doel hiervan is dat zij nieuwsgierig raken naar de Leidse Schouwburg en zich richting de site begeven. Vervolgens zal deze daar verder verleid worden met de aanschaf van tickets als doel.

Tot slot geldt dat, net als voor de Rotterdamse Schouwburg, nog voor het eind van 2009 de Leidse Schouwburg zal overstappen op e-ticketing, zowel in geprinte als (via mobiele telefoons) in digitale versie.

Ten aanzien van de drie onderzochte theaters geldt dat zij zeer bewust bezig zijn met de mogelijkheden die internet biedt. Elk beschikt over een site die volop informatie verschaft, waar het mogelijk is tickets te kopen en die vervolgens het theater input levert om in de toekomst bezoekers op gepersonaliseerde wijze te benaderen. Hiermee kan worden geconcludeerd dat voor de drie onderzochte casussen sprake is van “digitized product & service” (Sheth et al., 2005: 617). 
Ten aanzien van het bereiken van consumenten, geldt dat de Leidse Schouwburg het internet hier het meest toe benut, gezien het feit dat zij ook via andere wegen in contact pogen te komen met potentiële bezoekers. Ook de Rotterdamse Schouwburg doet hier, zij het in mindere mate aan mee, door het promoten van voorstellingen middels thematische marketing. Het Luxor Theater onderneemt de minste acties om bezoekers naar de site te ‘lokken’. Zij hebben voor alsnog de prioriteit liggen bij het verder uitbreiden van de huidige (nieuwe) website en het Luxor Magazine, welke ingezet kunnen worden, wanneer bezoekers eenmaal bereikt zijn. 

Wat betreft het gebruiken van pop-ups en banners geldt dat, met uitzondering van de Rotterdamse Schouwburg bij de zojuist genoemde thematische marketing, geen van de onderzochte theaters hier actief gebruik van maakt. Onderzoek heeft doen aantonen dat consumenten deze vorm van benadering als vervelend ervaren. In geval van de Leidse Schouwburg geldt daarnaast dat het niet aansluit bij het beeld dat bezoekers hebben van de schouwburg. Ook het niet-benutten van bepaalde mogelijkheden is dus verbonden aan bewuste keuzen.

Over het algemeen kan, ten aanzien van deze drie theaters, dus geconcludeerd worden dat zij zich in voldoende mate bewust zijn van de mogelijkheden die het internet te bieden heeft en dat zij hier ook in ruime mate naar handelen. Het antwoord op het eerste deel van de centrale onderzoeksvraag ‘of de Nederlandse theaterindustrie zich voldoende bewust is van de mogelijkheden die het internet te bieden heeft’, dient dus te worden gezegd dat zij zich voldoende bewust zijn. Er zijn echter nog zeker voordelen te behalen, aangezien niet alle mogelijkheden worden benut door tenminste een van de onderzochte theaters. Het volgende paragraaf zal hier op ingaan, waarmee ook het tweede deel van de centrale onderzoeksvraag beantwoord zal worden. 
5.2 – Welke mogelijkheden liggen nog open?
Zoals in paragraaf 5.1 staat vermeld, zijn de drie onderzochte theaters in voldoende mate bewust van de mogelijkheden van het internet. Zij bieden allen een mooie site met informatie, persoonlijke service en de mogelijkheid tickets voor voorstellingen te kopen. Er zijn echter nog zaken die op dit moment niet benut worden, wat voor de toekomst in overweging genomen moet worden. Per aspect zal voor elk theater besproken worden, welke mogelijkheden nog op straat liggen.
Google Adwords – De Rotterdamse Schouwburg maakt zeer succesvol gebruik van Google Adwords, een functie die zoekopdrachten van internetters koppelt aan de schouwburg of aan een specifieke voorstelling. In dit geval wordt de consument niet ongewenst op de hoogte gesteld, zoals wel het geval is bij pop-ups, maar worden zij als het ware op hun wenken bediend. Ook het gebruik van banners bij thematische marketing door de Rotterdamse Schouwburg biedt mogelijkheden om consumenten enigszins gewenst te benaderen. De Leidse Schouwburg en het Luxor Theater maken geen gebruik van deze middelen. Het succes dat de Rotterdamse Schouwburg er echter mee behaalt, geeft aanleiding om te zeggen dat ook de twee andere theaters hier successen mee kunnen boeken.
Mobiel internet – De Leidse Schouwburg en de Rotterdamse Schouwburg zijn reeds begonnen met het vormen van applicaties op mobiele telefoons, bijvoorbeeld in het kader van het verder doorvoeren van de aan populariteit winnende e-tickets. Het Luxor Theater heeft er bewust voor gekozen de huidige website als eerste prioriteit te stellen. Zij moet echter ‘niet blijven stilstaan’, om in de woorden van de heer Schoonderwaldt te spreken, en wanneer de website volledig operationeel is, verder gaan met de benutting van de internetmogelijkheden.

Bezoekers – Op dit moment worden bezoekers van de websites alleen via deze website (en de daarbij komende aspecten van beleving en verleiding) ‘overgehaald’ tot het aanschaffen van tickets. Zo benaderen zij consumenten persoonlijk en bieden zij passende producten. Er wordt verder echter weinig concrete actie ondernomen om bezoekers om te zetten in gebruikers van de site, bijvoorbeeld door het bieden van een mooie actie of aanbieding. Voor elk van de onderzochte theaters geldt dat zij bewuster om moeten gaan met de bezoekers en er niet te zeer van uit moeten gaan dat een mooie site voldoende is om hen over te halen daadwerkelijk tickets voor een voorstelling aan te schaffen. 
Externe sites – De Leidse Schouwburg laat zien dat het aanwezig zijn op externe sites, zoals Hyves, Flickr en Twitter, erg succesvol is bij het contact met consumenten. Uitgaande van dit succes, zouden ook de Rotterdamse Schouwburg en het Luxor Theater in overweging moeten nemen om op andere wijze het internet te benutten, dan enkel vanuit de eigen positie. Zo kunnen zij een platform oprichten die (extern) de functie overneemt van weblogs op de site. Er is immers aangetoond dat deze laatste vorm weinig succesvol is. Door platforms te creëren, kunnen consumenten met elkaar in contact komen, waardoor zij elkaar als kunnen bevragen, informeren en beïnvloeden. 
De laatste aanbeveling is van toepassing voor alle drie de theaters en heeft betrekking op een mogelijk samenwerking op het internet tussen Nederlandse theaters.
“Buying groups” – Alle drie de respondenten hebben aangegeven dat de meest gunstige situatie is, wanneer consumenten naar de site van het theater gaan en daar de tickets (online) aanschaffen. Hierbij is het echter van belang dat potentiële consumenten precies weten waar welke voorstelling draait. Wanneer zij enkel in hun hoofd hebben zitten dat zij naar een gezinsvoorstelling willen, dan weten zij nog niet welke voorstelling in welk theater gespeeld wordt. Het vormen van een gezamenlijk portal, zoals ook de overkoepelende kassa Nationale Theaterkassa is, waar alle voorstellingen in een regio te vinden zijn, is hier aan te raden.
Theaters richten zich niet allemaal op dezelfde groep consumenten. Niet alleen is dit gevolg van geografische spreiding (zo zal de Leidse Schouwburg geen enorme concurrentie kennen van theaters in Rotterdam en Amsterdam), maar ook als gevolg van de programmering. In hoofdstuk 4 is voor elk theater kort ingegaan op de programmering. Hieruit kan worden afgeleid dat bijvoorbeeld de Rotterdamse Schouwburg en het Luxor Theater, die geografisch gezien in dezelfde vijver vissen, met een dusdanig verschillende programmering te maken hebben, dat zij een andere groep consumenten aanspreken. Het feit dat zij op eenzelfde site hun programmering tonen, hoeft dus geen probleem te zijn wat betreft onderlinge concurrentie. 
Het zou verstandig zijn, wanneer enkele theaters het initiatief nemen en een dergelijk portal opgestart wordt. Vervolgens moet elk willekeurig theater in staat worden gesteld zijn programmering aan de site toe te voegen, zodat consumenten eenvoudig per theater kunnen zien welke voorstellingen er draaien of per voorstelling kunnen zien in welk theater ze worden opgevoerd.
Tot slot is het een idee om te werken volgens het idee van ‘web morphing’. Dit houdt in dat consumenten zelf kunnen kiezen in welke vorm zij de op hun passende informatie wensen. Zo kan bijvoorbeeld onderscheid worden gemaakt tussen veel beeldmateriaal, tekst of juist meer abstracte data. Een dergelijke aanpak heeft een positieve invloed op de tevredenheidbeoordeling van de website.
5.3 – Wat missen de respondenten zelf?
Aan het eind van elk interview is de vraag gesteld wat de respondent zelf nog zou willen veranderen, wanneer hij of zij zou kijken vanuit de optiek van de consument. Op deze vraag zijn de volgende antwoorden gegeven.

Mevrouw van der Vlis, van het Luxor Theater, gaf hier aan dat het een extra service zou zijn, wanneer de programmaboekjes eerder dan de avond van de voorstelling toegestuurd kunnen worden, aangezien een goede voorbereiding kan bijdragen aan de beleving van de bezoeker. Daarnaast wil zij de promotie van nieuwe voorstellingen en de periodieke nieuwsbrief verder op maat maken. Hiertoe is het van belang nog beter inzicht te krijgen in de wensen van bezoekers, bijvoorbeeld aan de hand van verkoophistorie. Denk hierbij aan Bol, die aan de hand van de koophistorie van een groot aantal consumenten, vaststelt wat voor een individuele klant een interessant product is. Verbetering aan het huidige beleid is dus slechts beperkt te koppelen aan de internetmogelijkheden. 
De heer Israël heeft eerder gewerkt in het Stadstheater Zoetermeer. Daar is hij betrokken geweest bij de ontwikkeling van Theater Advies en Theater Dating. Het eerste duidt op het geven van advies over andere voorstellingen, bijvoorbeeld wanneer de gewenste voorstelling is uitverkocht. Theater Dating heeft betrekking op het kunnen plaatsen van een oproep op internet, om iemand te vinden die geïnteresseerd is om samen een specifieke voorstelling te bezoeken. Beiden zijn in Zoetermeer succesvol gebleken en bieden mogelijk ook kansen voor de Rotterdamse Schouwburg. Daarnaast ziet hij kansen, wanneer hij beschikt over geboortedata van kinderen van accounteigenaren. Het is dan mogelijk de jarige een kaart te sturen en de ouders (per mail) te wijzen op mogelijk leuke voorstellingen om cadeau te doen of om de verjaardag mee te vieren. Op dit moment beschikt de Rotterdamse Schouwburg niet over dergelijke data.

De heer Schoonderwaldt ziet nog mogelijkheden in het boekingssysteem. Wanneer iemand nu een ticket wil kopen, volgen eerst nog een aantal webpagina’s, waar de bezoeker veelal niet in geïnteresseerd is. In de toekomst zou het mogelijk moeten worden vanuit het ticket direct naar de kassa te gaan. Het is immers gebleken dat wanneer iemand een ticket gaat bestellen, hij al weet wat hij wil en niet in andere zaken geïnteresseerd is. Deze pagina’s worden ten eerste dan ook niet gelezen en kunnen daarnaast mogelijk leiden tot irritatie.

5.4 – Generaliseerbaarheid van de bevindingen
Op basis van dit onderzoek kan niet geconcludeerd worden dat alle theaters in Nederland voldoende mate rekening houden met de mogelijkheden van internet, bij het vormgeven van hun marketingbeleid. Uit de interviews is echter wel gebleken dat de drie onderzochte theaters niet de enige in Nederland zijn die actief zijn met het benutten van internet, onder andere door het anders vormgeven van de website. Dit zou kunnen betekenen dat de resultaten van dit onderzoek niet enkel op deze drie theaters betrekking hebben. Vervolgonderzoek is echter nodig om daadwerkelijk te kunnen stellen dat de Nederlandse theaterindustrie zich voldoende bewust is van de mogelijkheden die hen door de opkomst van internet geboden worden.

5.5 - Reflectie
Dit onderzoek is uitgevoerd bij drie grote theaters. De theaters die uit de interviews kwamen, die ook actief zijn met het ontwikkelen van mogelijkheden via internet, zijn ook allemaal grote theaters in de steden. Het is goed mogelijk dat kleine(re) theaters in veel mindere mate meegaan in deze internettrend, bijvoorbeeld als gevolg van een beperkt marketingbudget. Het zou beter zijn geweest wanneer ook kleinere theaters in het onderzoek betrokken zouden zijn geworden. Nog steeds is het dan niet mogelijk de resultaten te generaliseren naar de gehele populatie, maar het biedt wel extra houvast.

Een tweede punt dat dient te worden opgemerkt betreft de timing van het onderzoek. De verschillende theaters zijn benaderd in de periode mei – juli. Gezien de start van het nieuwe theaterseizoen in september, is dit voor de marketingafdeling van veel theaters een drukke periode. Mogelijk heeft dit eraan bijgedragen dat een groot deel van de theaters afwijzend heeft gereageerd op het verzoek tot meewerking aan dit onderzoek. Uitvoering van het onderzoek op een ander (rustiger) moment in het theaterseizoen, zou mogelijk beter zijn geweest, waardoor wellicht niet alleen meer, maar ook kleinere theaters in het onderzoek betrokken zouden kunnen worden. 
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� Er is uitgegaan van de gehele populatie. Tot deze 17% behoren dus ook diegenen die op het moment van ondervraging geen toegang hadden tot internet.


� Onder senioren worden 50+ers verstaan.


� http://www.vodafone.nl/prive/internetten/Internet_op_je_mobiel/kosten_zorgeloos_blox/ (bezocht op 6 mei 2009), http://www.t-mobile.nl/persoonlijk/htdocs/page/productinformatie/mobiel-internet-telefoon/overzicht.aspx (bezocht op 6 mei 2009)
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� http://www.leren.nl/cursus/ondernemen/marketing/e-marketing.html (bezocht op 24 juli 2009)


� http://www.leren.nl/cursus/ondernemen/marketing/e-marketing.html (bezocht op 24 juli 2009)
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� http://www.luxortheater.nl/4-3-Genre?genre=5 (bezocht op 10 augustus 2009)


� http://www.leidseschouwburg.nl/programma/overzicht/ (bezocht op 11 augustus 2009)
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