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Succesvol ondernemerschap hangt in creatieve sectoren af van de

economische waarde en de culturele winst die worden gegenereerd.

Bestaat tussen deze twee succescriteria een tegenstelling of uitruil -

en is er ook een co-evolutionair perspectief mogelijk?

Naar aanleiding van de toegenomen aandacht voor
creatief ondernemerschap is in een vorig artikel
over ‘creatief ondernemerschap en het dubbel
succescriterium’? de vraag behandeld in welke
mate deze vorm van ondernemerschap afwijke
van ‘gewoon’ ondernemerschap. Erkend werd dat
veel creatieven erg ondernemend zijn, maar tege-
lijkertijd ondernemerschap vaak als een nood-
zakelijk kwaad zien om hun creatieve doelen te
bereiken. Een weinig professionele invulling van
dat ondernemerschap bedreigt vervolgens hun
creatief succes.

Hierbij werd ook aangestipt dat veel auteurs een
uitruil (¢7ade-offj zien tussen het culturele en het
economische aspect. Ik verwees daarbij ondermeer
naar Peter Sloterdijk, die deze discussie ooit samen-
vatte als die tussen de oletisten en de non-oletisten,
afgeleid van de Latijnse spreuk ‘pecunia non olet’
(geld stinkt niet).?

In dit artikel ga ik na wanneer er inderdaad sprake
is van een uitruil tussen beide aspecten — de cul-
turele en de economische waardecreatie — en breng
ik mogelijke gecombineerde ontwikkeltrajecten in
kaart voor creatieve ondernemingen. Ik kijk daar-
bij vooral naar de wijze waarop creatieven met
hun eigen werk omgaan, waarbij principes van
winst en marketing vaak ondergeschikt zijn aan
de productie van culturele waarden. Ook bespreek
ik hoe een bepaalde opvatting over marketing
creatief ondernemers ervan weerhoudt hun werk
op een creatieve manier in de marke te zetten.
Ten slotte onderzoek ik hoe een co-evolutionair
perspectief een uitweg biedt uit dit mogelijke
dilemma.

Ontwikkelingsmodellen betreffende het

dubbel succescriterium

In mijn vorig artikel concludeerde ik dat in de cre-

atieve economie steeds meer een dubbel succes-

criterium geldt:

- Enerzijds moeten nieuwe producten en dien-
sten cultureel gezien bijzonder zijn; innovatief
succes hangt steeds meer samen met sterke cre-
atieve concepten en aantrekkelijke en originele
vormgeving; (h)erkenning van de ontwerpers
en producenten via branding en reputatie zijn
daarbij van levensbelang;

- Anderzijds moeten deze producten en diensten
voor een voldoende groot publiek aantrekkelijk
genoeg zijn om er geld aan te besteden, direct
via de marke of indirect via draagvlak voor sub-
sidiéring,.

Ondanks het toenemend belang van dit dubbel
succescriterium wordt er in de literatuur over
creatief en cultureel ondernemerschap nog vaak
vanuit gegaan, dat er bij dat ondernemerschap
eerder sprake is van een tegenstelling of een uitruil
(trade-off) van de culturele en de commerciéle
kant. Kunstenaars of culturele organisaties, zoals
musea of theatergezelschappen, die zich te veel
richten op commercieel succes — bestsellers, block-
busters — worden al snel cultureel minder interes-
sant gevonden. André Rieu mag dan wel goed
spelen en mooie, populaire voorstellingen maken,
cultureel vernieuwend wordt hij meestal niet
genoemd. Zoals Bourdieu geregeld opmerkte:
commercieel succes maakt de kunstenaar in zekere
mate verdacht.® Het hoort bij de ‘bohémien’-
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cultuur van de kunstenaar (lees: ongebonden en
onconventioneel leven en scheppen) om op zijn
minst niet te veel de indruk te wekken uit te zijn
op financieel gewin.’ Daar wil ik overigens niet
cynisch over doen. Een onderdeel van het dubbel
succescriterium is de erkenning dat een te grote
nadruk op extrinsieke motivatie — in dit geval geld
verdienen — de intrinsieke motivatie van kunste-
naars of professionals kapot kan maken. Dat laatste
is een vaststelling die ook in de gedragseconomie
steeds meer erkenning heeft gekregen.®

Het is dus helder dat tussen de twee succescriteria
een spanningsveld bestaat. Dat betekent echter
nog niet dat er onvermijdelijk een negatief verband
of een uitruil tussen beide bestaat. Uit zowel de
literatuur als de eigen ervaring van onze onder-
zoeksgroep (ARCCI, Arnhems Centrum voor
Creatieve economie en Innovatie) kennen we
verschillende modellen. Deze heb ik in figuur 1
samengebracht. Lijn 1 in figuur 1 geeft een ont-
wikkeling weer, waarbij de culturele reputatie en
het economisch succes van de kunstenaar of het
creatieve bedrijf ongeveer gelijktijdig toenemen.
Men zou hier kunnen denken aan succesvolle
kunstenaars als Rembrandt of Picasso of een bedrijf
als Apple. Uiteraard is de ontwikkeling nooit
precies lineair, maar in grote lijnen gaan beide
dimensies van succes gelijktijdig omhoog. Lijn 2
kunnen we de ‘kunstval’ noemen. Hier verwerft de
kunstenaar, de groep of de onderneming wel een
culturele reputatie, maar slaagt deze er onvoldoende

in daarmee een economisch verdienmodel te
verbinden. Veel creatieven krijgen relatief snel na
hun afstuderen vrij veel

aandacht — ‘een nieuwe
lichting’, ‘aanstormend
talent’ — en denken dan
te snel dat ze er al zijn,
terwijl het jaar erop na-
tuurlijk weer nieuw ta-

lent geopenbaard wordt.

Tussen het culturele en het
economische aspect van
creatief succes zal altijd een
spanning bestaan - maar het
hoeft geen uitruil te zijn

Lijn 2 kan ook het gevolg
zijn van een bewuste keuze. Voor dichters is het
bijvoorbeeld moeilijk economisch succesvol te
zijn, met als gevolg dat ze er wellicht voor kiezen
deze kunst te beoefenen naast een andere baan.
Lijn 2 is ook die van de bekende dramatische
verhalen van talent dat tijdens het leven als zodanig
niet gewaardeerd wordt, maar daarna des te meer.
Vincent van Gogh is in onze contreien daarvan het
bekendste voorbeeld. Lijn 3 verwijst naar meer
succesvolle kunstenaars en bedrijven die te maken
krijgen met het zoéven al genoemde verschijnsel
dat economisch succes hen verdacht maake. Het is
natuurlijk denkbaar, dat kunstenaars in deze
categorie hun succes te goed uitmelken en daardoor
cultureel minder interessant worden. In Nederland
was Corneille daar een bekend voorbeeld van.
Maar ook bijvoorbeeld Stravinsky kreeg hiermee af
te rekenen. Hij had naam gemaakt met veel
vernieuwend werk, met als gevolg dat elk later
werk dat minder ingewikkeld was al snel tot kritiek

Figuur 1. Ontwikkeltrajecten volgens het dubbel succescriterium
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bij de recensenten leidde.” Lijn 4, ten slotte, staat
voor het werk van veel ontwerpers die een goede
culturele reputatie verwerven en daarna op een
constant niveau doorwerken waarmee ze steeds
meer geld verdienen. Veel

Van kunstenaars wordt soms
verwacht dat ze als bohémien
niet geinteresseerd zijn in

geld; simuleer dit desnoods

mode-ontwerpers of gra-
fisch ontwerpers zou je in
deze categorie kunnen
onderbrengen.

Uit figuur 1 kunnen we
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dus opmaken dat er zeker
een spanning bestaat tussen beide aspecten van cre-
atief succes, maar niet noodzakelijkerwijs een uit-
ruil. In ons Arnhems onderzoek proberen wij
zoveel mogelijk cases uit de praktijk over bedrijfs-
en verdienmodellen te verzamelen, om preciezer in
kaart te brengen onder welke voorwaarden de kan-
sen voor dubbel succes het grootst zijn. Deze cases
verzamelen we deels via het onderwijs binnen de
minor ‘Cultureel succes en geld verdienen’ van
ArtEZ hogeschool voor de kunsten. Daarbij vol-
gen studenten voor een iets langere periode een
kunstenaar of ontwerper die al redelijk succesvol is
en die ze bewonderen. Vervolgens proberen ze het
bedrijfs- en verdienmodel van deze kunstenaar of
ontwerper zo goed mogelijk in kaart te brengen
met het Canvasmodel van Osterwalder en Pigneur.®
Bovengenoemde minor leidt bij de studenten al
snel tot het besef dat bij creatief of cultureel onder-
nemen meer komt kijken dan alleen maar creatief
bezig zijn. Ook de door een student gevolgde
kunstenaar of ondernemer krijgt door dit proces
dikwijls verbeterideeén voor de eigen zakelijke
praktijk. Uit ervaring weten we intussen ook dat de
betrokken studenten deze kennismaking met crea-
tief ondernemerschap allerminst saai vinden. Een
belangrijke aanbeveling voor het kunst- en ont-
werponderwijs is dan ook om studenten bij stages
de opdracht mee te geven bewust oog te hebben
voor het bedrijfs- en verdienmodel, en alles wat
daarvoor nodig is, van het ‘bedrijf” waar ze stage
lopen, en daar ook over te rapporteren.

Waar komt het taboe rond commercie bij
creatieven vandaan?

‘Geld maakt niet gelukkig, maar het helpt wel is
een uitspraak die men dikwijls hoort, maar minder
vaak bij creatieven. Hoe komt dat? Een deel van de
verklaring heb ik hierboven al gegeven: het idee dat
er noodzakelijkerwijs een uitruil bestaat tussen cul-
tureel en commercieel succes; het belang van in-
trinsieke motivatie; de bohémien-cultuur onder

veel creatieven; het kunstonderwijs, waarin tot

voor kort summier en eenzijdig aandacht werd ge-
schonken aan ondernemerschap. Aan het econo-
misch succes van veel kunstenaars en ontwerpers
kunnen we overigens ook aflezen dat niet iedereen
even veel last heeft van commerciéle taboes of fo-
biegn. Velthuis schreef enkele jaren geleden een
mooi boekje waaruit bleek dat heel wat kunste-
naars heel creatief met het thema geld weten om te
springen.’

Een en ander neemt niet weg dat er bij velen nog
wel degelijk sprake is van een taboe. Zelf werd ik
hier bijvoorbeeld mee geconfronteerd toen ik sa-
men met Jeroen van den Eijnde een kleine studie
maakte over het verdienmodel van Nederlands
oudste bedrijf, Koninklijke Tichelaar Makkum.'®
De huidige directeur daarvan, Jan Tichelaar, heeft
de voorbije vijftien jaar ongetwijfeld veel in het
werk gesteld om dit keramiekbedrijf een nieuw
elan te geven. Daar oogst hij terecht veel lof voor.
Juist daarom waren we zo verbaasd over de open
zenuw die we blijkbaar raakten toen we het met
hem over zijn marketing wilden hebben. Wat hij
daar vervolgens over zei, wilde hij achteraf niet op
papier terugzien. Maar een tijdje later kon hij zijn
emotie weer niet onderdrukken toen hij geinter-
viewd werd voor f persoonlijk: ‘Imago? Marketing?
Het zijn begrippen waar ik kriegelig van word.
Doelgroepdenken, marktonderzoek, ik doe daar
niet aan mee.!’ Wat is er echter mis mee om je
producten zo precies mogelijk onder de aandacht te
brengen van de mensen die daar mogelijk het meest
belangstelling voor hebben? Waarom zou een crea-
tief mens ook op dat punt niet creatief mogen zijn?
Zeker als je verantwoordelijk bent voor het oudste
bedrijf van Nederland, met niet minder dan vijftig
mensen in dienst, zou je dat mogen zijn.

Een eerste verklaring ligt mogelijk in een oud gil-
denethos. De creatieven vormen samen met artsen
en advocaten een van de laatste groepen ambachts-
lui waarvoor het idee bestaat dat ze geen reclame
mogen maken voor hun werk, een taboe dat voort-
komt uit traditionele gildengebruiken. Binnen de
gilden was het immers verboden de eigen waren
aan te prijzen en soms zelfs om potentiéle kopers
binnen te lokken."? Deze traditie gold bijvoorbeeld
tot in de jaren zestig van de vorige eeuw in
Nederland nog voor grafisch ontwerpers. Daar
komt zeker bij dat de werelden van de creatieven
en die van de meer traditionele sectoren soms ver
uit elkaar liggen, met alle wederzijdse onbekend-
heid en onwennigheid van dien.”> Om de beloften
van de creatieve economie te helpen realiseren,

zouden de opdrachtgevers uit die traditionele sec-
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toren overigens ook wat meer moeite mogen doen
om de creatieve wereld te verkennen en ermee te
leren werken.'
De wederzijdse onwennigheid heeft ook te maken
met de soms merkwaardige omgang met geld.
Econoom en kunstenaar Abbing beschrijft mooi
de soms omslachtige manier waarop transacties
met kunstenaars tot stand komen.!” Geen van bei-
de partijen wil de indruk wekken dat het bij de
transactie ook om geld gaat. Een en ander is een
uitvloeisel van de Romantiek. Abbing wijst erop
dat de huidige habitus in de kunsten, met zijn na-
druk op onthechting en opoffering, niet van alle
tijden is. Anderhalve ecuw geleden verdienden
beeldende kunstenaars in Nederland nog ongeveer
evenveel als andere beroepsbeoefenaren. Vooral
van het eind van de jaren zestig tot begin jaren
tachtig herleefde binnen de kunsten en het kunst-
onderwijs het romantische gedachtegoed.
Kunstenaars moesten op zijn minst doen alsof ze
nietin geld geinteresseerd waren. Onzelfzuchtigheid
was van belang, want die houding bracht geld op.
Slimme kunstenaars letten dus heel goed op waar-
mee ze geld kunnen verdienen, maar komen daar
niet voor uit.'¢
Het probleem is evenwel dat een ideologie het bes-
te werke als je erin gelooft. Wat bij creatieven mo-
gelijk het taboe op ondernemerschap versterke, is
het ethos dat je ‘authentiek’ en origineel moet zijn,
dat je je vooral niet mag laten beinvloeden door ‘de
marke. Nu kan men er altijd over discussiéren in
welke mate originaliteit echt bestaat. Mensen zijn
immers sociale wezens die niets cultureels kunnen
voortbrengen los van hun omgeving. Volgens
Abbing wordt dit autonomie- en authenticiteits-
ethos er bij kunststudenten door docenten zo sterk
ingeramd, dat het uitgroeit tot een soort freudiaans
‘Uber-ich’."” Bij zijn eigen artistiek werk heeft hij
dan ook voortdurend het gevoel dat die docenten
nog steeds over zijn schouders meekijken — over
autonomie gesproken! Maar zelfs mensen die wer-
kelijk voorop lopen, zoals Leonardo da Vinci met
zijn uitvindingen indertijd, blijven kind van hun
tijd en omgeving. Dus hoezeer ik ook begrip en
respect heb voor het originaliteitsethos, twee pun-
ten wil ik in overweging geven:

- Als kunstenaar en ontwerper lijkt het me niet
verkeerd om open oog en oor te hebben voor
wat zich in de omgeving afspeelt en daar iets
mee te doen. Zelfs werken voor een opdracht-
gever die bepaalde wensen heeft of grenzen stelt,
kan inspirerend werken. Constructieve interac-

tie tussen opdrachtgever en -nemer kan voor
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beide partijen leerzaam zijn. Zoals wel meer ge-
zegd is: maagdelijkheid is een mooi ideaal, maar
niet erg vruchtbaar.

Ook creativiteitsden-
ker Edward de Bono
hamert er al jaren op
dat vormen van disci-
plinering waarbij men
(tijdelijk) gedwongen

wordt afstand te ne-

Leer kunst- en ontwerp-
studenten oog te hebben voor
het bedrijfs- en verdienmodel
van hun voorbeelden en die
in kaart te brengen

men van het eigen
ego, creativiteit juist bevorderen.'®

- Erzijn verschillende gradaties in de mate waarin
creatieven vernieuwend zijn. Maar hoe radicaler
ze vernieuwen, des te belangrijker het is op zijn
minst de communicatie met de omgeving aan te
gaan.” In de afgelopen decennia hebben kunst
en cultuur in de ogen van velen in de samenle-
ving hun legitimatie voor publieke ondersteu-
ning verloren; dat komt voor een groot deel
doordat veel mensen die kunst en cultuur niet
meer begrijpen. Daarom pleit Klamer er al lang
voor dat makers van kunst niet enkel met elkaar
in gesprek gaan, maar ook met buitenstaanders.
Want hoe komt het, zegt hij, dat waar kunsten
een belangrijke rol in het leven van veel men-
sen spelen, er toch zo weinig over gesproken
worde2?°

Dat laatste brengt ons weer bij de derde vorm van
legitimatie die Bourdieu?! onderscheidt: succes bij
het grotere publiek.”* Een belangrijke reden waar-
om creatieven soms niet met ‘de markt willen
communiceren, is dat ze neerkijken op de door-
sneeconsument. Het verbaast me steeds weer hoe-
veel ik dat laatste tegenkom in de culturele wereld,
terwijl men er net zo graag in herinnering brengt
dat tegenwoordig meer mensen naar museum en
theater gaan dan naar voetbalwedstrijden. Jan
Tichelaar ergerde zich ook blauw aan de vele men-
sen die naar zijn winkel in Makkum kwamen en
erover zeurden dat zijn producten te duur waren.
Had hij uit die kritiek van zijn bezoekers echter
niet eerder moeten concluderen dat zijn ‘waarde-
propositie’ daar blijkbaar niet helder was? Mensen
die bij Hermes (een groot voorbeeld voor Tichelaar)
of Armani binnenstappen, weten dat ze daar dure
producten kunnen verwachten.” Doelgroepdenken
kan de ondernemer helpen te bedenken welke in-
richting en uitstraling het beste passen bij de posi-
tionering die hij/zij bij de verwachte consumenten
probeert over te brengen. Het is dus beter om bij

wijze van spreken na te gaan hoe slim of dom je
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de meeste financiers en
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18. Edward de Bono

(1985). Six Thinking Hats.
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teruggebracht en nog slechts

beperke open.
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klanten in werkelijkheid zijn, en daar vervolgens je
strategie op af te stemmen. Wie A’ zegt — in een
markt functioneren — zal ook

Creativiteit gaat niet
enkel over productinnovatie,

‘B’ moeten zeggen en een cre-
atieve manier moeten vinden

om in die markt geld te ver-

maar ook over de presentatie "™

Globaal is het antwoord dus:

ervan en de br aﬂdiﬂg simuleer desnoods dat je niet

(transactie-innovatie)

ook in geld geinteresseerd
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bent, maar gebruik even goed
je creativiteit in je omgang met de markg, in inno-
vatietermen: (1) wees niet enkel creatief bij pro-
ductinnovatie, maar ook bij transactie-innovatie;
en (2) wees bereid te experimenteren. Meestal be-
tekent marketing voor een creatieve ondernemer
het co-creéren van een markt via trial and error.
Deze punten, die ook nauw met elkaar samenhan-
gen, bespreek ik in de volgende twee paragrafen.

Creatieve product- en transactie-innovatie:

‘imagineering’

Globaal kunnen drie soorten innovatie worden

onderscheiden:**

- Productinnovatie leidt tot totaal nieuwe pro-
ducten, nieuwe concepten voor bestaande pro-
ducten (de vouwfiets, bijvoorbeeld) of gewoon
stapsgewijze verbeteringen van die bestaande
producten (een betere muizenval).

— Procesinnovatie betreft innovaties die de
productiviteit bij de productie van goederen
en diensten verhogen. Dit kan door technische
verbeteringen (automatisering), maar ook door
organisatorische vernieuwing in en tussen orga-
nisaties (nieuwe vormen van samenwerking,
ketenintegratie).

- Transactie-innovatie: alle vormen van innova-
tie die leiden tot een toename in economische
transacties. Dat kan gebeuren via institutio-
nele vernieuwing (het legaliseren of vrijmaken
van een bepaalde markt) of door nieuwe vor-
men van publiciteit, marketing en verkoop.
Kenmerkend voor transactie-innovatie is dat ze
in principe niets verandert aan het product of
het productieproces. Wel kan feedback uit de
marke natuurlijk tot nieuwe product- of dien-
stenideeén leiden. Transactie-innovaties kunnen
overigens tot sterke wijzigingen in de marke lei-
den. Denk aan de manier waarop pinautoma-
ten het uitgaansleven hebben beinvloed doordat
mensen buiten kantooruren aan geld konden
komen. Of neem de ontwikkeling van het lea-
sen van vliegtuigen: dit maakte het veel gemak-

kelijker om een luchtvaartmaatschappij op te
richten, wat op zijn beurt tot geheel andere me-
dedingingsverhoudingen en reisgewoonten in
de luchtvaart leidde. Nog een ander voorbeeld
is de massale verspreiding van consumenten-
krediet, waardoor de economische groei extra
werd gestimuleerd.

De opdeling tussen vakdisciplines heeft ertoe ge-
leid dat transactie-innovatie, die traditioneel meer
met marketing wordt geassocieerd, in de inno-
vatieliteratuur weinig aandacht krijgt; dat geldt
a fortiori voor kunstopleidingen. Ons viel bijvoor-
beeld op hoe weinig aandacht jonge, gedreven
modeontwerpers in Arnhem besteden aan hun
branding en de inrichting van hun winkel, ter-
wijl het toch algemeen bekend zou moeten zijn dat
de waarde van een product sterk afhangt van de
presentatie ervan in een bepaalde omgeving. Ook
de opmerking die ik eerder maakte over de winkel
van Tichelaar in Makkum sloeg daarop. In kunst-
en ontwerpopleidingen zou men daarom veel
meer aandacht moeten besteden aan transactie-
innovatie. Daar is minstens zoveel creativiteit voor
nodig als voor de productinnovatie zelf. In dit ver-
band heeft men het tegenwoordig ook over ‘ima-
gineering™: het ontwerpen van betekenisvolle be-
levenissen.?°

Creatieve marketing: het co-creéren van
een markt

Zoals ik hierboven al schreef: er is niets mis met
een zekere vraagoriéntatie, of op zijn minst een of
andere externe oriéntatie. Die kan zelfs inspirerend
werken. Ten onrechte wordt een dergelijke orién-
tatie soms gelijkgesteld met ‘u vraagt, wij draaien’.
Om te beginnen is ook buiten de creatieve sector
in elke interessante opdrachtsituatie de opdracht-
nemer een professional die in staat is weerwerk te
bieden aan de opdrachtgever. Is de vraag van de
opdrachtgever wel een goede vraag? Is het slim om
gelijk met die vraag aan de slag te gaan, of biedt de
opdrachtnemer mogelijk een beter perspectief?
Daar komt nog bij, zoals de Nederlandse socio-
technicus De Sitter ooit verhelderde, dat een markt
niet zomaar een vraagcategorie is, maar juist voor
een groot deel door de aanbieder wordt geconstru-
eerd: ‘Een markt is een massa individuele vragers
met in hun omgeving een massa individuele aan-
bieders. leder van die bieders ziet zijn markt an-
ders: als potentiéle kopers van haring dan wel een
vliegtuig en alles wat daar tussen ligt. Dezelfde

massa vragers neemt, met andere woorden, telkens
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een andere gestalte aan, athankelijk van de bieder
die er naar kijkt. Je kunt dus niet spreken van een
markt die er 75, onathankelijk van de bieder. Eerder
is het zo dat elke bieder zijn markt (visie) “constru-
eert”.’” Een en ander veronderstelt wel dat de aan-
bieder die markt ook construeert, ervoor zorgt dat
die markt ontstaat. In het Engels is marketing dan
ook een werkwoord dat we letterlijk zouden kun-
nen vertalen als ‘markten’, ofwel het maken, het
creéren, van een marke. Dat is dus letterlijk een
creatieve bezigheid.

Maar zoals hierboven gesteld bij de eerste overwe-
ging: het is ook goed als de vraagpartij haar zegje
mag doen, hetgeen we tegenwoordig ‘co-creatic’
noemen. In het voorbeeld van De Sitter is het hel-
der dat het tegenwoordig onmogelijk is vliegtuigen
te verkopen zonder rekening te houden met de
vragen van de kopers. Hoe ingewikkelder de vraag
van de koper, des te duurder het toestel wordt.
Waar we bij het product zelf nog kunnen bediscus-
siéren in welke mate het product slechts door één
partij gecreéerd wordyt, is dit bij het creéren van de
marke evenwel onmogelijk. Dat is altijd een vorm
van co-creatie.

Het komt natuurlijk vaak voor dat een markt al
bestaat. Wie bijvoorbeeld schildert in een bepaalde
bekende stijl (bijvoorbeeld orthodoxe religieuze
iconen) kan nagaan hoe groot die marke is, wat de
bekende distributickanalen zijn (met welke voor-
waarden) en wie mogelijke concurrenten zijn. Voor
iemand die meer vernieuwend is, zal het creéren

van de eigen markt in de aanvangsfase van de

onderneming altijd een proces van trial and error
zijn, waarbij de keuzen van de aanbieder de marges
beperken aan de vraagkant. Gezien de keuze van
Tichelaar om zijn keramiekwerk in Nederland am-
bachtelijk te produceren, kan het niet anders dan

dat hij een markt moet
zien te creéren die ont-
vankelijk is voor zijn
dure producten. Als dat
niet lukt, heeft hij een

Marketing (‘“markten’) is een
werkwoord: het interactief
creéren van een nieuwe markt

probleem. In zijn geval is
het bijvoorbeeld mooi dat hij naast de traditionele
consumentenmarkt een nieuwe, internationale
markt heeft weten ‘aan te boren’ voor grote, pres-
tigieuze bouwprojecten waarin zijn keramiek —
meestal in de vorm van keramieken wandtegels —
een belangrijke rol kan spelen. Deze nieuwe markt
kwam voor een groot stuk toevallig tot stand toen
de Italiaanse architect Ettore Sottsass hem in 1999
vroeg glazuren te ontwikkelen in een bepaalde
kleur en met een bepaalde glans. Van het een kwam
het ander. Zonder Tichelaars aanbod en reputatie
zou deze markt niet bestaan hebben, maar zonder
architecten die daar op een zeker ogenblik iets mee
wilden ook niet.

Hiermee vergelijkbaar is de wijze waarop product-
ontwerper Ruud-Jan Kokke steeds meer interieur-
en omgevingsontwerper werd. Hij beschrijft dat als
volgt: ‘Dat ontstond vanzelf door de vragen die ik
kreeg uit de markt. Het begon met de interieurs,
daarna de grotere verbouwingen en de aanbouwen,
gevolgd door de scholen en tenslotte de grote ste-

Figuur 2. Innovatie en co-creatie
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delijke projecten. (...) Onze eerste school kwam
binnen als gevolg van een kunstroute langs Petra’s
atelier. Eén van de bezoe-
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aan de aanbesteding en
wonnen. Sindsdien zijn er tien scholen gevolgd.
De interieur- en omgevingsopdrachten werden
steeds groter, met navenante verantwoordelijk-
heden.’?

Natuurlijk kan het geval zich voordoen dat de
creatieve aanbieder in dit proces van #rial and error
een markt vindt waar hij niet gelukkig mee is.
Beginnende ontwerpers zijn er soms voor beducht
een opdracht te accepteren die niet uitdagend
genoeg is en daar voor de toekomst op vastgepind
te worden. Dan kunnen ze die opdracht weigeren
dan wel ervoor zorgen dat ze die niet al te sterk met
hun ‘merk’ (meestal hun naam) en portfolio
verbinden.

Zo'n proces van co-creatie van een nieuwe markt
via trial and error is in figuur 2 schematisch weer-
gegeven. Deze figuur is geinspireerd op de be-
schrijving die de Franse socioloog Latour® gaf voor
ontwikkelingen in wetenschap en technologie — als
de uitkomsten van ‘vertalingen’ van belangen en
onderhandelingen in zowel de sociaal-culturele als
technische omgeving. Globaal kan men twee as-
pecten onderscheiden aan innovaties: de technisch-
functionele kant en de culturele. De innovatie
moet werken, gebruiksvriendelijk zijn en een ant-
woord bieden op een erkend probleem langs de
ene kant; en ze moet aansluiten bij de bestaande
normen en waarden en minimaal spannend zijn
aan de andere kant. Als de innovatie meer dan
marginaal vernieuwend is, zal men bereid moeten
zijn om strategisch en tactisch slim genoeg te ope-
reren om de normen, waarden en gewoonten van
de beoogde klanten op te rekken naar wat men
beoogt. Waarde wordt co-evolutionair sociaal ge-
construeerd en men kan pogen dat proces te bein-
vloeden.

In de regel moet men ook experimenteren en leren,
want het is niet mogelijk te voorspellen wat gebrui-
kers gaan doen met die meer radicale innovatie. De
mobiele telefoon begon als een zwaar en onhandig
toestel dat echter wel een oplossing bood voor han-

delsreizigers en adviseurs die veel onderweg waren.

Gaandeweg werd het een speeltje voor jongeren die
er eindeloos mee kunnen telefoneren, maar ook
sms’en, filmen, gamen en internetten. Figuur 2
helpt te begrijpen dat de meeste radicale innovaties
niet in één keer plaats vinden, maar in stapjes.
Zoals hierboven al is gesteld: wie in de kunsten
meer radicaal innoveert, zal wellicht ook meer
moeten communiceren. Een interessant aanbod
dat goed in de markt is gezet, leidt bovendien snel-
ler tot een nieuwe vraag.

In de visie van Latour is elke ‘innovator’ een ‘entre-
preneur’ die voortdurend tussen beide omgevingen
laveert en belangen ‘vertaalt’ en ‘herdefinieert’ in
nieuwe concepten. In de technische omgeving be-
tekent dat zoeken naar wat (het beste) werkt, in de
sociaal-culturele context domineert al snel de reto-
riek. Gaandeweg convergeert de vinding als gevolg
van zowel het technisch zoekproces als de talloze
sociaal-culturele vertalingen en onderhandelingen
naar een ‘black box’, een dominant ontwerp dat
nauwelijks meer ter discussie wordt gesteld. Dat
neemt niet weg dat experimenteren, leren en door-
ontwikkelen daarna in de regel verder gaan.

Tot slot

Creatieven zijn meer dan gemiddeld onderne-

mend, maar daarbij minder dan gemiddeld market-

gericht. Dat heeft deels te maken met de cultuur
van deze sector en de daarmee verbonden taboes,
die ook nog hun weerslag hebben in het (kunst-)
onderwijs. In dit artikel wordt gesteld dat er hope-
lijk altijd een spanning zal blijven bestaan tussen
de twee dimensies van wat het dubbel succescrite-
rium is genoemd: culturele erkenning en financiéle
opbrengst. Deze spanning hoeft evenwel niet tot
een uitruil tussen beide dimensies te leiden. Ze
kunnen elkaar zelfs versterken, want in de creatieve
economie is economisch succes steeds meer athan-
kelijk van sterke creatieve concepten en reputaties.

Daarmee is evenwel niet gezegd dat dan ook auto-

matisch economisch succes wordt gerealiseerd.

Als uitwegen uit een mogelijk dilemma heb ik drie

oplossingsrichtingen voorgesteld:

- In het (kunst-)onderwijs meer aandacht geven
aan de ondernemerskant van creatief werk en
niet alleen aan de juridische en organisatorische
aspecten ervan. Laat de studenten zo mogelijk
zelf uit eerste hand ervaren wat zoal bij meer
succesvol creatief ondernemerschap komt kij-
ken. Bij stages zou daarover apart gerapporteerd
moeten worden.

— Stimuleer creatieve studenten en ondernemers
om hun creativiteit niet enkel te richten op hun
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product, maar ook op de wijze waarop ze zich-
zelf en hun producten en diensten presenteren
(transactie-innovatie, imagineering).

Maak creatieve studenten en ondernemers dui-
delijk dat aandacht voor publiek en mogelijke
opdrachtgevers vooral kansen biedt om hun ar-
tistiecke ambities te verbinden met economisch
succes. Opdrachtsituaties zijn niet per definitie
beperkend, ze zijn leerzaam en kunnen ook een
grote creatieve stimulans vormen. Marketing
hoeft niet hetzelfde te zijn als ‘u vraagt, wij
draaien’, maar kan ook gericht zijn op het inter-
actief creéren van een eigen markt. In het alge-
meen zal hierbij gelden: hoe innovatiever het
concept, des te groter de noodzaak tot commu-
nicatie en interactie met mogelijke opdracht-
gevers en het bredere publiek. Vanuit het beleid
kunnen designvouchers voor opdrachtgevers en
het organiseren van matchmaking-bijeenkom-
sten voor opdrachtgevers en creatieven een gro-
tere vraagoriéntatie stimuleren en wederzijdse
onbekendheid met elkaars praktijken helpen
verminderen. B
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