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VISIE STICHTING DE VIERSCHAAR; DOORONTWIKKELING VAN 
CULTUREEL ERFGOED DOOR KWALITEIT NAAR HOGER 
NIVEAU TE BRENGEN. VIERSCHAAR 2.0, NEXT LEVEL! 
DEZE KWALITEIT VERHOGEN MIDDELS EEN GEFUNDEERDE 
VISIE MET VRIJWILLIGERS ALS BELANGRIJKSTE RIJKDOM EN 
ALS VERBINDENDE FACTOR TUSSEN STAD, SPEL EN HAAR 
BEZOEKERS. TER VERDERE BEWUSTWORDING EN PROMOTIE 
VAN BERGEN OP ZOOM EN DE BRABANTSE WAL. 
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Voorwoord 
 

Sinds 1996 verzorgt Stichting De Vierschaar,  met vele enthousiaste vrijwilligers als belangrijkste 

rijkdom, openluchtspelen tegen de soms letterlijk monumentale achtergrond van Bergen op Zoom. Zij 

geeft daarmee invulling aan gemeentelijk beleid. 

Het gemeentebestuur van Bergen op Zoom tracht met het gebruik, en het in de spotlights zetten, van 

haar vele culturele rijkdommen en  mooie monumenten de gemeente te promoten. 

De Vierschaar heeft in die 18 jaar, waarin jaarlijks een openluchtspektakel werd opgevoerd, veel 

ervaring opgedaan. Dit geldt voor de scriptschrijvers, de acteurs, de decorbouwers, de kledingmakers 

en de alle anderen die zich jaarlijks inzetten om de productie tot een succes te maken. Dat vraagt 

naast een tomeloze inzet ook een zorgvuldige aansturing van dit “culturele bedrijf”. 

Onder leiding van Gertjan Huismans is de Vierschaar in 12 jaar tijd tot ontwikkeling gekomen. In 2007 

heeft Gertjan de voorzittershamer overgedragen aan Harry Remijn. Ook Harry heeft zich ingezet om 

op dit spoor door te gaan. Helaas is Harry in maart 2012 overleden. Hiermee werd een groot gat 

geslagen in het bestuur van de Vierschaar en haar bestuurskracht. Alsof dat nog niet genoeg was, 

ontstond er ook nog een aantal andere vacatures in het bestuur. Het is het begin geweest van een 

roerige en onrustige periode. Piet van de Kieboom werd aangesteld als voorzitter om deze 

overgangsperiode in goede banen te leiden. Hierbij was vooraf duidelijk dat hij deze functie tijdelijk 

zou vervullen. Samen met het bestuur zag hij zich voor een haast onmogelijk taak gesteld, met een 

uitvoering van Diederick binnen nog geen half jaar voor de boeg. 

Eerste prioriteit had op dat moment het succesvol uitvoeren van de geplande productie. Met veel 

kunst en vliegwerk is de trein blijven rijden. Na de uitvoering van Diederick in 2012 heeft het bestuur 

de realiteit onder ogen gezien en geconcludeerd dat de eerste opgave voor de organisatie was het 

weer op sterkte brengen van het bestuur. Dat heeft ertoe geleid dat sinds oktober 2012 het bestuur 

fors is uitgebreid en weer voldoende bestuurskracht heeft. Na het terug treden van Piet is het bestuur 

op zoek gegaan naar verjonging zonder daarbij te willen inboeten op ervaring en kwaliteit. Deze 

periode, intern ook wel aangeduid als De Vierschaar 2.0 next level, zal de komende periode verder 

vorm krijgen. De Vierschaar staat daarmee aan de vooravond van een nieuw begin. Het vernieuwde 

bestuur richt haar prioriteit vooral op een succesvolle uitvoering van een spel in 2014.  

Het bestuur heeft zich eveneens als nevenschikkend doel gesteld de gehele organisatie op een 

duurzame wijze door te ontwikkelen, zodanig dat het voor de toekomst bestendig is en als voorbeeld 

van een beeldbepalend evenement zal dienen voor andere evenementen in Bergen op Zoom en verder 

nog…De Brabantse Wal 
 

De nu voorliggende notitie is voor het bestuur de basis waarop zij haar toekomst zal baseren.  

Het bestuur dankt iedereen die op enigerlei wijze heeft bijgedragen aan de totstandkoming van deze 

notitie.  
 

Namens het bestuur van Stichting De Vierschaar, 

Marco Duijvelaar, voorzitter 



 

Beleidsvisie 2020 versie juli 2014 

 
 

5 

‘ 
 

1. Inleiding 

 

De Brabantse Wal heeft als markant gebied  een zeer veelzijdig en gevarieerd landschap en is rijk aan 

cultuurhistorie. Een uniek stukje Nederland met een specifiek Brabantse identiteit, zeker ook op 

cultureel gebied. Een lust voor het oog en een aantrekkelijke plaats voor mensen om te wonen, 

werken en recreëren.  

Een plaats ook waar vrijwilligerswerk, vooral  op cultureel gebied, hoog in het vaandel staat. Van 

oudsher zijn veel inwoners betrokken bij allerlei voornamelijk culturele activiteiten. Stichting De 

Vierschaar is daar als koepelorganisatie een prachtig voorbeeld van. 

Op initiatief van de Gemeente Bergen op Zoom is, met als basis de bevindingen uit het TRAP plan, in 

1996 Stichting De Vierschaar opgericht met als doel o.a. het verder en nader promoten van de Bergse 

historische monumenten. Uiteindelijk werd toen besloten daaraan invulling te geven middels het 

organiseren van Klank- en Lichtspelen in of bij Het Markiezenhof. Na het eerste spel, “Schavuit naar 

het Schavot”, zouden er nog vele volgen. Met toenemend succes en van steeds grotere omvang. Dat 

laatste niet alleen qua spelers en deelnemers, maar ook qua techniek, geluid, decors en zeker zo 

belangrijk, aantallen toeschouwers. 

De organisatie van de spelen is nauw verbonden met uiteraard cultuur maar zeker ook met 

vernieuwen, verbinden en samenwerken. 

Bergen op Zoom, ligt als “hoofdstad” van de Brabantse Wal, centraal in een belangrijke grotere 

economische regio. Naast Brabant, Zeeland en de Zuid Hollandse eilanden met  o.a. Rotterdam  liggen 

natuurlijk ook de Vlaamse gewesten Antwerpen, West Vlaanderen en Oost Vlaanderen  binnen het 

directe “verzorgings” gebied van De Vierschaar. 
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2. Stichting De Vierschaar 
 
 
 

2.1 Algemene gegevens 
 

Organisatie Stichting De Vierschaar 

Post/factuuradres Postbus  

Postcode/Woonplaats 4600 AR Bergen op Zoom 

Telefoonnummer  

Mobiel telefoonnummer  

Emailadres  

Website  

Rechtspersoon Stichting 

Oprichtingsdatum  

KVK Breda registratie  

BTW NL.  

Rabobank  

 
 
 
 
 

2.2 Bestuurssamenstelling 
 

Voorzitter  

 

Ervaring in het verenigingsleven, het opzetten van 

grootschalige evenementen en actief binnen diverse 

bestuursfuncties.  

Professionele achtergrond van uit de Horeca. 

Penningmeester  

 

Ervaring in het verenigingsleven, het opzetten van 

evenementen en actief binnen diverse bestuursfuncties. 

Professionele achtergrond Financiën. 

Penningmeester  

 

Ruime ervaring in het verenigingsleven. 

Actief als o.a. acteur. Actief binnen diverse 

bestuursfuncties.  

Professionele achtergrond Financiën . 

 

Bestuurslid Ruime ervaring in het verenigingsleven. 
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2.3 Algemene eigenschappen 

Stichting De Vierschaar is binnen 18 jaar  uitgegroeid tot een gerespecteerde organisatie, die helaas 

de afgelopen 3 jaar in zwaar weer is beland. 

Begonnen met een spel, overdag, geen tribunes, nauwelijks decors, zijn de spelen van de Vierschaar 

uitgegroeid tot hoogstaande voorstellingen met schitterend toneelspel, prachtige kleding en decors, 

vol met technische hoogstandjes op het gebied van bijv. projecties. 

Stichting De Vierschaar bestaat geheel uit vrijwilligers, waar nodig aangevuld met professionele 

ondersteuning.  

Het Stichtingsbestuur bepaalt de beleidskaders en beheert de financiën en contacten met 

samenwerkende partijen zoals de partners en b.v. overheid, bestuur, belangverenigingen, sector 

gerelateerde partijen, ondernemersverenigingen, instellingen en sponsoren.  

Met alle betrokken partners wordt, wanneer aan de orde, overleg gepleegd over een nieuw op te 

voeren spel of evenement. Het bestuur gaat daarmee aan de slag en werkt een dergelijk plan verder 

uit. 

De jaarrekening wordt jaarlijks opgemaakt op …… door een accountant geaccordeerd. Het financiële 

jaar loopt van……. tot……… 

Voor het organisatieschema verwijzen we u naar 3.2 het organogram.  

 

 

2.4 Doelstelling 

Naast het promoten van de Bergse monumenten middels spel, is datzelfde spel ook goed te gebruiken 

om toeschouwers, soms gedramatiseerd en deels verzonnen, op een verantwoorde manier kennis te 

laten nemen van de geschiedenis van streek en stad. Het educatieve deel dus. 

Verder toenemende samenwerking tussen allerlei cultureel ingestelde gezelschappen blijft een actief 

te realiseren doel, vooral ook door de juiste verbindingen te leggen 

 

 

2.5 Verantwoording 

Met dit Beleid-c.q. 5 jarenplan gaan we de continuïteit van Stichting De vierschaar borgen. We 

moeten snel de afgelopen, gelukkig korte, periode van neergang afsluiten en ombuigen naar de 

continu opgaande lijn zoals we die tot voor kort kenden. Dat kan alleen met volledige inzet en iden 

betrokkenheid  van alle direct betrokkenen.  

Met de realisatie van het nieuwe spel in 2014 “Exodus aan de Schelde” wordt een duidelijk statement 

in de juiste richting afgelegd. Door het presenteren van het Draaiboek 2015 e.v. wordt de continuïteit 

geborgd en wordt tevens een begin gemaakt met de realisering van een deel van ze zaken zoals die in 

dit plan zullen worden toegelicht. 
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2.6 Ontwikkeling De Vierschaar tot heden Van verleden naar toekomst. 

De eerste uitvoering die De Vierschaar realiseerde was in 1996 dus “Schavuit naar het schavot”, 

overdag, twee weekenden, zonder tribunes en geluidsversterking op enige pleinen binnen Het 

Markiezenhof.  

Al snel bleek het mogelijke doorslaande succes van het spel en werd in 1997 besloten met tribunes, 

geluidsversterking en licht voor avondvoorstellingen te gaan werken. 

Producties: 

Schavuit naar het Schavot    1996-1997 

Diederick       1998-1999 

Huiveren in het Hof     2000-2001-2002 

Schande van Sanne     2003-2004-2005 

Baselius       2006-2007-2008 (in 2006 ook in Brugge) 

Markiezinnen      2009-2010 

Diederick 2      2011 -  2012 

Niets 2013 

Exodus aan de Schelde     2014 e.v. 

 

Door de gestaag stijgende bezoekersaantallen kan De Vierschaar terug blikken op een totaal aantal 

bezoekers van rond de 135.000. Natuurlijk is niet precies na te gaan hoe de bezoekersaantallen 

precies waren samengesteld maar, uit door De Vierschaar, middels enquêtes  ingesteld onderzoek 

blijkt dat minimaal  45% van die bezoekers van buiten Bergen op Zoom kwam en van die 45% 

vervolgens 55% uit Vlaanderen afkomstig was.   
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Helaas was de publieke belangstelling de afgelopen 2 jaren wat minder. Mede oorzaak daarvan, 

naast de economische crisis, is de steeds strengere regelgeving omtrent toeschouwers en 

toeschouwersaantallen. Ook die problemen zullen we dus moeten tackelen. 

Door  voor “grote” evenementen Het Markiezenhof te verlaten lossen we direct een structureel 

probleem van de totale problematiek op. We worden immers niet meer beperkt in onze 

bezoekersaantallen. Door bijv. ieder jaar te schakelen tussen een “groot” en een  “klein” evenement is 

die problematiek simpel en doeltreffend op te losse. Overleg met betrokkenen van zowel de gemeente 

als Het Markiezenhof is hieromtrent dan ook gewenst. 

Door De Vierschaar wordt e.e.a. nader uitgewerkt in de notitie “Draaiboek 2015 e.v.” 

 
 

2.7 Organisatie/Historie 

Bij Stichting De Vierschaar zijn tijdens de voorbereidende werkzaamheden, verdeeld over nu nog 5, 

straks  6 commissies ruim 30 vrijwilligers actief. 

In feite fungeert De Vierschaar als koepelorganisatie binnen het plaatselijke culturele leven. Direct 

betrokken partners in deze zijn (situatie 2014): 

• BOV 

• Het Gezellentoneel 

• Honger 

• HMR 

• Meziekske 

• Phoenix 

• Ons kent Ons 

• Première 

• Rotonde 

• The Music Compagnie 

Organisaties die direct bij de organisatie van nagenoeg alle evenementen van De Vierschaar 

zijn betrokken zijn: 

• HIK (kleding) 

• TOB (Ondersteuning licht) 

• Decorbouw Groot Arsenaal (Decors e.a.) 

• EHBO 

• CKB – Markiezenhof 

• En veel vaste leveranciers c.q. facilitaire sponsors. 
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Qua organisatie is de Stichting zich bewust van haar kwetsbaarheid. Daardoor staan consistentie en 

continuïteit onder druk. Vanuit dit bewustzijn ligt de eerste prioriteit van het bestuur bij het op de 

juiste manier verbreden van de basis onder De Vierschaar. Hierbij moeten jeugdig elan en “oude” 

opgedane ervaring hand in hand gaan en elkaar versterken.  

 

 

2.8  De middelen (resources) 

De middelen die de organisatie tot haar beschikking heeft: 

 De benodigde financiële middelen bestaan uit subsidies van gemeente en andere overheden, 

sponsoren en entreegelden van bezoekers. 

 Acteurs van 6 toneelverenigingen uit Bergen op Zoom. 

De 6 toneelverenigingen “leveren” de benodigde acteurs en actrices en hun regisseur(s). 

 Stichting Decorbouw is verantwoordelijk voor de vervaardiging en plaatsing van decors. 

Deze stichting werkt met vrijwilligers en zet zich naast de producties van de Vierschaar het hele 

jaar door in voor diverse andere culturele organisaties. 

 Stichting Historische Kledij (HIK) vervaardigt en verzorgt de aankleding van de acteurs met 

historisch verantwoorde kostuums. Bij deze stichting is eveneens een groot aantal vrijwilligers 

actief. 

 Naast acteurs en decorbouwers zetten nog enkele honderden andere vrijwilligers zich in voor de 

uitvoering van de producties, zoals kaartverkoop, catering, ver- en belichting, geluid enz.  

 Stichting TOB (Technische Ondersteuning Bergen op Zoomse evenementen) zorgt onder andere 

voor de techniek ten aanzien van verlichting. 

 Het Faciliteit Bedrijf fungeert als centraal loket voor allerlei diensten, zoals materialen. 
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3. Organisatie 
 

3.1  De organisatiestructuur 
 

Stichting De Vierschaar heeft een platte organisatiestructuur. Zij is als organisatievorm te typeren als 

een “Simpele Structuur” met kenmerken van een “Divisievorm” (Mintzberg). Het bestuur staat 

bovenaan de piramide, daaronder functioneren een vijftal functionele en twee subcommissies. (Zie 

bijlage organogram.) 

 

De eindverantwoordelijkheid ligt bij het bestuur. Zij heeft de bevoegdheid beslissingen te nemen en 

verplichtingen aan te gaan. Zij laat zich adviseren door een bestuurs-ondersteunings-commissie 

bestaande uit personen met een lange staat van dienst c.q. ervaring. 

Het bestuur is beslissingsbevoegd en draagt de eindverantwoordelijkheid. Zij overlegt over het te 

voeren beleid met een stuurgroep bestaande uit vertegenwoordigers (meestal voorzitters) van de 

commissies. (Linking-pin-structuur van Likert.) 

Tegelijkertijd heeft het middenkader (de commissies) behoefte aan een zekere eigen macht en 

zelfstandigheid. 

Hoewel het organogram een hiërarchische opbouw laat zien, zijn de werkverhoudingen nogal 

informeel. Planning, werkvoorbereiding en beheerssystemen bestaan vooral uit zelfcontrole en 

improvisatie en wordt voor een groot deel bepaald door de actualiteit. Wel bestaat er een 

inkoopprotocol en bestaan er functieprofielen. 

De communicatie verloopt overwegend op informele wijze tussen bestuur en commissies en 

stuurgroep en op persoonlijk niveau tussen elkaar. 

De omgeving waarin wordt geopereerd is tamelijk stabiel maar in toenemende mate dynamisch, soms 

zelfs bedreigend. (De financiële positie en de jaarlijks te plegen inzet om aan voldoende financiële 

middelen te komen, zijn daarbij een voorbeeld.) 

Naast middelen is de organisatie dus voor een groot deel afhankelijk van veel vrijwilligers die met hun 

inzet bijdragen aan de realisatie van “het product”, de uitvoeringen, gericht op de doelgroep(en). 

Hiermee is de organisatie in staat een product te leveren dat in een maatschappelijke behoefte 

voorziet. 

Diezelfde vrijwilligers, die zich inzetten voor de organisatie, zien deelname eveneens als een 

mogelijkheid om hun persoonlijk doel te realiseren: gezelligheid, sociale contacten, identificatie met 

een groep, ontplooiing, zingeving enz. In de praktijk kan dit leiden tot een dubbelkarakter van de 

organisatie en de mogelijkheid van tegengestelde belangen. Er dient dus continu gewaakt te worden 

voor een juiste balans tussen organisatiedoel en persoonlijke doelen. 
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3.2 Organogram 
 

3.3 Bestuur 
 

3.4 Administratie 
 

3.5 Vrijwilligers 

Stichting De Vierschaar is een vrijwilligersorganisatie welke desgewenst gebruik maakt van 

professionals en/of professionele diensten. Dit om te kunnen bouwen aan het event en net zo 

belangrijk, om dit altijd samen met vrijwilligers te kunnen blijven doen. Van de ruim 350 vrijwilligers is 

een dertigtal direct betrokken door vaste werkzaamheden binnen een of meerdere van de 6 

commissies die stichting De Vierschaar kent. In 2008 was de totale inspanning door de vrijwilligers in 

uren ruim 5500 uur, in 2012 was dat al bijna 8.675 uur terwijl we voor 2013 richting 10.000 

vrijwilligers uren gaan. Alle dag vrijwilligers zetten zich, evenals de bestuursleden en commissieleden 

van Stichting De Vierschaar, vanuit hun professionele achtergrond belangeloos in.  

De kracht van een organisatie als de Vierschaar schuilt voor een groot deel in de kracht van de 

betrokken bestuurders, dus vrijwilligers. Vrijwilligheid betekent absoluut geen vrijblijvendheid.  Het 

bestuur van Stichting De Vierschaar dient zich dan ook terdege te realiseren dat zij een echte 

vrijwilligersorganisatie besturen. Dat vraagt echt om specifieke eigenschappen het geheel op een 

juiste manier te informeren, ermee te communiceren en verantwoord en betrokken te besturen.  

De vlakke organisatie structuur van De Vierschaar helpt daar natuurlijk voor een belangrijk deel aan 

mee, belangrijk is dan ook die structuur de komende jaren te handhaven. Zoals al eerder aangegeven 

zijn de echte vrijwilligers de absolute basis onder veel (culturele) successen in Bergen op Zoom e.o. 

Het potentieel is in principe enorm, geef mensen dan ook een kans en betrek ze.   

 

3.6 Functieprofielen 
 

3.7 Nieuwe samenwerkingen 
 

3.8 Verzekeringen 
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3.9 Verplichtingen en vergunningen 

Stichting De Vierschaar heeft statuten op laten stellen met daarin opgenomen de doelstellingen, 

rechten en plichten. Tevens staat de Stichting ingeschreven in het handelsregister van de Kamer van 

Koophandel. De Stichting beschikt over een BTW nummer en is BTW plichtig.  

 

Voor ieder te organiseren evenement vraagt Stichting De Vierschaar jaarlijks een vergunning aan. 

Deze wordt vooraf goed voorbereid met medewerking, in de vorm van advies, van de Gemeente. 

Veiligheid is hierbij een belangrijk aspect. De organisatie van De Vierschaar heeft dan ook een 

Calamiteitenplan geschreven waarin een aantal ontruimingsclausules voor alle evenementen. 

 

 

4. De Positie in de markt 
 

4.1 Algemeen 

Ooit was Stichting De Vierschaar  een nieuw evenement voor Bergen op Zoom, Brabant en West-

Brabant. De organisatie heeft nooit de ambitie gehad een ‘A status’ te verwerven ofwel een 

beeldbepalend evenement te zijn dan wel te worden. In vele opzichten voldoen de spelen van de 

Vierschaar echter hier al wel aan volgens de norm van de gemeente Bergen op Zoom. De betreffende 

status wordt De Vierschaar dan eigenlijk ook een beetje opgedrongen. Voor De Vierschaar is dit 

belangrijk omdat volgens de beleidsnotitie zoals die door de gemeente is opgesteld De Vierschaar dan 

op maximale steun kan rekenen. Duidelijkheid hierover is er echter nog steeds niet.  

Uiteraard is dat afhankelijk van de verdere ontwikkeling van De Vierschaar als evenement en 

evenement ontwikkelaar. Door vnl. bestuurlijke ontwikkelingen, het overlijden van een nieuwe 

voorzitter helpt daar helaas niet positief aan mee, is de doorontwikkeling van De Vierschaar en de 

door de stichting georganiseerde evenementen helaas enigszins gestokt.  En toch blijft De Vierschaar 

zich gestaag door ontwikkelen. Alle hulp daarbij is uiteraard van harte welkom. Samen sterk was en is 

de insteek om zaken te realiseren. Vooral samen.  

WE ZULLEN EN MOETEN DIT PRACHT INITIATIEF IN STAND HOUDEN! 

In dat kader wordt momenteel overigens ook gewerkt aan het verkrijgen van nadere nauwere en 

verbeterde samenwerking met de Provincie Noord Brabant.  

 

De Events van De Vierschaar zijn beeldbepalend omdat: 

 Ze volstrekt uniek en onderscheidend zijn 

 Authentiek zijn. 

 Gebaseerd is op onze eigen “trots” en die versterkt 

 Kan rekenen op een zeer brede publieke belangstelling. 

 Plaats vindt binnen een uniek kader en een nog uniekere authentieke omgeving. 

 Verbindingen leggen met buiten 
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Alle evenementen  van  De Vierschaar en andere organisaties die binnen de Brabantse Wal opereren,  

helpen mee het imago van Bergen op Zoom, de Brabantse Wal, de overige Brabantse Wal gemeenten 

en de Provincie Noord-Brabant nationaal en internationaal inhoud te geven en te versterken. In die 

zin sluiten de evenementen  dan ook aan op het citymarketingbeleid en branding. De Vierschaar kan 

een visitekaartje worden waar zowel de Brabantse Wal gemeenten als de provincie zich uitstekend 

mee kunnen presenteren. Overigens was  en is het dat al geruime tijd zo, alleen is daar nooit echt 

gebruik van gemaakt. We zullen die markt dus moeten heroveren. Bedroevend is het nu nog altijd te 

moeten constateren dat “men” nog steeds geen idee heeft van de kracht van vrijwilligers organisaties 

als de onze. Bezoeken van andere organisaties aan onze stad geven steeds duidelijk weer dat men 

jaloers is op hetgeen wij met onze vrijwilligers bereiken en presteren. GEWOON UNIEK IN 

NERDERLAND.  

Zowel consument als producent kunnen zich dan ook identificeren met de evenementen  van De 

Vierschaar en zich er in herkennen.  

 

4.2 Uniek en onderscheidend 

Het criterium "uniek en onderscheidend" geeft de grootste garantie om de Brabantse Wal 

gemeenten, de Brabantse Wal op zich, Noord Brabant en zelfs de Delta in onderscheidende zin nog 

beter op de kaart te zetten. 

We delen eigenlijk weinig met vergelijkbare organisaties in de regio of het land. Dat geeft De 

VIerschaar continuïteit. Doordat De Vierschaar mede gedragen en aangemoedigd wordt door de 

totale gemeenschap heeft het een grote kans nog verder en steviger verankerd te raken. 

De samenwerking van alle betrokken (bijna professionele vrijwilligers) organisaties, geeft De 

Vierschaar op zich al een unieke positie binnen het totale aanbod aan culturele evenementen in het 

Brabantse. Door de mogelijke samenwerking (op termijn) met andere vrijwilligersorganisaties in, op 

en rond de Brabantse wal ontstaat een structuur die ongekend is. Daar moeten we echt iets mee 

doen. Dat wordt echt UNIEK en ONDESCHEIDEND.  

 

4.3 Authentiek en Kwaliteit 

Het criterium "Authentiek met daaraan gekoppeld kwaliteit” geeft zekerheid over het aantrekken van 

publiek en toeristen die we graag tijdens de evenementen van de Vierschaar  willen verwelkomen. 

Publiek dat geniet, iets te besteden heeft en echt geïnteresseerd is in de diversiteit aan thema’s zoals 

De Vierschaar die, variërend per jaar,  presenteert. Kwaliteitscriteria zijn te destilleren uit de trends op 

het gebied van toerisme en theaterbezoek. 

Echter het unieke, de authenticiteit en kwaliteit kunnen alleen maar effect hebben wanneer ze op de 

juiste manier voor het voetlicht gebracht worden.  

De Vierschaar is daar, in het West Brabantse, dus de juiste exponent voor. 

 

 



 

Beleidsvisie 2020 versie juli 2014 

 
 

15 

 

 

 

 

Kwalitatief hoogstaande producties met een enorme educatieve waarde, vermakelijk, historisch 

juist en daardoor interessant voor iedere belever. 

 

4.4 Huidige trends 

Binnen de huidige belevingseconomie en het verder ontwikkelen van de trends die daarbij horen 

speelt De Vierschaar uitstekend in op de wensen van de doelgroepen die daar actief bij betrokken zijn 

of zulke evenementen willen bezoeken. Steeds meer mensen zijn op zoek naar ontspanning en andere 

mogelijkheden zich te vermaken en te laten informeren. (edutainment) Dat kan dus uitstekend bij de 

evenementen van De Vierschaar. 

 

Men wordt goed en uitgebreid geïnformeerd over de historie van de Brabantse Wal, de Brabantse 

Wal an sich en alle andere zaken die bij De Vierschaar aan bod komen. En dat zijn er heel wat. Ook in 

de huidige economische mindere tijd zou De Vierschaar een trekpleister van belang moeten zijn. Het is 

alleen niet zo, waarom ???????? We gaan zware tijden tegemoet, bezoekersaantallen bleven stijgen 

maar lijken zich nu te continueren, zelfs terug te lopen. 

Tijd dus voor extra impulsen, stevige impulsen.. 

 

4.5 Trots 

Doordat De Vierschaar volledig door vrijwilligers wordt gedragen en georganiseerd, worden de toch al 

sterke eigen trots en identiteit ontzettend versterkt. Trots met als gevolg een prima 

ambassadeursfunctie van de streekbewoners. Een functie die ze graag en met verve uitdragen. Prima 

en voordelige PR dus. Ook in de samenwerking met alle professionele partijen zijn de vrijwilligers van 

De Vierschaar absoluut leading. In alle contacten met partijen van buiten De Vierschaar worden die 

eigen trots en identiteit steeds weer versterkt en uitgedragen.  

Bovendien, dat is wellicht nog belangrijker, wordt dit ook steeds weer bevestigd door alle partijen die 

door ons voor bijvoorbeeld samenwerking worden benaderd. 
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5. Marketing - Branding 
 

5.1 Het ‘merk’ Vierschaar 

De  evenementen van De Vierschaar dagen uit  tot branding. De duidelijke en sterke eigen identiteit 

en alle kwaliteitsproducten trekken belangstelling aan van buitenaf en dat vergroot de marktkansen. 

De identiteit van De Vierschaar kan als een merk gezien worden. Zowel de consument als de 

producent is geïnteresseerd in de thema’s van De Vierschaar. Door samen te werken met o.a. de 

Telersvereniging, de scholen, ondernemers, organisaties, bewoners en de overheid wil de organisatie 

van De Vierschaar zich inspannen voor de ontwikkeling van het totale gebied. Daar horen tevens bij 

het benutten van economische kansen en het verder uitbouwen en borgen van cultuur en toerisme bij. 

De organisatie van De Vierschaar  kan hier in bijdragen door: 

 

 Het evenement te continueren en uit te bouwen 

 Bovenregionale en internationale partners te blijven betrekken bij de evenementen van De 

Vierschaar. 

 Activiteiten uit het Vierschaar programma  exporteren zoals: 

A- Schoolprogramma’s 

B- Educatieve programma onderdelen. 

 Het realiseren van nieuwe netwerken tussen sectoren  

 Het initiëren van innovatieve en sector overstijgende projecten  

 Het versterken van de sociale cohesie  

 Het binnen het evenement opzetten van projecten voor scholen 

 Het benutten, behouden en versterken van alle unieke eigenschappen.  

 Het uitwisselen en delen van successen binnen Noord Brabant en de Delta 

        

5.2 Communicatie 

De Vierschaar zou in nog belangrijkere mate kunnen bijdragen aan de promotie van de Brabantse 

Wal. 

Promotioneel gezien zijn dergelijke evenementen voor de Brabantse Wal en alle plaatsen op diezelfde 

Brabantse Wal, aantrekkelijk, omdat hiermee doelgroepen worden bereikt met een interesseniveau 

dat goed past bij de stad.  

De Vierschaar zal bijdragen aan een beter imago en versterking van eigen de identiteit van de 

Brabantse Wal, een van de doelstellingen achter de promotie van stad en streek. 
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5.3 Bezoekende Doelgroepen  

De Vierschaar richt zich als organisatie nog te veel op de inwoners van Noord-Brabant, Zeeland, Zuid-

Holland en de Belgische provincies Antwerpen en Vlaanderen. Natuurlijk zijn bezoekers die niet in dit 

gebied wonen ook welkom. De promotie zal zich in eerste instantie richten op de inwoners van de 

Delta provincies. Het lijkt nu echter ook tijd om het totale evenement landelijk te gaan promoten. 

Omdat de kosten erg hoog zijn om evenementen als de spelen van De Vierschaar in de landelijke 

media te krijgen zijn we daar de afgelopen drie jaar niet echt in geslaagd. We hebben zelfs geen echt 

begin kunnen maken.  Middels verdere samenwerking en met de medewerking van City Marketing 

Bergen op Zoom, Het Streekhuis, de Provincie Noord Brabant en, zeker voor 2014 en 2016 de Vlaamse 

media, zullen we die landelijke en internationale media waarde moeten realiseren!!!!! 

 

 
 

De meest effectieve resultaten echter kunnen we behalen in het verzorgingsgebied en de regio. Het 

culinaire evenement zal eerst bij het eigen publiek van de grond moeten komen en in de volgende 

jaren kan het uitgebreid worden naar grotere gebieden. En wie weet is de mond op mond reclame 

dan wel van grote waarde.  

Wel zullen we gebruik maken van free publicity in de landelijke media via de contacten die er zijn. 

Zoals eerder gemeld is het evenement toegankelijk voor iedereen, maar komen de bezoekers in alle 

categorieën vooral uit het bovenmodale segment. 

Gaandeweg zullen we ook de contacten met Vlaamse media strakker moeten aanhalen. Een groot 

deel van ons verzorgingsgebied valt in de beide Vlaamse provincies en Antwerpen. Daar moeten we 

ons de komende jaren zeker nog meer op gaan richten., zeker middels directe media-aandacht als 

partnerschappen. Met Exodus voor de boeg kunnen we hier een belangrijke slag slaan. 
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Hieronder de doelgroepen gespecificeerd:  

Soort  

 Potentiële bezoekers, winkelpubliek, toeristen  

 Bewoners omgeving  

 Zakelijke markt (ondernemers) 

 Deelnemende bedrijven. 

 Herkomst  

 Noord-Brabant  

 Zeeland  

 Zuid-Holland  

 Belgische provincies Antwerpen en Oost en West Vlaanderen  

Leeftijdscategorieën  

 Jongeren  

 Volwassen  

 Gezinnen met kinderen  

 40-50 (medioren)  

 50+ 

 

 

5.4 De SWOT-analyse 

 

Om een helder inzicht in de organisatie en een zo getrouw mogelijk beeld van haar naar buiten te 

verkrijgen is met 7 personen of commissies intern en met 5 externe personen of organisaties 

gesproken. De informatie die daaruit naar voren is gekomen over de sterke en zwakke kanten van de 

organisatie zal in het hierna volgende gerelateerd worden aan de organisatiedoelen en de 

persoonlijke doelen van de medewerkers (de vrijwilligers). 

 

Een nadere analyse 

Sterke kanten, gerelateerd aan organisatiedoelen 

 De Vierschaar, en haar producties, wordt gezien als uniek in haar opzet (inzet van veel vrijwilligers 

en de samenwerking van toneelverenigingen daarbij).  

 De historische omgeving van de locaties als achtergrond waar de voorstellingen worden gespeeld 

en de waardevolle monumenten daarin worden als belangrijke ondersteuners gezien van het spel. 

 Het spelen van de diverse bedrijven op meerdere locaties (carrousel) verhoogt de 

aantrekkelijkheid van het spel voor de toeschouwers. 

 De hoge kwaliteit van de decors, de kleding, de rekwisieten, de belichting enz. werken positief 

verbazend op de toeschouwers.  
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Door de inmiddels grote ervaring die in de jaren is opgedaan, wordt het niveau van de voorstellingen 

en het vertoonde spel als haast professioneel gekwalificeerd. De spelers en de andere medewerkers 

worden in staat geacht onverwachte situaties het hoofd te bieden en door middel van improvisatie op 

te vangen.  

Voor de gemeente wordt er voldaan aan 4 belangrijke thema’s: vrijwilligers, vrije tijd, educatie en 

toerisme als belangrijke economische spin-off. Daar komt nog bij dat de openluchtspelen van de 

Vierschaar een belangrijk promotiemiddel is voor de gemeente en, mede door de samenwerking met 

anderen waaronder de belangrijke historisch-culturele stad Brugge, de mogelijkheid biedt voor de 

gemeente, de sponsors, maatschappelijke organisaties en het bedrijfsleven om te netwerken. 

 

 Sterke kanten, gerelateerd aan persoonlijke doelen 

 Deelname aan de spelen door het groot aantal vrijwilligers betekent voor diezelfde vrijwilligers 

het zich kunnen identificeren met een groep met een doel waar men achterstaat.  

 De enthousiaste inzet en het gezamenlijk leveren van een prestatie leidt tot een grote 

saamhorigheid.  

 Voor de deelnemers is het bovendien een zinvolle tijdsbesteding en invulling van de behoefte aan 

zingeving. Deelname biedt bovendien de mogelijkheid zichzelf te ontplooien en te scholen 

(educatie). 

 

Zwakke kanten, gerelateerd aan organisatiedoelen 

 Het feit dat de organisatie voor het overgrote deel drijft op de kosteloze inzet van vrijwilligers 

maakt haar ook kwetsbaar. De relatief hoge leeftijd van de vrijwilligers kan ook de continuïteit 

van de organisatie aantasten. 

 Omdat de werkverhoudingen nogal informeel zijn, ontbreekt het op bepaalde momenten en 

plaatsen aan adequate interne informatie en communicatie. Daardoor is het niet voor iedereen 

duidelijk naar welk organisatiedoel wordt gewerkt en ontbreekt het aan voldoende “ownership”. 

 Ondanks de hoge kwaliteit die geboden wordt en de uniciteit die de Vierschaar uitstraalt bestaat 

nog steeds een beeld van amateurtoneel. Successen mogen worden gekoesterd maar mogen 

vernieuwing niet in de weg staan. 

 De spelen zijn onvoldoende bekend bij een breder publiek van buiten Bergen op Zoom.  

 Het is niet helemaal duidelijk op welke doelgroep(en) de voorstellingen zijn gericht. 

 Een onvoldoende inzet en budget voor PR en Marketing en Communicatie zijn hier mede debet 

aan. 

 De organisatie is afhankelijk van inkomsten die zij niet of onvoldoende kan beïnvloeden (subsidies 

en sponsorgelden). Hiermee is de organisatie kwetsbaar.  

 Naast subsidies van overheden en sponsorgelden zijn de entreegelden een belangrijke 

inkomstenbron voor de organisatie. De neiging bestaat om de hoogte van de entreeprijzen op te 

voeren en te maximaliseren. Hierbij moet de Vierschaar opereren in een concurrerende markt met 

andere evenementen en professionele producties. 
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 Sponsorgelden zijn een onmisbare inkomstenbron voor de organisatie. Tegelijkertijd wordt er 

onvoldoende aandacht getoond voor diezelfde sponsoren. Ze worden te weinig gekoesterd. 

 Er is sprake van een zwak financieel beheer. Er wordt onvoldoende professionele discipline 

opgebracht. Wat geldt voor de inkomsten is ook van toepassing op de uitgaven. Men houdt zich 

onvoldoende aan de afgesproken inkoopprotocollen. Het ontbreekt aan het “werken met 

bestekken”. Bovendien worden debet nota’s erg laat aangeleverd. 

 

Zwakke kanten, gerelateerd aan persoonlijke doelen 

 Het ontbreken van adequate informatie en interne communicatie leidt tot het ontbreken van een 

volledig zicht op de uiteindelijke organisatiedoelen waarnaar gewerkt moet worden door de 

medewerkers en kan daarmee de noodzakelijke identificatie aantasten. 

 Door onvoldoende transparantie hebben de medewerkers onvoldoende zicht op de interne 

organisatieprocessen. 

 Ondanks het informele karakter van de organisatie vindt een aantal medewerkers dat er te veel 

sprake is van een “vergadercultuur”. Hierdoor zou er onvoldoende tijd en gelegenheid zijn voor 

ontmoeting en sociale contacten, wat voor veel medewerkers de motivatie is om mee te doen. 

 

Bedreigingen, gerelateerd aan organisatiedoelen 

 Het ontbreken aan voldoende meerjarig inzicht in te verwachten inkomstenstromen is voor de 

organisatie een reële bedreiging. Door de economische crisis worden de drie inkomsten (subsidies, 

sponsorgelden en entreegelden) in toenemende mate onzeker de komende jaren. 

 De Vierschaar opereert in een concurrerende omgeving/markt. 

 Naast toenemende concurrentie op de sponsormarkt plaatst het groeiend aantal evenementen in 

een relatief kort tijdsbestek, dat jaarlijks wordt aangeboden, de Vierschaar in een positie waarbij 

de concurrentie aangegaan moet worden met het aanbod van andere culturele activiteiten.  

 Een onvoldoende vernieuwende aanpak door de Vierschaar geeft haar daarbij een minder 

kansrijke positie.  

 Als daarbij niet helemaal duidelijk is op welke doelgroep(en) de Vierschaar haar voorstellingen 

richt, dan leidt dat tot een afnemende belangstelling, zeker van de jeugd. 

 Het onvoldoende bekend zijn van de openluchtspelen van de Vierschaar buiten de 

gemeentegrenzen kan de terugloop aan belangstelling niet compenseren en versterkt de tendens 

van het dalend bezoek.  

 Dit alles gevoegd bij een toenemende verstikkende wet- en regelgeving maakt de organisatie 

extra kwetsbaar. 
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Bedreigingen, gerelateerd aan persoonlijke doelen 

 De bedreigingen worden op individueel en persoonlijk niveau minder direct gevoeld. Daarmee 

ervaren de medewerkers het niet of maar ten dele kunnen realiseren van persoonlijke doelen 

minder negatief. Dat wordt natuurlijk wel manifest als de organisatie zich genoodzaakt ziet 

vanwege de bedreigingen forse aanpassingen aan te brengen in de organisatie. 

 

Kansen, gerelateerd aan organisatiedoelen 

 Horizontale en verticale samenwerking met andere organisaties, waaronder maatschappelijke 

organisaties en onderwijs worden gezien als reële kansen. Daarbij sluit het kweken van 

belangstelling en investeren in jeugd goed aan bij een toenemende belangstelling voor cultuur 

vanuit deze doelgroep. 

 De groeiende belangstelling voor cultuur en cultuurhistorie en de behoefte aan cultuurbeleving 

sluiten hierbij naadloos aan. Het kan de belevingseconomie een extra impuls geven. 

 Het creëren van “schaarste” en een daarop aangepaste kaartverkoop en –distributie maakt het 

verhogen van het aantal bezoekers mogelijk. 

 Door extra te investeren in een strategische promotie van de spelen (met inzet van verkorte 

producties op meerdere locaties door middel van een trailer) in een groter verzorgingsgebied en 

door het ontwikkelen van arrangementen (PMC’s) kan dit aantal een extra impuls gegeven 

worden. 

 Het verder uitbouwen van de samenwerking met andere steden, zoals met Brugge, vergroot 

eveneens het verzorgingsgebied. 

 Kies bij het ontwikkelen van producties voor aansprekende thema’s uit de geschiedenis van 

Bergen op Zoom en eventueel de regio. 

 Overwogen kan worden om daarbij een festival-formule te hanteren, waarbij deels vrij en 

openbaar en deels betalende voorstellingen gegeven worden. 

 Ontwikkel een strategisch plan om een maximum aan subsidies en sponsorgelden binnen te 

kunnen halen.  

 De gemeente Bergen op Zoom gaat kritisch kijken naar het aantal evenementen dat het jaar rond 

in de gemeente wordt georganiseerd en binnen welk tijdsbestek. De Vierschaar kan zich hierbij als 

belangrijk beeldbepalend evenement positioneren. 

 

Kansen, gerelateerd aan persoonlijke doelen 

 In de organisatie is een schat aan deskundigheid en ervaringen onder de vrijwilligers aanwezig. 

 Inzet van deze “bronnen” verhoogt de kwaliteit en toekomstbestendigheid van de Vierschaar  

 Medewerkers zullen zich hierbij uitgedaagd en gewaardeerd voelen. 

 Daarnaast is het nadrukkelijk investeren in en betrekken van jongeren een kans om de continuïteit 

van de organisatie voor de toekomst te waarborgen. De jeugd zal deelname aan de spelen kunnen 

ervaren als een belangrijk opleidingstraject en een zinvolle tijdsbesteding. 
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6. Financieel 
 
6.1 Toelichting 
Algemene fin. toelichting. 
6.2 Ontwikkeling inkomstenkant 
Veel actiever benaderen sponsoren. 
Maatschappelijk gearrangeerd sponsoren. 
Binnen halen subsidies. 

 6.3 Verantwoording 
 Volledig penningmeester, met decharchering  
 Ook uitvoerend, voorzitter fin. Cie. dus ook sponsoring. 

6.4     Begrotingsontwikkeling 
Volgens up en down principe. Gecombineerd met activiteiten. 

 

 

7. Conclusies en aanbevelingen voor verdere doorontwikkeling 
 

In dit hoofdstuk zal de doorontwikkeling van de Vierschaar tot marktgerichte organisatie in een 

consumentenmarkt worden voorgesteld met behulp van het 7S-model van McKinsey: 

- Strategie 

- Structuur 

- Systeem 

- Staf 

- Skills (Sleutelvaardigheden) 

- Stijl/cultuur 

- Shared Values 

 

Uitgangspunt van dit model is dat de verschillende onderdelen van de organisatie sterk met elkaar 

samenhangen en elkaar beïnvloeden. Ieder onderdeel is even belangrijk. Uiteindelijk gaat het om het 

evenwicht. Bovendien wordt in dit model nadrukkelijk rekening gehouden met de informele kanten 

van de Vierschaar als organisatie. 

 

Aan het 7S-model zijn nog twee extra S’en toegevoegd: 

- Structurele opzet Fondsenwerving en Sponsoring en Subsidies 

- Stabiel Financieel Beleid en Beheer 
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7.1  Strategie 

 

De Vierschaar is een organisatie met 3 stakeholders ( groepen belanghebbenden): 

- De gemeente Bergen op Zoom en de sponsoren 

- De toeschouwers/bezoekers 

- De medewerkers/vrijwilligers 

 

Haar “product”, de openluchtspelen, is uniek te noemen. Vooral uniek vanwege de deelname van 

nagenoeg alleen vrijwilligers als “medewerkers”. 

De Vierschaar heeft de afgelopen 17 jaar elk jaar een openluchtspel opgevoerd. In het begin was er 

sprake van een continue groei, ook in aantal bezoekers/toeschouwers. Uitgangspunt was datgene 

wat stond vermeld in het Toeristisch ActiePlan van de gemeente Bergen op Zoom, namelijk het meer 

letterlijk in de schijnwerpers zetten en het gebruiken van de mooie monumenten waar de stad rijk aan 

is. Minder aandacht kreeg de doelgroep waarop de producties waren gericht. Men streefde een 

maximale bezetting van de tribunes na. Dat kon vele jaren redelijk succesvol omdat producties die 

werden gespeeld een doorlooptijd van 3 jaar hadden. Na 3 jaar een spel opgevoerd te hebben, werd 

een nieuw verhaal op de planken gezet. Er werd echter onvoldoende kritisch gekeken naar de te 

bereiken doelgroepen, dat kon iedereen zijn. 

Door toenemende concurrentie van andere evenementen wordt het steeds noodzakelijker om te 

bepalen op welke doelgroep(en) de spelen worden gericht. Een productie maken voor iedereen 

betekent dus voor niemand. Daarnaast speelt de steeds beperkter wordende bestedingsruimte van 

bezoekers in toenemende mate een belangrijke rol. 

Ondanks dat zijn er volop kansen voor de Vierschaar. Er bestaat een groeiende belangstelling voor 

beleving waarin zij met haar spel en producties kan voorzien. De vraag dringt zich daarbij op wat het 

marktpotentieel van de Vierschaar is en wat de effectieve vraag (het werkelijk aantal bezoekers) is. 

 

Aanbevelingen 

Kies voor de volgende missie: 

“De Vierschaar wil over 5 jaar, in 2018, met een onderscheidend vermogen bij de top 5 van 

Openluchtspelen in Nederland horen, met een bezoekersaantal van minstens 15.000. 

 

Zij tracht dit te bereiken door: 

 Het te bedienen verzorgingsgebied te bepalen op een straal van 60 km. 

 Vooraf de te bereiken doelgroep(en) te kiezen en te benoemen/formuleren. Die kunnen wisselend 

zijn per productie. Daarbij spelen criteria als leeftijd, verzorgingsgebied, leefstijl en gedrag een 

belangrijke rol. Voor de aanpak hoe de passende doelgroep te bereiken, wordt verwezen naar het 

Marketing- en Communicatieplan. (Zie bijlage3.) 
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 Aan de hand van de gekozen doelgroep te bepalen: 

o Welke voorstelling gespeeld wordt op welke plaats (locatie), wat de toegangsprijs moet 

zijn en hoe de promotie vorm moet krijgen. 

o Welke keuze gemaakt moet worden ten aanzien van de behoefte aan groei (meer 

bezoekers genereren), zoals: 

 Marktpenetratie (nog intensiever de huidige markt bewerken) 

 Marktontwikkeling (nieuwe doelgroepen aanboren) 

 Productontwikkeling (uitbreiden van het assortiment/producten) 

 Een combinatie van twee of meer. 

 Bij de gekozen strategie de positionering te bepalen en te zoeken naar eventuele 

samenwerkingsvormen. 

 Ontwikkelen en hanteren van een uitgekiend sponsorplan. Getracht wordt hierbij (potentiële) 

sponsoren de spelen te laten “adopteren”. 

 Alert te zijn op ontwikkelingen op het gebied van (gealloceerde) subsidies van diverse overheden.  

 Te kiezen voor een ontwikkeling via een “groei-model” en hiervoor een nader uit te werken 

ontwikkelingsplan op te stellen. Daarbij dient  het streven naar  kwaliteit als uitgangspunt 

genomen te worden. Uitgegaan zal worden van wat we zijn en wat we kunnen.    

 Richt een werkgroepje in die zich continu bezig houdt met productontwikkeling gericht 

op de toekomst. Denk daarbij aan frequentie van spelen, binnen/buiten, carrousel-systeem, 

verzorgingsgebied, dag/avondvoorstellingen.  

 Te kiezen voor een aansprekende (merk-)naam. De huidige is verwarrend en beperkend. 

 

In de afzonderlijke paragraven betreffende PR, Marketing en Communicatie, het sponsorplan en de 

subsidies zal nader worden ingegaan hoe de te maken keuzes verder uitgevoerd dienen te worden.  

 

7.2  Structuur 

 

De structuur van de Vierschaar als organisatie is vooral belangrijk om: 

 De doelmatigheid van de organisatie te verhogen 

 De organisatie aan te passen aan veranderingen in de omgeving 

 Tegemoet te komen aan behoeften van de medewerkers, de vrijwilligers. 

 

Nadrukkelijk zij vermeld dat in dit voorstel de structuur aangeeft hoe de Vierschaar idealiter volgens 

de regels zou moeten functioneren, maar het is de cultuur binnen de organisatie die meestal zal 

bepalen hoe de organisatie in werkelijkheid zal functioneren. 

 

De Vierschaar is een organisatie waarbij de “productiefactoren”, naast financiële middelen en 

materialen, vooral bestaan uit de inbreng van de medewerkers, de vrijwilligers.  
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Zij zetten zich in voor de organisatie, niet om een inkomen te verwerven maar om andere persoonlijke 

behoeften te bevredigen en daarbij persoonlijke doelen na te streven. 

Medewerkers zullen dus voluit streven naar het realiseren van de organisatiedoelen omdat dit het 

voortbestaan van de organisatie het meest garandeert en daarmee de mogelijkheid tot realisering 

van de persoonlijke belangen dient en veiligstelt. 

Een continue aandacht hiervoor en een evenwichtige balans tussen de organisatiedoelen en de 

persoonlijke doelen is een voorwaarde om de continuïteit van de organisatie te kunnen waarborgen 

(management by objectives). 

 

Aanbeveling 

Als organisatiestructuur wordt voorgesteld de Divisievorm met bijbehorend Organogram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Er vindt een vergaande decentralisatie plaats naar commissieniveau. 

 Naast de formele hiërarchische lijnen zijn ook de functionele lijnen (waar langs gewerkt wordt) 

met een stippellijn aangegeven. 

 Interne afstemming tussen beleid van de verschillende functionele commissies dient plaats te 

vinden met behulp van informatiestromen. 

 Ondanks de hierboven voorgestelde formele structuur, wordt de vrijwilligers ruimte en vrijheid 

gegeven om eigen verantwoordelijkheid te kunnen nemen en zelfcontrole toe te passen. 

 

 

Bestuur 

B.O.C. 

PR 
Communicatie 

Marketing 

Financiën Sponsoring Subsidies Artistiek Techniek Productie 
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Bij het verbeteren van de organisatieprocessen dienen de bevoegdheden, verantwoordelijkheden en 

de taakverdeling voor iedereen helder en eenduidig te zijn. De wat diffuse scheidslijn tussen bestuur 

(beslissers) en de commissies (ontwikkelaars en uitvoerders) leidt tot niet-heldere posities en staat 

een transparante communicatie en heldere informatievoorziening in de weg. Voorkomen moet 

worden dat er gewerkt wordt met “dubbelfuncties”. 

 

 

Aanbeveling 

 Bij de herinrichting van de organisatie wordt een scheiding aangebracht tussen beslissers, 

ontwikkelaars, uitvoerders en ondersteuners en hun bevoegdheden en verantwoordelijkheden. 

 Het is belangrijk in het organogram in beeld te brengen welke “afdeling” in de lijn van de 

“productie” werkzaam is en welke “afdeling” een faciliterende dan wel ondersteunende rol heeft. 

 

Geadviseerd wordt om de structuur van de organisatie van de Vierschaar zodanig her in te richten dat 

er sprake is van een “Moederorganisatie” die het strategisch beleid formuleert en vaststelt en dat de 

producties als projecten worden uitgevoerd. 

De beleids-, plannings- en beheersprocessen dienen aan te sluiten bij het proces, waarbij de 

functionele bijdrage in de totstandkoming van de productie, de daadwerkelijke voorstelling, de te 

bereiken doelgroep(en) en het “verzorgingsgebied” worden ondersteund. 

 

Aanbeveling 

 Als organisatiecultuur wordt een taakcultuur voorgesteld. 

 Het bestuur neemt de beslissingen over voorstellen met daaraan gekoppeld het beschikbaar 

stellen van middelen. Voorafgaande aan haar beslissing zal het bestuur zich laten adviseren door 

de Bestuurs-Ondersteunings-Commissie en voert overleg met de stuurgroep waarin alle 

geledingen zijn vertegenwoordigd. Hiermee kan een integrale besluitvorming plaatsvinden.  In de 

praktijk is het gewenst de commissies en hun voorzitters de verantwoordelijkheid en de ruimte te 

geven bij de invulling van hun taken.  

 

Er wordt gekozen voor een platte structuur met veel autonomie voor het ”middenkader”, de 

commissies. Door te kiezen voor deze vorm van organisatiecultuur kan de organisatie zich makkelijk 

aanpassen aan de omstandigheden. Deze organisatievorm is flexibel en reageert direct op de 

marktsituatie of op veranderingen in de omgeving. 
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7.3  Systeem 

De wijze van werken binnen de Vierschaar kan het best worden gekenmerkt als informeel. 

Er wordt niet gewerkt volgens strakke procedures, wel zijn in beperkte mate afspraken gemaakt, zoals 

het werken met een inkoopprotocol. 

De wijze van besluitvorming is eerder aan de orde geweest bij de structuur van de organisatie. 

 

 

De communicatiestructuur vormt een onmisbaar aspect bij dit systeem. De contacten tussen de 

diverse geledingen (waaronder commissies) zijn essentieel om het uiteindelijke organisatiedoel te 

realiseren. Hierbij zijn zowel inhoud als vorm belangrijk. 

 

De organisatieprocessen binnen de Vierschaar zijn te veel “ad-hoc” georganiseerd. Het ontbreekt aan 

voldoende “ownership”, het zich verantwoordelijk voelen voor een taak die men op zich heeft 

genomen en waarbij men verantwoordelijk blijft voor de afronding ervan. 

Er wordt te veel mondeling afgesproken. Hierdoor wordt het moeilijk om afspraken te checken en te 

volgen. 

 

Aanbeveling 

In de organisatie van de Vierschaar is er sprake van een sterke gevoelsmatige band tussen de leden. 

Het voelt als één familie. Zorg daarom voor een optimale communicatie- en informatievoorziening in 

zowel verticale als horizontale richting en als een tweerichtingsverkeer om dit functioneel te 

ondersteunen. Voor een nadere uitwerking op dit belangrijke onderdeel wordt verwezen naar hetgeen 

hierover staat vermeld in het Marketing- en Communicatieplan. (Zie bijlage 3.) 

Ondanks het bestaan van de sterk gevoelsmatige band tussen de leden kan er altijd een extra band 

ont- en bestaan (kliekvorming). Accepteer dit en zie het als een behoefte aan overzichtelijkheid bij de 

leden van deze subgroepjes. 

Actualiseer de functieprofielen als taakomschrijvingen, zodat iedereen weet wat er van hem en de 

anderen wordt verwacht.  

Leg werkopdrachten en afspraken in de functionele lijnen schriftelijk vast. Zowel de opdrachtgever als 

de opdrachtnemer plaatsen hiervoor hun handtekening/paraaf op een orderbon. Dit geldt eveneens 

voor externe opdrachten. 
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Opdrachten (intern en extern) worden te veel “op eigen houtje” gedaan. Er kan daardoor 

onvoldoende sprake zijn van monitoring.  

Wel dienen we te beseffen dat binnen de Vierschaar sprake is van democratische verhoudingen met 

een grote behoefte aan vrijheid en eigen verantwoordelijkheid.  

Aanbeveling 

Er dient gewerkt te worden in de volgorde: 

 

idee > ontwerp > plan > begroting > budget > planning > uitvoering > verantwoording/rapportage > 

evaluatie 

 

7.4  Staf 

 

Bij de vrijwilligers/medewerkers van de Vierschaar bestaat er een grote diversiteit in achtergrond, 

zoals leeftijd, opleiding, ervaring, kennis, vaardigheden enz. Ook de motivatie en eventuele 

groepskenmerken zijn van belang. 

Een conclusie kunnen we in ieder geval trekken en dat is dat alle vrijwilligers uiterst gemotiveerd zijn 

om zich in te zetten voor de openluchtspelen. Of iedereen overeenkomstig zijn/haar talenten wordt 

ingezet c.q. actief is daarbij, is niet helemaal duidelijk. Wel is het bestuur ervan overtuigd dat er een 

schat aan talenten, kennis en vaardigheden aanwezig is onder de vrijwilligers. 

Belangrijk is nu om bij de vrijwilligers een marktgerichte houding te ontwikkelen. 

 

Aanbeveling 

 

*    Blijf streven naar kwaliteit(-verbetering) waarbij een verdere professionalisering niet ten  

      koste mag gaan van socialisatie. 

*    Investeer bij de vrijwilligers in het ontwikkelen van een marktgerichte houding.  

 “Beloon” de motivatie met het geven van bevoegdheden. Het stimuleert betrokkenheid. 

 Het ontwikkelen van een marktgerichte houding zal mede worden ondersteund door de 

aangepaste organisatie. 

 

7.5  Skills (vaardigheden) 

 

Zoals al eerder bij “Staf” is opgemerkt, is de kennis, expertise en motivatie van de vrijwilligers bij de 

Vierschaar cruciaal om tot een succesvolle uitvoering van haar producties te kunnen komen. Omdat 

deze “skills” een belangrijke factor is als het gaat om de competenties van de Vierschaar, is het 

belangrijk om naast datgene wat de vele vrijwilligers al vele jaren laten zien, inzicht te hebben in de 

niet zichtbare en niet bekende vaardigheden, talenten en belangstelling. 
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Aanbeveling 

 Bevorder de (vak)kennis en het “bedrijfskundig inzicht”, hiermee krijgen de 

medewerkers/vrijwilligers meer zicht op het eindresultaat. 

 Maak een inventarisatie van de kennis, vaardigheden, ervaring en belangstelling onder de 

vrijwilligers en plaats die informatie in een databank. Eventueel kan die worden aangevuld met 

diezelfde informatie van mensen die (nog) niet bij de organisatie betrokken zijn (v.b. Samen voor 

Bergen). 

*    Zorg voor een goede introductie van nieuwe vrijwilligers/medewerkers 

 

7.6 Stijl/cultuur 

 

In paragraaf 3.2, de structuur, wordt voorgesteld de (functionele) commissies vergaande 

bevoegdheden te geven. Dit moet echter niet leiden tot een starre “eigen-winkeltje”-denken. Heldere 

afspraken en een open communicatie (intern en extern), gesteund door de gevoelde saamhorigheid, 

zal dit echter voorkomen. 

Bij het voorstel van een bij de Vierschaar passende structuur wordt reeds voorgesteld de vrijwilligers 

nauw te betrekken bij de door het bestuur te nemen beslissingen. 

 

Aanbeveling 

 Gebruik de verantwoordelijkheid en de daarbij gegeven bevoegdheid van de vrijwilligers als 

leidraad voor het functioneren van de organisatie. Het bestuur dient zich ervan bewust te zijn dat 

de Vierschaar vooral drijft op de inzet van vrijwilligers die een grote mate van inzet tonen. 

 Neem dit als vertrekpunt als bestuur voor de wijze van leidinggeven aan de organisatie. Het 

bestuur dient zich te manifesteren als cultureel-ondernemer. 

 Het bestuur en de voorzitters en leden van de commissies hebben een voorbeeldfunctie. 

Zij moeten zich bewust zijn van hun bijzondere verantwoordelijkheid. 

Zij dienen daarom in de praktijk aandacht te hebben voor het geen gebeurt  op de “werkvloer” en 

bereid zijn mede hun “handen uit de mouwen te steken”   

 Van het bestuur en de voorzitters van de commissies wordt een stimulerende en 

       coachende houding verwacht. 
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7.7  Shared values (gedeelde waarden) 

 

Zoals al aangegeven in hoofdstuk 2, de SWOT-analyse, is een belangrijke waarde van de Vierschaar 

de identificatie van de medewerkers/vrijwilligers met de openluchtspelen. 

Naast trots op datgene wat in gezamenlijkheid wordt gepresteerd, wordt de saamhorigheid en het 

“ergens bij horen” als belangrijke drijfveren en motivaties van de vrijwilligers genoemd. 

Het is niet helemaal duidelijk en inzichtelijk of iedereen de centrale doelstelling zoals geformuleerd als 

strategisch beleid voor ogen heeft als het gaat over het zich inzetten voor de Vierschaar. 

 

Aanbeveling 

Bij de inventarisatie van de “persoonlijke bagage” van de vrijwilligers verdient het aanbeveling om 

ook de drijfveren van de medewerkers in beeld te krijgen. 

Zij dienen te alle tijden plezier in hun “werk” te houden. 

Dit kan ook een belangrijke informatiebron zijn bij de keuze voor het thema van een productie. (Wat 

kan de medewerker en wat kan de organisatie verwachten bij een bepaalde keuze.) 

Het bestuur zal zich ervan bewust moeten zijn dat opereren in een consumentenmarkt en het denken 

vanuit die markt, betekent dat er een continue aandacht moet zijn voor kwaliteitsverbetering. 

 

 

7.8  Structurele opzet Fondsenwerving, Sponsoring & Subsidies (FW en S&S) 

 

Naast een goede marktgerichte organisatie, een pakkend script, de enthousiaste inzet van de vele 

vrijwilligers, de beschikbaarheid van passende locaties en een adequate ondersteuningsstructuur is 

zekerheid en bestendigheid van inkomsten een absolute voorwaarde om voor de Vierschaar een 

duurzame toekomst te garanderen. 

Naast subsidies van overheden zijn de entreegelden een belangrijke inkomstenbron.  

In het kader van de doorontwikkeling van de organisatie is het eveneens noodzakelijk om voor 

duurzame Fondsenwerving en Sponsoring & Subsidies een professionaliseringsslag door te voeren. 

Een eerste belangrijke stap is reeds gezet door een bestuurslid aan te wijzen en verantwoordelijk te 

maken op dit gebied. 

 

Aanbeveling 

FW en S&S is een belangrijke pijler waarop de doorontwikkeling en het voortbestaan van de 

Vierschaar gebaseerd dient te worden. Positioneer FW en S&S daarom zodanig in de organisatie dat 

dit strategisch voluit tot uitdrukking komt. 

Aanbevolen wordt om het uitgebreid onderbouwde deel-beleidsplan “Structurele opzet 

Fondsenwerving en Sponsoring & Subsidies (bijlage 2) in zijn volle omvang uit te voeren. 
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7.9  Stabiel Financieel Beleid en Beheer 

 

Het financieel beheer van de Vierschaar is zwak te noemen. Men heeft onvoldoende 

sturingsmogelijkheden om de uitgaven binnen kritische grenzen te houden. Ook is er onvoldoende 

discipline zich te houden aan financiële afspraken conform de vastgestelde begroting en budgetten. 

Vaak worden nog facturen aangeboden buiten een redelijke termijn na levering van een 

product/dienst. Bovendien zijn dit niet zelden facturen gedaan voor niet-geplande uitgaven. 

 

Aanbeveling 

Stel een meerjarenbegroting op. Omdat niet altijd duidelijk is welke productie uitgevoerd zal worden, 

en de daarmee samenhangende uitgaven, kan hierbij volstaan worden met richtinggevende 

budgetten en te verwachten inkomstenramingen. 

Elk jaar in september wordt de begroting voor het daaropvolgend jaar vastgesteld door het bestuur. 

De daarin opgenomen budgetten zijn leidend voor uitgaven die gedaan (moeten) worden. 

Kosten voor een productie dienen scherp te worden begroot en zeer kritisch te worden aangestuurd. 

Om dit te realiseren dient vooraf een beschrijving van de “te leveren” stukken te worden gemaakt met 

een daarbij behorende kostencalculatie waarvan (tenzij geautoriseerd door de penningmeester) niet 

kan worden afgeweken. 

 

Er zal in de toekomst een scherpe sturing en controle moeten plaatsvinden over de uitgaven. Dit kan 

alleen worden gerealiseerd indien alle commissies zich bewust zijn van financiële verantwoording van 

het “eigen” budget (nadat dit is goedgekeurd door het bestuur) als 

onderdeel van het totale budget. 

 

Voor de uitgaven van begrote budgetten dient elk kwartaal een rapportage gedaan te worden aan 

het bestuur met daarin opgenomen mee- en tegenvallers. Te verwachten afwijkingen (lees 

overschrijdingen) dienen vooraf aan het bestuur te worden voorgelegd. Afspraken waarbij de 

Stichting contractueel wordt gebonden tot uitgaven > € 500,- dienen in de vorm van een eenvoudig 

“contract” te worden vastgelegd waarbij de totale uitgaven in beeld worden gebracht. Dit dient 

vooraf te worden geaccordeerd door de penningmeester en de voorzitter, en het geautoriseerde 

document dient in het bezit te zijn van de penningmeester. 

Er dienen afspraken gemaakt te worden met verstrekkers van diensten/producten omtrent de 

facturatie en betalingstermijn. 

Omdat de Vierschaar in het jaar van de productie vooralsnog slechts over de middelen van dat jaar 

kan beschikken, zullen de leveranciers indien er grote uitgaven gedaan moeten worden gedeeltelijk 

mee moeten (voor-)financieren. 

Neem in de begroting een redelijk bedrag op onder de post: ”onvoorzien”. (Mogelijk een vast 

percentage van de totale begroting.) 
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8 Samenvatting 
 

De Vierschaar dient zich als organisatie op een succesvolle en duurzame wijze voor te bereiden op de 

toekomst. Zij zal moeten kiezen voor een dusdanig ambitieniveau waarmee ze zich kan onderscheiden 

van andere vergelijkbare organisaties/evenementen. Bij de ontwikkeling en uitvoering van haar 

producties zal gedacht en geopereerd moeten worden vanuit de klant, als markgerichte organisatie. 

Belangrijk daarbij is de afstemming tussen de diverse geledingen. 

Nadrukkelijk dient de mogelijkheid open gehouden te worden om af te kunnen wijken van het 

noodzakelijke functionele systeem zoals voorgesteld in het voorafgaande, indien de situatie daarom 

vraagt. 

Er dient een gerichte delegatie van taken, bevoegdheden en verantwoordelijkheden aan de juiste 

personen plaats te vinden. 

De factor vrijwilliger is een zeer cruciale schakel in het werken naar een marktgerichte organisatie. 

Motivatie, betrokkenheid en een marktgerichte houding van alle vrijwilligers in de organisatie zijn 

hierbij essentieel. 

De afstemming tussen de verschillende disciplines dient op alle niveaus in de organisatie van de 

Vierschaar plaats te vinden, waarbij de interne communicatie een belangrijke rol speelt. 

In de wijze van besturen van de Vierschaar dient het bestuur, ondanks het feit dat het nagenoeg 

allemaal vrijwilligers zijn die “Het product” leveren, prestatie-eisen durven stellen aan deze 

vrijwilligers en dit durven te koppelen aan bevoegdheden en verantwoordelijk-heden.Het koppelen 

van gezamenlijk gevoelde waarden (saamhorigheid) aan een marktgerichte organisatie en houding is 

hierbij van groot belang. 
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Bijlage 1:  SWOT-analyse 
 

Sterke kanten 

 Organisatie wordt gedragen door de enthousiaste inzet van vrijwilligers 

 Saamhorigheid onder vrijwilligers en medewerkers 

 Historische locaties, aanwezigheid van veel monumenten, geschiedenis van 

Bourgondische stad 

 (semi-)Professioneel niveau, grote ervaring opgebouwd 

 Grote inzet en enthousiasme van medewerkers/vrijwilligers 

 Uniek in opzet 

 Samenwerking meerdere (toneel)verenigingen en verbinding daarbij 

 Improvisatievermogen 

 Spelen op meerdere locaties (carrousel) 

 Belangrijke sociale functie voor deelnemers/vrijwilligers 

 Promotiemiddel voor Bergen op Zoom, mogelijkheid tot netwerken voor 

gemeente 

 Hoge kwaliteit decors, rekwisieten en kleding 

 Samenwerking met andere steden, waaronder Brugge 

 Er wordt voldaan aan 4 belangrijke (gemeentelijke) thema’s en doelen: 

vrijwilligers, vrije tijd, educatie en economie/toerisme 

 

Zwakke kanten 

 Afhankelijkheid van inzet vrijwilligers 

 Onvoldoende bekend buiten Bergen op Zoom, te veel op eigen inwoners gericht 

 Onvoldoende (aandacht voor) budget voor marketing en P.R. 

 Niet duidelijk op welke doelgroepen wordt gericht ( te weinig jeugd) 

 Financieel kwetsbaar, afhankelijk van onzekere inkomsten/financiën 

 Het ontbreekt aan adequate interne informatievoorziening en communicatie, niet 

transparant 

 Hoogte toegangsprijzen en wijze van kaartverkoop 

 Gemiddelde leeftijd medewerkers/vrijwilligers is relatief hoog 

 Te weinig aandacht voor verloop interne processen, onvoldoende identificatie 

met het geheel, ontbreken aan ownership, niet duidelijk naar welk doel wordt 

gewerkt 

 Er wordt onvoldoende gehouden aan (inkoop)protocollen, afspraken. 

 Het ontbreekt aan werken met bestekken 

 Imago van amateurtoneel 

 Te veel vergadercultuur 

 Onvoldoende plaats voor ontmoeting tussen medewerkers/vrijwilligers 
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 Te weinig aandacht en belangstelling voor sponsoren 

 Te lang stilgestaan bij oude successen 

 Te weinig enthousiasme en belangstelling gewekt bij jeugd 

 Het afnemend aantal toeschouwers door te veel (concurrerende) evenementen 

 

Bedreigingen 

 Ontbreken aan voldoende financiële middelen door economische crisis 

 Minder sponsoren en toeschouwers “de hand op de knip houden” 

 Te veel evenementen in kort tijdsbestek 

 Terugloop bezoekersaantallen door concurrentie andere evenementen 

 Onduidelijkheid over doelgroepen 

 Jeugd wordt te weinig geprikkeld door voorstellingen 

 Onvoldoende belangstelling van bezoekers van buiten Bergen op Zoom 

 Toenemende “verstikkende” regelgeving van (lokale) overheid 

 Te weinig belangstelling en besef bij organisatie over “Wat buiten leeft” 

 Te weinig vernieuwend 

 Te veel solistisch optreden één-pitters 

 Kwetsbare organisatie 

 Gemis aan heldere visie, missie en doel 

 Toenemende concurrentie op sponsormarkt 

 

Kansen 

 Samenwerking met andere organisaties horizontaal en verticaal, o.a. met 

maatschappelijke organisaties en onderwijs 

 Maak gebruik van jong talent, investeren in educatie en jeugd 

 Meer financiële middelen verwerven door het in beeld brengen van potentiële 

subsidies en sponsoren 

 Maak gebruik van toenemende belangstelling voor cultuur en cultuurhistorie, 

inspelen op behoefte aan beleving en belevingseconomie 

 Creëer schaarste, niet ieder jaar een productie, voorkom verzadiging 

 Vergroot het “Verzorgingsgebied” met voldoende budget voor P.R. 

 Maak combinaties met andere aanbieders (biedt arrangementen aan) 

 Meer inzetten op promotie en samenwerking met andere steden, hierdoor 

bestaat de kans dat het “Verzorgingsgebied” ook wordt vergroot 

 Maak meer gebruik van initiatieven vanuit de bevolking 

 Scherp oude formules aan op nieuwe technieken 

 Sluit aan bij en kies voor thema’s van de geschiedenis van Bergen op Zoom 

  
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 De samenwerking met Brugge en mogelijk andere (Vlaamse) steden verder 

uitbouwen 

 Maak een trailer van de producties met verkorte producties op diverse locaties 

(P.R.-functie) 

 Kies voor een festival-formule: deels betalend, deels vrij en openbaar 

 Samenwerking met Citymarketing 

 Maak meer gebruik van kennis en ervaring binnen organisatie, breng dit in beeld 

 Tracht meer (zekerheid over) middelen te verkrijgen door verhogen 

bezoekersaantallen en inzet/aanwending economische budgetten 

 Richt focus (op gemeentelijk niveau) op maximaal 3 spraakmakende 

evenementen in Bergen op Zoom 
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Bijlage 2:  Deel-beleidsplan Structurele opzet  

Fondsenwerving en Sponsoring & Subsidies  
 

Inleiding 

Mede in het kader van de doorontwikkeling van Stichting De Vierschaar – De 

Zoomerspelen, is het noodzakelijk om ook voor Fondsenwerving en Sponsoring & 

Subsidies (hierna ook vermeld als FW en S&S) een professionaliseringsslag door te 

voeren. Een eerste belangrijke stap is gezet door een bestuurslid 

verantwoordelijkheid toe te kennen op deze gebieden. Dat moet wel gezien worden 

als een eerste stap, die nadrukkelijk opgevolgd zal moeten worden. Verdere 

aanpassingen in de organisatiestructuur van de Vierschaar, dit mede in het kader van 

de doorontwikkeling van De Zoomerspelen tot beeldbepalend A-evenement in/voor 

de gemeente Bergen op Zoom, zullen dus volgen. 

 

Positionering 

FW en S&S dient gepositioneerd te worden op het niveau waarop het hoort. Het is 

geen organisatieonderdeel dat er even bijgedaan zal worden, maar het is één van de 

pijlers, zo niet de pijler waarop het (voort)bestaan en zeker de doorontwikkeling van 

Stichting De Vierschaar – De Zoomerspelen zal zijn gebaseerd. Stichting De 

Vierschaar zal dan ook voor een “projectmatige” opzet kiezen, waarbij ook de leden 

van de organisatie nadrukkelijk betrokken zullen worden. Op basis van genoemde 

projectmatige aanpak zal een 10-Stappenplan worden gehanteerd om een  

zogenaamde “SMART”-aanpak te kunnen garanderen. (Smart-Meetbaar-

Accountable/Verantwoordelijkheden-Realistisch-Tijd.) 

 

Stap 1:  Bezint eer ge begint: Lees, Leer & Luister 

 

 We gaan eerste nadenken over een gedegen aanpak, we zullen dus niet direct 

beginnen met de uitvoering. 

 We werken van grof naar fijn. We gaan eerst een campagneschets maken, die we 

daarna in verdere details uit gaan werken. 

 We zullen stap voor stap werken en ons steeds afvragen of de gekozen opzet 

werkt. Dus niet alleen vooruit, maar ook van tijd tot tijd achteruit kijken. 

 We zullen de professionele opzet nooit uit het oog verliezen. We realiseren ons 

dat dit  meer tijd kost, maar die investering zal zich later dubbel en dwars 

terugbetalen. 

. 
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Stap 2:  Visie & Beleid – de vijf W’s van Fondsenwerving en Sponsoring & 

Subsidies 

 

 Waarom gaan we vragen. 

Waarop leggen we de focus? Onze intentie is om hier zo breed mogelijk in te 

zetten. De focus zal dus zeker op de financiële kant liggen, maar zeker niet alleen. 

FW en S&S zal een strategische positie in gaan nemen, waarbij we niet alleen 

kiezen voor een financiële insteek maar bijvoorbeeld ook voor de verbreding van 

onze naamsbekendheid. Hierbij zal een nauwe samenwerking met PR onderdeel 

van dit streven zijn.  

 

 Wat gaan we vragen. 

Zoals gesteld zal de focus niet sec op de financiële ondersteuning liggen. De 

Vierschaar – De Zoomerspelen is zeker ook geholpen, met expertise van buitenaf, 

immateriële ondersteuning en tijd. Immateriële ondersteuning kan er in vele 

verschijningsvormen zijn, tijd is vooral (ook) een beroep kunnen doen op onze 

(vrijwilligers) achterban, die we zoals eerder gesteld nadrukkelijk bij FW en S&S 

zullen betrekken. Dit zal verder beschreven worden in Stap 3: Het zorgen voor 

een (breed) draagvlak. 

 

 Waarvoor gaan we vragen. 

Ga niet uit van het principe dat men wel weet waarvoor we vragen. Dat is 

sowieso niet het geval, maar de onderliggende doelstelling moet wel zijn om dat 

op termijn te bewerkstelligen.  

Vooralsnog zullen we wel degelijk moeten komen met het opstellen van een 

heldere omschrijving van het doel, een omschrijving die zo concreet mogelijk 

dient te zijn en gevrijwaard van wolligheden. Vragen om “een bijdrage om (de) 

gaten in de begroting te dichten”, is een schoolvoorbeeld van een “absolute 

dooddoener”, die alleen maar afleid van het specifieke, concrete doel. De 

plannen dienen dus helder van opzet en concreet te zijn. 

 

 Wie gaan we vragen. 

De focus zal liggen op alle mogelijke potentiële gevers. Die kunnen klein en/of 

groot zijn, bedrijven in de vorm van sponsoren dan wel  sponsor clustering en/of 

corporate giving. Al deze opties zullen verkend moeten worden, waarbij ook 

weer de inbreng van de achterban van Stichting De Vierschaar van essentieel 

belang zal blijken te zijn. 

 

 Op Welke manier gaan we vragen. 

Ook hier dienen zich dus verschillende mogelijkheden aan. Denk daarbij aan een 

donateursactie, sponsoring, een grote giften actie, of zelfs een mix daarvan. 
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Hierover zal dus wederom (vooraf) goed nagedacht moeten worden en keuzen 

worden gemaakt, die ook daadwerkelijk in de uitvoering terug dienen te komen. 

Tevens zullen we onze potentiële donateurs en sponsoren nadrukkelijk wijzen op 

de positieve invloeden van de “GEEFWET”, die juist het schenken aan cultuur 

stimuleert. 

 

Meer doen met hetzelfde geld 

Met nog meer fiscaal voordeel steunen, dankzij de Geefwet kunnen we via het 

Cultuurfonds cultuur, natuur en wetenschap delen in de fiscale voordelen, die 

onze potentiële sponsoren & donateurs dus geboden worden. We leggen het ze 

dus graag even uit. 

 

Geefwet met een jaar verlengd! 

Particulieren en bedrijven die giften doen aan culturele instellingen kunnen een 

jaar langer gebruik maken van extra belastingvoordeel. Staatssecretaris Frans 

Weekers van Financiën en minister Jet Bussemaker van Onderwijs hopen dat de 

verlenging voor een stimulans van giften aan de culturele sector zorgt. “Gevers 

kunnen veel voor een culturele instelling betekenen, ze kunnen het fundament 

verstevigen. De extra aftrek is een mooie stimulans.” 

 

Zo werkt het 

Met ingang van 1 januari 2012 is de nieuwe Geefwet van kracht1. De 

Rijksoverheid wil daarmee giften aan cultuur stimuleren voor een periode van vijf 

jaar. Als gevolg van de recente verlenging is dit dus zes jaar geworden. De 

Geefwet biedt met name optimaal fiscaal voordeel en schenkgemak bij het doen 

van een periodieke schenking via een akte voor een periode van vijf jaar. Het 

voordeel kan daarbij oplopen tot € 3.250 over een periode van vijf jaar! 

 

Extra turbo – aftrek aan culturele instellingen 

Een gift aan een ANBI (Algemeen Nut Beogende Instelling), die is aangemerkt als 

culturele instelling, levert tijdelijk extra voordeel op in de inkomstenbelasting. U 

mag uw gift aan een culturele instelling met een multiplier van 25% verhogen. De 

belastingdienst accepteert dus dat u een kwart meer aftrekt dan u eigenlijk heeft 

geschonken. Deze extra aftrek geldt voor een maximum aan schenkingen van € 

5.000 per jaar. Er geldt dus een plafond: u kunt in totaal maximaal € 1.250 per 

jaar extra in aftrek brengen. Indien u meer dan € 5.000 per jaar aan culturele 

instellingen schenkt, dan is ook dit extra bedrag nog steeds aftrekbaar, maar dan 

zonder multiplier. 

                                                 
1 De Europese Commissie heeft op 14 februari 2013 het extra belastingvoordeel voor giften aan 
culturele instellingen definitief goedgekeurd. Tevens is de periode met een jaar verlengd. Hierdoor 
mogen giften van 2012 t/m 2017 met een percentage worden vermenigvuldigd waardoor er een 
hoger bedrag in de belastingaangifte kan worden afgetrokken. 
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Een periodieke schenking geeft optimaal voordeel 

Wil men optimaal van de Geefwet en de multiplier gebruikmaken, dan zullen wij 

adviseren om in 2013 een periodieke schenking voor vijf jaar of langer met ons af 

te spreken. Periodieke giften zijn dan volledig aftrekbaar voor de 

inkomstenbelasting.  

 

Rekenvoorbeeld 

Men schenkt in 2013 € 1.000 

Aftrekpost in 2014 € 1.250 

Fiscale teruggave bij 52% tarief € 650 

Men betaalt in feite € 350 

Stel, men schenkt € 1.000 per jaar. Dit bedrag mag men verhogen tot 125% (de 

multiplier), is € 1.250 en tevens de aftrekpost. Bij een toptarief van 52% krijgt 

men van elke € 1.000 dus € 650 van de fiscus terug. Een gift van € 1.000 kost met 

multiplier € 350 (€ 480 zonder multiplier).  

 

Gebruik van de multiplier bij eenmalige giften 

Eenmalige giften zijn slechts beperkt aftrekbaar. Alleen dat deel van de totale 

giften op jaarbasis hoger dan 1% (tot maximaal 10%) van een verzamelinkomen 

komt voor aftrek in aanmerking. De multiplier van 25% is uitsluitend van 

toepassing op giften aan culturele ANBI (Algemeen Nut Beogende Instelling). 

Men kan er eventueel zelfs voor kiezen om ook het extra fiscale voordeel aan de 

culturele instelling te schenken. 

 

Aftrek bedrijfsgiften ook verruimd 

Het totaal aan aftrekbare giften door een onderneming mag vanaf 2012, in plaats 

van de tot dan geldende 10%, liefst 50% van de fiscale winst bedragen, met een 

maximum van € 100.000. Voor de vennootschapsbelasting geldt hier een 

multiplier van 50%, tot een maximum van € 5.000 per jaar. Er kan maximaal € 

2.500 extra in aftrek worden gebracht.  
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Stap 3:  Zorgen voor een (breed) draagvlak 

 

1. Zoals al in stap 2 beschreven, zullen we zoveel mogelijk medewerkers en 

vrijwilligers van onze Stichting bij het werven van Fondsen, Donateurs & 

Sponsoren gaan betrekken.  

2. Initiatieven hiertoe zullen per direct opgestart moeten worden, zodat we onze 

achterban al vanuit de opstart een stem geven.  

3. Vanuit het bestuur zal er een intensieve vorm van communicatie met deze 

achterban worden geïnitieerd om de motivatie op een zo hoog mogelijk niveau 

te krijgen, wat uiteraard op zich weer een bijdrage levert aan het creëren van 

een zo breed mogelijk draagvlak. 

4. We zullen een representatief “meedenk - team” gaan installeren. Hoe 

nadrukkelijker we erin slagen onze achterban op dit niveau in dit proces te 

betrekken, hoe hoger het rendement zal zijn. Er wordt op deze wijze niet alleen 

gewerkt aan het “wij”-gevoel, maar we maken tevens gebruik van de aanwezige 

“creatieve” geesten binnen onze Stichting en laten als bestuur nadrukkelijk 

blijken niet te pretenderen “alleen de wijsheid in pacht te hebben”.  

5. Dit “meedenk-team” zal naadloos overgaan in een “begeleidingsteam”, waarbij 

er zonder enige twijfel vanuit gegaan kan worden, dat men op basis van de 

betrokkenheid vanuit de “bron” zeker ook onderdeel zal willen zijn van de 

uitvoering. Als Stichting De Vierschaar kunnen we dit alleen maar zoveel mogelijk 

stimuleren. Het zal ons daarbij zeker ondersteunen om, vooral in de huidige 

economische omstandigheden, toch een maximaal resultaat te bereiken. 
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Stap 4:  Wat is ons specifieke doel? 

 

Deze stap kunnen we ook omschrijven als het losweken van ideeën, waarbij we dus 

nog niet het definitieve doel van onze FW en S&S-campagne vaststellen. 

1. We zullen dus intensief gebruik gaan maken van ons “meedenk-team”. Hierbij 

worden brainstormsessie(s) georganiseerd, waaruit een lijst met mogelijke 

suggesties voort zal komen. Hierbij moet het nog steeds duidelijk zijn dat dit 

voorstellen en ideeën zullen zijn, waarbij de verscheidenheid zich bij voorkeur op 

het eerder in Stap 2 genoemde strategisch vlak zal bevinden. Zo zullen er zonder 

twijfel ook resultaten op het vlak van de verbreding van onze naamsbekendheid 

op genoemde lijst staan. 

2. De brainstormsessie(s) creëren dus een imago waaruit je kunt concluderen dat je 

te maken hebt met een achterban die pal voor hun Stichting staat. Dat heeft op 

zich weer een positieve invloed op potentiële sponsoren, die een dergelijk imago 

over het algemeen zeer weten te waarderen. Het straalt vertrouwen uit en dat is 

onze eerste winst.  

3. Ook onze doelgroep zullen we al in een zo vroeg mogelijk stadium bij het FW en 

S&S-proces betrekken, omdat ook zij zich daarmee een vast onderdeel van de 

Vierschaar zullen gaan voelen, wat het “wij”-gevoel nog een additionele positieve 

impuls zal geven.  

4. Er zal om “ideeën en suggesties” vanuit de achterban optimaal te promoten op 

de website van De Zoomerspelen een virtuele Ideeënbus worden geplaatst. Door 

middel van ondersteunende acties zullen de leden worden gestimuleerd om daar 

ook daadwerkelijk gebruik van te maken.  

 

Stap 5: Aard van de Fondsenwerving 

 

Wat betreft de aard van het werven van Fondsen zullen we ons op diverse terreinen 

gaan begeven om hiermee een zo optimaal mogelijke spreiding van het potentieel 

benutten van kansen te bewerkstelligen. Onderkend worden hierbij de volgende 

mogelijkheden: 

 

1. Werving van Donateurs 

2. Werving van Sponsoren 

3. Organisatie van (grote) Giftenactie 

4. Het onderzoeken van mogelijk te verwerven subsidies 

5. Eventueel opzetten van Merchandising (optioneel) 
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Stap  5.1: Donatie werving.

Grote gift

Vaste Gift

Herhaalde Gift

Eerste Gift

Prospect

Donatiepyramide.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Waar gaat het om bij de Donatie-piramide: 

 In de onderste laag bevinden zich de potentiële gevers, de prospects. 

 Deze moeten worden aangezet tot een eerste gift.  

 Vervolgens moet er getracht worden dit om te zetten in een herhaalde, 

structurele gift, bij voorkeur ook een “grotere”.  

 Vervolgens moet het streven erop gericht zijn om een gift voor/over meerdere 

jaren vast te mogen leggen. Hierbij kan simultaan ook gevraagd worden om een 

vaste, echt substantiële gift.  

 

Werving van Sponsoren 

Sponsoring is, binnen het kader FWen S&S, niet te vergelijken met het werven van 

donateurs. Het benaderen van sponsoren dient te gebeuren vanuit het aspect 

“zaken doen”. We moeten hier gaan onderhandelen over prestaties en 

tegenprestaties. We gaan sponsorpakketten  definiëren, waarin we de potentiële 

sponsoren duidelijk aangeven wat we ze te bieden hebben tegen welke 

tegenprestaties. Het is uitermate belangrijk dat we in brede zin nadenken over ons 

“product”, zodat we dit vanuit zoveel mogelijk invalshoeken/ aanknopingspunten bij 

onze potentiële sponsoren onder de aandacht kunnen brengen. Het creëren van 

“een uniek verkoopaspect” geeft ons een voorsprong bij de overweging(en) die 

potentiële sponsoren hanteren als ze bepalen aan wie ze hun steun toekennen. 

Zeker in eerder genoemde “mindere economische omstandigheden” is dit van 

eminent belang. Kortom, we dienen als Stichting De Vierschaar onze potentiële 

sponsoren, een substantieel zakelijk fundament te bieden, waarop we de  
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wederzijdse relatie in volle omvang, gestalte kunnen geven, bij voorkeur voor een 

langere periode, al moeten we ook de initieel, kortlopende relaties zeker koesteren. 

 

(Grote ) Giftenactie 

Een “grote giftenactie” is bij uitstek een optie binnen het werven van fondsen, 

gericht op “relationship fundraising”. Dit is een optie die zich in sterke mate richt op 

persoonlijke contacten en dus weer bij uitstek geschikt om hier onze achterban in te 

betrekken. 

Stichting De Vierschaar moet zijn trouwe leden/vrijwilligers hierin raadplegen. We 

moeten niet nagaan of er mensen zijn met de juiste persoonlijke contacten, want die 

zijn er ongetwijfeld. Nee, we gaan die mensen juist zelf identificeren, ze direct 

benaderen en aanspreken op het voor de Stichting benaderen van hun contacten. 

Uiteraard kunnen we ze ook vragen om een introductie te verzorgen, bij voorkeur 

voor een bestuurslid van de Stichting, die het dan vanuit die positie verder op zal 

gaan pakken. Hierbij zullen we beslagen ten ijs moeten verschijnen. We zullen vooraf 

ons verhaal, onze vraag en informatie over wat we als Stichting De Vierschaar te 

bieden hebben, helder op het netvlies moeten hebben. Alleen op basis daarvan 

kunnen we dat goed en gedegen voor het voetlicht brengen. Het is een cliché, maar 

je krijgt maar één keer de kans op een (gedegen/goede) eerste indruk. 

 

Subsidies – FIN: http://www.verenigingvanfondsen.nl 

In Nederland zijn ongeveer 2.000 vermogensfondsen actief, waarvan  het Prins 

Bernard Cultuurfonds één van de bekendste is. We zullen een lijst samen gaan 

stellen met fondsen waarvan we, op basis van de criteria die ze hanteren, denken 

dat ze kansrijk zijn voor onze Stichting om ze ook daadwerkelijk te gaan benaderen. 

Wederom zullen we ook hier zorgen voor een heldere beschrijving van onze 

doelstelling, het product en onze toegevoegde waarde. Vooral de raakvlakken met 

de verschillende terreinen, zoals educatie, internationale samenwerking etc., 

waarvan we dus weten dat daar (veel) waarde aan toegekend wordt, moeten hierbij 

nadrukkelijk tot uiting worden gebracht! Een groot aantal van deze fondsen is 

aangesloten bij het FIN (Fondsen In Nederland), waar we  via bovenstaande link alle 

benodigde informatie kunnen vinden om te bepalen welke fondsen dus kansrijk zijn 

voor de Vierschaar. Uitermate belangrijk bij het aanschrijven van de “kansrijke” 

fondsen, behalve de hierboven genoemde argumenten, is een goede en gedegen 

financiële onderbouwing. We zullen hier in ieder geval een zo compleet mogelijk en 

toekomstgericht financieel document voor opstellen, wat voor – in dit geval – de 

vermogensfondsen die we aan zullen schrijven een extra bevestiging is van de 

doorontwikkeling die de Vierschaar ook als organisatie voor ogen heeft. 
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Merchandising 

Of het voor onze Stichting lucratief is om ook de mogelijkheden binnen 

merchandising op te starten, zal in eerste instantie onderzocht worden. Een gedegen 

kosten-batenanalyse zal onderdeel van de besluitvorming uitmaken. We zullen hier 

door een separate groep onderzoek naar laten verrichten. Vooralsnog lijkt het een 

onderdeel wat weinig toegevoegde waarde levert in het kader “FW en S&S”, maar 

het is wederom een besluit wat op basis van geconstateerde feiten genomen zal 

worden.  

 

Stap 6:  De haalbaarheid van de/onze plannen?! 

 

Om de haalbaarheid van onze plannen te toetsen, zullen we weer de eerder ook al in 

Stap 3 en 4 genoemde “denktank” bij de besluitvorming hieromtrent inschakelen. 

Ook zal hier mede door het organiseren van “brainstorm”-sessie(s), waarbij we zeker 

ook onze doelgroep zullen betrekken, de haalbaarheid van de plannen getoetst 

worden. Additioneel gaan we zeker ook onze donateur/sponsor“-waardigheid” 

toetsen , zeker door deze voor te leggen aan onze betrokken doelgroep. Dit is de 

fase van het toetsen van de plannen, niet het al definitief vaststellen ervan. Bij de 

“zelfreflectie” richting onze doelgroep, zullen we zeker een overweging maken of het 

“clusteren” met collega-stichtingen en/of verenigingen onze eigen waarde als 

“tegenprestatie” voor onze doelgroep vergroot. Onze autonomie staat daarbij wel 

buiten kijf, maar we gaan ervan uit dat dit ook voor de stichtingen en/of 

verenigingen zal gelden, waarmee een eventueel samenwerkingsverband aangegaan 

kan worden. Als we ook hierop weer een cliché loslaten: doen moet één plus één is 

drie zijn, althans wat betreft het aantrekken van potentiële sponsoren en uiteraard 

daarbij de mate waarin sponsoring hierdoor in positieve zin beïnvloed zal worden. 

Want ook al beogen we met een mogelijke clustering om één plus één drie te laten 

zijn, dan betekent dit voor de sponsoren niet dat men twee “tegenprestaties” voor 

de prijs van één krijgt!! 

 

Stap 7:  De organisatie van de fondsenwerving: 

 

Om de organisatie van de FW en S&S en met name de verschillende mogelijkheden 

daarvan te ondersteunen, zullen we een campagnestaf benoemen. Deze werkt de 

campagne tot in detail uit, waarbij er wederom van een “projectmatige” aanpak zal 

worden uitgegaan. 

Logische stap is dus het aanwijzen van een (project)leider, die het gezicht van de 

“campagne” zal zijn en die in principe uit de geledingen van het bestuur zal komen, 

zeker ook om het bestuur vanuit eerste hand betrokken te houden. Het spreekt voor 
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zich dat ook hier een beroep op onze vrijwilligers gedaan zal worden. Minder 

vanzelfsprekend, maar wel erg noodzakelijk is het verzorgen van een transparante 

financiële administratie, die op ieder gewenst moment een actueel beeld van de 

stand van zaken moet kunnen geven. Bij welke vorm van Fondsenwerving dan ook, 

het direct kunnen overleggen van een gedegen financiële administratie, wekt 

vertrouwen bij de totale breedte van onze doelgroep. 

We zullen ook een “vriendenclub” in gaan richten, waarvoor we zowel donateurs 

alsook sponsoren zullen benaderen. Een “vriendenclub” samengesteld uit donateurs 

en sponsoren versterkt de band hiermee. Het ultieme doel dat we hiermee willen 

bereiken is, dat deze zich “onderdeel” van onze stichting gaan voelen en zich dus ook 

als zodanig gaan gedragen. 

Tevens zal er een Comité van  Aanbeveling opgericht worden, die we in het continue 

streven om nieuwe/meer donateurs en sponsoren aan te trekken als “eerste voet 

tussen de FW en S&S deur” in zullen zetten. Hierna zullen we dat als Stichting De 

Vierschaar door een concreet beschreven, gedegen invulling verder gestalte moeten 

geven.  

 

Stap 8:  Het uitwerken van een Operationeel Actieplan  

 

Op basis van het haalbaarheidsonderzoek hebben we dus bepaald welke 

mogelijkheden van FW en S&S we zullen gaan benutten. Hierbij zullen we gaan 

werken aan een gedetailleerde uitwerking daarvan.  

Onderdeel daarvan moet een gedegen tijdsplanning zijn, zeker met ons 

“overbruggingsjaar” 2013 op het netvlies. Daarom zal een concrete inschatting van 

de benodigde tijd voor de verschillende, gekozen aspecten van onze Fondsenwerving 

worden gemaakt. Deze zal realistisch zijn, niet te kort, maar zeker ook niet te lang. 

Voorkomen zal worden, dat we “zichzelf voortslepende activiteiten “ gaan 

ontplooien en er zal worden gezorgd voor een goede verdeling van de beschikbare 

tijd over de verschillende gekozen activiteiten heen. We zullen hierbij zeker ook om 

ons heen kijken naar “collega” stichtingen en verengingen in de regio. 

Onderdeel van het Operationele Actieplan zullen het Communicatie en 

Publiciteitsplan zijn. Hiermee wordt nog eens de nauwe relatie tussen enerzijds FW 

en S&S en anderzijds Communicatie en PR benadrukt. 

Binnen die samenwerking zullen ook sponsorpakketten en daaruit voortvloeiend 

sponsorcontracten opgesteld worden. Vervolgens zullen onze prospects (particuliere 

personen, bedrijven, vermogensfondsen en overheden) worden onderworpen aan 

een gedegen analyse, om die als een “soort overlay” over genoemde 

sponsorpakketten, heen te kunnen leggen. Mogelijke fiscale en juridische aspecten 

zullen onderdeel van deze evaluatie zijn. 
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Onderdeel van het analyseren van de prospects zijn bij: 

Particuliere personen 

 Welke mensen kennen onze stichting. 

 Wie hebben er (inmiddels) een (emotionele) band met onze stichting. 

 Welke mensen passen in onze doelgroep 

 Met welke mensen hadden we in het (recente) verleden nog wel contact. 

 Wie bezoeken onze website. 

 Wie zijn onze FaceBook vrienden. 

 Hoe komen we over bij de inwoners van onze stad. 

 

Bedrijven 

 Wie zijn onze potentiële sponsoren. 

 Kunnen we hun sponsorbeleid achterhalen? 

 Zijn er bedrijven die tijdens “ons” evenement zelf ook een bijzondere 

activiteit hebben, zoals een jubileum, uitbreiding en/of bouwplannen. 

 Abonnement op een/het Regionaal Ondernemersblad, om zo relatief 

eenvoudig van de laatste ontwikkelingen op de hoogte te blijven. 

 Op basis van lidmaatschap van plaatselijke/regionale businessclubs optimaal 

gebruik maken van het fenomeen “netwerken”. 

 

Vermogensfondsen 

 Zoeken op websites van potentiële fondsen. 

 Zoeken via de website van FIN (Fondsen In Nederland) 

http://www.verenigingvanfondsen.nl/ 

 

Overheden 

 Prospects op basis van subsidiemogelijkheden. 

 

Stap 9:  De Kick-off en de uitvoering 

 

Een goed opgezette Kick-off, maakt van een goed begin het halve werk. De FW en 

S&S zal, bij voorkeur bij de opstart van elke aspect ervan, met enige “tam-tam” 

gepaard gaan. De start moet creativiteit en professionaliteit uitstralen, waarbij 

gezorgd zal worden voor een ongedwongen en enigszins feestelijk karakter. De 

doelstelling moet steeds duidelijk zijn en ook de manier waarop we die doestelling 

denken te bereiken. Additioneel doel van de Kick-off zal zijn het binnenhalen van de 

eerste sponsor, wat zeker extra publiciteit zal genereren. 

Onderdeel van de uitvoering is het “vragen”. Hierbij zullen we uiteraard onderscheid 

maken tussen het mondeling en schriftelijk vragen, waarbij de persoonlijke 

(mondelinge) benadering heeft bewezen het meest effectief te zijn. Die zullen we 

http://www.verenigingvanfondsen.nl/
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dus altijd primair overwegen. Belangrijk bij de mondelinge benadering zijn de 

navolgende zaken: 

 Het uitstralen van enthousiasme. Een gesprekspartner moet de indruk krijgen 

dat hij/zij er toe doet! 

 Onze vraag zal concreet zijn en niet bescheiden. We vragen tenslotte niet iets 

voor ons zelf. 

 Het nagaan of iemand die niet wil/kan geven wellicht toch een ingang kan zijn 

naar anderen die dat wel willen/kunnen. 

 Het vragen om zal breder zijn dan “alleen” om een financiële bijdrage vragen. 

 Vraag mensen als “Vriend van de Stichting”, maar wel met een minimale 

bijdrage per .. 

 Het hanteren van het “steen in de vijver” principe. Vraag donateurs 

bijvoorbeeld om in hun netwerk rond te kijken naar potentiële nieuwe 

donateurs. 

Er dienst rekening gehouden te worden met: 

 Wie vraagt (bestuurslid). 

 Hoe wordt een potentiële gever benaderd. Een bekende is eenvoudiger te 

benaderen, zorg anders voor een introductie. 

 Het goed voorbereiden van  het gesprek. 

Bij het schriftelijk benaderen zullen we de hieronder volgende opties gebruiken: 

 Directe post. 

 Persoonlijke brief. 

 E-mail. 

 Brochure met antwoordkaart. 

Ook het opbouwen van de “donatiepiramide” is onderdeel van de uitvoering. De 

manier waarop dit gebeurt, staat beschreven op pagina 4 , bij stap 5. 

 

Hebben we hiervoor al beschreven dat we sponsorpakketten, sponsorcontracten op 

zullen stellen en bepaald welke potentiële sponsoren we gaan benaderen, in deze 

fase zullen we ze daadwerkelijk gaan benaderen. Zoals gesteld: moderne sponsoring 

is een vorm van “zaken doen”. Het gaat om een gelijkwaardig gesprek tussen onze 

Stichting De Vierschaar en de potentiële sponsor. Het is zeker geen koehandel met 

het bekende handjeklap!!! De eerder beschreven en dus opgestelde 

sponsorpakketten zijn hier het uitgangspunt. Uiteraard is sponsoring “maatwerk”, 

dus staan we “open” voor de specifieke wensen van een sponsor, maar het blijft wel 

zakelijk. De onderhandelingen dienen we af te sluiten met een sponsorcontract, 

waarin we de verplichtingen van beide partijen duidelijk zullen vermelden. We zullen 

dit nauwkeurig doen, zodat geen interpretatieverschillen mogelijk zijn. Daarmee 

worden daaruit voortvloeiend misverstanden en conflicten bij voorbaat voorkomen. 

We zullen, om direct een stevige band met onze Sponsoren te bewerkstelligen, het 

ondertekenen van het/een sponsorcontract een feestelijk tintje geven, zonder te 
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indruk te wekken onverantwoordelijk met (beschikbaar gestelde) financiële 

middelen om te gaan. 

 

Eerder hebben we ook beschreven welke vermogensfondsen we gaan benaderen. In 

deze fase gaat het dus weer om de daadwerkelijke benadering. De meeste fondsen 

hebben, zoals al geïnventariseerd, specifieke aanvraagprocedures en vaak ook 

specifieke aanvraagformulieren. We zullen deze procedures uiteraard correct en 

accuraat opvolgen. Alle gevraagde gegevens zullen verstrekt worden, waarbij we 

tevens zullen vermelden dat we brede verantwoording af zullen leggen, zowel 

inhoudelijk als financieel. Het tijdig indienen van de aanvragen spreekt voor zich, 

maar is zeker het vermelden waard. 

 

Stap 10: De evaluatie en nazorg 

 

Dit is de meest overgeslagen stap, want het doel is inmiddels bereikt. Niets is echter 

minder waar!!! We zullen de Fondsenwerving , uiteraard na succes, gepast feestelijk 

afsluiten, waarmee we een fundament leggen voor een langdurige relatie. In deze 

fase zullen we trachten om van sponsoren onze partners te maken. Hier zullen we 

tevens proberen om van onze donateurs onze vrienden te maken. We zullen dus met 

een duidelijke BEDANKT- boodschap feestelijk afsluiten en verantwoording afleggen 

over onze inkomsten, uitgaven en bestedingen. Laat duidelijk zijn dat we als 

organisatie in een fase van “doorontwikkeling” zijn, hetgeen niet minder waar is voor 

FW en S&S. Deze bijlage van het beleidsplan moet dan ook niet als een statisch 

onderdeel daarvan geïnterpreteerd worden, maar zal zich met de ontwikkeling van 

Stichting De Vierschaar mee blijven verbeteren.  
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Bijlage 3:  Deel-beleidsplan PR en Marketing & Communicatie 
 

P.R. en de commissie Marketing & Communicatie staan aan een nieuw begin. Met 

veel nieuwe leden kan de commissie Marcom in de huidige samenstelling niet of 

nauwelijks terugvallen op ervaringen of successen uit het verleden. Het is 

betreurenswaardig dat deze kennis en ervaring niet meer aanwezig is binnen de 

commissie, maar het is eveneens een kans om vanaf de basis te beginnen en om met 

frisse moed en veel enthousiasme aan een mooie toekomst te beginnen. Het feit dat 

er in 2013 geen grote productie op de planken zal komen, is dan ook een klein geluk. 

Op deze manier is er voor de commissie genoeg tijd om een stevig fundament te 

leggen voor de toekomst. Het hart van dit fundament zal het marketing- en 

communicatieplan zijn, dat op korte termijn geschreven gaat worden. Hierin zal aan 

de hand van onder andere bestaande theorieën en wetenschappelijke literatuur het 

pad van de commissie Marketing en Communicatie uitgestippeld worden.  Dit plan 

zorgt voor een rode draad en handleiding voor de commissie, een fundament waar 

altijd op terug te vallen is. 

Om een duidelijk en overzichtelijk profiel van de commissie Marketing & 

Communicatie te schetsen, zullen wij ons voorstellen aan de hand van het 7S-model 

van McKinsey. 

 

1. Strategie 

Het streven is om de commissie zo efficiënt mogelijk in te richten op een manier 

waarbij we voor de gehele organisatie dienstbaar kunnen zijn en we de doelstelling 

van het bestuur op adequate en efficiënte wijze kunnen realiseren. We zijn ons 

bewust van de ondersteunende functie die de commissie heeft binnen Stichting De 

Vierschaar. Zowel het bestuur als de andere commissies zullen door ons wat betreft 

de interne communicatie ondersteund worden. De strategie en werkwijze van de 

commissie is dus sterk afhankelijk van de vraag die op dat moment vanuit de 

stichting komt.  

Stichting De Vierschaar draait volledig op vrijwilligers. Het is noodzaak om 

vrijwilligers nauw te betrekken bij de stichting, dit door marketing en communicatie 

intensief in te zetten en om met aansprekende communicatiemiddelen de 

vrijwilligers optimaal te informeren over de stand van zaken binnen de stichting. De 

communicatie tussen Stichting De Vierschaar en haar vrijwilligers loopt idealiter 

volledig via de commissie Marketing & Communicatie. Om dit te bereiken zullen we 

middels goede afspraken nauw moeten gaan samenwerken met het bestuur en 

overige commissies. Hiertoe moet nauw samengewerkt worden met het bestuur en 

moeten duidelijke afspraken gemaakt worden. Op deze manier is er volledige 

controle over de informatie die naar buiten komt en op welke manier dit gebeurt. De 

stichting krijgt zo ‘een gezicht’ naar buiten toe en het imago wordt verbeterd. 
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Een van de belangrijkste taken die de commissie te wachten staat is het 

vaststellen en onderzoeken van de doelgroep op wie Stichting De Vierschaar zich de 

aankomende productie moet gaan richten. Onder de vastgestelde doelgroep wordt 

een haalbaarheidsonderzoek uitgevoerd om te bepalen of deze doelgroep wel 

haalbaar is voor Stichting De Vierschaar. Heeft de doelgroep wel voldoende interesse 

en middelen om een potentiële bezoeker van Stichting De Vierschaar te zijn? 

Wanneer de te benaderen doelgroep duidelijk is, wordt een op maat gemaakte 

strategie ontwikkeld om deze mensen voor ons te winnen. Hiervoor gaan we gebruik 

maken van de aanwezige kennis en ervaring binnen de commissie, maar er zal ook 

wetenschappelijke literatuur geraadpleegd worden. Deze strategie zal de rode draad 

zijn voor de te ondernemen communicatieve en marketing-gerichte acties. Ook gaat 

de commissie zichzelf heldere en meetbare doelen stellen, welke in 

overeenstemming zullen zijn met de doelen van het bestuur, zodat op gepaste tijden 

gemeten kan worden in hoeverre het gestelde doel bereikt is. Dit om de effectiviteit 

van verschillende acties te monitoren en vast te leggen. Op deze manier leren we als 

commissie van onze eigen successen en fouten, en kunnen wij onszelf alsmaar 

blijven verbeteren.  

 

2. Structuur 

Binnen de commissie heeft ieder zijn eigen taak, dit is vastgelegd in functieprofielen. 

In deze profielen zijn alle voorkomende taken volledig uitgeschreven en zijn 

toegekend aan één of meerdere personen, wat verantwoordelijkheid en 

duidelijkheid schept. Momenteel zijn er nog een aantal functies open binnen de 

commissie. Hoe deze ingevuld gaan worden is echter afhankelijk van de uiteindelijke 

strategie en de te behalen doelstellingen welke het bestuur gaat formuleren 

 

Figuur 1 Organogram van de Commissie Marketing en Communicatie 

 
3. Systeem 

De commissie Marketing & Communicatie gaat in de toekomst kijken naar het 

opstellen en vastleggen van bepaalde protocollen. Er wordt nu nog te veel op ad-hoc 

basis gewerkt, waarbij geen duidelijke strategie wordt gevolgd. Door vooraf 

vastgelegde protocollen aan te houden, wordt de communicatie sneller en 

eenduidiger. Deze protocollen gaan opgesteld worden in nauwe samenwerking met 



 

Beleidsvisie 2020 versie juli 2014 

 
 

52 

de commissie PR en het bestuur, waarbij een ieder zich hierin moet kunnen 

vinden. In overleg met het bestuur gaan ook verschillende protocollen geschreven 

worden wat betreft de interne en externe communicatie vanuit het bestuur. Hierbij 

zal de commissie Marketing & Communicatie een ondersteunende en mogelijk 

adviserende rol gaan spelen. 

Vergaderingen zijn belangrijke momenten voor de commissie, hierin wordt de 

huidige situatie en de toekomst besproken. Over het algemeen wordt er één keer 

per maand vergaderd, deze data liggen ruim vooraf vast zodat iedereen aanwezig 

kan zijn. Bij deze vergaderingen zijn buiten de commissieleden ook een lid van de 

commissie P.R. en een lid van het bestuur aanwezig. Dit om transparantie te 

bevorderen en ook blijven op deze manier de verschillende commissies en het 

bestuur op de hoogte van de laatste ontwikkelingen. Op een vast tijdstip voor de 

vergadering worden de agendapunten naar alle aanwezigen gestuurd, waarbij het 

voor een ieder mogelijk is om één of meerdere punten op de agenda toe te voegen. 

De voorzitter speelt een centrale rol binnen de vergadering en bepaalt het verloop 

van de vergadering. Door middel van een rondvraag komt iedereen aan het woord 

en kunnen vragen gesteld worden en kunnen punten die niet op de agenda staan 

besproken worden. Op een vast tijdstip ontvangen alle deelnemers de notulen van 

de vergadering. Deze notulen worden de volgende vergadering kort besproken en 

afgesloten. De secretaris voorziet de leden van de agenda en de notulen en is tevens 

het aanspreekpunt van de commissie. 

 

4. Staf 

Doordat alle leden van de commissie hun eigen taken hebben, betekent dit ook dat 

iedereen verantwoordelijkheid draagt. Ownership speelt hier een grote rol in, 

iedereen is verantwoordelijk voor het juist uitvoeren van zijn of haar taken en kan 

ook op deze verantwoordelijkheid aangesproken worden. De ‘eigenaar’ van een taak 

is de initiator en heeft de eindverantwoordelijkheid, maar het spreekt voor zich dat 

de leden elkaar ondersteunen waar nodig. Doordat aan de hand van functieprofielen 

duidelijk is vastgelegd wie verantwoordelijk is voor de verschillende taken binnen de 

commissie, kunnen we werken in zelfstandige flexteams. Er wordt per taak of project 

een team samengesteld dat in overleg met de commissie, maar ook zelfstandig kan 

opereren.  

De commissie haalt ook kennis en kundigheid van buiten de eigen leden. Zo wordt er 

nauw samengewerkt met een extern reclamebureau dat in opdracht van de 

commissie zorgt voor het ontwerpen van drukwerk en andere reclame-uitingen. Ook 

is er een promotieteam met enthousiaste vrijwilligers die in opdracht van de 

commissie Stichting De Vierschaar promoten tijdens evenementen. 

 

 

 



 

Beleidsvisie 2020 versie juli 2014 

 
 

53 

 

5. Skills 

Marketing & Communicatie bestaat uit veel verschillende expertises, en deze 

moeten allen gevangen worden binnen de commissie. Aangezien we over veel kennis 

en ervaring beschikken, heeft de commissie hier geen moeite mee. Ieder lid heeft 

zijn eigen kwaliteiten en deze worden goed benut. Zo zijn er specialisten op het 

gebied van internet, social media, copywriting, strategische communicatie en interne 

communicatie. Er zijn leden binnen de groep met een zeer uitgebreid netwerk dat 

regelmatig door de commissie benut kan worden. Ook beschikken alle leden over 

verschillende sterke persoonskenmerken die zeer zeker van pas komen binnen de 

commissie, dit zorgt ervoor dat onze commissie optimaal ingezet kan worden. 

 

 Stijl/cultuur 

De communicatie binnen de commissie is zeer open en dit leidt tot een efficiënte en 

doelgerichte manier van werken. De commissie wil een sterke positie verwerven 

door vooruitstreven en innovatief te zijn, zowel in de interne als externe 

communicatie.  

Naar buiten toe moet Stichting De Vierschaar een transparanter en toegankelijker 

imago krijgen, waardoor draagvlak gecreëerd kan worden onder de vrijwilligers en in 

de samenleving. Gezien het grote aantal evenementen in Bergen in Zoom is het 

verstandig om de samenwerking op te zoeken met deze evenementen en hiermee 

onze positie te versterken. Ook wordt samenwerking gezocht met de gemeente 

Bergen op Zoom, en in het bijzonder met citymarketing. Zij beschikken over veel 

kennis en een groot netwerk, waar wij als commissie dankbaar gebruik van kunnen 

maken. Het is echter wel noodzaak om ons qua communicatie en marketing te 

onderscheiden van de andere evenementen in de omgeving. Dit kan door anders en 

vernieuwend te durven zijn. Op deze manier komen we ook tegemoet aan de wens 

van het bestuur om meer jongeren te betrekken bij Stichting De Vierschaar. Door 

moderne communicatiemiddelen op een innovatieve manier te gebruiken kunnen 

we deze moeilijk bereikbare doelgroep toch aanspreken en mogelijk interesseren. 

Om mensen van buiten Bergen op Zoom te bereiken, zullen we buiten de bekende 

paden moeten treden. We moeten onderzoeken welke communicatiemiddelen zij 

gebruiken en waarderen en hen via deze kanalen proberen te benaderen. 
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6. Shared values 

Deel uitmaken van Stichting De Vierschaar is met recht iets om trots op te zijn. Een 

evenement van die omvang wat geheel wordt gedragen door vrijwilligers is iets 

unieks, en hier mag nadruk op gelegd wordt. Het wij-gevoel is groot onder de 

vrijwilligers, maar het saamhorigheidsgevoel kan en moet ook versterkt worden. 

Hiermee worden nieuwe vrijwilligers getrokken, maar misschien nog wel 

belangrijker, worden bestaande vrijwilligers voor langere tijd aan de stichting 

verbonden. De vrijwilligers moeten zich gekoesterd voelen en hier ligt een 

belangrijke taak voor de commissie Marketing & Communicatie. Door middel van 

onderzoek en een flinke dosis creativiteit zullen we nieuwe manieren zoeken om de 

vrijwilligers te bereiken en om hen te informeren. 
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Bijlage 4. 
 
INKOOPPROTOCOL DE VIERSCHAAR                                                  Versie: Juli 2014 
 
Onderstaand een schema waarin vastgelegd wie welke verantwoordelijkheden heeft 
bij het inkopen van diverse artikelen/diensten voor de Vierschaar. 
Hiermee willen we duidelijkheid scheppen over wie wat doet. Dit voorkomt dubbel 
werk. Ook richting leveranciers is het goed om hier duidelijkheid over te hebben zodat 
er geen verwarring ontstaat en er slechts 1 afspraak gemaakt wordt.  
 
Bestuursverantwoordelijke zijn betekent dat men als bestuurslid direct 
verantwoordelijk is voor de afgesloten contracten en overeenkomsten. Dit waar het 
de financiën betreft volgens de hieronder gespecificeerde regels. 
 
Budgetverantwoordelijke zijn betekent dat men verantwoordelijk is voor de keuze 
van de leverancier en de prijs en levercondities afspreekt met de leverancier. Voor 
bedragen groter dan 
 € 5000 worden dergelijke afspraken steeds met min. 2 personen gemaakt waarbij in 
ieder geval de bestuursverantwoordelijke aanwezig is. 
Deze afspraken moeten zoveel mogelijk schriftelijk worden vastgelegd en 
doorgegeven aan de operationele verantwoordelijke, de bestuursverantwoordelijke 
en de penningmeester. 
Bij het tekenen van overeenkomsten dient gehandeld te worden volgens de 
gespecificeerde inkoopregels.  
De budgetverantwoordelijke is verplicht het sjabloon, welke wordt verstrekt door de 
penningmeester, per maand bij te houden en in te sturen vóór de 
bestuursvergadering. 
 
Operationeel verantwoordelijk zijn betekent dat men van de in te kopen 
artikelen/diensten vooraf minimaal de specificaties bepaalt en naar aanleiding van 
de uitgebrachte offerten het bestuur en de budgetverantwoordelijke adviseert 
betreffende de offerten. De operationele verantwoordelijke laat zich in voorkomende 
gevallen adviseren door deskundigen en/of artistiek verantwoordelijken als de 
artistieke leider, de regisseurs, de choreograaf, muziekontwerper, decorontwerper 
enz. 
De operationele verantwoordelijke is direct verantwoordelijk voor het ten uitvoer 
brengen van het betreffende budgetonderdeel. 

Na levering controleert de operationele verantwoordelijke of de ingekochte artikelen 
voldoen aan de van tevoren vastgestelde en met de leverancier overeengekomen 
specificatie.  
Bij problemen wordt de budgetverantwoordelijke ingeschakeld. 
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Artikel/Dienst 
2008/2009 

Budget 
verantwoordelij
k 
 
In principe de 
Voorzitter cie. 

Operationeel 
verantwoordelij
k 

Bestuurs- 
verantwoordelijk 

Leverancier < € 500 
kopie 
opdracht 
naar 
penning- 
meester 

< €1000 
mond. 
overleg 
penning
meester 

< € 2000 
schrift. 
toestemmi
ng 
penningme
ester 

< € 10000 
schrift. 
toestem- 
ming 
voorzitter 

   

I.  II. Controle tabel Stuurgroep 

Audiovisueel Vz produktie com  Vz produktie 
com 

Penningmeester      

Audiovisueel - 
schermen, 
plaatsen en monteren 

Vz produktie com Vz produktie com Vz DB   
 
 

    

Ballet Vz artistiek com Choreograaf Vz DB  CKB     

Bewaking Productieleider Productieleider Vz DB       

Bloemen Productieleider Vz Marcom com  Penningmeester      

Catering (intern) Productieleider Commissie lid Penningmeester  Zonder 
contract 

   

Choreografie Vz artistiek com Choreograaf  Penningmeester      

Commercials Vz Marcom com Vz Marcom com Penningmeester      

Communicatie-
middelen 

Productieleider Productieleider Vz DB       

Decorbouw Vz produktie com Vz produktie com Vz DB  Decorbouw 
Groot 
Arsenaal 

    

Decorontwerp Vz produktie com Vz artistiek com Vz DB  C. 
Warmoes- 
kerken 

    

Drukwerk Vz Marcom com  Vz Marcom com  Penningmeester      

EHBO Productieleider Productieleider Vz DB       

Fotografie Vz Marcom com Fotograaf Vz DB       

Geluid Vz produktie com Vz produktie com Vz DB       

Gemeente, gebruik 
Mark.hof 

Productieleider Productieleider Vz DB  kosteloos     

Grime Vz artistiek com Vz artistiek com Vz DB  Armand 
Kertzman 

    

Kantoor-materiaal tot  
€ 50,00 

Ieder voor zich Ieder voor zich Vz DB       

Kleding   HIK Vz DB       

Licht Vz produktie com Vz produktie com Vz DB       

Muziek  Vz artistiek com muzikant Vz DB       

Paarden Brooijmans Productieleider Vz artistiek com Penningmeester Manege 
Paarden-
hoeve & 
Brooijmans 

    

Ontwerp poster e.d. Vz Marcom com  Vz Marcom com  Penningmeester      

Rekwisieten, props Productieleider Vz artistiek com Vz DB       

Repetitieruimte  Vz artistiek com Productieleider Vz DB       

Schoonmaak Productieleider Productieleider Penningmeester      

Stroom- 
Voorziening 

Vz produktie com TOB Vz DB  TOB     

TOB Vz produktie com Vz produktie com Vz DB       

Toiletten Vz produktie com Vz produktie com Penningmeester      

Tribunes Vz produktie com Vz produktie com Vz DB       

Veiligheids- 
Voorzieningen 

Vz produktie com Commissie lid Vz DB       
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57 
Verzekeringen 
- evenementen 
- bestuur 
- aansprakelijk- 
  Heid 

Penningmeester Penningmeester Penningmeester      

         

 
 

Inkoopregels 
 

 Alle verplichtingen/opdrachten boven de € 500 die men namens de Vierschaar 
aangaat, moeten schriftelijk worden vastgelegd. Een kopie van deze opdracht 
wordt naar de penningmeester gestuurd zodat die in zijn betalingsplan kan 
worden opgenomen. Als er geen schriftelijke opdracht is, kan de factuur niet 
in behandeling worden genomen. 
 

 Alle opdrachten boven de € 1000 worden eerst overlegd met de 
penningmeester.  
 

 Alle opdrachten boven de € 2000 kunnen pas worden verleend na schriftelijke 
toestemming van de penningmeester. Deze opdrachten dienen door de 
voorzitter of de penningmeester te worden ondertekend.  
 

 Alle opdrachten boven de € 10.000 kunnen pas worden verleend na 
schriftelijke toestemming van de bestuursverantwoordelijke en dienen door 
zowel voorzitter als penningmeester te worden getekend.  

 

 Producten en of diensten kunnen pas effectief worden afgenomen nadat 
offertes zijn geaccordeerd. 

 

 Uiterlijk 5 maanden voor aanvang van de productie zijn alle contracten 
getekend. 

 

 Uiterlijk 5 maanden voor de productie zijn de Facilitaire Sponsors in beeld 
inclusief het bedrag aan sponsoring zodat er een toetsing kan plaatsvinden 
aan het sponsorbeleid en PR koppelingen kunnen worden bepaald. 

 

 De betalingstermijn van de Vierschaar is 60 dagen na ontvangst van de 
factuur. Slechts na akkoord van de operationele verantwoordelijke met de 
geleverde prestatie, kan de budgetverantwoordelijke de factuur ter betaling 
doorgeven aan de penningmeester. 

 
 


