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PUBLIEKSFEEDBACK 
VERHOOG DE KWALITEIT VAN JOUW 
ERFGOEDACTIVITEITEN

Vragenkaartjes Kasteel van Horst   ©Herita

Publieksbevraging, waarom zou je dat doen? Zo-
iets vraagt toch veel tijd. Je moet op voorhand vra-
genlijsten opstellen en je moet zorgen dat je men-
sen hebt om de vragenlijsten af te nemen van je 
publiek. Want als je deelnemers gewoon een blad 
meegeeft, krijg je toch niets terug. En achteraf moet 
je de feedback die je kreeg ook nog eens verwerken 
of het blijft dode letter. 

Wel, het hoeft niet zo zwaar te zijn! En er zijn ge-
noeg redenen om je publiek te vragen hoe zij je acti-
viteiten ervaren. Wil je meer kunnen denken vanuit 
je publiek bij het organiseren van activiteiten? Wil 
je de kwaliteit van je activiteiten verbeteren? Wil je 
prikkels om als vereniging eens buiten de vaste ka-
ders te denken? Of misschien droom je er wel van 
om de dialoog te kunnen aangaan met je publiek, 
maar lijkt dat een ver-van-je-bed-show? Het zijn al-
lemaal motivaties om eens na te denken over het 
bevragen van je publiek én er zijn heel wat verschil-
lende manieren om ermee aan de slag te gaan. Ook 
met weinig mensen, middelen en tijd!

In dit artikel loodsen we je langs enkele voorbeel-
den en manieren om met publieksbevraging in dia-
loog te gaan. Pik eruit wat voor jouw vereniging 
kan werken.

GASTENBOEK
Het lijkt misschien té voor de hand liggend, maar 
een gastenboek op je activiteit is al een manier om 
informatie te verzamelen. Zorg dat het aan de uit-
gang ligt en goed zichtbaar aanwezig is. 

Het gastenboek kan je inzicht geven in wat mensen 
vonden van het evenement, dus van je bestaande 
aanbod. Het zijn vaak heel spontane reacties waar 
je zeker ook schouderklopjes voor je vrijwilligers 
kan uithalen. Fijn om binnen je werking te delen! 
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Gastenboek Kasteel Beauvoorde  ©Herita

SOCIALE MEDIA
Als je je sociale media (Facebook, Twitter, Insta-
gram, Tripadvisor…) actief gebruikt, zou je dit ei-
genlijk kunnen zien als je online gastenboek. Ge-
bruik in je communicatie zelf een hashtag die je 
consequent aanhoudt (bijvoorbeeld #kasteelvan-
horst) en stimuleer je bezoekers/deelnemers om 
achteraf iets te posten op social media met die 
hashtag. 

Op kanalen als Tripadvisor krijg je een score van 
je bezoekers. Dit is ook interessante informatie die 
in één oogopslag weergeeft wat mensen ervan von-
den. 

Plas Mawr, Conwy Wales:  Ben je aanwezig op sociale media? 
Stimuleer je bezoekers dan om hun reacties achteraf te delen via 
de juiste kanalen en met de juiste hashtags. Een bordje aan de 
balie is één manier.

JE MEDEWERKERS
De medewerkers/vrijwilligers die aan je onthaalba-
lie staan of een taak vervullen tijdens je activiteit, 
kunnen ook een belangrijke bron van informatie 
zijn over wat je publiek ervan vindt. Zij staan vaak 
in rechtstreeks contact met je publiek en beschik-
ken dus over eerstelijnsinformatie. Het kan goed 
zijn om de koppen even bij elkaar te steken en zo’n 
proces vorm te geven. Op welke momenten kunnen 
we mensen vragen wat ze ervan vonden? Hoe gaan 
we dat gemakkelijk noteren? Hoe geven we wat we 
gehoord hebben door aan de mensen die de info 
moeten verwerken? Wie kan welke rol hierin opne-
men? Aandachtspunt: het moet eenvoudig blijven 
en geen extra belasting vragen van je medewerkers. 
Je medewerkers/vrijwilligers zullen het appreciëren 
dat zij een rol hebben in het verbeteren van je pu-
blieksaanbod. Bekrachtig hen hierin, ook kleine be-
merkingen kunnen interessant zijn om bij te sturen! 

TIP!

Wees niet bang van negatieve reacties op sociale 
media. Ook die reacties zijn waardevol en geven 
je een kans om je publiek te laten zien dat je hen 
belangrijk vindt. Zorg dus wel dat je bij aanwe-
zigheid op sociale media in staat bent om steeds 
kort op de bal te spelen, zodat mensen binnen 
een paar uur op hun reactie of vraag een ant-
woord kunnen verwachten. 
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Kasteel van Horst, Holsbeek: de poortwachters (vrijwilligers) 
hadden een heen-en-weer schriftje. Wanneer bezoekers het 
kasteel verlieten, polsten ze even hoe het was. Waren er opmer-
kelijke reacties (zowel positief als negatief), dan schreven ze dit 
neer in het schriftje. 

ENQUÊTES
Een klassieke manier van publieksbevraging zijn na-
tuurlijk enquêtes. Verzamel je e-mailadressen van 
je deelnemers/bezoekers?1 Dan werkt het goed om 
zo snel mogelijk na hun bezoek een digitale enquê-
te te bezorgen. Er zijn heel wat online platformen 
waarop je gemakkelijk en zonder al te veel kosten 
een bevraging kan aanmaken (bijvoorbeeld Google 
Forms of Survey Monkey). Hoe sneller je de enquê-
te bezorgt na het bezoek, hoe groter de kans dat 
je veel reacties krijgt. Let op voor te lange vragen-
lijsten en denk na over een beloning om invullen te 
stimuleren. Misschien kan je wel iets leuks verloten 
onder iedereen die de moeite doet om de online en-
quête in te vullen na je activiteit? Het voordeel van 
een online bevraging is dat de meeste systemen ook 
voor handige rapportage achteraf zorgen in Excel 
of zelfs automatisch in grafieken. 

Een andere optie is dat je de enquêtes persoonlijk 
afneemt van je bezoekers. Dit is een vrij tijdsinten-
sieve manier van werken, maar levert je wel vaak 
waardevolle informatie op. Informeer binnen je 
ploeg medewerkers/vrijwilligers wie het ziet zitten 
om bezoekers aan te spreken en de enquête mét 
hen in te vullen. Een enquête gewoon meegeven en 
hopen dat de mensen dit invullen, zal je wellicht 
weinig reacties opleveren.

Vergeet bij dit soort bevraging niet om op voor-
hand na te denken wie alle verzamelde informatie 
zal verzamelen en zorg dat deze persoon hier vol-
doende tijd voor kan uittrekken.

Evaluatieformulier in Google forms 

Evaluatieformulier in Wufoo voor de vorming ‘Wil je een kwa-
liteitsvolle erfgoedactiviteit? Vraag het aan jouw publiek!’ 
die in het najaar van 2017 werd georganiseerd door Erfgoed in 
de Praktijk. 

 
VRAGENKAARTJES
Een origineel alternatief voor de klassieke enquê-
te zijn vragenkaartjes. Het gaat om kaartjes met 
telkens maar één vraag op. Je kan wel meerdere 
kaartjes maken zodat je toch meerdere vragen kan 
stellen. Zo kunnen bezoekers kiezen welke vraag 
ze vandaag invullen. Doen ze ze allemaal? Of mis-
schien maar één? De keuzemogelijkheid verlaagt 
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voor veel mensen de drempel om een vraag te be-
antwoorden. Let erop dat je mensen prikkelt om 
een kaartje te bekijken en in te vullen. Dit kan in 
je manier van vragen stellen, maar ook in het vi-
suele aspect van het kaartje. Het helpt als je een 
medewerker/vrijwilliger vraagt om je publiek te at-
tenderen op de kaartjes. Een kaartje biedt boven-
dien de mogelijkheid om de bezoekers vrij te laten 
in de manier waarop ze willen antwoorden: mis-
schien willen mensen iets tekenen? Of een langer 
antwoord schrijven?

Vragenkaart Kasteel van Gaasbeek, Twice upon a Castle.  
© Herita

Vragenkaart Marqt (supermarkt, Nederland).

Een variant om een vragenkaartje is het werken met 
een schaal. Je kent ze wel: de 5 gezichtjes van heel 
vrolijk tot heel droevig. Er staat een vraag en je om-
cirkelt gewoon het gezichtje dat het best weergeeft 
wat je er van vindt. Zo’n vragen zijn makkelijk te 
begrijpen én snel in te vullen. Ook zie je in één oog-
opslag wat de mening van je publiek is. De infor-
matie die je met zo’n schaalvraag verzamelt, blijft 
uiteraard beperkt. Hoe concreter je vraag, hoe 

meer je met de info kan. Als je bijvoorbeeld vraagt 
‘Hoe tevreden ben je van de activiteit vanavond?’, 
blijft het erg vraag. Waarover is men dan tevreden 
of ontevreden? Als je daarentegen vraagt ‘Wat vind 
je ervan als we volgend seizoen een comedy-avond 
zouden organiseren?’ heb je met de schaalvraag 
wel snel een beeld of het publiek dit een goed idee 
vindt of niet. 

Vragen met schaal © Davidsfonds 

REACTIEMUUR 
Organiseer je een activiteit waarbij je heel 
wat volk verwacht en er achteraf een re-
ceptie gepland is? Dan zijn er leuke ma-
nieren om van het bevragen van je publiek 
een mini-activiteit te maken. Een variant 
op het werken met vragenkaartjes is bij-
voorbeeld een reactiemuur. Hang ergens 
in het groot je vraag op en voorzie post-its 
en stiften. Vraag je publiek één antwoord/

idee per post-it te noteren en op de muur te han-
gen. Voorbeelden van vragen die voor zo’n muur 
werken zijn: 'Welke activiteit moeten we volgens 
seizoen zeker organiseren?' – 'Het leukste vandaag 
vond ik…' – 'Mijn tip voor de organisatoren'. De 
eerste ideeën die verschijnen op de muur genereren 
weer nieuwe ideeën. Bovendien vinden mensen het 
gewoon leuk om te lezen wat anderen geschreven/
bedacht hebben.
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Post-itmuur MoMa, bron Pinterest.t

FOCUSGROEP
Alle bovenstaande werkvormen geven je ideeën om 
je huidige publiek te bevragen. Maar wat als je nu 
te weten wil komen wat een bepaalde doelgroep 
die je nu nog niet bereikt zou willen? Dan kan een 
focusgroep een goed idee zijn. Het idee is dat je en-
kele mensen uit de doelgroep samenbrengt en met 
hen in dialoog gaat. Je hoeft de groep niet groot 
te maken, het gaat niet om een kwantitatieve be-
vraging. Met drie personen uit de doelgroep kan 
je al veel te weten komen. Ronsel mensen via-via 
en zorg voor een duidelijke uitnodiging. Wat ver-
wacht je? Hoeveel tijd moeten ze vrijmaken? Wat 
ga je achteraf met de informatie doen? Tijdens de 
bijeenkomst kan je de deelnemers concrete ideeën 
voorleggen waarbij je kan polsen waarom ze iets 
wel of niet leuk vinden. Of wat ze eraan zouden ver-
anderen om het wel leuk te vinden. Let erop dat je 
niet de brede vraag stelt: wat zou je willen? Dat is 
voor veel mensen een heel moeilijke vraag, zeker als 
ze je organisatie nog niet kennen. Hou zeker con-
tact achteraf met de deelnemers van je focusgroep, 
je zal zien dat ze ambassadeurs van je werking  
worden als ze het gevoel hebben dat ze er hun 
steentje aan hebben bijgedragen.

Tijdens haar jaarlijkse afdelingendag bevraagt Familiekunde 
Vlaanderen haar ambassadeurs. Koffie en koekjes vormen daar-
bij uitstekende katalysators. Nadien wordt het aangename aan 
het nuttige gekoppeld en volgen er enkele lezingen. 

Tot slot nog enkele algemene tips. 

•	 Geef steeds duiding waarom je je publiek be-
vraagt. Kadert de vraag in een groter tevreden-
heidsonderzoek? Of wil je bij een volgende ac-
tiviteit rekening houden met de wensen van het 
publiek? Mensen weten graag waarom ze een 
bepaalde vraag moeten beantwoorden en zullen 
sneller antwoorden als ze weten wat je met hun 
informatie doet.

•	 Koppel ook achteraf terug naar het publiek over 
wat je verandert hebt aan je werking dankzij de 
info die je van je bezoekers ontving. 

•	 Maak een plan voor je publieksbevraging: wan-
neer is het beste moment? Wanneer kunnen we 
de informatie verwerken en er iets mee gaan 
doen? Stellen we dit jaar één vraag en kijken we 
wat daar uitkomt, om volgend jaar een andere te 
stellen? 

•	 Als je het idee van publieksbevraging een plek kan 
geven in je reguliere werking, wordt het iets wat 
minder moeite vraagt.

•	 Maak iets leuk van je bevraging. Zorg misschien 
zelfs dat het er niet als een bevraging uitziet. Dat 
kan door er visueel iets leuk van te maken of door 
er een wedstrijd- of spelelement aan te koppelen.

Barbara Struys 
Stafmedewerker marketing en  
partnerships Davidsfonds

1 Hou rekening met de nieuwe privacy wetgeving als je contactgegevens verzamelt.
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Dit artikel verschijnt naar aanleiding van de cursus ‘Wil je een kwaliteitsvolle erfgoedactiviteit? Vraag het aan jouw publiek!’ die in het 
najaar van 2017 werd georganiseerd door Erfgoed in de Praktijk, een samenwerkingsverband van FARO, Herita, Heemkunde  Vlaan-
deren, Stichting Open Kerken, Familiekunde Vlaanderen en het Davidsfonds. Barbara Struys was de lesgeefster.


