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Cultuurmarketing

� Opzet en structuur 
presentatie & workshop
. Inleiding
. Specifieke kenmerken van 
cultuurmarketing
. Specifieke kenmerken 
culturele producten 
. De rol van marketing in 
organisaties
. Dienstverlening binnen 
culturele organisaties
. Aantal zaken samengevat
. Vragen & discussie

Cultuurmarketing

Principiële verschil
tussen ‘gewone’ en 
‘culturele’ marketing

Doelgroep / Behoefte => 
product
(marketingfilosofie 'reguliere
producten en diensten')

Product => Doelgroep / 
Behoefte
(culturele producten & diensten
=> eigenlijk productgericht)
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Cultuurmarketing

Andere redenen waarom cultuurmarketing anders is

� Andere producten

� Andere organisaties

� Andere mensen

De specifieke kenmerken van 
culturele producten

Ze bevatten onder andere een esthetisch 
element, een verstrooiend element en 
cognitief element

Culturele producten zijn vaak uniek en 
worden gekocht op basis van gewekte 
verwachtingen

Het succes ervan is vooraf moeilijk te 
voorspellen 

Ze zijn relatief publiciteitsgevoelig

Cultuurmarketing

Andere organisaties & andere 
mensen

Binnen veel culturele 
organisaties ligt de nadruk niet 
altijd primair op de 
marketingfunctie. 

De marketingfunctie is vaak 
ondergeschikt aan andere 
functies binnen de organisatie

De mensen werkzaam in een 
dergelijke organisatie willen 
graag een mooi en waardevol 
product onder de aandacht 
brengen en niet zozeer zo veel 
mogelijk winst maken
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De rol van marketing in (culturele) organisaties
� Hoe zorg je ervoor dat de marketingfunctie meer leidend wordt binnen een 

organisatie en niet alleen faciliterend?
� Begint van bovenaf => organisatie zal moeten worden veranderd =>

cultuuromslag => marketingmensen in hogere echelons van organisatie
� In museumwezen: conservator deed eerst de PR er bij, toen een echte PR-

medewerker, inmiddels vaak een ‘Hoofd Marketing’ en directeuren die 
marketinggericht zijn (Ernst Veen, Wim Pijbes); in boekenvak werd hoofd 
verkoop ‘commercieel directeur’ (is meer dan een naamsverandering)

Cultuurmarketing
Dienstverlening binnen culturele organisaties
Hoe ver moet je gaan met je dienstverlening?

Wat is je toegevoegde waarde? Vraag is extra prangend in verband met voortschrijdende 
digitalisering. Wat kun je beter dan anderen?

Ook goed bedenken wat van de organisatie wordt verwacht door andere ‘stake-holders’ en dan met 
name degenen die subsidie verstrekken

Ook met hen bestaat een ‘ruilrelatie’ / transactiebasis. Bedenk goed wat zij verwachten in ruil voor 
hun geldverstrekking en waar je dus feitelijk op wordt afgerekend

Dit roept ook de actuele vraag op wat eigenlijk de ‘core business’ is van een mediatheek anno 2009 
of de muziekbibliotheek / afdeling muziek en hoe deze zal worden. 

Cultuurmarketing

Aantal zaken samengevat
. Met wie onderhoud ik een 

‘ruilrelatie’?
. Wat weet ik van hen?
. Wat wordt er door hen van 

mij verwacht? 
. Wat kan ik voor hen (nog 

meer) betekenen? Wat is 
mijn toegevoegde waarde?

. Hoe informeer ik hen over 
mijn diensten?
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Vragen en discussie

Cultuurmarketing

Dank voor de 
aandacht en inzet!


