Het binden van Nijmeegse studenten door middel van
evenementen aan de stad

Een empirisch onderzoek naar de voorkeuren van Nijmeegse
studenten voor het evenementenaanbod




Het binden van Nijmeegse studenten door middel van
evenementen aan de stad

Een empirisch onderzoek naar de voorkeuren van Nijmeegse
studenten voor het evenementenaanbod

Bachelorthesis Sociale Geografie
Radboud Universiteit Nijmegen
Faculteit der
Managementwetenschappen

me*

Radboud Universiteit Nijmegen i%‘!
b Auteur: Eveline Tol

Studentnummer: 0119822
Begeleider: Dr. Stefan Dormans



Samenvatting

Nijmegen heeft op dit moment het probleem dat de meerderheid van de afgestudeerde
studenten de stad verlaten. Daarmee verdwijnt een belangrijk deel van de opgedane
kennis naar andere gedeelten van het land of misschien zelfs wel naar het buitenland.
Voor de Nijmeegse stedelijke economie is het een gemiste kans om het aandeel hoger
opgeleiden in de stad te vergroten. Voor de stedelijke economie is het gunstig om veel
hoger opgeleiden in de stad te hebben, omdat daardoor onder andere de kans op

innovatie wordt vergoot (Hospers, 2005, p. 2).

Het doel van het onderzoek is om de gemeente Nijmegen aanbevelingen te geven over
het huidige evenementenbeleid door het verschil tussen het huidige evenementenaanbod
en de wensen van studenten te analyseren. De centrale hoofdvraag van dit onderzoek
luidt: Op welke manier kan gemeente Nijmegen haar evenementenbeleid beter inzetten

voor het binden van studenten aan haar stad?

De wensen van Nijmeegse studenten zijn empirisch onderzocht door veertig studenten te
enquéteren met betrekking tot het Nijmeegse evenementenaanbod. Enerzijds door te
kilken naar het soort evenement waar de voorkeur van de studenten in het algemeen naar
uitgaat. Anderzijds door te kijken naar de evenementen die de studenten het liefst in
Nijmegen bezoeken. Ook is er gevraagd naar de redenen van het al dan niet bezoeken

van de evenementen.

Om een bijdrage te leveren aan het binden van studenten met behulp van het
evenementenbeleid, is het allereerst belangrijk dat de gemeente zich realiseert dat het
evenementenbeleid beter ingezet kan worden door zich te richten op de wensen van de
doelgroepen die de stad al heeft, in plaats van externe doelgroepen te willen bereiken

door middel van fibrandingo.

Op basis van de resultaten van het empirisch onderzoek kan worden geconcludeerd dat
het evenementenaanbod in Nijmegen voldoende evenementen heeft die voldoen aan de
belangrijkste voorkeur van de Nijmeegse student. Een belangrijk punt van aandacht is het
onbekend zijn van de respondenten met het Nijmeegse (culturele) evenementenaanbod.
Op dit moment wordt het aanbod in de stad nog niet volledig benut door de studenten,
terwijl ze wel hebben aangegeven er behoefte aan te hebben. Gemeente Nijmegen zou
zich dan ook met het evenemetenbeleid meer kunnen inzetten op het volledig benutten
van het aanbod van evenementen in de stad, door de informatie- infrastructuur te

verbeteren richting Nijmeegse studenten.
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H1 Inleiding

1.1 Achtergrond van het onderzoek

De afgelopen twintig jaar is de hoeveelheid evenementen in Nederland explosief
gestegen (Respons, 2009, p. 2). De vele duizenden evenementen die ons land jaarlijks
telt, variéren van het grachtenconcert in Amsterdam, de exotische sferen van het

zomercarnaval in Rotterdam, tot aan het Gebroeders van Limburg festival in Nijmegen.

Een oorzaak voor de gestegen evenementen kan worden gevonden in het veranderen
van de stad. In de laatste decennia van de vorige eeuw verloren verschillende Westerse
kapitalistische steden hun industriéle functie. Bedrijven besloten om te verhuizen naar
landen waar de productiekosten lager waren. En de locatie voor een fabriek in de steden
zelf werd niet langer getolereerd (Pratt, 2008, p. 109).

De zogenaa-nndustriélep o dzteht daar een andere invulling om
economisch bestaansrecht te behouden en richtte zich op de dienstensector (Quinn,
2005, p. 930). In een diensteneconomie draait het voornamelijk om het produceren van
nieuwe ideeén, kenni s en O6data', waarvoor hoger
(Burgers, 2000, p. 148). In de periode dat de industrie zich terugtrok bestond de stad
voornamelijk uit lager opgeleide inwoners. Om die reden gingen ze actief op zoek naar
hoger opgeleiden (Pratt, 2008, p. 109). Hoger opgeleiden werden ook belangrijk
gevonden omdat ze door hun uitgavenpatroon de gewenste diensteneconomie in stand
zouden kunnen houden (Quinn, 2005, p. 930).

Om de doelgroep hoger opgeleiden te bereiken werd de nadruk gelegd op de
culturele voorzieningen in de stad, om daarmee een aantrekkelijk woonmilieu uit te stralen
(Pratt, 2008. p. 109). Steden begonnen daarin steeds meer te investeren om de aandacht
op hun stad te vestigen, wat zich uitte in opvallende stedelijke architectuur (Burgers,
2000, p. 147), zoals bijvoorbeeld opera gebouwen en musea. Festivals en evenementen
spelen sinds de jaren tachtig ook een belangrijke rol in het promoten van de stad (Quinn,
2005, p. 930).

Vanaf de jaren tachtig is he tprordotenévan een stad uitgegroeid tot het populaire
ficity ma, wkamanidoogbgna drie kwart van alle Nederlandse gemeenten aandacht
aan wordt besteed (Hospers, 2009, pp. 11-12). Doordat burgers en bedrijven zich
makkelijker verplaatsen dan voorheen, ervaren gemeenten dat ze een onderlinge strijd
moeten voeren om hun lokale economie 6 0 p te loudendHospers, 2009, p. 8). Bijj
citymarketing gaat het om het overtuigen van doelgroepen om voor een bepaalde stad te

kiezen of er te verblijven (Hospers, 2009, p. 11). Evenementen zijn een belangrijk

opgel



onderdeel van deze strategie en steeds meer gemeenten hebben daarom een
evenementenbeleid opgesteld. Daarmee hopen ze de aandacht te trekken en zichzelf te
onderscheiden van andere steden (Quinn, 2005, p. 927).

Een gemeente richt zich met citymarketing op vier externe doelgroepen: bedrijven,

burgers, bezoeker s @ospetsh2009,lp.elb).dDe doplgroepdébol | ebozend
(studenten) is vanaf het begin van deze eeuw voor steeds meer gemeenten belangrijk

geworden. Volgens Hospers (2009, p. 71) zien gemeenten in studenten een makkelijk aan

te trekken doelgroep, omdat ze meer dan gemiddeld verhuizen. Zodra de studenten zijn
afgestudeerd, kan hun kennis ingezet worden in de stedelijke economie. Studenten zijn

daarmee de gewenste hoger opgeleiden van de toekomst.

Vanuit de citymarketingliteratuur is er kritiek gekomen op de manier waarop citymarketing

door veel gemeenten wordt ingezet. Hospers geef
per spect i ef 0l2aanddét Bitymagketing tetekl wordt gebruikt als een manier

om de stad te promoten net zoals dat gebeurt in reclamecampagnes voor een bepaald

product Vol gens hem zit een stad echter ingewi kkel-c
sperzieboneni en zwouderemeergekenirg&umihee Hoedsntmet het

feit dat een stad bestaat uit heel veel verschillende mensen (Hospers, 2009, p. 11). Een
citymarketingstrategie die zich richt op het aantrekken van nieuwe doelgroepen, wordt

door Hospers fAkouad@emde2009ymHEYy ket i ngd ge

Waar het volgens Boisen (2009) uiteindelijk bij een citymarketingcampagne om zou

moeten draaien, is resultaat in de zin van een daadwerkelijke groei van bedrijven en

bewoners in een stad. Het enige wetenschappelijke aantoonbare effectv an fAkoude o
citymarketing is dat een stad meer bekendheid krijgt (Pellenbarg, 2007). Dat kan ervoor

zorgen dat er een groei in het aantal dagjesmensen en toeristen valt waar te nemen

(Hospers, 2009, p. 61). Nieuwe bedrijven en bewoners zal een stad echter niet snel

krijgen door koude citymarketing, omdat bedrijven en bewoners erg honkvast zijn

(Hospers, 2009, p. 36).

Volgens Hospers (2009, p. 13) en Boisen (z.j.) valt er meer te bereiken met citymarketing,
indien gemeenten onderscheid aanbrengen in de doelgroepen die de stad al heeft en zich
gaan richten op hun wensen en behoeften. 80% van de groei in een stad komt namelijk
voort uit bedrijven die reeds in de stad gevestigd zijn en door plaatselijke bevolking zelf
(Boisen, z.j.) Het is daarom erg belangrijk dat er aandacht wordt besteed aan het
behouden en binden van de reeds aanwezige doelgroepen. Hospers noemt de strategie
waarbij maatregelen centraal staan die gericht zijn op de belangen van de eigen bevolking
Owar me cit (009 p.RPtingod



Zoals eerder aangegeven, zijn studenten een belangrijke doelgroep waar veel steden
aandacht aan schenken in hun citymarketingstrategie. Verschillende provinciesteden
zonder een hogere onderwijsinstelling in de stad, doen moeite om een hogeschool aan te
trekken (Van der Meent, 2008, in Hospers, 2009, p. 71). Uit onderzoek komt echter naar
voren dat studentensteden, met uitzondering van de vier grote steden in de randstad, te
maken hebben met een grote uitstroom van studenten na het beéindigen van hun
studietijd (Van Huis & van Agtmaal-Wobma, 2009, p. 44). Voor de stad Groningen is in
datzelfde onderzoek berekend dat ongeveer de helft van de studenten die rond hun 18°-

19° levensjaar in de stad komen wonen, deze na vijf jaar alweer heeft verlaten.

Op dit moment fungeren de negen studentensteden Groningen, Enschede, Nijmegen,

Maastricht, Eindhoven, Tilburg, Leiden, Delft en Wageningen als zogenaamde
Aroltrapstedeno. Daarmee wordt bedoeld dat st uc
te studeren, daar een stapje hoger komen op de maatschappelijke ladder, maar de stad

weer verlaten na het beéindigen van hun studie (Venhorst, Edzes, Broersma, & Van Dijk,

2011, p. 1). Het lijkt voor studentensteden dan ook belangrijker om zich te richten op het

vasthouden van studenten in plaats van het aantrekken van nieuwe studenten.

In dit onderzoek staat de studentenstad Nijmegen centraal. Er is gekozen om deze
middelgrote stad centraal te stellen, omdat tot nu toe in onderzoeken meer aandacht is
geschonken aan het behouden van studenten in grote steden zoals Rotterdam
(onderzoek van Russo, Van den Berg & Lavanga uit2003) . T e r krainfdlainbhet 6
probleem juist meer voorkomt in steden die op een verdere afstand liggen van de
Randstad, zoals Nijmegen (Van Huis & van Agtmaal-Wobma, 2009, p. 44).

In Nijmegen heeft men op dit moment te maken met een grote groep
afgestudeerden die de stad verlaten. Volgens Pool en Rutjes (2011) geeft het bureau
Marktverkenning, Strategie en Ontwikkeling van de Radboud Universiteit op dit moment

aan dat maar liefst 65% van de afgestudeerden vertrekken.

Ondanks de grote uitstroom van studenten na het beéindigen van hun studie, blijft
gemeente Nijmegen zich vanuit de citymarketing richten op het aantrekken in plaats van
het behouden van deze doelgroep. Dat komt duidelijk tot uiting in het meest recente
bel ei dsst uk over Voortigangsdogumkent ditymarketing Kijjnégend
(Gemeente Nijmegen, 2010). Hierin staat aangegeven dat studenten vallen onder de
doelgroep waarvan een (economische) meerwaarde voor de stad wordt verwacht en om
die reden dienen te worden aangetrokken (Gemeente Nijmegen, 2010, p. 3). Het

evenementenbeleid dat als belangrijk uitvoeringsinstrument dient voor de



citymarketingdoelen, richt zich ook voornamelijk op het aantrekken van externe
doelgroepen (Gemeente Nijmegen, 2004, p. 4).

Gemeente Nijmegen staat met hun beleid dus niet stil bij de uitstroom van
studenten, terwijl dat wel een mogelijkheid van het citymarketingbeleid zou kunnen zijn. In
het Algemeen Nijmeegs Studentenblad worden zorgen geuit over de uitstroom van
Nijmeegse alumni (Pool & Rutjes, 2011). Ze geven aan dat op deze manier de stad
jarenlang voor niets in deze doelgroep investeert en dat uiteindelijk de opgedane kennis

verloren gaat.

Dit onderzoek laat zien dat gemeente Nijmegen met het evenementenbeleid, als
onderdeel van het citymarketingbeleid, kan bijdragen aan het vergroten van de kans dat
de Nijmeegse studenten gebonden raken aan de stad. Zoals de dvarme citymarketing®
theorie van Hospers aangeeft, is het daarbij belangrijk dat er aandacht wordt besteed aan
de wensen die de studenten hebben. Tot nu toe is nog niet onderzocht welke wensen
Nijmeegse studenten hebben ten aanzien van het evenementenaanbod in de stad. In dit

onderzoek wordt getracht om hier meer inzicht in te krijgen.
1.2 Doelstelling, relevantie en onderzoeksvragen

Het doel van dit onderzoek is om aanbevelingen te doen aan de gemeente Nijmegen over
het huidige evenementenbeleid, door het verschil tussen het huidige evenementenaanbod

en de wensen van studenten te analyseren.

Dit onderzoek sluit aan bij andere onderzoeken waarbij het gaat om het binden van
studenten. Tot nu toe gaat de meeste aandacht daarbij uit naar het belang van voldoende
startersbanen om de studenten aan de stad te binden. Als reden wordt gesteld dat
studenten vooral de stad verlaten omdat ze elders meer kans hebben op een geschikte
baan (Venhorst, e.a., 2011, p. 1).

In dit onderzoek is gekozen om het evenementenbeleid centraal te stellen als
onderwerp van onderzoek, om daarmee bij te dragen aan het bindingsprobleem. Naast
economische motieven om een stad te verlaten, komt in onderzoek naar binding namelijk
ook naar voren dat studenten minder vaak verhuizen als ze zich geintegreerd voelen in de
stad (Russo, e.a., 2003, p. 23). Dat kan worden bereikt door beleidsmaatregelen te
stimuleren waarbij studenten al tijdens de studententijd de stad leren kennen en ervaren
dat het prettig wonen is die stad (Russo, e.a., 2003, p. 23). Vrijetijdsbesteding aan
(populaire) cultuur en vermaak is een belangrijk onderdeel in het leven van jonge
volwassenen (Chatterton & Hollands, 2002, p. 97). Daarnaast is het zo dat na het
bezoeken van een evenement dat in de ogen van bezoekers geslaagd was, sommige

bezoekers meer trots zijn op de stad dan daarvoor (Wood, 2005, p. 49). Ook dragen



evenementen bij aan het ontmoeten van andere leefstijl- en medebewoners uit de stad,
wat kan bijdragen aan het gevoel dat je onderdeel uitmaakt van de stad waarin je woont
(Quinn, 2005, p. 940).

De onderzoeksvraag die in dit onderzoek centraal staat is de volgende:

Op welke manier kan gemeente Nijmegen haar evenementenbeleid beter

inzetten voor het binden van studenten aan haar stad?
1.3 Opbouw van het onderzoek

De opbouw van het onderzoek is als volgt. In het volgende hoofdstuk wordt de relatie
tussen fiwarme citymarketingo , studenten
allereerst naar voren dat evenementen niet alleen belangrijk zijn voor de beeldvorming
van steden, maar ook een belangrijke sociale rol kunnen vervullen voor de eigen inwoners
van de stad. Het besef dat het in de citymarketing niet alleen hoeft te gaan om het
uitstralen van een gewenst beeld over de stad, maar dat het efficiénter kan zijn om
aandacht te besteden aan het behouden van de eigen doelgroepen, komt naar voren in
de tweede paragraaf. Hoofdstuk twee eindigd met een antwoord op de vraag welke
meerwaarde studenten hebben voor een stad.

Het derde hoofdstuk gaat dieper in op de vraag welke methodologische keuzes
belangrijk zijn geweest in het onderzoek. Waarom is er gekozen om de voorkeuren van
studenten te achterhalen met behulp van een enquéte en hoe is deze opgesteld?

Het vierde hoofdstuk begint met een korte inleiding over het evenementenbeleid
van gemeente Nijmegen. Daarin wordt bekeken in hoeverre de gemeente in het huidige
beleid aandacht besteed aan de wensen van de eigen bewoners omtrent evenementen.
De rest van het hoofdstuk bestaat uit het beschrijven van de voorkeuren van studenten
over evenementen in het algemeen en evenementen in Nijmegen. Daarbij wordt ook
ingegaan op de redenen die de studenten hebben aangedragen om evenementen wel of
juist niet te bezoeken.

In het laatste hoofdstuk wordt een antwoord gegeven op de hoofdvraag waarmee
een aantal aanbevelingen aan de gemeente Nijmegen worden gedaan. Ook wordt er

gereflecteerd op de beperkingen die dit onderzoek met zich mee heeft gebracht.



H2 De relatie tussen warme citymarketing, studenten en

evenementen

Dit hoofdstuk beschrijft allereerst de rol van evenementen in een post- industriéle stad.
Vervol gens wordt er besproken dat gemeent en
citymarketingo al s mo g e hemgnter)beleid! Heh todfdstekn v o o r
sluit af met het bespreken van de meerwaarde die studenten kunnen hebben voor een

stad.

2.1 Derol van evenementen in een post- industriéle stad

Na het vertrek van de industrie uit westerse kapitalistische steden, is de dienstensector
belangrijker geworden voor de economie van een post-industriéle stad (Burgers, 2000, p.
146). Een stad waarin de dienstensector een groot aandeel heeft gekregen in de
werkgelegenheid, is onder andere te herkennen aan een grote hoeveelheid kantoren en
bedrijven die zich daar hebben gevestigd. In deze kantoren worden geen fi ttaltsar e 0
producten gemaakt, maar draait het om het bedenken van bijvoorbeeld nieuwe ideeen of

kennis.

N ac

h

Voorbeelden van bedrijven akeringskhmtoreh,di enst ens

banken, adviesbureaus of hoofdkantoren van een buiten de stad gelegen productiebedrijf.
In veel steden zien kantoren uit deze sector er min of meer hetzelfde uit. Ze zijn groot,
hoog en de buitenkant ervan is regelmatig bedekt met een glanzende laag marmer of

spiegelend glas. In de literatuur wordt de aandacht die bedrijven besteden aan het

uitstralen van fimacht o, fisuccesdo en Naantrekkel

fii mpressi on man agBumers)20@0, pgld?). De a2ngenadmde

=13

wol kenkr abber du@elik voproeeldvanar e e n

Doordat globalisering heeft bijgedragen aan het eenvoudiger worden van bedrijfs- maar
ook personenverplaatsingen, ervaren verschillende steden dat ze een concurrentiestrijd
moeten voeren om de economie te kunnen laten groeien (Pratt, 2008, p. 109).
Stadsbestuurders wilden graag nieuwe bedrijven en hoger opgeleide werknemers
aantrekken. Het uiterlijk van niet alleen bedrijfsgebouwen, maar de gehele presentatie van
steden naar de buitenwereld toe kreeg daarom veel aandacht van de stadsbestuurders
(Burgers, 2000, p. 147).

De toename van hogeropgeleide werknemers in de stad heeft tot gevolg gehad dat er een
stedelijke middenklasse is ontstaan die meer meer vrije tijd en hogere inkomens hadden
dan voorheen (Scott, 1997, p. 324). Daarom werd bij de groei van de dienstensector in

toenemende mate ook ficultuuro ingezet als mi

dde



andere steden. Het ontstaan van de stedelijke middenklasse heeft er volgens Scott (1997,
p. 324) dan ook voor gezorgd dat de stad is veranderd van een plek om in te werken naar
een plek waar men hun vrije tijd ging besteden. Hij geeft aan dat er een stijging in
Aconsumpnhi @oul turele producteno heeft plaatsge\
kreeg men meer mogelijkheden om in hun vrije tijd gebruik te maken van het culturele
aanbod dat een stad te bieden had. Mensen bezochten bijvoorbeeld vaker een restaurant
of brachten een bezoek aan het museum of een theatervoorstelling. Ook de andere
Aculturele producteno van de stad zoal & bijvoor
in de belangstelling, aldus Scott (1997, p. 324).

Doordat meer mensen in hun vrije tijd belangstelling toonden voor hetgeen de stad
aan cultuur te bieden had, groeide het aantal bedrijven dat zich richten op deze
Asymbol i sche pr oddusdolehet@anieod dadria. Aangegien men meer
gebruik ging maken van het culturele aanbod in de stad, zagen steden hierin een nieuwe

mogelijkheid om zichzelf te onderscheiden van de rest (Zukin, 1998, p. 826).

De vanaf de jaren tachtig gestegen belangstelling vanuit steden voor evenementen valt
volgens Quinn (2005, pp. 930- 931) te verklaren op basis van bovenstaande ontwikkeling.
Ze geeft aan dat doordat steeds meer mensen hun vrije tijd besteedden in het
stadscentrum en gebruik maakten van het culturele en recreatieve aanbod in de stad,
steden in evenementen een goede manier zagen om zichzelf te onderscheiden van

andere steden, die ook nieuwe bedrijven en bewoners trachtten aan te trekken.

Zoals eerder genoemd, is vanaf de jaren tachtig het organiseren van evenementen een

veel gebruikte strategie om de aandacht op een stad te vestigen. De gedachte achter het

organiseren van een grootschalig evenement is dat er veel bezoekers op af zullen komen

waarvan de lokale economie niet alleen tijdelijk profiteert, maar ook op de lange termijn

(Burgers, 2000, p. 153). De bezoekers geven op de dag van het evenement geld uit aan
bijvoorbeeld | okale horeca en hotels. Voor al d e
wordt door bezoekers van buiten de stad, is daarbij belangrijk (Pasanen, Taskinen &

Mikkonen, 2009, p. 114). Daarnaast kan de stad, of gedeelten van een stad, een

positiever beeld krijgen bij mensen en bedrijven buiten de stad, waardoor meer bedrijven

en mensen besluiten om zich daar te vestigen (Klaic, Bollo & Baccella, z.j., p. 37).

Naast een economische rol, wordt er in de literatuur ook een sociale rol toegeschreven
aan evenementen. Doordat het culturele aanbod en andere vrijetijdsvoorzieningen in de
stad gestegen waren en het voor veel mensen toegankelijk was geworden, is het voor
sommigen juist een middel geworden om zich te onderscheiden van de rest (Vivant, 2010,
p. 122). Vivant (2010, p. 122) geeft aan, op basis van het werk van Lash& Urry uit 1994,



dat de keuzes die mensen enfalkeexni eofpdo czuiljtnu.r e eDe gceu
die iemand maakt, kan een manier zijn om je jezelf te uiten. Volgens Burgers is het zelfs

zo dat in de huidige diensteneconomie, mensen meer persoonlijke waarde ontlenen aan

hun levensstijl en hetgeen ze op cultureel gebied consumeren, dan aan hun werk (2000,

p. 149). Het onderzoek van Chatterton en Hollands (2002, p. 97) geeft aan dat het ook

voor jong volwassen steeds belangrijjker wordt voor hun identiteit wat ze consumeren en

waar ze hun vrije tijd besteden.

Naast een persoonlijke waarden, ontlenen mensen ook gezamelijk sociale waarden aan

hun vrijetijdsbesteding. Het bezoeken van evenementen, waarbij mensen met dezelfde
interesses elkaar ontmoeten, dragen bij aan het versterken van de onderlinge band

tussen hen (Quinn, 2005, p. 928). Het gaat om delen van een beleving en het

communiceren van persoonlijke waarden en levensstijl (Klaic, e.a., z.j., p.42). Naast de

voorkeur voor bijvoorbeeld bepaalde muziek of culturele voorstellingen, zoeken mensen

vaak naar e e isocidliserende belevingbbinnen een creatief en inspirerend milieu (Klaic,

e.a., Z.j., p. 48). Soms gaat het er simpelwego m fier o0 o k Detzelfde teze 6 vna, r eemnd
als anderen. Evenementen spelen daardoor een belangrijke rol binnen de lokale

gemeenschappen, dat verder gaat dan plezier en esthetiek (Klaic, e.a., z.j., p. 48).

De sociale rol van evenementen is volgens Klaic e.a. dan ook erg bruikbaar voor een
gemeente in de stedelijke ontwikkelingsstrategie. Door middel van evenementen kunnen
bewoners op een andere manier tegen de plek waar ze wonen aan gaan kijken. De
perce pti e van eigen stad v e rkimaldoeevenemeriean Or i si c oV C
bijvoorbeeld aantrekkelijker worden om er toch naar toe te gaan en kan, door een veilige
ervaring tijdens het evenement een algemeen veiliger gevoel geven. Dit kan leiden tot een
verhoging van het vertrouwen onder bewoners van dat gebied (Klaic, e.a., z.j., p. 48).

Uit een empirisch onderzoek van Wood (2005, p. 49) naar sociale impact van
evenementen is naar voren gekomen dat de bezoekers van een evenement die het
evenement geslaagd vonden naderhand een positiever gevoel overhielden aan de plek
waar het evenement werd gehouden. Ze waren meer trots op het gebied dan voor het
evenement. Onderzoek van Klaic e.a. heeft ook aangetoond dat het de communicatie
tussen bewoners kan verbeteren en er meer onderling begrip kan ontstaan voor sociale,

etnische, culturele en leeftijdsgroepen (z.j., p. 48).

Samenvattend kan worden gezegd dat evenementen in een post-industriéle stad naast
een belangrijke economische rol, ook een sociale rol hebben. Op economisch gebied zijn
ze onderdeel van een stedelijke strategie om de beeldvorming van de stad gunstig te

beinvioeden, zodat meer mensen en bedrijven zich willen vestigen in de stad. Daarnaast



hebben evenementen voor de bezoekers een belangrijke sociale rol. De beeldvorming
van evenementen kan bijdragen aan een beter beeld van de stad onder de bewoners zelf,
waardoor meer vertouwen in de stad verkregen kan worden. Ook vinden mensen het fijn
om tussen gelijkgestemden elkaar te ontmoeten, dat kan bijdragen aan meer onderling
begrip tussen bewoners van een stad. Inwoners die trots zijn op hun stad en een positief
gemeenschapsgevoel hebben, kunnen dit gevoel ook overdragen aan potentiéle

bewoners.
2.2 Citymarketing: van branding naar binding

Citymarketing wordt tegenwoordig door veel gemeenten gebruikt als strategie om de

lokale economie te stimuleren (Hospers, 2009, p. 12). Hospers geeft in zijn werk een

definitie van citymarketing: fiCitymarketing is het langetermijnproces en/of het

beleidsinstrument bestaande uit verschillende, met elkaar samenhangende activiteiten

gericht op het aantrekken en behouden van specifieke doelgroepen voor een bepaalde

s t a(ldopers, 2009, p.12). Steedsmeerge meent en stell en een specia

aan die samen met de gemeente bepaalt wat de stad inhoudt en wat de stad naar

anderen toe moet uitdragen (Hospers, Boekema & Lombarts, 2008, p. 13). Om andere

mensen bekend te maken met de kwaliteiten van de stad, gebruiken gemeenten binnen

hun citymarketingstrategie ook vaak een zogenas:
Door middel van ébrandingd wordt geprobeerd

een 6gewenstd beeld over de st ad stackkiezen e zxr en, m e

(Hospers, Boekema & Lombarts, 2008, p. 17 ). Om een positief beeld van de stad te

creéren is het noodzakelijk dat de complexiteit van de stad gereduceerd wordt tot enkele

aansprekende aspecten (Hospers, Boelkeamadi&n ¢ &® mb ¢

vallen bijvoorbeeld mediacampagnes, slagzinnen en evenementen.

Binnen de citymarketing draait het voornamelijk om de beeldvorming rondom de stad,

omdat mensen de stad ervaren door de Opercept i e
2005, p. 507). Uiteindelijk kan men een stad pas bezoeken of zich daar vestigen wanneer

men van het bestaan van de stad afweet. Een plaats bestaat in iemands hoofd (perceptie)

doordat we in staat zijn om een beeld te vormen door gebruik te maken van ervaringen uit

het verleden en door bronnen van buitenaf (Hospers, 2005, § V).

Er spelen drie processen mee waardoor mensen zich een beeld kunnen vormen rondom
een stad volgens Kavaratzis en Ashworth (2005, p. 507). Ten eerste vormen geplande
ingrepen het beeld van een stad, zoals het stedelijk ontwerp van een stad. Ten tweede
speelt de manier waarop we de stad gebruiken mee en tenslotte wordt de beeldvorming

rondom een plaats beinvioed door representatie van de plek door anderen, zoals dat



bijvoorbeeld gebeurt in de media, in films, advertenties en boeken.

Het beeld dat we vormen van een bepaalde plaats is dus gebaseerd op
subjectieve gegevens en is uiteindelijk erg belangrijk in de beslissing om al dan niet in een
bepaalde plaats te wonen, recreéren of te werken (Hospers, 2005, 8§ V). Citymarketing
probeert de drie processen waardoor beeldvorming tot stand komt te beinvioeden
(Kavaratzis & Ashworth, 2005, p. 507).

Het creéren van een positief beeld van een plek door middel van evenementen wordt
veel gebruikt in de citymarketing. Er kan daarbij een onderscheid worden gemaakt in
beeldvorming gericht op het beinvioeden van externe of interne doelgroepen. De keuze
daarvoor hangt af van hoe gemeenten tegen citymarketing aankijken, wat men verwacht
ermee te bereiken.

Braun (2008, 172) geeft aan dat citymarketing op dit moment voornamelijk gericht
is op externe doelgroepen, omdat dat in de ogen van stadsbestuurders ook het doel is
van citymarketing, namelijk het aantrekken van nieuw kapitaal in de vorm van mensen of
bedrijven. De interne doelgroepen van een stad zijn dan geen onderdeel van het
citymarketingbeleid van de stad, maar andere beleidstakken richten zich op het wel en

wee van de stedelijke bevolking (Braun, 2008, 172).

De manier waarop er tegen citymarketing wordt aangekeken is volgens Berenschot aan
het veranderen (z.j.). Hospers (2009) is een veel geciteerde auteur op dat gebied. Hij
maakt een onderscheid in 6kouded en o6war med cit
dat het ook mogelijk is om de citymarketingstrategie te richten op de interne doelgroepen
die de stad al heeft. Daarmee bedoelt hij dat koude citymarketing zich voornamelijk richt
op het aantrekken van nieuwkomers en warme citymarketing zich richt op het behouden
en binden van de eigen bevolking. 6 War me citymarketingd wordt doo
omschreven als de maatregelen die gericht zijn op de eigen bevolking (2009, p. 13). Het
accent binnen de citymarketing komt te |iggen I
die een stad al heeft (2009, p.115).
Voor een gemeente is het relevant om zichzelf af te vragen waar deze
doelgroepen behoefte aan hebben en wat ze nog missen in de stad. Voorbeelden van
warme citymarketing zijn goedkope woningbouwprojecten voor starters, het regelen van
traineeships voor afgestudeerden bij het lokale bedrijfsleven, een goede serviceverlening
aan bedrijven maar ook het aanleggen van een stadsstrand (Hospers, 2009, p.115).
Volgens Hospers is een warme citymarketing, waarbij een tevreden inwoner centraal
staat, uiteindel i j k ef fectiever dan een O6kouded citymar
Boisen (z.j.) met duidelijke cijfers onderbouwd. Volgens hem is het namelijk zo dat 80%

van de groei van de stad veroorzaakt wordt door eigen bedrijven en inwoners.



Mommaas geeft aan dat de citymarketing teveel gericht is op
beeldvormingsprocessen omwille van het imago van de stad naar buiten toe te verbeteren
(2002, p. 35) . Volgens hem is het belangrijker om deze beeldvormingsprocessen in te
zetten op het duidelijk maken aan de eigen inwoners, dat de stad op sociaal- cultureel
gebied veel te bieden heeft. Hij geeft aan dat in het ideale geval een gemeente winst kan
boeken op het gebied van het verhogen van trotse gevoelens onder de bewoners over de
stad. Daarbij is het ook mogelijk dat het onderlinge gevoel van samenhang wordt
verbeterd en de sfeer in de stad wordt verhoogd (2002, p. 43). Om dat te bereiken, door
middel van citymarketing, is het zaak voor een gemeente om zich te richten op interne
sociaal- culturele doelen, in plaats van exerne economische belangen (Mommaas, 2002,
p. 45).

Tot nutoeis beschrevend at de citymarketingliteratuur aang
een waardevolle strategie zou kunnen zijn voor de ontwikkeling van de stad, omdat

tevreden inwoners en bedrijven daar zelf een bijdrage aan leveren. In de literatuur komt

ook naar voren dat er auteurs zijn die zich ook afvragen of het niet beter zou zijn als

steden hun evenementen meer zouden richten op de voorkeuren van de eigen bevolking.

Quinn (2005) geeft aan dat de positieve aspecten van evenementen voor de eigen
bevolking onder druk kunnen komen te staan, indien een gemeente besluit dat een
evenement gaat dienen als onderdeel van hun citymarketingstrategie. Ze heeft onderzoek
gedaan naar de ontwikkeling van evenementen in de lerse stad Galway en ze concludeert
dat de sociale waarde die het evenement in de beginfase had voor de eigen bewoners
uiteindelijk deels verdwenen is. Als reden daarvoor noemt ze dat de gemeente de
evenementen teveel heeft gepromoot en dat de gestegen toeristenstroom uiteindelijk de
belangstelling van de lokale bevolking voor het evenement hebben doen afnemen. Men
identificeerde zich bijvoorbeeld niet meer met het evenement, omdat het te commercieel
werd (2005, 934).

Pasanen e.a. (2009) en Klaic e.a (z.j.) benadrukken dat op dit moment het
draagvlak van de evenementen soms wordt vergeten. Klaic e.a. geven aan dat in het
verl eden veel evenementen zijn gestart iomdat
daarbij af te vragen wie op het festival zit te wachten en welk publiek eropaf komt (z.j., p.
28).

Volgens Hospers (2009) denken veel gemeenten te makkelijk over het opzetten van een
evenement in de hoop nieuwe bezoekers aan te trekken. Door kopieergedrag organiseren
talvan steden in de zomer maanden bijvoorbeeld fc

Maastricht is erin geslaagd om daarmee bezoekers van buiten de stad aan te trekken.



Volgens Hospers zou een gemeente dan ook alleen maar evenementen voor de eigen
bevolking moeten organiseren (2009, p. 61).

I ndien steden teveel gericht zijn op het wui
door evenementen, bestaat er ook de mRBugsel i j khei
en Sans (2009, p. 163). De auteurs sprekenoverh et fAparadoxal e effecto
evenementen als onderdeel van een brandingstrategie. Ondanks dat steden zichzelf
willen onderscheiden, zijn ze in het aanbod steeds meer op elkaar gaan lijken. In het boek
van Metz wordt uitgebreid beschreven dat Nederlandse steden op dit moment veel
kopieergedrag vertonen en ze schrijft kritisch dat het soms lijkt dat de stadbewoner door
alle O6pretd zich verdreven voelt uit de binnen:t
ander O6fundé op dit neijdsbesteding Aaimvods rmdnseem gpaai dptk e v r i
het wel zaak is dat gemeenten met het beleid het aanbod blijven reguleren (Metz, 2002,

p. 286).

Er kan samenvattend worden gezegd, dat verschillende auteurs vraagtekens stellen bij de
gevolgen van evenementen als onderdeel van een koude citymarketingstrategie. Door
niet voldoende draagvlak om het voortbestaan van evenementen veilig te stellen
bijvoorbeeld, en kopieergedrag onder steden neemt de aantrekkelijkheid van
evenementen af. Door de wensen van de eigen inwoners centraal te stellen binnen de
citymarketing, en ook het evenementenbeleid, kan een gemeente voorkomen dat er
evenementen plaatsvinden die niet gewenst zijn en mogelijk alleen maar overlast

veroorzaken.
2.3 De meerwaarde van studenten voor een stad

DE student bestaat niet omdat ieder individu anders is. Maar 6 s t u d @ et @gerbeen

staan wel als doelgroep bekend. Erwordt bi j voor beeld gesproken ove
of etadentikzedmanier van leven. Chatterton (1999) heeft onderzocht waarom

studenten als een groep beschouwd worden. Uit zijn onderzoek komt naar voren dat er
overeenkomsten bestaan in de wijze waarop studenten hun studententijd doorbrengen.

Veel studenten gaan op kamers wonen, leven gezamenlijk in een studentenhuis en

besteden een groot deel van hun tijd aan sociaal- culturele activiteiten buitenshuis. Deze

zogenaamde Atraditionele studentend hebben een

Volgens Chatterton (1999, p. 119) begint het proces waarmee studenten een
overeenkomstige levensstijl ontwikkelen bij de universiteit of hogeschool waar een unieke
tijdsindeling heerst. Daarmee wordt bedoeld dat zowel universiteit als hogeschool met

lesroosters werkt die afwijken van een standaard dagelijkse 9 tot 17 tijdspanne.



Daarnaast zorgt de universiteit of hogeschool voor studentgeoriénteerde ruimten, zoals de
universiteitscampus. Bourdieu (1984, in Chatterton, 1999, p. 119) geeft aan dat

traditionele studentenruimten, die ieder jaar door nieuwe studenten bewoond worden, de

basis zijn voor de ontwikkeling van een gemeenschappelijke levenssfeer,o o k wel &ést ude
habitusd genoemd. Deze ruimten zorgen ervoor dé
leven ontwikkelen die zij zich gedurende hun studie eigen maken en belichamen

(Chatterton, 1999, blz. 119).

De doelgroep studenten hebben invioed op de stad op verschillende manieren. Ten
eerste hebben studenten een invioed op de stedelijke economie. Studenten hebben een
indirecte invlioed op de stedelijke economie, doordat ze de hoger opgeleiden van de
toekomst zijn. Kennis is noodzakelijk voor bedrijven die willen innoveren (Hospers, 2005,
p.2). Het bedenken van nieuwe producten, diensten en processen, wat zorgt voor
economische vooruitgang, wordt voornamelijk gedaan door hoger opgeleiden. Een
kennisintensief bedrijf vestigt zich daarom liever in een stad waar veel hoger opgeleide
mensen wonen. Tegenwoordig volgen de innovaties zich in een zodanig hoog tempo op
en is er veel concurrentie vanuit andere landen, waardoor het voor een bedrijf onmogelijk

is om zich daaraan te onttrekken, aldus de auteur (Hospers, 2005, p.2).

Ook zorgen studenten indirect voor positieve gevolgen voor de economie, doordat zij de
reden zijn dat een universiteit of hogeschool kan blijven bestaan. Een universiteit zorgt
voor directe werkgelegenheid in de stad (Russo, e.a., 2003, p. 4). Zo biedt bijvoorbeeld de
Radboud Universiteit Nijmegen werkgelegenheid aan ongeveer 5.000 voltijd banen,
waaraan de universiteit meer dan 300 miljoen euro per jaar aan salarissen uitbetaald
(Radboud Universiteit Nijmegen, 2010). Een hogeronderwijsinstelling draagt tevens bij
aan innovatieve ontwikkelingen. Zo heeft het hoger onderwijs de afgelopen jaren te
maken gekregen met bezuinigingen, waardoor universiteiten genoodzaakt zijn om op
zoek te gaan naar nieuwe manieren van inkomstenwerving. Chatterton (2010, p. 2) geeft
aan dat er door die ontwikkeling sprake is van meer betrokkenheid tussen een universiteit
en de private sectoren. Deze betrokkenheid heeft gezorgd voor meer werkgelegenheid,
bijvoorbeeld doordat de universiteitscatering wordt ingehuurd voor een congres, of door
het aanbieden van cursussen aan particulieren vanuit de universiteit. Daarnaast kan de
kennis die op een universiteit ontstaat, ook gebruikt worden voor het oplossingen van

maatschappelijke problemen (Hall, 1997, p. 309).

Ten tweede dragen studenten bij aan de sociaal- culturele levendigheid van steden.
Volgens Chatterton (1999, p. 120) hebben studenten zowel een passieve als een actieve

impact op de stedelijke cultuur. De passieve impact wordt zichtbaar door het grote aantal



studenten dat het stadscentrum, bandjes, galerieén en tentoonstellingen bezoekt en een
publiek vormen in bijvoorbeeld cafés, nachtclubs en bioscopen. Daarnaast dragen
studenten volgens hem actief bij aan de stedelijke cultuur door op eigen initiatief culturele
activiteiten te ontplooien. Er bestaan bijvoorbeeld studentenbands, studentenkoren,
studentencabaret, of studenten werken als DJ in het plaatselijke café. Het organiseren
van verschillende soorten evenementen door studenten valt eveneens onder deze
categorie (Chatterton, 1999, p.120).
Studenten dragen eveneens bij aan het aantrekkelijk maken van het culturele
klimaat in een stad, omdat ze een potentiéle rol spelen in het creéren van flevendigeg
fauthentiekeden fexpressievedomgevingen (Russo & Sans, 2009, p. 161). Omdat volgens
Russo en Sans studenten over het algemeen (nog) niet commercieel gemotiveerd zijn,
leverenzevanuitAii nt er ne waar deno een aandijodindegtad. aan het
Volgens beide auteursk an dat ervoor zorgen dat steden die
hebben, door de bijdrage van studenten veranderen in stad met een aantrekkelijker
cultureel klimaat. Als voorbeeld geven ze dat studenten in Venetie in staat zijn geweest
om daar het verschil te maken in de monotone toeristencultuur (2009, p. 161).
Daarnaastk unnen studenten bijdragen aan de Al eve
(Hospers, 2009, p. 71). Naast dat studenten regelmatig overdag een bezoek brengen aan
de binnenstad (Hospers, 2009, p. 71) kan het voorkomen dat op een maandagavond de
terrassen nog tot in de late uurtjes bezet zijn. De levendigheid van een stad, mede door
studenten gecreéerd, draagt bij aan een aantrekkelijk stadscentrum om in te wonen voor

de lokale stedelijke bevolking (Tallon & Bromley, 2004).

De laatste meerwaarde van studenten voor een stad die beschreven wordt in dit
onderzoek, is dat studenten een positieve invloed kunnen uitoefenen op de buurt waar ze
wonen. Uit onderzoek van Arthurson (2010, p. 50) blijkt dat oude arbeiderswijken, waarbij
het grootste gedeelte van het huizenaanbod bestaat uit sociale huurwoningen en
goedkopere particuliere huurwoningen, vaak bewoond worden door mensen met een
lager dan gemiddeld inkomensniveau, die minder dan gemiddeld werken en sneller dan
gemiddeld vatbaar zijn voor (economische) veranderingen. In deze wijken kan er volgens
Arthurson met de juiste fisociale mix0o sprake zi
buurtbewoners van verschillende achtergronden. Dit zorgt voor een breder netwerk,
waardoor de mogelijkheden van bijvoorbeeld de toegang tot werkgelegenheid wordt
vergroot. Studenten kunnen bijdragen aan de opwaardering van de buurt, door in deze

wijken te gaan wonen (Arthurson, 2010, p. 50).



Uit bovenstaande paragraaf komt naar voren dat studenten een meerwaarde zijn voor een
stad op sociaal- cultureel, en economisch gebied. Het kan daarom een belangrijke
doelgroep zijn voor stadsbestuurders om aandacht aan te schenken in hun beleid.

H3 Methodologie

In dit hoofdstuk staat de methodologie van dit onderzoek centraal. Er zijn verschillende
methoden gebruikt om het survey-onderzoek uit te voeren. Er is een enquéte opgesteld,
die vervolgens is geanalyseerd door middel van beschrijvende statistieken. In de eerste
paragraaf wordt uitgelegd waarom er is gekozen voor het uitvoeren van survey-onderzoek
in de vorm van een enquéte. In de tweede paragraaf wordt beschreven welke keuzes met
betrekking tot het opstellen van de enquéte en het verwerken van de gegevens relevant

Zijn geweest.
3.1 Onderzoeksstrategie

Om het evenementenbeleid te evalueren aan de hand van de mening van Nijmeegse
studenten is het van belang om een zo volledig mogelijk beeld te krijgen op basis van een
groot aantal respondenten. Hiervoor blijkt een survey een geschikte onderzoeksstrategie
(Verschuren& Doorewaard, 2007, p. 162).

Het onderzoek heeft een empirische grondslag, omdat de resultaten gebaseerd zijn op
zelf verzamelde gegevens uit de praktijk van de wensen van studenten met betrekking tot
Nijmeegse evenementen (Verschuren & Doorewaard, 2007, p. 162). Daarnaast is het
onderzoek kwantitatief van aard omdat er een groot aantal studenten ondervraagd kan
worden. De verzamelde gegevens kunnen vervolgens in aantallen en percentages
worden weergegeven (Verschuren & Doorewaard, 2010, p. 167).

Het verzamelen van de gegevens wordt gedaan door middel van een enquéte.
Hiervoor is gekozen omdat er op een gestandaardiseerde manier relatief snel gegevens
over een bepaald onderwerp verzameld kunnen worden. Het voordeel is dat er gesloten
vragen gesteld kunnen worden, maar er ook mogelijkheden ingebouwd kunnen worden
om open antwoorden te verkrijgen. Op deze manier kunnen specifieke stellingen of

meningen binnen een bepaalde groep mensen onderzocht worden.

Twee belangrijke beperkingen van het survey onderzoek zijn dat de verkregen
onderzoeksgegevens een verminderde diepgang kennen en het feit dat de verkregen
kennis een beperkt aantal aspecten belicht (Verschuren & Doorewaard, 2007, 172). Voor
het beantwoorden van de hoofdvraag is het echter niet van belang om dieper in te gaan

gaan op de antwoorden, door middel van het doorvragen op bepaalde onderwerpen met



behulp van bijvoorbeeld een interview. Het doel van de enquéte is namelijk om een
globale indruk over de mening van studenten met betrekking tot het evenementenaanbod
te krijgen. Dit kan het beste door een van te voren vastgesteld aantal aspecten in de
enquéte op te nemen. Wanneer de onderzoeksvraag met een andere methode
beantwoord zou worden, bijvoorbeeld met een interview loopt men het risico dat er te veel
uiteenlopende antwoorden gegeven worden om nog duidelijke en overzichtelijke

onderzoeksresultaten te krijgen.
3.2 Het verloop van het onderzoek

Er zijn verschillende keuzes gemaakt in het onderzoeksproces om de benodigde
informatie te verkrijgen. Allereerst is de selectie van de respondenten gemaakt door een
willekeurig genomen steekproef van 40 studenten. In Nijmegen staan namelijk een te
groot aantal studenten ingeschreven om ze allemaal in dit onderzoek te betrekken. Zo
stonden in het studiejaar 2009-2010 meer dan 35.000 studenten ingeschreven in het
hoger- en wetenschappelijk onderwijs in Nijmegen (Gemeente Nijmegen, 2010c, p. 67).

De enquéte is afgenomen in het voorjaar van 2010 voor de universiteitsbibliotheek in
Nijmegen. Dit is een neutrale plek, waar studenten uit alle jaargangen, geslachten, met
verschillende woonplekken en ook van het hoger beroepsonderwijs komen studeren.
Door de enquéte niet online af te nemen maar op straat, is de mogelijkheid geweest om
mondelinge toelichting te geven als de enquéte niet duidelijk was.

Tijdens het afnemen van de enquétes is naar voren gekomen dat verschillende
respondenten moeite hadden met het interpreteren van het Nijmeegse evenement i WK
Mol enpl ei n dvel eedsabij heteEurepase Kampioenschap (EK) in de Molenstraat
geweest, maar hadden nog niet eerder een wereldkampioenschap daar meegemaakt.
Daarom is er besloten om geen onderscheid te maken tussen EK en WK wedstrijden.

Er is doorgegaan met enquéteren totdat veertig studenten de enquétes hadden

ingevuld.

Het onderzoek heeft zich beperkt tot een populatie van veertig Nijmeegse studenten. De
studenten uit de steekproef zijn overwegend vrouw, 55% is vrouw en 45% is man. 75%
van de respondenten wonen op kamers, waarvan bijna allemaal (92,5%) in gemeente
Nijmegen. De overige 25% van de respondenten die in Nijmegen wonen, hebben
aangegeven samen te wonen of wonen thuis bij hun ouders. De gemiddelde leeftijd van
de respondenten is 21,7 jaar.

Vergeleken met de gemiddelde cijfers van Nijmeegse studenten lijkt de willkeurig
genomen steekproef representatief qua geslacht. Zo was 55% uit de steekproef vrouw ten

opzichte van 60% van alle Nijmeegse studenten (Gemeente Nijmegen, 2010c, p. 67). Wel



woonden de respondenten vaker op kamers (75% vs 37%) dan alle Nijmeegse studenten
(Gemeente Nijmegen, 2010c, p. 69). Voor een volledig represenatief beeld van de
mening van Nijmeegse studenten met betrekking tot het evenementenaanbod is
vervolgonderzoek nodig.

Naast de keuzes rondom de steekproef en selectie van de respondenten zijn er ook

verschillende inhoudelijke keuzes gemaakt bij het opstellen van de enquéte. In de

enquéte zijn allereerstv er schi | | ende 0 al gategoeieémd gempanere ment en
om een zo breed mogelijk beeld te krijgen van de voorkeuren die studenten hebben voor
evenementen. Om de overzichtelijkheid van de enquéte te bewaren, zijn er een aantal

categorieén geselecteerd van een lijst van landelijk voorkomende openbare
evenementencategorieén (Onderzoeksburo Respons, 2008). Deze lijst is opgenomen in

Bijlage I.

De volgende falgemene evenementenodzijn geselecteerd: filmfestival, vakbeurs/markt,
introductiefestival, fotografie, tentoonstelling, literatuur, pop / rock, dance / house, jazz /
blues, country / western, klassieke muziek, nederlandstalig, toneel / musical, cabaret /
comedy, binnen- / denksport, auto- / motorsport, bal- / buitensport, wielersport en tenslotte
loopsport.

Voor deze evenemententypen is gekozen op de veronderstelling dat het de meest
herkenbare evenemententypes betrof. Daarnaast zijn ze te plaatsen onder een van de
categoriecenAcul t uur 0, Asport o, of fivol kscul tuur o. D
gemeente Nijmegen in huidige evenementenbeleid gehanteerd (Gemeente Nijmegen,
2004, pp.5-6).

Onderécul tur el e \aleeindtoreerzek dedevenementen die
voldoen aan de omschrijving van de gemeente (Gemeente Nijmegen, 2004, p. 5).
Gemeente Nijmegen geedur iamtnr idrmg i elkecdtaeale Aecand ts oc
achtergrond moeten hebben. Daarmee bedoelen ze dat de initiafnemer een eigen beeld-
of geluidstaal heeft gemaakt en deze aan een groter publiek wil presenteren. Het is ook
mogelijk dat culturele evenementen betrekking hebben op de participatie van diverse
bevolkingsgroepen (Gemeente Nijmegen, 2004, p. 5). Op basis van deze omschrijving is
gekozen om de volgende categoriecéna an t e d cultutete rverreinentend
filmfestival, fotografie, tentoonstelling, literatuur, cabaret / comedy en toneel / musical.

Onder &olkscultuurdvallen volgens de gemeente de evenementen die jaarlijks
terugkomen en waarbij het voornamelijk draait om het in herinnering houden van een
gebeurtenis uit het verleden (Gemeente Nijmegen, 2004, p. 6). Ook de evenementen die
puur voor het vermaken van de bevolking worden georganiseerd en een commerciele

betekenis hebben, vallen hieronder volgens de gemeente (Gemeente Nijmegen, 2004, p.



6). Er is gekozen om alle muziekevenementen onder te brengen onder het kopje
&olkscultuurd

De categorie 6 mortbbevat sportevenementen, wisselend van lichamelijke sport tot
denksport. In dit onderzoek betreft het de binnen-/ denksport, auto-/ motorsport, bal-/
buitensport, wielersport en tenslotte loopsport.

De tweede stap in het opstellen van de enquéte is de selectie van de Nijmeegse
evenementen geweest. In Nijmegen worden de evenementen die zijn aangevraagd door
particulieren, bedrijven en Nijmeegse instanties door de gemeente geplaatst op een
iemement enk &ét aantdl even@menten op de kalender die gebruikt is ten tijde
van dit onderzoek telt meer dan 300 verschillende evenementen. Daarnaast staan er ook
evenementen op die niet relevant zijn voor studenten, zoals evenementen georganiseeerd
door basisscholen (Gemeente Nijmegen, 2010a). Omdat deze kalender dagelijks wisselt,
is de evenementenkalender die tijdens het selectieproces van de evenementen in dit
onderzoek gebruikt is, geplaatst in Bijlage IllI.
Allereerst zijn alleen de Nijmeegse evenementen geselecteerd die plaatsvinden in
de binnenstad of op loopafstand ervan. Op loopafstand, omdat dit soort evenementen
over het algemeen meer gericht zijn op de eigen bevolking. De evenementen in Nijmegen
die georganiseerd worden om bezoekers uit het hele land aan te trekken, vinden plaats in
het voetbalstadium buiten de stad. Voor het binden van studenten spelen deze
grootschalige evenementen naar verwachting in mindere mate een rol en daarom zijn ze
niet in dit onderzoek opgenomen.
Ten tweede is er gekozenom ook hetini ched aanbod in de enqu°:
Uit de literatuur is namelijk naar voren gekomen dat hoger opgeleiden @lternatieved
cultuur waarderen (Vivant, 2010, p. 122). In dit onderzoek is er daarom niet geselecteerd
op basis van bijvoorbeeld algemene populairiteit van de Nijmeegse evenementen in
termen van bezoekersaantallen of omzet.
Als laatste selectiecriterium voor de Nijmeegse evenementen, is geprobeerd om
zoveel mogelijk voor elktype 6 al g e me e n  eendijpasserdijnieegs evenement
te vinden. Daarmee kan een vergelijking worden gemaakt tussen hetgeen studenten in
het algemeen bezoeken, en wat ze in Nijmegen bezoeken. Bijvoorbeel voor de algemene
evenementencategorie ffiauto/ motor spor0d o, i's het
Mi gliado geselecteerd, omdat dat een ev@mement i
dat selectieproces inzichtelijker te maken, is onderstaande Tabel 1 opgesteld.
Uit Tabel 1 komt naar voren dat niet voor alle @lgemene evenemententypesodeen
bijpassend Nijmeegse evenement is gevonden. In Nijmegen komen namelijk niet alle

@lgemenedevenementen voor (zie Bijlage ). Daarom zijn er voor sommige @lgemene



evenementencategorieénd waarvan verwacht werd dat ze voor studenten geschikt zijn,
meerdere Nijmeegse evenementen gekozen. Bij de algemene categorie

0i nt r od u cisggeea Nijmsegsi eveaemént gezocht, omdat de introductie vanuit de
hogeschool of universiteit zelf wordt georganiseerd.



Tabel 1: Selectie Nijmeegse evenementen per algemene evenementencategorieén

Algemene evenementen

Nijmeegse evenementen

Auto-/ Motorsport
Bal-/ Buitensport

cultuur Filmfestival nvt april i jan 2010
Fotografie nvt april-jan 2010
Tentoonstelling nvt april-jan 2010
Literatuur Kunstsprong Lux
Cabaret/ Comedy nvt april-jan 2010
Toneel/ Musical Gebroeders van Limburg Festival
Kunstsprong Lux
--- Music Meeting
Samba festival
Sport Binnen-/ Denksport nvt april-jan 2010

Nimega 100 Miglia
nvt april-jan 2010

Volkscultuur

Dance/ House

Jazz/ Blues
Country/ Western

Klassieke muziek

Nederlandstalig
Vakbeurs/ Markt

Wielersport nvt april-jan 2010
Loopsport Marikenloop

7- Heuvellenloop
Pop/ Rock Roos van Nijmegen

Forta Rock

Rock Royale

De Affaire (4-daagse)
De Oase (4-daagse)
Matrixx 4-daagse
WK-Molenplein
Hemelvaartsnacht Molenplein
nvt april-nov 2010

nvt april-nov 2010
Kronenburg Klassiek
Gevelconcert (4- daagse)
Dag van het Levenslied
Boekenmar kt

pl ein

Omd at

evenementenca t e g o rviolgt daarover een korte omschrijving. Dit betreft allereerst het

evenement

een aant al Ni j
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meegse

evenementen

Luxo. Vol gens
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theater, film, debat en literatuur centraal staat (Lux, z.j.). Ten tweede evenement dat kort
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f e s t eewalturdel evenement genoemd, omdat het daarbij draait om het uiten van

internationale dans (Samba Festival, z.j.).

Na het selecterenvandefial ge me ne 0 e n evdreemelten, zirede g s e
antwoordcategorieén bepaald. Daarmee is een globale indruk verkregen van de redenen
om evenementen wel of juist niet te bezoeken.

Uit de literatuur blijkt dat evenementen een sociale rol kunnen spelen in iemands
leven en mogelijk draagt dat bij aan de binding van studenten aan een stad (Quinn, 2005).

De volgende antwoordcategorieén op de vraag waarom een evenement is bezocht zijn

gecbaseerd op de sociale rol van evenementen: il
sfeer o, fom anderen te ont moeten met dezel fde i
gaano, fAom er eéenditoan @ &n otnd slpernenret 0 .

De antwoordcategorieén op de vraag waarom een evenement niet is bezocht, zijn
ook op de sociale kant van evenementen gebaseerd:inooit eerder van gehoo
geen | euk publieko, Afomdat vrienden niet gaanbo,
druko en fAetk ivihthelr desamt 0.

In de antwoordcategorieéni s daar naast nog opgenomen dik
aan andereno. Deze antwoordcategorie is toegevc
studenten bepaalde evenementen wel hebben bezocht, maar het vervolgens niet naar
hun wens hebben gehad. Door aan te geven dat een evenement in hun ogen aangemerkt
kan worden als fAaanrader o, wordt het met name I
evenementen duidelijk indien de studenten deze toch hebben gewaardeerd.

Tenslotte zijn de antwoordmogelikhedenii o mdat het grati s i s0 en
vanwege financiele redeneno toéaumevkoeepdat Daar me e
naast de sociale aspecten van evenementen ook de financiele kant een rol speelt. Als
laatste is de antwoordcategoriefiander s, namel ijké. o toegevoegd.
om de respondenten niet te dwingen een antwoord te kiezen dat eigenlijk niet goed bij de
daadwerkelijke reden past. Met deze antwoordcategorie heeft de respondent de
mogelijkheid om alsnog het juiste antwoord te geven. Hiermee valt ook enigszins te
controleren of de antwoordcategorieén in de vragenlijst volledig waren. In de huidige
enquéte hebben repondenten in totaal 8 keer van de 722 vragenvan de opti e fAande
gebruik gemaakt. Dit geeft aan dat de antwoordcategorieén die in de enquéte zijn

opgenomen vrij volledig waren.

Na het bepalen van de verschillende redenen om wel of niet naar de verschillende
soorten evenenementen te gaan, is besloten om de respondenten nog een open vraag te

stellen. Daarmee kon worden bekeken of de vragenlijst een volledig overzicht had van



evenementen waar studenten gebruik van maken. Het ging hierbijom devraagfi Ga | e
weleens naar gratis buitenevenementen toe die niet in deze vragenlijst genoemd zijn, zo

j a we.IDk elfedige enquéte is geplaatst in bijlage Il.

Tenslotte zijn er, na het opstellen en afnemen van de enquétes, keuzes gemaakt ten

aanzien van de dataverwerking. De resultaten van de enquéte zijn geanalyseerd in SPSS

versie 17.0. Daarbij zijn beschrijvende statistieken gebruikt. Er zijn percentages berekend

voor gesloten vragen en het gemiddelde met standaarddeviatie is berekend voor de twee

continue variabeleni eef ti j do0 en fAhet aantal jaren dat de
Op basis van de percentages is er een vergelijking gemaakt tussen de Nijmeegse

evenementen en het algemene evenementenaanbod en is er beschreven welke

voorkeuren de Nijmeegse studenten al dan niet hebben voor de evenementen en welke

redenen ervoor werden aangedragen.

H4 Onderzoek naar de wensen van Nijmeegse studenten ten

aanzien van het evenementenaanbod in Nijmegen

In dit hoofdstuk staat het evenementenbeleid van gemeente Nijmegen centraal. De eerste
paragraaf geeft een korte inleiding over het Nijmeegse citymarktingbeleid en daarna het
Nijmeegse evenementenbeleid. Daarbij wordt beschreven welke doelstellingen ten
aanzien van studenten en evenementen in het beleid belangrijk zijn. Paragraaf twee
behandelt de v oor kesemementea digin Nedetlagdeplaatsairedén.
Daarin wordt ook beschreven welke evenementen aanraders zijn en welke men in de
toekomst zou willen bezoeken. Vervolgens worden de bezoekersmotieven beschreven en
tenslotte wordt er per veelvoorkomend bezoekersmotief bekeken voor welk evenement

dat het meest geldt. In paragraaf drie staan de Nijmeegse evenementen centraal.

4.1 Achtergrond en doelstelingen van het Nijmeegse citymarketing en

evenementenbeleid

Het meeste recente document over het citymarketingbeleid in Nijmegen is het

i V o o r tdgcammegt sitymarketing Nijmegenfi ( Ge me e nt e2010d).Dmésie em
citymarketing die de gemeente Nijmegen hanteert, is ontleend aan het werk van Hospers,

Boekema en Lombarts (2008) ensteltii d e h a n d e | potengiéehdoelgeoepen(in

brede zin te beinvioeden metalsdoeld at ze voor de steedtraadln kwest i e
(Gemeente Nijmegen, 2010d, p. 2). Om dat te bereiken wil de gemeente zich met het
voorzieningenaanbod profileren en zo de positie van de stad versterken in de regio, in

Nederland en ook op internationaal niveau. Een brandingstrategie, met daarin visuele



elementen, emoties over Nijmegen,anek dot es en ander e vwardinen van
gericht op de doelgroepen bewoners, bedrijven en bezoekers. Daarmee hoopt de
gemeente een positief beeld van Nijmegen over te brengen (Gemeente Nijmegen, 2010d,
p. 2).

Studenten worden ook genoemd als doelgroep in het citymarketingbeleid.
Gemeente Nijmegen ziet st udentweanvanadégemee®en O0speci
een (economische) meerwaarde verwacht. Er wordt geprobeerd om studenten door
gerichte ( mar keti ng) act i v ide «®addtebazoecker (Gemeante!l ei dend om
Nijmegen, 2010d p. 3).

Het beeld dat de gemeente wil uitstralen i s onc
Nijmeegse kwaliteiten, waarvan geprobeerd wordt om ze zoveel mogelijk aandacht en
promotie te geven (Gemeente Nijmegen, 2010d, p. 4).De t hemaeds wor d
achtereenvolgens beschreven. Ten eerste richt de beeldvormingsstrategie zich op
dNijmegen als oudste stadb het in beeld brengen van de geschiedenis van Nijmegen en
het historische karakter van de stad staat hierbij centraal.

Het t weede t he outuurstadd ablrbijjdne e\greementen
iGeer oeders van LAiMbasrg Mesetimgboen het ARomei ne
aangemerkt om de aandacht op de stad te vestigen.

Het der de t h e ntaenementeashhddjwaaebijreendrie grote
evenementen waaronder de Vierdaagse, concerten
AiZevenheuvel enl oopd en degr dtMaraaenaWi amnebéras ek
stad getrokken worden.

Als vierde thema richt Nijmegen zichopfih e al t h e n,waadodr destado gy 0
als vestigingsplaats voor innovatieve technologie en zorg moet worden gezien. Tenslotte
wil Nijmegen uitst r al en dat het de stad is die Ade Waal

Averni euwende gezicht van de stadodo te | aten zi e

In Nijmegen staat in het citymarketingbeleid dus centraal dat nieuwe doelgroepen

aangetrokken dienen te worden en evenementen spelen daarin een belangrijke rol,

voornamelijk om het imago en daarmee tevens de concurrentiepositie van de stad

(inter)nationaal te verbeteren. Studenten dienen aangetrokken te worden omwille van het

economische potentieel. In de woorden van Hospers hanteert gemeente Nijmegen

daarom een Akoud citymarketingbeleido; het aant

centraal en niet het behouden van bestaande doelgroepen (Hospers, 2009, p. 13).



Het evenemenentenbeleid in Nijmegen heeft als centraal uitgangspunt dat het
ondersteunend is en randvoorwaarden stelt aan evenementenorganisatoren (Gemeente
Nijmegen, 2004, p. 4). De gemeente organiseert zelf geen evenementen. De
overkoepelende gedachte achter het toestaan van de Nijmeegse evenementen is dat ze
gelden als belangrijke factor voor de Nijmeegse economie, doordat ze het hele jaar
bezoekers aantrekken en evenementen bijdragen aan het imago van de stad (Gemeente
Nijmegen, 2004, p. 4).

In het Nijmeegse evenementenbeleid wordt erkend dat evenementen een sociale
betekenis hebben voor de eigen bewoners (Gemeente Nijmegen, 2004, p. 8). Maar meer
dan de opmerking dat evenementen fieen positieve
eigen inwoners wordt er in het evenementenbeleid niet bij stilgestaan (Gemeente
Nijmegen, 2004, p. 8). Het Nijmeegse evenementenbeleid is zeer sterk gericht om
evenementen een Opromotionelebd of dbédeconomi schetd
Dat blijkt met name uit de inhoudelijke eisen die er aan evenementen worden gesteld
vanuit verschillende beleidssectoren.

Vanuit het economisch beleid kan gezegd worden dat gemeente Nijmegen met
name bekijkt in hoeverre het evenement promotionele waarde heeft. Vanuit het
cultuurbeleid wordt bekeken of hetevene me nt aans | ui t krachtigprofield wens ee
van Nijmegen te creeren op het gebied van film, (pop)muziek en cultureel erfgoed.
Tenslotte wordt er vanuit het sportbeleid bekeken of de sportevenementen bijdragen aan
de verdere ontwikkeling van de breedtesport en of het gestimuleerd wordt en/of bijdraagt

aan de promotie van de stad (Gemeente Nijmegen, 2004, pp. 6-7).

Nergens in het evenementenbeleid is terug te vinden dat er actief wordt bekeken of het
evenementenaanbod al dan niet aansluit bij de voorkeuren van de eigen bevolking.
Gemeente Nijmegen gaat er waarschijnlijk van uit dat de evenementenorganisatoren
weten wat de Nijmeegse bevolking graag wil. De gemeente heeft burgers eenmalig, voor
het 2000 jarig bestaan van de stad, de vraag gesteld welke evenementen ze in de stad de
leukste vonden (Gemeente Nijmegen, 2006, p. 18). De vraag die overeind blijft, is of het
huidige evenementenaanbod aansluit bij de wensen van de Nijmeegse studenten. Uit de

volgende paragrafen zal naar voren komen of dat het geval is.
4.2 Voorkeuren voor i a | g e mevanementen

Bijna alle respondenten hebben wel eens een bezoek gebracht aan een falgemeen
evenementa Zo geeft 97,5% van de studenten aan 1 of meerdere categorieén
evenementen te hebben bezocht. Onderstaande Figuur 1 geeft het evenementenbezoek

weer in procenten. Uit figuur 1 is af te leiden dat dance- en house evenementen het meest



worden bezocht. De tweede meest voorkomende categorie wordt gedeeld door het

introductiefestival (70%) en toneel- en musicalevenementen (70%). Cabaret en comedy

evenementen zijn de derde meest voorkomende evenementencategorie (60%). In de top

t

en

over heer sen

de Aculturele evenementeno.

Uit onderstaande figuur 1 komt ook naar voren dat de drie minst bezochte

evenementen, met maximaal tien procent van de respondenten die er wel eens zijn

geweest, bestaat uit country-, literatuur-, en filmfestivals.

Figuur 1: Evenemente n b e z 0 e k

Loopsport
Wielersport
Balsport/ Buitensport
Auto/Motorsport
Binnensport/ Denksport
Cabaret/ Comedy
Toneel/Musical
Nederlandstalig
Klassieke muziek
Country/\WWestern
Jazz/ Blues
Dance/House
Pop/Rock

Literatuur
Tentoonstelling
Fotografie
Introductiefestival
Vakbeurs/Markt
Filmfestival

80%

20% 40% 60% 80% 100%

6al gemened evenementen

Aan de respondenten is ook de mogelijkheid gegeven om aan te geven of ze de

evenementen die ze hadden bezocht een aanrader vonden. Onderstaande Figuur 2 geeft

een overzicht van de percentages. Het meest enthousiast zijn de studenten over cabaret-

en comedy-evenementen. Ook het introductie-evenement en het filmfestival zijn echte

aanraders.

De studenten die een evenement hebben bezocht waarbij een tentoonstelling

centraal stond, zijn het minst enthousiast geweest over het bezoek. Onderstaande Figuur

2 geeft een overzicht van de percentages.

Balsport/ Buitensport

Binnensport/ Denksport

Loopsport
Wielersport

Auto/Motorsport

Cabaret/ Comedy

83%



Figuur2: Aanbevol en 6algemened evenementen in procenten

4.2.1 Algemene evenementen potentieel te bezoeken

Een andere indicator van de voorkeur van respondenten is de respons op de vraag of
men een keer in de toekomst naar een bepaald evenement toe zou willen gaan dat men
vooralsnog niet heeft bezocht. Deze antwoordcategorie geeft een overzicht van de
potentieel interessante evenementen voor studenten.

Uit de top 10 van potentieel te bezoeken evenementen (Tabel 2), valt af te leiden
dat met name culturele evenementensoorten nog niet bezocht zijn, maar waarvan de
Nijmeegse student wel aangeeft ze graag te willen bezoeken. Het is opvallend dat
sportieve evenementen niet voorkomen in de onderstaande top 10 van potentieel te
bezoeken evenementen, terwijl ze wel bovenaan de lijst van meest bezochte
evenementen staan. De respondenten die geen sportieve evenementen hebben bezocht,

Zijn dus ook niet van plan dat in de toekomst wel te gaan doen.

Tabel 2: Top 10 potentieel evenementenbezoek



Top 10 ‘ Evenementen categorie ‘ Potentieel bezoek

1. Filmfestival

50%

Fotografie

30%

Jazz/Blues

28%

Cabaret/ Comedy

28%

Vakbeurs/Markt

25%

Tentoonstelling

23%

Pop/Rock

18%

Literatuur

15%

© |0 [N ]S |9 |~ |w N

Dance/House

15%

[EnY
©

Toneel/ Musical

13%

4.2.2 Bezoekersmotieven algemene evenementencategorieén

Aan de respondenten is de mogelijkheid gegeven om een reden te geven waarom ze een

bepaalde evenementencategorie hebben bezocht. Per bezoekersmotief is het totaal aan

respons opgeteld en gedeeld door het totaal aantal studenten dat heeft aangegeven de

evenementen uit de vragenlijst te bezoeken. Zo hebben studenten in de vragenlijst

bijvoorbeeld 24 maal aangegeven naar evenementen te gaan om er iets van te leren. In

totaal is er 261 maal door de respondenten aangegeven dat ze een evenement hebben

bezocht. Van de bezoekers van de algemene evenementencategorieén, bestaat er dus bij

slechts 9.2% het motief om er iets van te leren.

Onderstaande figuur 3 geeft een overzicht van de mate waarin bezoekersmotieven in het

algemeen voorkomen. De studenten die evenementen bezoeken gaan er in de eerste

plaats naar t oe om t e ont spannen.

Datengel dt

comedyo. Bi j na a lzijh geweest nodneen dakals reden em tegaan

(92%). Pop en rock evenementen worden ook gezien als erg ontspannend, 86% van de

studenten die er zijn geweest geven dat op als reden.

Op de tweede plaats gaan bijna een op de twee studenten naar evenementen toe

omdat ze het gezellig vinden. De pop en rock evenementen staan wederom op de eerste

plaats, 82% van alle studenten die er geweest zijn geven aan dat ze er geweest zijn

omdat het gezellig is en/of er een goede sfeer heerst. Dit percentage geldt ongeveer ook

voor Nederlandstalige evenementen die bezocht zijn, in 80% van de gevallen.

Op de derde plaats worden evenementen bezocht omdat de vrienden van studenten er

naar toe gaan. Het evenement waarbij het meest gold dat vrienden ernaar toe gingen, is

bij een country en western evenement geweest.

h et



Bij het bezoeken van een algemeen evenement bleek het minder belangrijk te zijn of het
evenement wel of niet gratis was. Ook worden er niet veel evenementen bezocht om er
iets van te kunnen leren. Voornamelijk studenten die naar een vakbeurs of een markt zijn

geweest vonden het belangrijk om er iets te kunnen leren (89%).

Ontspannen 54 0%

Gezellig 49.4%

Vrienden

Interessant

Omanderente.. 11,
9,29
7,3%

0,8%

Leren
Gratis
Anders

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figuur 3: Bezoekersmotief

De respondenten hebben eveneens redenen kunnen opgeven op de vraag waarom ze
een evenement niet hebben bezocht. Onderstaande Figuur 4 geeft daarvan een overzicht
in percentages. De meest voorkomende reden om niet naar een evenement te gaan was
dat de respondenten het niet interessant vonden (60%). Deze reden is vooral bij de
country en western evenementen aangegeven (85%).
Als tweede reden om evenementen in het algemeen niet te bezoeken, geldt de
reden Anooit eerder van gehoordo. Het meest ont
evenementen. Het soort publiek, vrienden, financiele redenen, de sfeer en drukte waren

bij minder dan 3% van de studenten redenen om niet naar een evenement toe te gaan.



Nietinteressant 60,1%
Nooitvan gehoord
Geen leuk publiek

Sfeernietleuk
Te druk
Vrienden gaan niet

Anders

Financiéle redenen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figuur 4: Redenen om geen bezoek te brengen

Opvallend aan de gegevens over bezoekersmotieven is het volgende verschil. De

ant woordcategori e ifimteer,ed kantidmdi hede nmedst gebr
antwoordcategorie met 60,1% (figuur 4) om aan te geven waarom men niet naar een

algemeen evenement is geweest. Daartegenover staat 32,2% (figuur 3 ) van alle

respondenten die een evenement bezoekt omdat ze het interessant vinden. Wellicht is

men beter in staat om op verschillende manieren aan te geven waarom men een

evenement wel bezoekt, dan waarom men een evenement niet bezoekt.

Samenvattend kan er worden gezegd over de voorkeuren van studente n voor fAal gemer
evenementen dat deze over het algemeen uitgaat naar muziekevenementen van het
genre dance/house. Daarnaast vormen culturele evenementen populaire categorieén. De
grootste aanrader zijn evenementen met cabaret en comedy in de hoofdrol.
De minst bezochte evenementen zijn country, literatuurevenementen en het
filmfestival. Opvallend daaraan is dat op dit moment weinig studenten het filmfestival
bezoeken. Echter, de helft van alle respondenten heeft aangegeven dat in de toekomst te
willen bezoeken. Ook de culturele evenemententypen fotografie en jazz & blues scoren

hoog in het potentiéle evenementenbezoek.

De belangrijkste redenen voor studenten om naar een algemene categorie evenementen
te gaan zijn sociale redenen: om te ontspannen, voor de gezelligheid of omdat vrienden
dit evenement ook bezoeken.

De reden die het meest wordt gegeven om een evenement niet te bezoeken is
omdat men dit oninteressant vindt. Daarnaast gaat een deel van de studenten (11%) niet

naar een evenement niet omdat ze hier nog nooit van hebben gehoord.



4.3

In het algemeen kan worden gesteld dat de meest populaire Nijmeegse evenementen

Voorkeuren voor Nijmeegse evenementen

voor studenten de muziekevenementen zijn. Uit onderstaande Figuur 5 valt op te merken

dat de top 10 van meest bezochte Nijmeegse evenementen voor 70% bestaat uit

muziekevenementen en voor 30% uit sportieve evenementen.

door de Matrixx tijdens de Vierdaagse feesten, 68% van de respondenten is er wel eens
geweest. Het Molenplein komt twee keer voor in de top 10. De Nijmeegse evenementen

Het meest bezochte evenement is het dance-evenement dat georganiseerd wordt

frorta Rockoen MNimega Migliadzijn beide nog nooit bezocht door de respondenten. Ook

de evenementen fRock Royaleq fiGebroeders v a n

fiKronenburg Klassieko ,

(<10%).

iMusi c

Meeti ngo

en ARooOS

De Case 4-daagse (Kelfkesbos)
Gevelconcert 4-daagse (Grote Markt)
Matrixx 4-daagse (Hunnerpark)
De Affaire 4-cdaagse (Valkhof)
Rock Royale

Nimega 100 Miglia

Forta Rock

Gebroeders van Limburg
Boekenmarktplein 1944
KunstsprongLux
7-Heuvellenloop

Wk Molenplein
Kronenburg Klassiek

Music Meeting

Marikenloop

Roosvan Nijmegen

Samba festival
Molenplein Hemelvaartsnacht
Dagvan het Levenslied

68%

60%

0%

20%

40% 60% 80% 100%

Figuur 5: Evenementenbezoek Nijmeegse evenementen

4.3.1 Potentieel te bezoeken Nijmeegse evenementen

van

Van de Nijmeegse evenementen die niet bezocht zijn door de respondenten, hebben een

aantal studenten opgegeven wel interesse te hebben om ze te bezoeken. Hieruit blijkt dat
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Me et i n gedltureelevemement met optredens van (inter)nationale artiesten scoort

eveneens relatief hoog. Onderstaande Figuur 6 geeft een overzicht van de percentages.

Opvallend aa

n

deze tabel

evenement niet voorkomt in de rij van tien meest bezochte Nijmeegse evenementen,

geeft 13% van de respondenten aan dat men in de toekomst een bezoek aan dit

evenement zou willen brengen. Daarmee zou het evenement wel in de top 10 meest

bezocht e

evenementen

terecht

k omen.

Di t

heeft op dit moment 8% van de respondenten het evenement bezicht, terwijl 22% van de

respondenten aangeeft het evenement graag te willen bezoeken in de toekomst.
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Figuur 6: Potentieel te bezoeken Nijmeegse evenementen in procenten

4.3.2 Bezoekersmotief

De Nijmeegse studenten in dit onderzoek geven aan dat ze het meest een Nijmeegs

evenement bezoeken vanwege file gezelligheida Figuur 7 geeft een overzicht van de

antwoorden op de vraag waarom er een bezoek wordt gebracht aan een evenement.
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Op de tweede plaats, met bijna de helft van de respondenten, gaat men naar een
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iont s pan rbelamgyijs beroekersmotief onder 40% van de respondenten. Vooral bij

de muziekevenementen fiDag van het Levensliedo

Vierdaagsefeesten (48%) gaan studenten ernaar toe om te ontspannen.
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Figuur 7: Bezoekersmotief Nijmeegse evenementen

De redenen die gegeven worden door de respondenten om een bepaald evenement niet

te bezoeken, zijn weergegeven in onderstaande figuur 8. Daaruit komt haar voren dat met

name het niet bekend zijn met een evenement door meer dan de helft van de

respondenten wordt aangeven als reden om het evenement niet te bezoeken. De

evenementen die bovengemiddeld onbekend zijn (meer dan 51%) bij de studenten, zijn

de evenementyeal éRoc&4 Rp, ANi mege 100 Migliaodo (E

AfGebroeders van Limburgodo (74%), AKunst sprong L

(62%), AMusic Meeti Rpds( vYhadh) Nen meagremldoo tmed 7 4 %.
Het is opvallend dat, op twee na, alle culturele evenementen bovengemiddeld

hoog scoren opnbei tmetnefgehonogdorespndgntana een op

geeft aan Aeen gebrek aan interessed een reden
evenementen in Nijmegen.Voor al de evenetijdensdeen #fMatr i x
Vierdaagsefeestend en de fAZevenheuvellenloopo :

er niet naartoe zijn gegaan, in beide gevallen heeft 46% van de respondenten als motief
gegeven fAniet interessantao.

Financiele redenen spelen de minst belangrijke rol in de afweging een evenement
niet te bezoeken. In het beantwoorden van de vragenlijsten komt het antwoord slechts in

0,3% van de gevallen voor.
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Figuur 9: Redenen om Nijmeegse evenementen niet te bezoeken in procenten

Samenvattend kan over het Nijmeegse evenementenaanbod worden gezegd dat de
studenten de Nijmeegse evenementen tijdens de vierdaagse feesten het meeste
bezoeken. Van de evenementen die in de vragenlijst opgenomen zijn en die niet tijdens
de vierdaagse worden gehouden, zijn er maar vier van de vijftien relatief vaak bezocht.
Dat kan betekenen dat het aanbod in Nijmegen te wensen overlaat, maar er wordt door
de respondenten relatief vaak aangegeven dat ze nog wel van plan zijn om bepaalde
evenementen in de toekomst te bezoeken. Ook blijkt dat studenten van veel evenementen
die georganiseerd worden in de stad nog nooit hebben gehoord.

De respondenten geven een opvallend antwoord op de vraag welke evenementen
ze in de toekomst nog willen gaan bezoeken in Nijmegen. Er wordt relatief vaak
geantwoord dat ze interesse hebben in het bezoeken van de culturele evenementen
AKunst spromdudivx oMeabDiitngi s opmer kelijk gezien h
cultureel evenement voorkomt in de top tien van meest bezochte evenementen in
Nijmegen. Blijkbaar bestaat er vanuit de studenten toch interesse voor culturele

evenementen.
H5 Conclusie

Dit hoofdstuk begint allereerst met het formuleren van een antwoord op de hoofdvraag in
de eerste paragraaf. Daarna worden er enkele aanbevelingen gegeven aan gemeente
Nijmegen. Tenslotte eindigt het hoofdstuk in de tweede paragraaf met een aantal

opmerkingen over de beperkingen die dit onderzoek met zich mee heeft gebracht.

5.1 Antwoord op de hoofdvraag en aanbevelingen



In dit onderzoek is aandacht besteed aan de manier waarop de gemeente Nijmegen haar
evenementenbeleid beter kan inzetten voor het binden van studenten aan haar stad. Door
invioed van de globalisering hebben steeds meer steden het gevoel dat ze een strijd om
bewoners en bedrijven moeten voeren om te kunnen groeien. Ze proberen dit te bereiken
door de beeldvorming bij potentiéle doelgroepen over de stad te beinvlioeden, in de hoop
ze daarmee aan te trekken.

In het theoretisch kader komt echter naar voren dat het grootste deel van de groei
in een stad voortkomt uit bedrijven en inwoners die reeds in de stad gevestigd zijn en niet
uit nieuwe bewoners. Door het proces van toegenomen vraag en aanbod, cultuur en vrije
tijd zijn evenementen steeds belangrijker geworden voor de stedelijke bevolking. De rol
van warme citymarketing zou hierdoor een meer prominente rol moeten innemen in het

gemeentelijke beleid.

Met het oog op stedelijke groei zijn studenten een aantrekkelijke doelgroep om te
behouden. Ze leveren een bijdrage aan de stedelijke economie als hoger opgeleiden van
de toekomst. Daarnaast zijn ze in staat om meer levendigheid in een stadscentrum te
brengen en kunnen zij een eentonige stedelijke cultuur met hun nieuwe ideeén

doorbreken.

Leuke evenementen in een stad, waar studenten graag naar toe zouden gaan, kunnen
wellicht bijdragen aan het verhogen van verbondenheid tussen studenten en de stad. Zij
maken overdag geregeld gebruik van het stadscentrum. Ook maken ze veel gebruik van
de culturele en vrijetijdsmogelijkheden in de stad, waardoor evenementenbezoek binnen
hun levensstijl past. Daarnaast speelt de keuze die studenten en jong volwassenen op het
gebied van (populaire) cultuur maken een rol bij het uitten van hun identiteit. Dit maakt het

belangrijk dat evenementen door studenten worden gewaardeerd.

Uit de literatuur komt naar voren dat verschillende auteurs zich zorgen maken of de
huidige evenementen wel bij de bevolking aansluiten, vooral omdat evenementen vaak
worden gebruikt als onderdeel van een brandingstrategie. Zo ook bij gemeente Nijmegen,
waar het huidige evenementenbeleid is gekoppeld aan de citymarketingstrategie van de
gemeente. Hierin is een duidelijke economische rol voor evenementen weggelegd. In het
citymarketingbeleid komt naar voren dat in de stad (grote) evenementen worden
gehouden om daarmee zoveel mogelijk bezoekers aan te trekken.

Gemeente Nijmegen zal dus, indien ze besluiten om rekening te houden met de
wensen van de eigen bevolking met betrekking tot evenementen, veranderingen moeten

aanbrengen in hun citymarketingstrategie.



Als antwoord op de hoofdvraag van dit onderzoek: Op welke manier kan gemeente

Nijmegen haar evenementenbeleid beter inzetten voor het binden van studenten aan haar

stad? kan dan ook worden gegeven dat Gemeente Nijmegen er verstandig aan doet om

het evenementenbeleid in te zetytmear kaelts nogrsd e rad ese
in plaats van de doelen uit de huidige Okoude ¢

behulp van evenementen.

Met dit antwoord is de hoofdvraag nog niet helemaal beantwoord. De vraag blijft bestaan
wel ke wensen de e¢oél gedbdbpnéstnmdaminzi en van de |
evenementen uit het oogpunt van het binden van de studenten.

Op basis van het empirisch onderzoek naar de wensen van studenten met
betrekking tot het Nijmeegse evenementenaanbod, kan worden geconcludeerd dat het
evenementenaanbod in Nijmegen voldoet aan de belangrijkste voorkeur van de
studenten. De grootse voorkeur gaat uit naar dance- en house evenementen en in
Nijmegen zijn er verschillende evenementen van dit genre die goed bekend staan bij de
studenten en vaak worden bezocht.

Een belangrijk punt van aandacht voor gemeente Nijmegen is het onbekend zijn
van de respondenten met het Nijmeegse evenementenaanbod. Op dit moment wordt er
namelijk maar een relatief klein gedeelte van het evenementenaanbod in de stad door
studenten bezocht. De belangrijkste reden waardoor de evenementen niet bezocht
worden, is dat de studenten niet van het bestaan af wisten. Met name de culturele

evenementensoorten zijn onbekend, maar wel gewenst door de studenten.

Op basis van de resultaten van dit onderzoek kan worden aanbevolen dat gemeente
Nijmegen met het evenementenbeleid inzet op het stimuleren van een betere
informatievoorziening over het evenementenaanbod, met name het culturele aanbod.
Door het informatiebereik te vergroten onder studenten, bijvoorbeeld door meer
samenwerking te stimuleren tussen universiteit en hogeschool en de culturele
evenementenorganisatoren, kunnen mogelijk meer evenementen bezocht worden door
studenten.

Daarnaast zijn er ook een aantal evenementen die niet bezocht worden door
studenten en ook als oninteressant worden aangemerkt. Deze evenementen zullen dus
niet bijdragen aan het binden van studenten aan de stad. Een tweede aanbeveling aan
gemeente Nijmegen is te onderzoeken in hoeverre deze evenementen een toevoeging
Zijn in het huidige evenementenbeleid en of zij wel een bijdrage leveren aan het resultaat

dat de gemeente met zijn evenementen wil bereiken.



Een laatste, maar daarom niet minder belangrijke, aanbeveling aan gemeente Nijmegen
is het doel van het evenementenbeleid te herzien. Uit de literatuur blijkt dat men met
koude citymarketing, waar de gemeente zich nu voornamelijk op richt, niet persee groei
van bevolking en bedrijven bereikt. De effectiviteit van deze manier van marketing wordt
dan ook bediscussieerd. Het herzien van dit beleid, waarbij een prominentere rol voor
d@varme citymarketingbwordt geboden, kan bijdragen aan een efficiénter

evenementenbeleid.
5.2 Reflectie op het onderzoek

Dit onderzoek heeft een aantal tekortkomingen. Allereerst heeft de keuze om achter de

wensen van studenten met betrekking tot het Nijmeegse evenementenaanbod te komen

ervoor gezorgd dat de Nijmeegse studenten funge
Een nadeel van een persoon als bron is dat er een strategisch antwoord kan

worden gegeven op gestelde vragen (Verschuren en Doorewaard 2007, p. 243). Een

voorbeeld van dit probleem is dat mensen strategisch kunnen antwoorden bij enquétes

omdat ze hopen dat ze op die manier invloed uit kunnen oefenen op overheidsbeleid

(Geurs, 2006, p. 26). In dit onderzoek wordt overheidsbeleid geévalueerd. Om strategisch

antwoorden zoveel mogelijk uit te sluiten is in de omschrijving van de enquetés niets over

dit doel vermeld.

Ten tweede zijn er beperkingen in de interpretatie van de resultaten. De steekproef heeft

geen representatief beeld opgeleverd, zoals in hoofdstuk drie is beschreven. Met name

het feit dat de respondenten die aan dit onder :
gemi ddel dé op kamer s ieruitkbhistemvangeeenementembezoek kan d
kleuren. Voor studenten die op kamers wonen in Nijmegen is het waarschijnlijk

eenvoudiger om een Nijmeegs evenement te bezoeken, dan voor studenten die niet in

Nijmegen wonen.

Ten derde brengen de keuzes die gemaakt zijn bij het opstellen van de enquéte
beperkingen met zich mee. De vragenlijst is niet allesomvattend. Er zijn ontelbaar veel
redenen te geven waarom mensen besluiten evenementen te bezoeken of juist niet. Hall
en Page (2002, p. 62) geven aan dat een surveyonderzoek naar de vrijetijdsgedragingen
van mensen in het algemeen zelden alle informatie oplevert die een onderzoeker nodig
heeft. Daarom adviseren ze om meerdere type surveyonderzoeken uit te voeren om meer

betrouwbare gegevens te verkrijgen.
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Categorieénoverzicht Dpenbare evenemantan

Basldanda kunst Stadefastiinen

» multidisciplinair = atletiek/loopsporten = sirand-/straatsporten = stadsfesst
* architectuur - atletiek - beachaermbic = kermis
= filmbestival - hardiopen - beachkorfbal = koninginnedag
= fotoprafie - triathlon - beachtennis = sinterklaasfintocht
= literatuur - wandelsport - beachwolleybal = camnaval
= mode = auto-/motorsport - frisbes = COTSD
= strip/cartoon - autorennen - strandzedlen = stadsstrand/-ijsbaan
= tentoonsteding - historische autosport -vliegeren = wpertuipevenement
- historische motorsport - skealeran - nautisch
- karten - in-lime skaten - wiiepen
- MOtOrTEnnen - skate- boarden - oldtimer
- rallysprint'rallycros s - straathaskebal - Stoom
= hiljarten/bowlen/kaatsen/ - straatvoethal - trudk/trekker tractorpulling
jeu de boules - straathockey
= bodyshaps = tennis
Bewrzen/markten - aerabic = vecht-/krachtsporten Ondemwiis & wetenschap
- fitness - boksen
- = denksporten - pewichtheffan -
:hmr::::;ne -sl:hallc:len -Eﬂmtafanderevedt- :::J:;Trﬁ;_l
* publieksbeurs - dammen sparten = introductiedagen
= vakbeurs - bridge _ “juda
= Enpelse/Amerikaanse bak - schermen
SPOrten = veldsporten overig
- american football -veldkorfbal
- crickat -veldvolieybal
- honkbal = vliepsport
* multidisciplinair :;un§1':ll:|ual :E:::Ill::jtr:;pringen * bijzonidere dagen
:3;;';5 = fietssporten -vliegrally's/ULV :upﬂéndlgs:len
; - mountainbike/ATH -rweefviiegen/pare sailing &0
* muziek - toerfiatzen = vpathal
- Country & wesiem - weldrijden/fistscross -toemogi
-dance - wiglrennen = wintersparten
- jarz B blues . . .
. gematoriseerde babsleén
] E[Iaig:ir:i;mma watersporten - schaatsens/shorttracks
: - jetskién kunstrijden
- nederlandstalig - powerhoatraces - skin/langlaufen/
~opera - waterskisn snawboarden
~Pap . « polf -ijshockey
“wereldmuziek = pymnastische sporten/ - ijsspeedway
* theater . danssport = zaalsporten
) 5'!raa‘t-:ﬂu|3tletheater = henpelsport - badmintan
-uitfestival » hackey - baskethal
-cabaret/ comedy * kanokn/roean - handbal
) I:uneg-i = paardensport poko -ricochet
-musical = schiatsporten - squash
-~openluchittheater - darten - tafeltennis
- handboog-/kruishoog- -volleybal
schieten -zaalhockey
- kleiduivenschisten - zaalkorfbal
- pistool-/geweerschieten - zaahvmethal
= zeilen/surfen
* TWEm Sporten
- duiken
- hardewemmen
- kunstrwemmen
- schoonspringen
-waterpolo

november 2008 =
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augustus 2010

Deze evenemenienknlender beval informatie over reservesingen enfof vergunning mgEn VOOr en ten fenlocaties. Asnde dding op deze Eenknlender kunnen geen rechien worden onfieend op een
i qunning of of enigedsi anders wige. De lenkalender is een dynamisch 4 t daf jeder moment kam worden sangepast Disgefijcs vind een update plasks van de brachl: wizige Al wizigi
woorbehouden.
Distum | Periode Evenement | aciiibeit _ Organisalor | conbaclpersoon Slntus Clas.
distails Locatiel:) Laat=e muinfe
28-05-2010 Bosken-, creafief- en curicsamarkd Marénburg locaie hoog (ke en Lux) Njmegen 1. kerst en zondsg=manden Mijmegen, MarSien van de Wal, reservering (med rechl) <
Wethouder Burgerssies 4, Leubh 26-11-2009
2052010 Rock Royale Fesfival Koningskast plein koningsplein” Mijmegen Café de Dpers, Bial Diyenk, Koningsbeat 32, NLIMEGEN reservering (med rechl) B
ZF-11-2009
H05-2010 Shichiing Hoslus Arcadie Shichiing Hostus Arcadie, Wil Wellen, SAlmarasweg 2200, wergund [4
24052009 1100 1800 Acicleidcag; dalmam=weg  Nijmegen MUMEGEN ZH0F-2010
OF-06-2009 1100 1500 Acfisleidcag;
21062009 1100 15800 Acicleidcag;
(5072009 1100 1800 Acicleidcag;
1052009 1100 1500 Acfisleidcag;
05-05-2009 1110 1500 Acfisieidcag;
2052009 1100 1800 Acicleidcag;
R-10-2009 1100 1800 Acficleidcag;
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september 2010

Dz mvenzmenienknlzndsr bevml infoematie over essresngen en'of vemurringasmesgen woor 22n svenement en svenement=niocaties. fan de vermelding op daze svenementeninlander kurnen geen rechien worden omieend op =2n

g of of enigedsi andess wiizs. De Jender in men hd £ dut jeder momend kar worden sangepast Dagefje vind men update plaais uan de sangsbachis wizigingen. Alle wizigi
wonrbehouden.
Debum | Periode Evenement | achivibeit _ Organizaior | conbactpersocn Stmtus Cles.
il Locafefs) Lt musnfe
24032010 31-90-2010 Lokery Stichiing Rogweek gezd grocteplznzuid Nimegen vergund
1022010
TE06-2010 T6-09-2070 Stad=skmnd Nyjmegen Findssband Weal Ui renarden, Encbrder Lenl ECEN Everemertenizuresy Nymegen, 1. W qmoel, Rezer werund T
Karelplein 2 0, Njmegen -2
03052010 05-05-2070 Ciydance: Gofert Siadspark de Goffed Ngmegen Pesermrng [met rechE) [
(f-05-2070 0910 2300 Seenmememioag; (2-d-20 10
O-0-2010 feestcomite mw. van Brunschot dromedarizsimat  Nijmegen meiding geaccepteerd
15--2010
[T Buuieest vErumEmat Mjmeger medig geaccerieed
11-03-2010
0e-09-2010 05-09-2010  rommisimes—ict in bzhandeling B
heyendaabewsy  Mimegen 19042010
4-09-2010 05-09-2010 Sambuk-sivel Nimegen Centrum =mien cemtram Nimegen 3. Samizaizstval Mimegen, R Losnderioct Vomsenlnan 81, reservering met rechf) B
Mgmegen Z23-11-2009
05-08-2010 Koopzondag Gemesnt= rigmegen e
8- 11-2009
05-08-2010 Koopzondsy Bouwmaskien Gemeerts rimegen ruk '
18-11-2009
05-08-2010 Gond Life Strimeeglean Openkicht bester Mijmegen reszrvering |met rechE) B
11-05-2000
A0-09-2010 12-09-2010  Evenementemmj weeiend Wan keie ‘mslinds evensmentenplen voor Holland Casing i '
Nimegen 12:03-2010
T-E-2010 12-09-2010  Scoolerevenement Tandem in behandeling [
Ingelerdemweg  Mijmeger 20032010
ndenhouiseweg  Nigmegen
wesorasdi  Mijmeger
TG00 12002010 Kermmis Lerk Gompephin Wymeger Burmm de Kesmisgide, | Jamvier, Ordememigsweg 5, PenemEng |mEE PRCTE T
201-2000
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Dmmnemrhnﬂeﬂiﬂhﬁnl imizemmatie over Eszrserngen Edofmmwﬂmuﬂmrrﬂdm evenementeniocaties. Asn de vermslding op deze svenementzninlander lunnen geen rechien worden onfieend op =20

g of of enigedei anders wige. De 1 meen & + L det ieder moment kar worden sangepast Dsgelfjcs vind een updale plaaks van de bmchiz wizigingen. Alle wizigi
woorbehouden.
Disbum | Periode Evenement | aciiibeit Organisaior | conbaclpersocn Sintu= Cla=.
il Locatel:) Laate muinge
Hghen aan den Rijn

THE-200 12052010 AT festival Njmegen Centrum =imien centrum Mimegen Lindenberg Theater, £ Wagener, Riddersirasd 23, NUMEGEN  reservering (mef rech) B
Z3-11-2009
1108200 Puwr Holands Goffert Eindspark de Coffed Mijmegen Cosin BV, P. Snijders resergesing [zonder rechi X
O4-03-2070
12-08-200 Shichiing Hoshus Arcadie Shichiing Hosus Arcadie, Wil Wellen, f Almars=weg 22 [0, wergund [
24052009 110 1800 Actieddag; dalmarsweg  Mijmegen MUMEGEM ZHF-ama

OF-06-2009 71140 1800 Acficleddng;

ZT-06-2009 1100 1800 Acfisieidng;

(5072009 1100 1800 Acticledong;

13052009 110 1800 Acficleddag;

05-05-2009 71100 1800 Acticledng;

2052009 1100 1800 Acfisleddng;

(-10-2009 1740 1800 Acfiedoag;

A5-08-2010 Bruggenicop Nijmegen spoorirugknds  Mijmegen Jokn Aalbers SporhiBaggenloopNijmegen, J Aalbers, reservering [mef rechi) 4
stiefjessiraat  Njmegen Ompsimat 29 | Nijmegen Z311-2009
veemand Njmegen
grifidik zuid  Lend
Waslknds evenemeniznplen voor Holland Casing
Migmegen
Hunnerpark locafie voor evenemenien Ngmegen
aldhof sveremenkeniocate Nimegen
General James Gavimweg  Njmegen

16082010 Platen- en cdbeurs Grmle Mol ewenemenienplein Mimegen dynamie plafen & od bewrs, A Frjters, Kiocskerhof 19, Sivolde  reservering (mek rech) [

30-11-2009

A7-09-2010 19-09-2010 Ngmegen Fronksisd sldhof sverementeniocsie Nimegen Culpur Hisosinch Projechuress Nim, H. van der Zand, van reservening |mef rechE) [

I7-08-2000 0910 23:00 Evenemenidag; Welderensiraat 102, MLIMEGEN [7-12-2009

T8H09-2000 (90 23:00 Evensmenidag;

108201 0910 2300 Cvememenidag;
A7-08-2010 18-08-2010  Disg van de Dij costeshoulsedik  Lent resergesing [zonder rechi c
21012000
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september 2010

Dz mvenzmenienknlzndsr bevml infoematie over essresngen en'of vemurringasmesgen woor 22n svenement en svenement=niocaties. fan de vermelding op daze svenementeninlander kurnen geen rechien worden omieend op =2n

g of of enigedei anders wige. De 1 meen & + b et ieder £ kar worden sangepast Disgefjs vind een update plasks van de bmchiz wizigingen. Al wi
woorbehouden.
Disbum | Periode Evemement | achiibeit ) Organisaior | conbactpersoon Stntus Clas.
il Laate muinge
00200 Fietsmarkt ‘Wmalinds evensmenienplein voor Holland Casino Gemeente Mimegen ofdl. G610, C. Falle reservenng (zonder rechi [
Nigmegen 12:03-2000
Marénburg locafie hoog (ke en Lux] Nijmegen
00200 Boskenmarit Plizin 1844 evenemenienplein Mijmegen . kerst en zondag=markien Nimegen, Marfien van de Wal, wergund [
Marénbuwrg locafie koog (ke en Lux)] Nijmegen ‘Wethouder Bugerstes 4, Leuth 26-11-2009
A18-08-2010 Ducherne Heroes 2010 Brakkensiein pack brakznslein Mijmegen Emelife, R Brozkema, Oude Bessk 10 A | Am=ierdam reservering (mek rechl) B
iF-11-2009
189-02-2010 Fesival de Oversiesk Lent {dorp)  Lent Fesival De Dversiesk, BAS Broeder, Ligulssbmat 4, reservering (mek rechB) [
Darslerhout iF-11-2009
19092010 Knoprondsy Woonboulevard Gemeente gmegen md
8- 11-2009
19-0-2010 Knopzondsy Autn-, Boler- en Carevanbmnche Gemeente nimegen md
8- 11-2009
22-059-2010 26-09-2010 Al mo we: Krupe 25 janig jubideum Grole Marid evenemeniznplen Njmegen Dwedorkest A mo we krupe, 8 Phoslich, Lange Hezebsirant  reservering |med rechl) '
24052070 0900 2300 Evensmenidag; 18, Nijmegen 26-01-2009
ZF05-2000 080 2300 Evememenidag;
I05-2070 08 2300 Swememerioag;
25052010 Bosken-, renfief- en curicsamarkd Marénburg locafie hoog (ke en Lux] Nijmegen i, kerst en zondsgsmarkien Nimegen, barfen van de Wal, reservering [mef rechi) c
Wethouder Burgerssize 4, Leuth 26-11-2009
26-08-200 Shichiing Hoshus Arcadie Shichiing Hosus Arcadie, Wil Wellen, f Mlmars=weg 22 [0, wergund 4
24052009 110 1800 Actieddag; dalmam=weg Njmegen MLUMEGEM Z307-2000
OF-06-2009 71700 1800 Acficledng:
ZT-06-2009 1100 1800 Acfisieiidng;
(5HOF-2009 1100 1800 Asfisledong;
13052009 110 1800 Acficleddag;
(E-05-2009 1140 1800 Actieddag;
2052009 1100 1800 Acticleidag:
C-10-2009 1100 1800 Acficleiddag;
26-08-200 Eoopzondsg W Dukenburg i id 3e Winkslcenbum Dukesburg Mimegen md
8- 11-2009
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Dz mvenzmenienknlzndsr bevml infoematie over essresngen en'of vemurringasmesgen woor 22n svenement en svenement=niocaties. fan de vermelding op daze svenementeninlander kurnen geen rechien worden omieend op =2n

g of of enigedei anders wige. De der i een dy 4 L det ieder moment kar worden sangepast Dsgelfjcs vind een updale plaaks van de b sgingen. Alle wizigi
wonrbehouden.
Dishum | Periode Evemement | actiibeit _ Organisaior | conbaclpersocn Stetus Cle.
il Locafefs) Lt musnfe
26-05-2010 Harey Dag Mijmegen ‘Wmalinds evensmenienplein voor Holland Casino an Zand Event BV, H Wogenmaker, Populiereninem 24| in behandeling B
Kgmegen FRhenen e ]
Kefienzbos evenementenplsn Mgmegen
Hunnerpark locafie voor svenemenien Njmegen
28-09-2010 02-10-2010  Najaarkeurng Poffie Honden drchuzemey  Nimegen PHV. Moolgedschi, R.T.L Rersen reservenng |met rechE) [4
02-12-2009
20083010 11-90-2010  Majarkemis Cenbum simien centrum Nimegen Buresu de Kermisgids, L Jamier, Ondememing=weq 3, in behardefing B
02-10-2070 0910 2300 Sermemenioag; Hfighen nan den Rip -2

(2102070 0940 23:00 Evenemenidag;
102000 0900 2300 Evenemenidag;
(5-10-2070 0900 23:00 Evensmenidag;
05-T0-2070 0900 2300 Evenemenidag;
OF-10-2070 0900 23:00 Evensmenidag;
(2102000 0900 2300 Evenemenidag;
09-10-2070 090 23:00 Evenemenidag;
M-10-2000 091N 2300 Cvememenidag;
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Dz mvenzmenienknlzndsr bevml infoematie over essresngen en'of vemurringasmesgen woor 22n svenement en svenement=niocaties. fan de vermelding op daze svenementeninlander kurnen geen rechien worden omieend op =2n

g of of enigedei anders wige. De 1 meen & + L det ieder moment kar worden sangepast Dsgelfjcs vind een updale plaaks van de bmchiz wizigingen. Alle wizigi
woorbehouden.
Disbum | Periode Evenement | aciiibeit Organisaior | conbaclpersocn Sintu= Cla=.
il Locatel:) Laate muinge
2405200 31-0-2010 Loderj Sliching Rogweek geed geooleplein zuid  Mgmegen wergund
2200
268092010 02-90-2010  Majparskewring Poffe Honden drichuizereey  Mimegen PHV. Mooigedachi, R.T.L Rersen reservering (mek rechE) [
02122008
29-08-2010 11-00-2010 Nisjsarskeemiz Ceentrum simien cenbrum Mimegen Buresy de Keemingids, L Janvier, Ondememing=weg 3, in behandeling B
(2-10-20710 0940 2500 Evenemenioag; &ghen aan den Rin 18-01-200
(3-10-2070 0900 23:00 Evensmenidag;
(-T0-2000 0900 2300 Evenemenidag;
(5 10-2070 0900 23:00 Evenemenidag;
05102070 09400 23:00 Evenemenidag;
OF-10-2070 0900 2300 Evenemenidag;
(8-10-2070 0900 23:00 Evensmenidag;
02102000 0900 2300 Evenemenidag;
M-10-2000 090 23:00 Evenemenidag;
O1-30-2010 31-90-2010 Oidsbesfe et hobbemasimst  MNimegen Cafe menser Dijlestes, W Beheend reservering (mek rechB) [
Z3-11-2009
Q2-90-2010 10-00-20100 Msjparskermis Centrum simien centrum Mijmegen Buresu de Kermingids BY, B. Douma, reservering (mek rech) Y
06-11-2009
03-10-2010 Eoopzondag Bouwmarkisn Gemesnie ngmegen [
#8-11-2009
03-90-2010 Zondsg=markt Cenbrum stmien centrum Mijmegen 3L Kersd en Zondsg=mankden, B van d= Wal, Wethouder wergund B
OF-03-2070 090 23:00 Evenemenidag; Burgers-shee 4, LEUTH 14-05-2009
24052000 0900 2300 Evensmenidag;
(2102000 0900 2300 Evensmenidag;
28112000 0900 23:00 Evensmenidag;
1122000 0910 2300 Cvenemenidag;
03-10-2010 Eoopzondsg Gemesnie ngmegen [
#8-11-2009
09-30-2010 Heerf=ideurmniockl Gemesnie ngmegen Wandelvereniging Gekledand, J. We=ssling, Bi Emat 7T,  eeservering [mek rech) c
MLUMEGEN Z6-11-2009
A-30-2010 Hierf=ideursniochl Gemeenie ngmegen reservering (mek rech) 4
Z7-11-20089
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Evenementenkalender gemeente Nijmegen

oktober 2010

Dz mvenzmenienknlzndsr bevml infoematie over essresngen en'of vemurringasmesgen woor 22n svenement en svenement=niocaties. fan de vermelding op daze svenementeninlander kurnen geen rechien worden omieend op =2n

of of enigedei andees wigze. D= !

3 £ de ieder moment ks worden sangesast Dagebs vindk men updste plsis v d= aangebmcht

Al wizigi

woorbehouden.
Disbum | Periode Evenement | aciiibeit Organisaior | conbaclpersocn Sintu= Cla=.
il Locatel:) Laate muinge
A-0-200 Be Herislideureniocht Kgmegen [plaak)  Mijmegen in behandeling 4
THM-200
1302010 Koopzondag Aulo-, Bolen- en Carsvanbminche Gemeenie ngmegen ]
18-11-2009
A5-90-2010 17-90-2010  Ewenementenmi weekend Waaksde Waslknds evenemeniznplen voor Holland Casing i '
Kamegen 18072010
16-10-2010 Boskenmarit Plizin 1844 evenemenienplein Mijmegen . kerst en zondag=markien Nimegen, Marfien van de Wal, wergund [
Manénburg locsfie koog (ke en Lux] Nijmegen Wetouder Burgersies 4, Leuth 26-11-2009
A6-30-2010 Z3-90-20100 Woonboulewsed minikermis Wiych g locate Woonbouevard Mijmegen reserverng (mek rechB) [
ZF-1i1-2009
17-30-2010 Koopzondsg Woonkoulevard Gemesnie nmegen md '
#8-11-2009
A7-1-2010 Bokbierdag Koningshaal plein koning=plein” Mijmegen Calé de Dpers, Bilal Diyenk, Koningsimat 32, MLIMEGEN reservening (mek rechl) B
30-11-2009
23-10-2010 Boskenmerit Plzin 1844 svenemenienplen Mijmegen 1. lkerst en zondsg=markden Mimegen, karien van de Wal, wergqund c
Marénburg locsfie hoog ke en Lux) Nijmeg Welsouder B tee 4, Leubh 26-11-2009
24-10-2010 familiepicknick, fam drmad Kronenburgerpark park en locabe: Mijmegen meiding geaccepteerd
D9-03-2070
28-90-2010 Platen- en cdbeurs Grmle Marid evenemenienplein Mimegen dynamite plafen & od beurs, A Frijters, Kiooskerhof 19, Sivolde  reservering (mek rech) c
30-11-2009
30-10-2010 Bosken-, creafief- en curiosamarkd Marénburg locafie hoog (ke en Lux] Nijmegen 1. keest en zondag=markien Nijmegen, Marfien van de Wal, resergering (mek rechl) C
Wethouder Burgerasize 4, Leuth 25-11-2009
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