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Voorwoord 

 
Deze scriptie is geschreven ter afsluiting van de masteropleiding Communicatie, Beleid en 

Management aan het departement Bestuurs- en Organisatiewetenschap van de Universiteit Utrecht. 

De scriptie onderzoekt in welke mate cultureel ondernemerschap aanwezig is binnen dansgezelschap 

Conny Janssen Danst en welke geefmotieven haar sponsors en donateurs hebben. Ik vond het een 

uitdaging de wetenschappelijke kennis die ik in de afgelopen jaren heb opgedaan te gebruiken bij het 

uitvoeren van dit onderzoek. Dankzij de steun van mijn begeleider, dr. Winnubst, mijn co llega’s bij 

Conny Janssen Danst, studiegenoot Maureen Strijbos en verschillende vrienden, is het gelukt om de 

scriptie af te ronden. Ik wil hen van harte bedanken voor hun kritische blik en aanmoediging.  

 

Sarah den Engelse 

 

Juni 2015 
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Samenvatting 

 

De scriptie onderzoekt in welke mate cultureel ondernemerschap aanwezig is binnen dansgezelschap 

Conny Janssen Danst en welke geefmotieven haar donateurs en sponsors hebben.  Waar culturele 

instellingen vroeger financieel rondkwamen van subsidies van de Nederlandse overheid, moeten zij nu 

gedeeltelijk zichzelf kunnen bedruipen. Cultureel ondernemerschap is een actuele maatschappelijke 

ontwikkeling in Nederland en het genereren van sponsors en donateurs is hiervan een belangrijk 

onderdeel waarmee eigen inkomsten kunnen worden gegenereerd. Daarom geeft dit onderzoek 

inzicht in geefmotieven. De vraagstelling, bestaand uit hoofdvaag en deelvragen, luidt als volgt: 

In welke mate is cultureel ondernemerschap aanwezig binnen dansgezelschap Conny Janssen Danst en 

welke geefmotieven hebben haar sponsors en donateurs? 

1. Hoe is het in Nederland gesteld met de particuliere steun voor kunst en cultuur en cultureel 

ondernemerschap? 

2. Welke inzichten kunnen de concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement bieden bij 

het genereren van sponsors en donateurs? 

3. Welke geefmotieven voor geven aan liefdadigheid, kunst en cultuur worden er in de literatuur 

beschreven? 

4. Welke geefmotieven hebben sponsors en donateurs bij steun aan Conny Janssen Danst? 

5. In hoeverre is Conny Janssen Danst cultureel ondernemend en hoe genereren zij sponsors en donateurs? 

In het theoretisch kader wordt de context van het onderwerp gekaderd.  De steun van particulieren 

aan kunst en cultuur in Nederland geniet te weinig bekendheid. Een herleving van het mecenaat moet 

daarom worden bevorderd. De concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement 

bieden interessante inzichten bij het genereren van nieuwe gevers. Geefmotieven die in de literatuur 

naar voren komen zijn kosten en baten van donaties, wederkerigheid, altruïsme, het verzoek om steun 

en de sociale consequenties voor het zelfbeeld en de reputatie. 

Het empirisch onderzoek wordt uitgevoerd bij dansgezelschap Conny Janssen Danst aan de hand van 

semi-gestructureerde interviews met zowel haar medewerkers als haar gevers. Er is gekozen voor 

kwalitatief onderzoek omdat het nodig is de diepte in te gaan om inzicht te kunnen bieden in 

geefmotieven. De analyse gebeurt door middel van codering met behulp van softwareprogramma 

MaxQDA. Hierbij zijn verschillende kwaliteitscriteria in acht genomen. 

Conny Janssen Danst lijkt ver te zijn wat cultureel ondernemerschap betreft. De eigenschappen die bij 

ondernemerschap horen komen duidelijk naar voren in de visie die de organisatie heeft op 

ondernemerschap. Het genereren van sponsors en donateurs is een actueel en actief proces voor 

Conny Janssen Danst. Het vinden van sponsors is een moeizaam proces, daarom is het benaderen van 

potentiële sponsors een actueel onderwerp binnen de organisatie.  

De geefmotieven die het meest van belang zijn voor de gevers van Conny Janssen Danst zijn de 

betrokkenheid die de steun oplevert, het lokale sentiment, het feit dat de organisatie minder geld 

krijgt van de overheid en het verzoek dat zij hebben gekregen om de organisatie te steunen.  

Dit onderzoek is een casestudy. Als aanbeveling voor vervolgonderzoek suggereer ik om geefmotieven 

te onderzoeken bij meerdere culturele instellingen. Het kan interessant zijn om in vervolgonderzoek 

verder in te gaan op de categorisering van gevers in verschillende mensbeelden. Tot slot beveel ik 

triangulatie aan bij het veldwerk, om de validiteit en betrouwbaarheid te verhogen.  
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Leeswijzer 

 

Om het lezen van deze scriptie te vergemakkelijken beschrijf ik hieronder de opbouw van de scriptie 

per hoofdstuk. 

 

In hoofdstuk 1 leid ik het onderwerp in door aan te geven met welke veranderingen de culturele 

sector in Nederland te maken heeft. Na deze aanleiding beschrijf ik de doelstelling en vraagstelling van 

het onderzoek. De vraagstelling bestaat uit een hoofdvraag en vijf deelvragen. Ook geef ik hier aan 

wat de maatschappelijke en wetenschappelijke relevantie is. 

 

Hoofdstuk 2 is het theoretisch kader. Met het theoretisch kader beantwoord ik de eerste drie 

deelvragen. Eerst ga ik in op ondernemerschap, sociaal ondernemerschap en uiteindelijk cultureel 

ondernemerschap. Vervolgens ga ik in op geefgedrag in Nederland richting kunst en cultuur en op de 

geefmotieven van donateurs en sponsors. De geefmotieven die ik in het hoofdstuk beschrijf komen uit 

zowel literatuur over liefdadigheidsorganisaties als uit literatuur over de culturele instellingen. 

 

In hoofdstuk 3 leg ik verantwoording af voor de gekozen methoden en technieken. Het onderzoek 

bestaat uit twee onderdelen: een literatuuronderzoek en een empirisch onderzoek. Het is voor begrip 

van de scriptie handig om vooraf te weten dat ik interviews heb afgenomen bij twee verschillende 

groepen respondenten, omdat ik met het empirisch onderzoek twee verschillende deelvragen 

beantwoord. Het eerste deel betreft interviews met de gevers van Conny Janssen Danst en het 

tweede deel betreft interviews met de medewerkers van Conny Janssen Danst.  Ook ga ik in dit 

hoofdstuk in op de kwaliteit van het onderzoek aan de hand van verschillende criteria.  

 

In hoofdstuk 4 beschrijf ik de bevonden resultaten waarmee ik de laatste twee deelvragen kan 

beantwoorden. Eerst beschrijf ik de resultaten die voortkomen uit de interviews met de gevers van 

Conny Janssen Danst. Vervolgens beschrijf ik de resultaten die voortkomen uit de interviews met de 

medewerkers van de organisatie. Hierbij leg ik verbanden met de literatuur uit het theoretisch kader.  

 

Hoofdstuk 5 is de conclusie. Hier beantwoord ik alle vijf deelvragen uit mijn vraagstelling en vervolgens 

de hoofdvraag. 

 

In hoofdstuk 6 reflecteer ik op mijn onderzoek. Dit houdt in dat ik in ga op het verloop en de 

beperkingen van mijn onderzoek. Vervolgens geef ik aanbevelingen voor eventueel vervolgonderzoek.  

 

Hoofdstuk 7 is de literatuurlijst waarin ik de gebruikte bronnen vermeld volgens APA-richtlijnen. 

 

Hoofdstuk 8 bestaat uit de bijlagen. De bijlagen bevatten de gebruikte topiclijsten bij de interviews, de 

transcripten van de interviews en de codebomen die voort zijn gekomen uit het coderen van de 

interviews in het softwareprogramma MaxQDA. 
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1. Inleiding 

 

1 .1. Aanleiding 

 

In september 2012 maakte staatssecretaris van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap Habe Zijlstra zijn 

visie op het cultuurbeleid bekend in een kamerbrief aan de voorzitter van de Tweede Kamer der 

Staten-Generaal . In deze brief maakte hij ook de bijbehorende bezuinigingen op kunst en cultuur 

bekend. De bezuinigingen betroffen zo’n €200 miljoen euro, waarvan €125 miljoen directe subsidies in 

de culturele basisstructuur (Ministerie van OCW, 2012). De culturele basisstructuur bestaat uit de 

culturele instellingen en de fondsen die een directe subsidie van het rijk ontvangen.  Met deze fondsen 

worden de cultuurfondsen bedoeld die geschikt zijn om de dynamiek en vernieuwing in de 

cultuursector te volgen en hierop in te spelen. Zij gebruiken de subsidie dus om ondersteuning te 

bieden aan initiatieven voor vernieuwing en ontwikkeling. In de kamerbrief (Ministerie van OCW, 

2012) legt Zijlstra uit dat de overheid te veel optreedt als financier. Momenteel vindt er een grote 

verandering plaats In de Nederlandse cultuursector. Waar culturele instellingen vroeger financieel 

rondkwamen van subsidies van de Nederlandse overheid, moeten zij nu gedeeltelijk zichzelf kunnen 

bedruipen.  

 

De cultuursector moet nu een meer ondernemende sector worden; de overheid financiert nog maar 

een klein deel van de cultuurproductie. De sector is inmiddels in beweging en verbreedt zijn 

financieringsmix (Ministerie van OCW, 2012). Dit doet zij onder andere door middel van sponsoring. 

De overheid ondersteunt de beweging van de cultuursector om te komen tot een bredere 

financieringsmix met onder meer de Geefwet. De Geefwet maakt giften aan kunst en kunstenaars 

voor particulieren fiscaal aantrekkelijk, want giften zijn onder bepaalde voorwaarden aftrekbaar voor 

de inkomstenbelasting. Ondernemerschap is een belangrijke voorwaarde voor instellingen om voor 

rijksfinanciering voor 2013-2016 in aanmerking te komen (Ministerie van OCW, 2012).  

 

De Nederlandse overheid heeft subsidies voor kunst en cultuur in Nederland geïntroduceerd na de 

Tweede Wereldoorlog voor het behouden en ondersteunen van kunst en cultuur in Nederland. In de 

afgelopen jaren is de overheid gaan snijden in deze subsidies. Deze veranderingen zijn drastisch. 

Culturele instellingen worden gedwongen om hun financiële strategie te herzien (Steenbergen, 2010). 

Hierbij zou het Amerikaanse systeem eventueel als voorbeeld gezien kunnen worden. In de Verenigde 

Staten hebben managers in de cultuursector namelijk altijd al moeten opereren als ondernemer; het 

gaat daar om een evenwicht tussen eigen inkomsten, filantropische giften en overheidssubsidie 

(Mulcahy, 2010). Nu culturele instellingen andere financiële bronnen nodig hebben, verschuift de 

focus van het ontvangen van subsidies naar het vinden van mogelijkheden voor private financiering. 

De vraag is opgekomen in hoeverre culturele instellingen in Nederland kunnen overleven door een 

focus op financiële steun door middel van donaties en sponsoring, in plaats van subsidies. Volgens 

Bhansing (2013) is het verschil tussen organisaties in de commerciële sector en organisaties in de 

culturele sector niet zo groot. Het probleem is echter dat de managers van Nederlandse dans- en 

theatergezelschappen geen hoge marktoriëntatie hebben (Bhansing, 2013).  
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1.2. Probleemstelling 

 

De doelstelling van deze scriptie is inzicht geven in de wijze waarop de culturele sector in Nederland 

omgaat met cultureel ondernemerschap en het genereren van sponsors en donateurs  en inzicht 

geven in geefmotieven. Deze inzichten wil ik geven om bij te dragen aan kennis over hoe omgegaan 

kan worden met eerder genoemde veranderingen in de culturele sector. Conny Janssen Danst streeft 

ernaar om minder afhankelijk te zijn van subsidies.  Sponsoring is een groot onderdeel van de wens 

om minder afhankelijk te zijn. De organisatie geeft aan inzicht nodig te hebben in geefmotieven van 

donateurs, om zo op de omgeving in te kunnen spelen. Resultaten van dit onderzoek kunnen 

bijdragen aan het bijsturen van de huidige activiteiten; Conny Janssen Danst is namelijk al bezig met 

cultureel ondernemen en sponsoring. Met mijn resultaten hoop ik een verdiepend inzicht te geven.  De 

vraagstelling, bestaand uit een hoofdvraag en vijf deelvragen, is als volgt. 

 

“In welke mate is cultureel ondernemerschap aanwezig binnen dansgezelschap Conny Janssen Danst 

en welke geefmotieven hebben haar sponsors en donateurs?” 

 

1. Hoe is het in Nederland gesteld met de particuliere steun voor kunst en cultuur en cultureel 

ondernemerschap? 

2. Welke inzichten kunnen de concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement 

bieden bij het genereren van sponsors en donateurs? 

3. Welke geefmotieven voor geven aan liefdadigheid, kunst en cultuur worden er in de literatuur 

beschreven? 

4. Welke geefmotieven hebben sponsors en donateurs bij steun aan Conny Janssen Danst? 

5. In hoeverre is Conny Janssen Danst cultureel ondernemend en hoe genereren zij sponsors en 

donateurs? 

 

1 .3. Maatschappelijke relevantie 

 

Cultureel ondernemerschap is een actuele maatschappelijke ontwikkeling in Nederland en sponsoring 

is hiervan een belangrijk onderdeel (OCW, 2012). Door inzicht te bieden in geefmotieven van 

sponsors, kan Conny Janssen Danst inspelen op de omgeving bij het zoeken naar sponsors. Culturele 

instellingen die vergelijkbaar zijn met Conny Janssen Danst en zich in een vergelijkbare situatie 

bevinden, kunnen de resultaten eventueel ook gebruiken om in te spelen op de omgeving.  

 

1.4. Wetenschappelijke relevantie 

 

Met mijn onderzoek hoop ik bij te dragen aan de kennis die bestaat over cultureel ondernemerschap, 

geefgedrag in Nederland richting kunst en cultuur, en geefmotieven van sponsors en donateurs. Er is 

al veel wetenschappelijk onderzoek geschreven over deze onderwerpen, maar tegelijkertijd is er ook 

nog genoeg nieuws over te schrijven. Wat betreft geefmotieven is er veel onderzoek gedaan gericht 

op liefdadigheidsorganisaties (Andreoni, 2006; Bekkers & Wiepking, 2010). Ik ga kijken of de motieven 

voor geefgedrag die in de literatuur zijn te vinden, ook gelden voor een culturele organisatie en haar 

gevers. De resultaten zullen dus zowel relevant zijn voor academici als voor culturele instellingen, 

omdat het nieuwe inzichten creëert dat de bestaande literatuur aanvult. De resultaten kunnen 

gebruikt worden voor de ontwikkelingen van nieuwe strategieën om sponsors te vinden.  
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2. Theoretisch kader 

In dit hoofdstuk beantwoord ik de eerste drie deelvragen aan de hand van literatuur. De eerste drie 

deelvragen luiden zoals eerder genoemd als volgt: 

1. Hoe is het in Nederland gesteld met de particuliere steun voor kunst en cultuur en cultureel 

ondernemerschap? 

2. Welke inzichten kunnen de concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement 

bieden bij het genereren van sponsors en donateurs? 

3. Welke geefmotieven voor geven aan liefdadigheid, kunst en cultuur worden er in de literatuur 

beschreven? 

 

In het eerste deel van dit hoofdstuk (paragraaf 2.1) ga ik in op ondernemerschap, cultureel 

ondernemerschap, een internationaal perspectief op ondernemerschap, sociaal ondernemerschap en 

stakeholdermanagement. In het tweede deel van dit hoofdstuk (paragraaf 2.2) ga ik in op geefgedrag 

richting kunst en cultuur in Nederland en geefmotieven. Ook beschrijf ik hier een mogelijke typologie 

voor verschillende soorten gevers. Uiteindelijk beantwoord ik in de samenvatting van het theoretisch 

kader de bovengenoemde deelvragen (paragraaf 2.3). 

 

2.1. Van ondernemer, sociaal ondernemer naar cultureel ondernemer  

 

In dit eerste deel van dit hoofdstuk geef ik een beeld van de context van de culturele sector in 

Nederland en cultureel ondernemerschap. Ik beschrijf wat ondernemerschap en cultureel 

ondernemerschap inhouden, waarna ik een internationaal perspectief van ondernemerschap geef. 

Hierna vertel ik wat sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement kunnen betekenen voor 

cultureel ondernemerschap.  

 

2.1.1. Wanneer is iemand een ondernemer? 

 

Voor mijn onderzoek is het noodzakelijk om te weten wat de literatuur zegt over ondernemerschap, 

omdat dit het kader is waar vanuit ik de culturele sector ga bekijken. De opvatting heerst dat als de 

culturele sector ondernemender moet worden, dat managers in de culturele sector dan bepaalde 

eigenschappen van een ondernemer moet aannemen of ontwikkelen (Steenbergen, 2010).  

In de zoektocht naar een definitie van “cultureel ondernemerschap” beginnen veel auteurs (Dees, 

1998; Schumpeter, 1934; McCloskey, 2010; Klamer, 2011) met de term “ondernemer”. Deze term 

dateert van de 17e en 18e eeuw en komt oorspronkelijk voort uit het Frans: “entrepreneur”. In het 

Frans betekent het iemand die een significant project of activiteit “onderneemt”. De Franse economist 

Jean Baptiste Say bracht het als volgt: “The entrepreneur shifts economic resources out of an area of 

lower and into an area of higher productivity and greater yield” (Dees, 1998, p. 2).  

Vaak wordt ondernemerschap geassocieerd met het starten van een nieuwe business. Voor Dees 

(1998) is dit niet noodzakelijk, hij maakt duidelijk dat niet iedere nieuwe business per se ondernemend 

is of ondernemerschap representeert (Dees, 1998). Volgens hem is een persoon pas ondernemend 

wanneer deze de economie stimuleert door het vinden van nieuwe en betere manieren om dingen te 

doen. Schumpeter (1934) benadert ondernemerschap vanuit een kennisprobleem. Hij 

beargumenteert dat waar kennis imperfect is, ruimte is voor ondernemers. Hij typeert ondernemers 
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als innovators omdat zij het evenwicht in de economie verstoren en in beweging brengen. Dit komt 

overeen met de interpretatie van Kirzner (1978) waarin ondernemers evenwichtkunstenaars zijn. Zij 

nemen kansen waar die anderen niet waarnemen en bij het handelen naar wat ze waarnemen zijn ze 

onmisbaar bij het terugbrengen van de markt naar een evenwichtige positie. Met deze evenwichtige 

positie wordt een markt bedoeld waar vraag en aanbod op elkaar afgestemd zijn. Ondernemers 

zorgen volgens Kirzner (1978) voor competitie onderling en leveren producten of diensten die mensen 

kunnen en willen betalen. Schumpeter  (1934) noemt creativiteit en capabel zijn om routines te 

doorbreken twee deugdzaamheden van ondernemerschap. Creativiteit in ondernemerschap betekent 

onder andere buiten het kader denken en oplossingen bedenken die niet voor de hand liggen.  

 

McCloskey (2010) heeft bestudeerd hoe men als ondernemer kan opereren in een markt en noemt 

zeven deugdzaamheden van ondernemerschap, respectievelijk voorzichtigheid, gematigdheid, moed,  

gerechtigheid en de drie kardinale deugden geloof, hoop en liefde. Over deze deugdzaamheden heeft 

Klamer (2011) echter zijn bedenkingen. Vooral bij voorzichtigheid heeft hij zijn twijfels; hij stelt dat een 

ondernemer ook juist een mate van dwaasheid nodig heeft. Ook voegt Klamer “overtuigingskracht” 

toe als deugdzaamheid. Inspiratie is nodig voor het ontdekken van een kans en het idee voor een 

onderneming, maar het proces van het vergaren van bronnen en het bijeenbrengen van mensen, is 

een kwestie van overtuiging.  Mensen moeten worden overtuigd om mee te werken aan het idee; ze 

moeten geloven in de strategie (Klamer, 2011).  De ondernemer is moedig maar niet roekeloos, heeft 

een visie maar geen dogma en is overtuigend zonder zijn toehoorders lastig te vallen (Klamer, 2011). 

 

Definitie: ondernemer 

 

In mijn eigen definitie van een ondernemer combineer ik het innovatieve karakter van Schumpeter 

(1934), het oog voor kansen van Kirzner (1978), de moedigheid en gerechtigheid van McCloskey 

(2010) en de overtuigingskracht van Klamer (2011): 

 

Een ondernemer is iemand die een organisatie bezit of leidt en hiervoor kansen ziet die anderen niet 

zien. In de ontwikkeling van de organisatie is de ondernemer innovatief, creatief, moedig en 

rechtvaardig. Hij neemt risico’s waar hij dit nodig vindt en is in staat routines te doorbreken om zijn 

doel te realiseren. Hij bezit over overtuigingskracht om zijn omgeving te laten geloven in de strategie 

van zijn organisatie. 

 

2.1.2. Een internationaal perspectief op ondernemerschap: de Verenigde Staten als voorbeeld voor 

 Nederland? 

 

In de Verenigde Staten kent men een andere aanpak omtrent ondernemerschap dan in Nederland. 

Hierdoor is ondernemerschap in Nederland anders ontwikkeld dan in de Verenigde Staten. In de 

Verenigde Staten is ondernemerschap een vanzelfsprekende carrièrekeuze, terwijl dit in Europa 

minder het geval is. Nu de culturele sector in Nederland ondernemender zou moeten worden, kunnen 

de Verenigde Staten wellicht als voorbeeld dienen. Een internationaal perspectief op 

ondernemerschap is daarom interessant. 
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Bij het starten en behouden van een onderneming speelt de omgeving een belangrijke rol, zo stelt 

Klamer (2011). Voor ik hier verder op in ga, wil ik een idee geven van in hoeverre landen van elkaar 

verschillen in mate van ondernemerschap. Hierbij geef ik vooral een beeld van het 

ondernemerschapniveau in de Verenigde Staten, omdat de Verenigde Staten de reputatie hebben van 

een land waarin ondernemerschap ver ontwikkeld is (Klamer, 2001).  

 

Aan de hand van de “Total Entrepreneurial Activity” index van Reynolds (2007) is in 44 verschillende 

landen de ondernemingsactiviteit gemeten aan de hand van het aantal mensen dat jaarlijks actief is bij 

het starten van een onderneming. Uit de index blijkt dat alle Europese landen (behalve IJsland) zich in 

de minst actieve categorieën bevinden (Reynolds, 2007). Er is een wezenlijke variatie tussen de landen 

in het aantal mensen dat jaarlijks actief is bij het starten van een onderneming. Gezien het belang van 

ondernemerschap voor  toekomstige economische ontwikkelingen, is het de moeite waard om de 

grote variatie tussen landen in ondernemingsactiviteit te proberen te begrijpen. De Verenigde Staten 

scoren aanzienlijk hoger dan Nederland en andere West-Europese landen als het gaat om 

ondernemingsactiviteit. Reden hiervoor kan de omgeving van de Verenigde Staten zijn waarin 

ondernemerschap aangemoedigd wordt, zoals hieronder wordt beschreven. 

 

Ondanks dat de Verenigde Staten bij geen enkele vergelijking die Reynolds (2007) maakt het hoogst  

scoort, bevinden zij zich wel consistent in de topgroep van de algehele ondernemingsactiviteit en het 

veranderen van de economie door middel van nieuwe producten en diensten en de ambitie om groter 

te worden. Deze uitkomst is consistent met de reputatie die de Verenigde Staten hebben omtrent 

ondernemerschap (Reynolds, 2007).  

 

Voor het verschil in ondernemerschapsactiviteit tussen bijvoorbeeld de Verenigde Staten en West-

Europa geeft Klamer (2011) een verklaring die te maken heeft met de omgeving. Mensen zijn op 

zichzelf niet ondernemend: ondernemingsactiviteit heeft een responsieve omgeving nodig. Als men 

zich begeeft in een omgeving waarin achterdocht heerst, wordt het moeilijk om financiers, 

medewerkers en andere betrokkenen te overtuigen om te participeren in een nieuw project. Waar het 

nemen van risico’s al snel wordt gezien als roekeloos gedrag en waar mensen die in hun eentje 

uitgaan worden beschouwd als asociaal, zal ondernemerschap geen voor de hand liggende keuze zijn. 

Waar pessimisme heerst, zullen ondernemers constant tegen een muur oplopen van onbegrip en 

weerstand. Dergelijke omgevingen zijn niet bevorderlijk voor de ontwikkeling van 

ondernemingskwaliteiten zoals creativiteit en het doorbreken van routines (Schumpeter, 1934). 

Zouden Nederlanders misschien te voorzichtig, verstandig en nuchter zijn om de risico’s van het 

ondernemerschap te nemen, waar in de Verenigde Staten ondernemingskwaliteiten juist worden 

bevorderd (Klamer, 2011)? Zoals Abruzzo (2001) beschrijft in zijn vergelijking tussen ondernemerschap 

in de Verenigde Staten en Europa: “The best arts institutions are led by those willing to take chances 

and are supported by boards with a tolerance for failure” (p. 6). Hierbij is het wel nog van belang om 

te vermelden dat de Amerikaanse overheid, anders dan wij in Europa vaak denken, nog altijd veruit de 

grootste financier van non-profits instellingen is in de Verenigde Staten (Steenbergen, 2010, p. 114).  

 

Ook het financieringssysteem van kunst en cultuur in de Verenigde Staten verschilt van die in 

Nederland. In de Verenigde Staten is men meer bekend met private financiering van kunst en cultuur 

dan in Nederland. De bijdragen van particulieren en bedrijven zijn onmisbaar; men weet dat 

filantropie serieus genomen moet worden. De kunst- en cultuursector is er grotendeels van 
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afhankelijk. De vrijgevigheid van particulieren in de Verenigde Staten wordt gestimuleerd door fiscale 

regelingen. Giften zijn aftrekbaar tot 50% van het inkomen, terwijl giften in Nederland slechts 

aftrekbaar zijn tot 10% van het inkomen (Santfoord, 2003).  

 

De situatie in de Verenigde Staten biedt een voorbeeld voor Nederland wat betreft de 

ondernemerschapscultuur; een cultuur waarin de omgeving ondernemerschap aanmoedigt. De 

culturele context in Nederland wat ondernemerschap betreft is zoals hierboven beschreven anders 

dan die in de Verenigde Staten. Nederlanders zijn minder ondernemend en dat lijkt verklaarbaar door 

de invloed die de omgeving heeft. In de Verenigde Staten heerst een bevorderende cultuur voor 

ondernemerschap. Nederland kende in tegenstelling tot de Verenigde Staten een grote 

overheidssector in de vorm van een verzorgingsstaat. In de Verenigde Staten is dit minder het geval; 

het kan zijn dat daarom ondernemerschap daar meer aangemoedigd wordt. Het inzicht dat  de 

Verenigde Staten dus geven is dus dat de omgeving ondernemerschap moet aanmoedigen. In 

Nederland zien we wel dat cultureel ondernemerschap al meer wordt aangemoedigd door de 

overheid dan voorheen, doordat er minder geld beschikbaar is in de vorm van subsidies voor kunst en 

cultuur en daarom andere financieringsmanieren nodig zijn.  

 

2.1.3. Het culturele aspect toegevoegd: cultureel ondernemerschap 

 

Nu het ondernemerschap is gedefinieerd en een internationaal perspectief is geboden, ga ik kijken 

wat de betekenis van het culturele aspect van ondernemerschap is. Een beschrijving van een 

ondernemende cultuur is hier van belang om  te noemen, gezien een culturele instelling deze houding 

aan zal moeten nemen als zij ondernemender wil worden. Voor mijn onderzoek is mijn aanname dat 

voor het genereren van sponsors en donateurs een bepaalde mate van cultureel ondernemerschap 

nodig is (zie ook Steenbergen, 2010). 

 

Voor definiëring van het culturele aspect van ondernemerschap maak ik gebruik van de definitie van 

Van der Ploeg van een ondernemende cultuur. Volgens Van der Ploeg (1999) heeft de cultureel 

ondernemer “(…)een houding die erop gericht is zoveel mogelijk kunstzinnig, artistiekcultureel, 

zakelijk en maatschappelijk rendement te halen uit culturele voorzieningen” (p. 4). Van der Ploeg 

(1999) pleit voor meer business vaardigheden van artiesten en artistieke organisaties. Hij beschrijft de 

cultureel ondernemer als de persoon die twee bekwaamheden combineert. Aan de ene kant heeft hij 

kennis over en gevoel voor kunst en creatieve processen, mogelijk gecombineerd met het vermogen 

om creatieve talenten te herkennen en ontdekken. Aan de andere kant heeft hij kennis van het 

potentiële publiek en marketing technieken. Deze laatste bekwaamheid is de belangrijkste voor mijn 

onderzoek. Kennis van het potentiële publiek kan bevorderend zijn bij het zoeken naar donateurs en 

sponsors. Het gaat Van der Ploeg (1999) vooral om meer economisch gevoel in de wereld van kunst en 

cultuur, een minder beschermende en conservatieve sfeer en minder vertrouwen op de overheid voor 

financiële steun. Artiesten en artistieke organisaties moeten lef hebben om ook technieken en 

instrumenten uit de commerciële sector te gebruiken en onconventionele wegen in te slaan (Van der 

Ploeg, 1999). 

 

Ondanks dat het pleidooi van Van der Ploeg veel zinnige elementen bevat omdat nadruk wordt gelegd 

op zowel kunstzinnig als zakelijk rendement, het hebben van lef en het inslaan van onconventionele 

wegen, denk ik dat voor een passende definitie meer rekening moet gehouden worden met de 
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bijzonderheden van de kunstwereld. Die bijzonderheden maken dat de cultureel ondernemer andere 

kennis en vaardigheden heeft dan Van der Ploeg’s marketeer met een gevoeligheid voor  artistieke 

producten en processen. Het beeld dat hij schetst doet geen recht aan de complexiteit van artistieke 

processen. De kunstwereld is namelijk geen kwestie van vraag en aanbod, de verkoop van producten 

of inputs en outputs. Volgens Klamer (2011) gaat de economie van kunst om de realisatie van 

bepaalde sociale en culturele waarden. Om de waarde van kunst te realiseren, is het nodig dat deze 

waarde in het onderwerp van gesprek wordt inbegrepen zodat deze gedeeld wordt. “A cultural good 

needs to function in the art conversation in order to qualify as art” (Klamer, 2011, p. 22).  

 

Transacties op de “culturele” markt zijn belangrijk maar ondergeschikt aan de informele interacties in 

de sociale sferen. Cultureel ondernemers zijn mensen gericht op het realiseren van culturele waarden. 

Gefocust zijn op de culturele inhoud, de kunst zelf en het creatieve proces zijn morele attributen van 

de cultureel ondernemer. Iemand die in culturele handel een manier ziet om meer winst te maken, 

lijkt cultuur meer als instrument te zien dan als doel. Hij is dan eerder een businessman (Klamer, 

2011). “Selling a painting to anyone who is willing to pay the price is bad entrepreneurship if the 

objective is to realize the artistic value of that painting. Donating it to a major museum and persuading 

the museum director to accept it may be the better strategy” (Klamer, 2011, p. 23). De kwestie van 

het evenwicht tussen kunstzinnig en zakelijk rendement stip ik hier aan omdat dit evenwicht ook nodig 

is bij het genereren van sponsor- en donateurgelden. Het korte termijn doel voor een culturele 

instelling is weliswaar geld ophalen, maar het lange termijn doel is om ‘de kunst’ te bevorderen. Het 

vermogen tot het verkrijgen van financiering is één van de eigenschappen van een goede cultureel 

ondernemer (Klamer, 2011). Ook Giep Hagoort - cultureel ondernemer, lector en hoogleraar kunst en 

economie aan de Hogeschool voor de Kunsten Utrecht en Universiteit Utrecht - vindt dat de 

gedrevenheid voor de kunst het uitgangspunt moet zijn bij het ondernemerschap van een 

kunstmanager. Giep Hagoort (2007) introduceerde in 1986 cultureel ondernemerschap voor het eerst 

Il lustratiebox: Het Rijksmuseum en het Concertgebouw als inspiratiebronnen voor cultureel ondernemerschap  

 

Een voorbeeld van een culturele instelling die als cultureel ondernemend wordt gezien is het Rijksmuseum 

(Steenbergen, 2010). Maatschappelijk ondernemen en cultureel ondernemerschap zijn actuele begrippen in de 

organisatie van het Rijksmuseum. Een voorbeeld van een grote sponsor van het Rijksmuseum is Philips. Philips 

steunt het Rijksmuseum al enkele decennia. Francine Hijmans, account manager van de Development afdeling in 

het Rijksmuseum, noemde in een telefoongesprek dat ik met haar had de sponsoring van Philips een creatieve 

wederzijdse samenwerking. Zo ontwikkelde Philips speciaal voor het Rijksmuseum een bijzondere LED-lamp 

waarmee de kunstwerken en ruimtes in het museum verlicht worden. 

 

Ook het Concertgebouw bestaat dankzij een particulier initiatief. Het vermogen werd gegenereerd via een 

aandelenmissie. Sinds de oprichting van het Concertgebouw in 1882 is het Concertgebouw een private 

onderneming die bijna volledig privaat gefinancierd wordt. Slechts 6% van de inkomsten is afkomstig uit subsidie 

van de gemeente Amsterdam, de rest zijn private gelden: entreekaarten, zaalverhuur, sponsoring door bedrijven 

en particuliere fondsen (NRC, 16 april 2012). Particulieren en bedrijven spelen een doorslaggevende rol in de 

toekomst van Het Concertgebouw. Het Concertgebouw heeft zo verschillende kringen opgericht voor begunstigers 

die meer dan twintigduizend euro schenken verspreid over een periode van 5 jaar. Ook hebben ze een 

Businessclub, bestaand uit ongeveer dertig grote ondernemingen. Leden van de clubs profiteren van verschillende 
voordelen, zoals gratis kaarten en mogelijkheden tot een diner. (Steenbergen, 2010). 
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in Nederland als het afstand nemen van subsidie en het benutten van nieuwe kansen. De cultureel 

ondernemer is in Nederland desondanks een relatief nieuw fenomeen en komt steeds meer ter sprake 

onder sociologen, economen, politici en mensen actief in de culturele sector. Maar de “ondernemer” 

in het algemeen komt vooralsnog niet voor in modellen van economische analyses (Reynolds, 2007).  

  

In de hedendaagse politiek wordt ondernemerschap gezien als een positieve kwaliteit die bevorderd 

moet worden. Klamer (Klamer 2011) is overtuigd dat de Nederlandse maatschappij niet heel 

ondernemend is en dat het land prikkels nodig heeft om ondernemerschap te bevorderen. Hij wil 

mensen overtuigen dat wanneer de overheid de culturele sector in de steek laat, artiesten en 

culturele instellingen niet gedoemd zijn tot commercie. Cultureel ondernemerschap gaat over iets 

anders: “a good cultural entrepreneur, so I want to see, is good at realizing financial as well as cultural 

values” (Klamer, 2011, p. 8). Klamer (2011) meent dat het wel of niet gekwalificeerd worden als 

cultureel ondernemer gedeeltelijk afhankelijk is van de omgeving. In de Verenigde Staten is het 

relatief makkelijk om beroep te doen op private steun dan in Europa (Klamer, 2011). 

 

Een definitie van de cultureel ondernemer ontbreekt. Klamer (2011) doet wel een poging hiertoe. Hij 

zet bepaalde karakteristieken van een cultureel ondernemer op een rij: 

 

“De cultureel ondernemer is… 

▪ waakzaam voor kansen. 

▪ creatief in termen van de artistieke inhoud maar ook in de manier waarop hij de conversatie 

organiseert en de financiering regelt. 

▪ gepassioneerd en voelt zich verplicht plicht ten aanzien van de artistieke inhoud; al het andere, zoals 

de economie, is ondergeschikt. 

▪ overtuigend in de zin dat hij artiesten kan overhalen om met hem te werken, interesse in de kunst 

genereert, mensen betrokken krijgt (bijvoorbeeld vrijwilligers) en de noodzakelijke fondsen en 

donaties genereert.  

▪ voorzichtig en toont moed, hoop en geloof in hun werkzaamheden” (p. 16).  

 

Definitie: cultureel ondernemer 

De definitie van cultureel ondernemer die ik hanteer in dit onderzoek is een samenvoeging van 

verschillende definities. Ik combineer het evenwicht tussen kunstzinnig en zakelijk rendement van Van 

der Ploeg (1999), het creëren van culturele waarde en de overtuigingskracht van Klamer (2011) en het 

afscheid nemen van subsidies van Hagoort (2007). 

 

“Een cultureel ondernemer heeft een houding die er op gericht is zowel kunstzinnig als zakelijk 

rendement te halen uit culturele voorzieningen, waarbij gedeeltelijk ofwel geheel afstand genomen 

wordt van subsidies. Hij is waakzaam voor kansen en bezit over de overtuigingskracht om zijn culturele 

waarde te realiseren. Hij is creatief in de manier waarop hij de financiering regelt.”  
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2.1.4. Cultureel  ondernemerschap bekeken vanuit sociaal ondernemerschap 

 

De wereld van organisaties lijkt in de Westerse wereld te veranderen; organisaties staan steeds meer 

in verbinding met hun omgeving in plaats van dat zij individueel werken. Zo stelde Dees (1998) dat er 

nieuwe ondernemingsbenaderingen nodig zijn voor sociale problemen. Oplossingen van de overheid 

of vanuit liefdadigheid schieten vaak te kort en de grote sociale sector instituties (zoals het onderwijs) 

worden vaak gezien als inefficiënt, ineffectief en onverschillig. Sociaal ondernemers zijn nodig om 

nieuwe modellen te ontwikkelen voor een nieuw tijdsperk (Dees, 1998). Wellicht kunnen aspecten van 

sociaal ondernemerschap toegepast worden op cultureel ondernemerschap.  

Sociaal ondernemerschap, over het algemeen gedefinieerd als “ondernemende activiteit met een 

sociaal doel”, is wereldwijd een belangrijk economisch fenomeen geworden (Austin, Stevenson & Wei-

Skillern, 2006). Sommige innovaties in het sociaal ondernemerschap zijn ontstaan in 

ontwikkelingslanden en betreffen de inzet van nieuwe businessmodellen die gericht zijn op de 

basisbehoeften van de mens, zoals het voorzien van goedkope staaroperaties om blindheid te 

genezen of de inzet van sanitaire systeem in plattelandsdorpen. Maar sociaal ondernemerschap is ook 

zeker een fenomeen in ontwikkelde landen (Elkington & Hartigan, 2013). De innovatieve oplossingen 

die sociaal ondernemers realiseerden, worden vaak overgenomen door mensen elders. Sociaal 

ondernemerschap heeft dus ingrijpende gevolgen voor het economische systeem. Het creëert nieuwe 

industrieën, zet nieuwe businessmodellen in en dragen bij aan oplossingen voor verwaarloosde 

maatschappelijke problemen. Sociaal ondernemerschap wordt ook wel het gelijktijdig nastreven van 

economische-, sociale- en milieudoelstellingen genoemd (Santos, 2012).   

 

Een punt dat Santos (2012) vooral duidelijk wil maken, is het onderscheid tussen waardecreatie en 

waarde inname: “value creation” en “value capture”. Er is sprake van “value creation” van een 

activiteit wanneer het verzamelde nut van de leden van een samenleving stijgt na de verwerking van 

kosten van alle middelen die gebruikt zijn voor een activiteit. Er is sprake van “value capture” wanneer 

iemand in staat is om een gedeelte van de gecreëerde waarde toe te eigenen na de verwerking van de 

kosten die hij of zij heeft gemaakt (Mizik & Jacobson, 2003). Het gaat bij het verschil hiertussen om de 

mate waarin gecreëerde waarde wordt ingenomen door de organisatie (“captured”). “Value creation” 

is noodzakelijke conditie voor duurzame “value capture”.  Maar een bepaald niveau van “value 

capture” is ook noodzakelijk om zeker te zijn van een bepaalde groei en duurzaamheid van een 

organisatie. Zo bestaat er een wisselwerking tussen beide concepten. Bij sociaal ondernemerschap ligt 

de focus op “value creation”, bij commercieel ondernemerschap meer op ”value capture” en winst 

maken. Dit is wat een sociaal ondernemer onderscheidt van commercieel ondernemer (Santos, 2012). 

De vraag is nu: in welke situaties falen commerciële ondernemers in het handelen en kunnen sociaal 

ondernemers hierbij een rol spelen? Het antwoord: in situaties waar minder mogelijkheden zijn, in dit 

geval “value capture”. Commerciële ondernemers zijn winst georiënteerd en nemen minder snel actie 

voor een probleem als er in de omstandigheid geen of weinig “value capture” mogelijk is, want hij is in 

eerste instantie gericht op winst. Het is dan aan sociaal ondernemers om deze verwaarloosde 

problemen aan te pakken en te voorzien van een oplossing, terwijl de leden van de samenleving alert 

worden gemaakt op het belang van deze problemen. Sociale ondernemers richten zich dus op 

verwaarloosde problemen in de samenleving (Santos, 2012). In dit verband stelt sociaal 

ondernemerschap het kapitalistische systeem beter in staat om de oorspronkelijke bedoeling van 

gedeelde welvaart na te streven (VanSandt, Sud & Marmé, 2009).  
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Bij cultureel ondernemerschap is er wat betreft “value creation” en “value capture” sprake van een 

vergelijkbare situatie. Het gaat bij kunst en cultuur niet in eerste instantie om de winst van de 

organisatie, maar om de culturele waarde die wordt gecreëerd. Waar sociale problemen worden 

verwaarloosd omdat het oplossen ervan niet direct winst oplevert, bestaat er in de culturele sector 

ook kunst die geen of weinig winst oplevert. Cultureel ondernemers zouden eventueel net als sociaal 

ondernemers innovatieve oplossingen in de lokale context kunnen bekrachtigen, door samen te 

werken met de omgeving. Een voorbeeld hiervan is de opzet van de ONSbank: een maatschappelijk 

geëngageerd kunstproject van kunstenaren, gesteund door de Rabobank, dat jongeren helpt met het 

saneren van studieschulden en begeleidt naar betaald werk (Kammer, 2014). Dit project illustreert hoe 

een kunstproject opgezet kan worden naar aanleiding van een sociaal probleem (jongeren met hoge 

schulden) in samenwerking met de omgeving. 

Volgens Dees (1998) kan sociaal ondernemerschap als volgt gedefinieerd worden: 

“Social entrepreneurs play the role of change agents in the social sector, by: 

▪ Adopting a mission to create and sustain social value (not just private value),  

▪ Recognizing and relentlessly pursuing new opportunities to serve that mission,  

▪ Engaging in a process of continuous innovation, adaptation, and learning,  

▪ Acting boldly without being limited by resources currently in hand, and 

▪ Exhibiting a heightened sense of accountability to the constituencies served and for the outcomes 

created” (p. 4). 

 

Het gaat hier om cultureel ondernemers met het conceptuele vermogen om op niet-traditionele wijze 

oplossingen te bedenken. Het is duidelijk een idealistische definitie. Leiders in de sociale sector zullen 

deze karakteristieken op verschillende manieren invullen. Hoe dichterbij een persoon komt bij het 

verwezenlijken van deze condities, hoe beter die persoon het model van de sociale ondernemer past 

(Dees, 1998).  

Sociale ondernemers zijn andersdenkenden met een sociale missie. Ze streven naar fundamentele 

veranderingen in de manier waarop dingen worden gedaan in de sociale sector. Ze doorbreken eerder 

onderliggende oorzaken van problemen dan dat zij de symptomen behandelen. Ze trachten 

systematische veranderingen te creëren en duurzame verbeteringen te maken. Ook al handelen zij op 

lokaal niveau, hebben hun acties de potentie op wereldwijde verbeteringen te stimuleren in hun 

gekozen arena’s (Santos, 2012).  Of dat nu educatie, de gezondheidszorg, economische ontwikkeling, 

de omgeving, kunsten of welk ander veld in de sociale sector dan ook betreft. Het op zich nemen van 

een missie om een sociale waarde te creëren en te houden is de kern van hetgeen dat de sociaal 

entrepreneur onderscheid van een business entrepreneur (Santos, 2012). Voor een sociaal 

entrepreneur is de sociale missie fundamenteel, deze missie kan niet gereduceerd worden tot het 

creëren van private voordelen voor een individu, zoals financieel rendement of consumptie voordelen. 

Dees (1998) beschrijft het doel van de sociaal ondernemer als volgt: “Making a profit, creating wealth, 

or serving the desires of customers may be part of the model, but these are means to a social end, not 

the end in itself … Social entrepreneurs want more than a quick hit; they want to create lasting 

improvements” (p. 5). 

Zoals sociale ondernemers zich onderscheiden van commerciële ondernemers, doen culturele 

ondernemers dit ook. Echter, waar het bij sociaal ondernemerschap om het creëren van een sociale 

waarde gaat in plaats van een persoonlijke waarde of winst, gaat het bij cultureel ondernemerschap in 

de eerste plaats om het creëren van een culturele waarde in plaats van winst. 
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Nu is het interessant om te kijken hoe sociaal ondernemerschap er in Nederland voor staat. Social 

Enterprise NL is een landelijk platform dat sociale ondernemingen vertegenwoordigt, verbindt en 

ondersteunt. Een internationaal vergelijkende studie uitgevoerd door de Global Entrepreneurship 

Monitor laat zien dat Nederlanders in 2009 nog maar beperkt actief waren in sociaal 

ondernemerschap. Maar het vuur rond sociaal ondernemerschap lijkt inmiddels behoorlijk 

aangewakkerd. De Social Enterprise Monitor 2014 laat zien dat de sociale ondernemingssector niet 

alleen van maatschappelijke waarde, maar ook van economische waarde is. Sociale ondernemingen 

zorgen, tegen de economische trend in, voor werkgelegenheidsgroei. Dat is in deze tijden van groot 

belang. Het toont aan dat het oplossen van maatschappelijke problemen en het creëren van 

economische groei goed samen kunnen gaan. In de Social Enterprise Monitor 2014 blijkt dat een 

sociale onderneming in Nederland voldoet aan de volgende criteria; (1) de onderneming heeft primair 

een maatschappelijke missie: impact first; (2) de onderneming realiseert dat doel als zelfstandige 

onderneming die een dienst of product levert; (3) de onderneming is financieel zelfvoorzienend. De 

sociale onderneming is daarnaast beperkt afhankelijk of helemaal onafhankelijk van giften of 

subsidies. Deze criteria komen overeen met de criteria die ik heb gehaald uit de theorie over sociaal 

ondernemerschap (Dees,1998; Santos, 2012).  

 

Aan het begin van deze paragraaf stelde ik de vraag welke aspecten uit sociaal ondernemerschap iets 

kunnen betekenen voor cultureel ondernemerschap. Er zijn gelijkenissen tussen de twee vormen van 

ondernemerschap wat betreft het creëren van waarden (sociale en culturele waarden) die 

belangrijker zijn dan het maken van winst. Iets dat cultureel ondernemers zouden kunnen leren van 

sociaal ondernemers, is het bekrachtigen van innovatieve oplossingen in de lokale context  door samen 

te werken met de omgeving. 

 

Definitie: sociaal ondernemer 

 

Voor mijn definitie van sociaal ondernemer gebruik ik de basisdefinitie en de focus op verwaarloosde 

problemen van Santos (2012). Hieraan voeg ik aspecten die Dees (1998) noemt toe; namelijk het zien 

van de juiste kansen en het te werk gaan met een bepaalde innovatieve houding. 

 

“Een ondernemer die zich richt op “verwaarloosde” problemen in de samenleving. Hij heeft een sociale 

missie en wil een sociale waarde creëren. Voor deze missie ziet hij de juiste kansen en maakt hij gebruik 

van deze kansen op een innovatief, aanpassend en lerend niveau.”  

 

2 .1.5. Het belang van stakeholdermanagement 

 

Het concept stakeholdermanagement laat net als sociaal ondernemerschap zien dat organisaties geen 

instanties op zich meer zijn, maar steeds meer afhankelijk van hun omgeving worden.  Voor 

“stakeholder” bestaan verschillende definities. Freeman (2010) beschrijft een stakeholder als volgt: 

"Een groep of individu die van invloed is of kan zijn op het behalen van de doelstellingen van de 

organisatie" (p. 4).  Ik behandel dit concept omdat ik aanneem dat dit concept van belang is bij de 

ontwikkelingen in de cultuursector in Nederland op dit moment. Zoals in het tweede deel van dit 

hoofdstuk te lezen is, moet privaat geld een grotere rol gaan spelen in de financiering van kunst en 
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cultuur, en moet particulier initiatief meer ruimte krijgen (Steenbergen, 2010). Wat betekent dit voor 

het relatiebeheer van culturele instellingen? 

Clarkson (1995) onderscheid primaire stakeholders van de publieke stakeholdergroep. Hij beschouwt 

primaire stakeholders als stakeholders die een bepaalde vorm van risico dragen als gevolg van het 

investeren in een bedrijf in de vorm van kapitaal (menselijk of financieel). Zonder de participatie van 

primaire stakeholders kan de onderneming niet overleven. Onder deze primaire stakeholders verstaat 

hij shareholders oftewel kapitaalverschaffers, verschaffers van andere bronnen, medewerkers, klanten 

en buurtbewoners. Hiernaast bestaat de publieke stakeholdergroep: de overheden en gemeenten die 

zorgen voor infrastructuren en markten. De wet- en regelgeving van deze stakeholders moeten 

worden nageleefd. Op deze manier kan een organisatie gezien worden als een set van onderling 

afhankelijke relaties tussen stakeholders (Clarkson, 1995). Het beheren van relaties met de primaire 

stakeholders kan voor meer zorgen dan alleen blijvende participatie in de organisatie. Effectief 

stakeholdermanagement kan het vermogen van de organisatie vergroten en zo concurrenten 

overtreffen (Hillman & Keim, 2001). 

 

Freeman en McVea (2001) geven een schets van de ontwikkeling van stakeholdermanagement. Het 

idee van stakeholdermanagement is dat managers ervoor zorgen dat alle groepen die een “stake” 

hebben in de organisatie  tevreden worden gesteld. Onder stakeholders verstaan zij aandeelhouders,  

medewerkers, klanten, bronverstrekkers en gemeentes (Freeman & McVea, 2001). Zij geven aan dat 

steun van stakeholders noodzakelijk is voor succes op de lange termijn. Net als Hillman en Keim (2001) 

leggen Freeman en McVea (2001) de focus op effectief management.  Het management zou actief 

haar relaties met alle stakeholder moeten exploreren om nieuwe bedrijfsstrategieën te kunnen 

ontwikkelen. “Therefore, understanding stakeholder relationships is, at least, a matter of achieving the 

organization’s objectives which is in turn a matter of survival” (Freeman & McVea, 2001, p. 12). Ik haal 

stakeholdermanagement aan omdat dit ook van toepassing kan zijn bij culturele instellingen. Wanneer 

een culturele instelling (gedeeltelijk) afhankelijk is van sponsors en donateurs, is het belangrijk om te 

investeren in de relaties met deze stakeholders. 

 

Etzioni (2014) voegt een kanttekening toe aan de bestaande literatuur die stakeholdermanagement in 

kaart brengt. Hij stelt de vraag wie de eigenaren zijn van een organisatie en stelt dat dit niet de 

aandeelhouders of de uitvoerende medewerkers van de organisatie zijn, maar alle stakeholders van 

een organisatie samen. Een organisatie is geen object dat een eigendom is van mensen, maar een 

sociaal construct; een relatie tussen verschillende personen. Etzioni (2014) accepteert de morele claim 

dat aandeelhouders de uitgesproken kwalificaties en rechten hebben, maar beargumenteert dat 

dezelfde claim zou moeten gelden voor iedereen die investeert in de organisatie. Hierbij ziet hij een 

donatie overigens niet als een investering omdat een donateur geeft zonder verwachting van 

wederkerigheid. Investeerders geven daarin tegen iets weg met het oog op een voordeligere 

terugbetaling in de toekomst. Voor alle andere stakeholders geldt volgens Etzioni (2014) daarom wel 

dat zij investeren in de organisatie. Zo ook medewerkers: de investering van medewerkers in een 

organisatie is weliswaar anders dan die van aandeelhouders, maar komt in principe overeen (Etzioni, 

2014). De aandeelhouder ondersteunt de organisatie met geld. De medewerker steekt tijd, 

werkkracht en denkkracht in de organisatie, uiteindelijk met het doel meer geld en/of waarde te 

creëren. 
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In het kader van geefmotieven speelt stakeholdermanagement een rol in de zin van wederkerigheid. 

Bourne  en Walker (2005) stellen dat het beheren van relaties met stakeholder erg belangrijk is. Het 

streven naar wederzijds voordeel is essentieel voor organisationeel succes (Bourne & Walker, 2005). 

In mijn onderzoek in de culturele sector zijn donateurs en sponsors, de kapitaalverschaffers, 

belangrijke stakeholders. Het gaat hierbij om het relatieaspect tussen de organisatie en de donateurs 

en sponsors. Het is van belang dat ik in mijn onderzoek meeneem in hoeverre wederkerigheid van een 

organisatie een rol speelt in hun motieven om te geven. Wat wederkerigheid als determinant van 

geven betreft, moet wel in acht genomen worden dat er een verschil is tussen donateurs en sponsors. 

Bij sponsoring draait het om geven en nemen, bij donatie ligt er een nadruk op alleen geven.  

Een interessante manier voor ondernemers om aan het benodigde startkapitaal voor hun 

onderneming te komen, is in de vorm van crowdfunding. Crowdfunding maakt het oprichters van 

winstondernemingen, artistieke- en culturele ondernemingen mogelijk om hun pogingen te 

financieren op basis van relatief kleine bedragen van een relatief groot aantal mensen op het internet, 

zonder financiële tussenpersonen (Mollick, 2014). Crowdfunding past precies in het 

stakeholderconcept; de hulp van mensen in zijn of haar (online) omgeving is noodzakelijk. Een 

voorbeeld van een crowdfundingswebsite is “Kickstarter”. Dit is een Amerikaanse website, opgericht 

in 2009, waarop projecten door derden gefinancierd kunnen worden. In Nederland bestaat onder 

andere de crowdfundingwebsite “Voor de Kunst”; hierop kunnen  Nederlandse kunstenaars hun 

project aan financiering helpen. Beloning voor donateurs is net als bij “Kickstarter” een bedankje of 

een cadeau, maar geen geld. “Voor de kunst” lijkt goed te werken. In 2012 meer dan 250 projecten op 

de website. Volgens oprichter Roy Cremers werd daarvan 75 procent succesvol afgerond, terwijl bij de 

start in 2010 nog maar vier kunstenaars via de website investeerders zochten. Cremers duidt  dat er 

een bepaalde urgentie was voor de website: “Andere bronnen zoals cultuurfondsen drogen op. 

Wanneer kunstenaars hun project op hetzelfde niveau willen blijven uitvoeren, moeten ze bij het 

publiek aankloppen voor geld” (Szymanska, 2013). Op de website voordekunst.nl zijn honderden 

voorbeelden te zien van projecten waarvan de doelen zijn bereikt.  Het succesverhaal van Daria van 

den Bercken is één van deze voorbeelden. Deze pianiste wilde geld ophalen voor een cd en een 

concerttour. Door crowdfunding in te zetten heeft ze 12.000 euro opgehaald.  

 

Eerder in deze paragraaf stelde ik de vraag wat voor gevolgen de veranderingen in de cultuursector in 

Nederland hebben op het relatiebeheer van culturele instellingen. De veranderingen in de 

cultuursector maken dat culturele instellingen zich meer moeten richten op financiering door 

particulieren (Schuyt, 2013). Het gevolg hiervan is dat culturele instellingen meer afhankelijk worden 

van hun stakeholders dan voorheen. Aandacht voor het beheren van de relaties met stakeholders is 

daarom belangrijk. Ook de gevers worden stakeholders: als sponsor en als donateur.  

 

Definitie: stakeholder 

Ik kom tot de volgende definitie van “stakeholder”.  Ik combineer hierbij de definitie van Freeman 

(2010) met de opsomming van de verschillende typen stakeholders van Freeman en McVea (2001). 

“Een organisatie, groep of individu die van invloed is of kan zijn op het behalen van de doelstellingen 

van de organisatie, zoals kapitaalverschaffers, bronverstrekkers, medewerkers, klanten, 

buurtbewoners, overheden, gemeentes en de natuurlijke omgeving. “ 

http://nl.wikipedia.org/wiki/Crowdfunding
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2.2. Geefmotieven: welke redenen heeft men om de culturele sector financieel te steunen? 

 

In dit tweede gedeelte van het theoretisch kader geef ik een beschrijving van hoe het in Nederland 

gesteld is met de particuliere steun voor kunst en cultuur aan de hand van Renée Steenbergen (2010). 

Vervolgens ga ik in op motieven voor filantropie bij liefdadigheidsorganisaties aan de hand van 

literatuur van onder anderen Bekkers en Wiepking (2010). Vervolgens ga ik op basis van deze 

literatuur een typologie opstellen van verschillende mensbeelden aan de hand van geefmotieven. 

 

2.2.1. Geefgedrag richting kunst en cultuur in Nederland 

 

De bijdragen van particulieren aan kunst en cultuur in Nederland zijn onmisbaar. Deze steun geniet 

volgens Steenbergen (2010)  te weinig bekendheid. Het belang ervan en de rol die deze ondersteuning 

vervult, wordt in Nederland weinig beseft. Mede dankzij particulieren heeft Nederland het beheer en 

behoud van kunstcollecties en monumenten te danken. De overheid is namelijk niet de voornaamste 

financier van cultuur. Particuliere bijdragen zijn essentieel, maar ook binnen de kunstwereld zelf is hier 

weinig aandacht voor.  De rijksoverheid bouwt nu de verantwoordelijkheid die ze had in de zorg voor 

cultuur steeds meer af en de sector moet gaan verzelfstandigen. Liefhebbers van cultuur moeten 

daarom meer structureel en langdurig aan de kunsten gecommitteerd worden om de cultuur te 

ondersteunen. Overheden leggen zo een deel van hun verantwoordelijkheid bij de burgers. Wat 

hierbij niet vergeten moet worden, is dat burgers in Nederland hun bijdrage al leveren via 

belastingafdracht en er dus op vertrouwen dat het rijk hun geld besteedt in het algemeen belang. De 

tekorten worden dus niet zomaar overgenomen door de burgers; hier is een flinke 

mentaliteitsverandering voor nodig. 

 

Steenbergen (2010) heeft onderzoek gedaan naar de manieren waarop mensen bijdragen leveren en 

waarom. Haar belangrijkste conclusie is: “Onderzoek in omringende landen leert dat Nederland 

bepaald niet vooroploopt bij het betrekken van individuele gevers bij de kunsten; de aandacht gaat 

veelal nog uit naar bedrijfssponsoring“ (Steenbergen, 2010, p. 8). Een herleving van het mecenaat 

moet bevorderd worden. Het begrip mecenaat staat voor alle vormen van particuliere financiële 

ondersteuning van kunst en cultuur waarin een element van een gift zit. Steenbergen (2010) richt zich 

in haar onderzoek veelal op de nationale musea, omdat deze musea de beheerders van het materiële 

erfgoed zijn.  

 

Historische schets van geefgedrag richting kunst en cultuur 

 

Om een beeld te geven van geefgedrag richting kunst en cultuur in Nederland geef ik hier een 

historische schets (Steenbergen, 2010). Het private geven was tot 1940 de kurk waarop de cultuur 

dreef en biedt inzichten waarmee de kunstsector nu zijn voordeel kan doen. Rond 1900 was financiële 

ondersteuning van een of meerdere kunstenaars door een vermogende particulier een tamelijk 

gewoon verschijnsel. Men wist van oudsher niet beter dan dat dit een taak of zelfs een verplichting 

was van welgestelde personen. Het ondersteunen was toen geen taak die de overheid op zich nam. 

Het besef dat de verhouding tussen overheid en particulieren toentertijd compleet anders was dan nu 

is belangrijk. Particulieren namen op veel maatschappelijke terreinen het initiatief en probeerden 

vervolgens de overheid mee te krijgen. Gemeenten en het Rijk hadden weinig algemene middelen ter 

beschikking. De methode waarbij particulieren het initiatief namen, was dus een logische gang van 
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zaken. Ten tijde van de verzorgingsstaat waren burgers echter gewend dat de overheid de kas 

bewaakt van de door burgers betaalde belasting en dat hun geld via deze weg ook terecht kwam bij 

kunst en cultuur. 

 

 In de loop van de negentiende eeuw ontstonden er talloze gebundelde initiatieven van particulieren 

in geïnstitutionaliseerde vorm.  Maar ook op individueel niveau waren er mensen die een bevriende 

beeldend kunstenaar, musicus of toneelspeler financieel ondersteunden. Naast deze individuele 

bijdrage, was er vooral aandacht voor het ontwikkelen van een collectief cultureel mecenaat. Dit 

mecenaat werd actief ontwikkeld door middel van een culture of asking. Zonder er om te vragen, 

kwam er geen geld binnen (Steenbergen, 2010). 

 

De kracht van de financiering van cultuur rond 1900 lag in het collectieve mecenaat. Allerlei 

verschillende verenigingen en clubs werkten volgens een netwerksysteem; men werd zo door elkaar 

aangestoken om ook te geven aan cultuur. Een groot verschil tussen het Nederland van toen en nu, is 

dat Nederland toen sterk gericht was op groepsverbanden. De onderlinge verbanden van toen zijn nu 

minder sterk als gevolg van individualisering. Hierdoor komt nu individueel mecenaat meer v oor dan 

de collectieve vorm die zo succesvol was rond 1900 (Steenbergen, 2010). Om een vergelijking te 

maken met andere landen wat betreft particuliere giften en bedrijfsgiften: in de Verenigde Staten 

maar ook in landen als het Verenigd Koninkrijk, Frankrijk en Duitsland zijn bedrijven niet de 

hoofdgevers: juist particulieren leveren donaties. Alleen in Nederland ligt deze verhouding nog 

andersom (Steenbergen, 2010). Er blijft een kloof bestaan tussen welwillende geïnteresseerden en de 

kunstsector. Inmiddels is de Stichting Geef om Cultuur opgericht. De stichting fungeert als 

bemiddelaar tussen particuliere kunstbezitters en hergebruikers van hun kunstwerken.  

 

Gemeenschappelijke vormen van giften variëren van vriendenverenigingen met kleinere bijdrage tot 

geefkringen voor “major donateurs”. Het Concertgebouw heeft met zijn bedrijvenkring  veel andere 

culturele instellingen geïnspireerd om een businessclub te starten. Dit is een voorbeeld van een 

Il lustratiebox: Culture of asking toegepast door Het Amsterdamse Scheepvaartmuseum 

 

Een mooi voorbeeld bij culture of asking  is het Amsterdamse Scheepvaartmuseum dat In 1916 werd 

opgericht. De voorzitter stelde vast hoeveel geld er nodig was voor specifieke doeleinden. Rijke mensen en 

welvarende organisaties zegden vervolgens grote bedragen toe. Deze donateurs waren veelal 

belanghebbenden bij het museum: zij hadden baat bij publiciteit voor Amsterdam in een tijd dat de 

Rotterdamse haven zich sterk uitbreidde. Alle bij de scheepvaart betrokken groepen werden benaderd en in 

een half jaar tijd was het benodigde geld bijeen. Het museum was voor de betrokken beroepsgroepen  ook 

een prestigieus visitekaartje voor de scheepvaartbranche (Steenbergen, 2010). Belangrijke aspecten bij de 

financiering van het Scheepvaartmuseum zijn dat er expliciet om het geld gevraagd werd en daarnaast dat 

de giften niet anoniem waren. Geven aan cultuur leverde prestige op. Dit is dan ook nog een reden dat 

kunst en cultuur uitsluitend door particulieren werd gefinancierd. Kunst en cultuur werden met name 

genoten door de rijkere, hogere burgerij (Steenbergen, 2010). Het hooghouden van de familienaam was 

een belangrijke drijfveer om te geven. Imago speelde dus een rol bij het geven aan cultuur. Familieleden 

waren vaak ook zakenpartners en daarom kon men zelden afwijzen wanneer iemand uit de familie om een 

financiële bijdrage vroeg. Een ander belangrijk begrip van toentertijd is “burgerzin”: men moest zich 

verplicht voelen iets te betekenen voor de gemeente waarin hij woonde.  Deze burgerzin werd onderling 

gestimuleerd, vaak uit eigenbelang bij bijvoorbeeld het werven van fondsen (Steenbergen, 2010).  
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geefkring van grotere gevers. Geefkringen bestaan vaak uit peers, mensen met een vergelijkbare  

maatschappelijke positie. Het heeft positieve invloed op de giften wanneer er sprake is van peer 

pressure. Vriendenkringen en geefkringen bieden betrokkenheid bij de instelling en dienen deze 

betrokkenheid verder te kweken. Ook zoeken de vrienden naar kennis, het gebruik maken van de 

producten van de organisatie kan tot verrijking leiden door middel van lezingen, rondleidingen en 

eventueel kunstreizen. De vraag naar scholing op het gebied van kunst neemt toe (Steenbergen, 

2010). Een ander motief voor veel gevers blijkt het iets terug kunnen geven aan de maatschappij. Joop 

van den Ende, stichter van de Joop VandenEnde Foundation, geeft aan dat de maatschappij hem 

kansen heeft gegeven en dat hij die nu wil teruggeven door anderen kansen te bieden op cultureel 

terrein. Ook geeft hij als motief het plezier van het geven, de contacten met de mensen, de verrijking 

door de creativiteit waarmee je in aanraking komt en de persoonlijke betrokkenheid (Steenbergen, 

2010). Een bestuurslid van de Vereniging Rembrandt geeft aan dat voor hem het meehelpen van de 

organisatie voorop staat, en niet altijd het “voor wat hoort wat” (Steenbergen, 2010).  Een jonge 

kunstverzamelaar en schenker geeft aan dat zijn verzameling niet per se voor hem zelf is, het gaat om 

het openbaar tonen van hedendaagse kunstwerken “omdat die ons iets vertellen over de wereld 

waarin wij leven” (Steenbergen, 2010, p. 146). Zo wil hij kennis bieden aan de samenleving.  

 

Sponsoring 

 

Sponsoring neigt steeds meer naar maatschappelijk verantwoord ondernemen. Waar in Nederland tot 

nu toe de marketingwaarde benadrukt werd door sponsors, komt nu steeds meer het argument van 

maatschappelijke verantwoordelijkheid naar voren. Voordelig is dat de kunst en cultuur een solide 

reputatie hebben, een licht deftig imago. Andersom moet de culturele instelling op het effect van het 

bedrijf dat sponsort op haar eigen imago. Zo wordt het bijvoorbeeld steeds minder verantwoord 

geacht om een organisatie in de tabaksindustrie als sponsor aan te nemen, omdat roken slecht is en 

uit beeld moet blijven. Kwesties als milieu en duurzaamheid, internationale hulp, gezondheidszorg en 

scholing staan tegenwoordig ook op de bedrijfsagenda. Maatschappelijk verantwoord ondernemen 

bevindt zich zo in een driehoek tussen investering in de eigen bedrijfstak, sponsoring en filantropie. 

 

Directeur-eigenaren zijn nog altijd de belangrijkste en gulste gevers ter wereld (Steenbergen, 2010). 

Vooral wanneer het een eigen onderneming of familiebedrijf betreft, is de beslissingsbevoegdheid van 

de stichter van het bedrijf groot. Directeur-eigenaren zijn degenen met de grote vermogens en daar 

moet de kunst en cultuur het van hebben. Vaker dan men denkt hebben deze eigenaren ook interesse 

in kunst en cultuur. Affiniteit met kunst is dan ook de ontstaansgrond van bijvoorbeeld de eerste 

bedrijfsverzamelingen van kunstwerken. Organisaties afficheren zich graag als mecenas die het 

vernieuwende deel van de kunstwereld financieel steunen. Nieuwere vormen van kunst sluiten beter 

aan bij het corporate image van innovatie (Steenbergen, 2010). Iets wat door culturele instellingen 

voorkomen moet worden, is dat de voordelen voor de sponsor zo groot worden dat ze de voordelen 

voor de culturele instelling compenseren. Op deze manier komt de sponsoring de culturele instelling 

minder ten goede. De Rijksacademie in Amsterdam kreeg bijvoorbeeld te maken met 

vertegenwoordigers van bedrijfscollecties die voor weinig geld eerste keus uit de ateliers wilden 

hebben. Deze bedrijven zaten dan voor een dubbeltje op de eerste rang.  Vaak wordt 

maatschappelijke betrokkenheid genoemd als motief voor sponsoring. Echter lijkt de manier van het 

sponsors van de Rijksacademie in Amsterdam op bovenstaande manier meer eigenbelang van de 

bedrijven om voor zo min mogelijk geld hun collectie aan te vullen. 
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Grote giften voor cultuur komen in Nederland weinig voor. Kunstinstellingen richten zich veel op 

bedrijfssponsoring en eigenlijk te weinig op individuele gevers.  

 

Bovendien is sponsoring geen gift. “Sponsoring is een zakelijke transactie waarvoor de begunstigde 

kunstorganisatie een materiële tegenprestatie dient te leveren” (Steenbergen, 2010, p. 91). 

Sponsoring is 100% fiscaal aftrekbaar in Nederland. Voor het bedrijf dat sponsort zijn 

naamsbekendheid en imagoverbetering vaak het doel. Ook de mogelijkheid om relaties of personeel 

iets bijzonders te bieden speelt een rol, hierbij valt te denken aan bijvoorbeeld een gratis rondleiding 

of concert. Verder draagt het bedrijf bij aan de samenleving. Dit is een motief dat recent populair is 

geworden. Voor de culturele instellingen is het doel van sponsoring het genereren van geld of 

middelen en publieksverbreding. Vroeger speelde sponsoring zich voornamelijk af tussen de directeur 

van een organisatie en die van een culturele instelling. Deze person to person-werving betreft een 

hoge mate van betrokkenheid die er voor zorgde dat de gift groter was. Nu grote culturele 

organisaties over het algemeen internationale bekendheid willen, gaat sponsoring niet meer altijd 

direct via de directeur maar via een marketing en communicatie afdeling. Het directe contact met de 

directeur vervalt hiermee, en daarmee ook vaak de hoogte van giften. De wederdienst die een 

museum, theater of gezelschap aan een organisatie bewijst, geldt als gevolg van deze verschoven 

contacten niet meer alleen voor de directeur en zijn echtgenote. Er moeten nu rijen stoelen 

gereserveerd worden voor alle managers en marketingmensen zonder dat zij daar persoonlijk iets 

voor hebben gedaan.  Bedrijven zijn duidelijk zakelijker geworden in hun ondersteuning van non-

profitorganisaties en over de tegenprestatie van de culturele instelling wordt openlijk besproken.  

 

Het is cruciaal dat de gift de culturele instelling ten goede komt; daar is de ondersteuning voor 

bedoeld. De term cultureel ondernemerschap moet daarom volgens Steenbergen (2010) misschien 

niet te snel gebruikt worden, de term duidt namelijk op een zakelijk karakter terwijl een culturele 

instelling winst niet als belangrijkste doel heeft. Er moet juist aan de private partijen, particulieren en 

bedrijven duidelijk worden gemaakt dat de wetten van vraag en aanbod niet gelden in de non-

profitsector.  

 

Een ander gevolg van de meer internationale bekendheid van culturele organisaties, is dat organisaties 

fuseren of worden opgekocht door multinationals. Het Maritiem Museum in Rotterdam kreeg hier 

bijvoorbeeld mee te maken toen het een wervingsronde deed voor de aankoop van een bijzondere 

groep zeekaarten. Het aantal bedrijven in de Rotterdamse haven is kleiner geworden door overnames 

en de topmannen bevinden zich vaak niet meer in Rotterdam. De hoofdsponsor van het Maritiem 

Il lustratiebox: Het Groninger Museum en grote giften 

 

Er bestaan uitzonderingen wat betreft het weinig voorkomen van grote giften. Het Groninger Museum heeft 

een miljoenengift gekregen van het overleden echtpaar De Marees van Swinderen.  Het echtpaar onderhield 

een persoonlijke band met het museum en had laten vastleggen dat zij hun gehele bezit aan het museum 

zou nalaten. Het museum kampte met geldproblemen  dus de erfenis kwam voor het Groninger Museum 

zeer gelegen. De totale waarde van de gift bedraagt ongeveer drie miljoen euro. In de afgelopen veertig jaar 

is een gift van deze grootte het museum slechts enkele keren overkomen. Het echtpaar had een 

persoonlijke band met de voormalige directeur van het museum en hielp het museum bij het aanschaffen 

van kunst (NRC, 3 juni 2014). 
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Museum, Nedlloyd, is allang niet meer zelfstandig, maar onderdeel van het Deense Maersk. Voor het 

lokale sponsorbeleid is dit een enorme tegenvaller. Natuurlijk wordt steun van Nedlloyd in zo’n geval 

niet ongewenst, maar het lokale sentiment wordt minder. Lokaal sentiment blijft belangrijk bij geven 

(Steenbergen, 2010). 

 

2.2.2. Geefmotieven in de filantropie 

 

Welke geefmotieven bestaan er nu eigenlijk in de literatuur over geefmotieven? Bekkers en Wiepking 

(2010) hebben een literatuuronderzoek gedaan naar empirische studies over filantropie en 

onderscheiden aan de hand hiervan acht mechanismen die aandrijven tot  geven aan 

liefdadigheidsorganisaties. Dit zijn (1) bewustzijn van noodzaak, (2) verzoek, (3) kosten en baten, (4) 

altruïsme, (5) reputatie, (6) psychologische voordelen, (7) waarden en (8) doeltreffendheid. Deze acht 

mechanismen zijn bestudeerd als de determinanten van filantropie. Bekkers en Wiepking (2010) 

focussen zich in hun onderzoek voornamelijk op liefdadigheidsorganisaties. De gevonden motieven 

pas ik in mijn onderzoek toe op de culturele sector. Een aantal van de geefmotieven van Bekkers en 

Wiepking (2010) ga ik hieronder expliciet toelichten (met behulp van Steenbergen (2010) en 

verschillende andere auteurs) omdat ze van toepassing zijn op mijn onderzoek; dit zijn “kosten en 

baten”, “altruïsme”, “reputatie” en “psychologische voordelen”. 

Kosten en baten 

Dit mechanisme betreft de materiële kosten en voordelen die geassocieerd worden met doneren. Het 

spreekt voor zich dat geld doneren, geld kost. Maar wanneer de kosten van een donatie verlaagd 

worden, wordt het geven ervan vergroot (Bekkers & WIepking, 2010). Verzoeken voor grotere 

bedragen, worden minder vaak in acht genomen (Andreoni & Miller, 2002). Echter, wanneer het 

geldbedrag waar om wordt gevraagd niet excessief wordt bevonden, kan het bedrag dat gedoneerd 

wordt juist hoger worden. Fiscaal voordeel lijkt het belangrijkste motief voor salarisdonaties (Okunade 

& Berl, 1989). Hoe meer men geeft, hoe meer met profiteert van deze fiscale incentives. Gevers 

kunnen meer gebruik maken van deze fiscale prikkel dan dat zij nu doen (Steenbergen, 2010). 

Soms kopen donateurs van organisaties diensten of andere “selectieve prikkels” zoals toegang tot  

exclusieve diners of meetings. Het aanbieden van toegang tot deze exclusiviteit in ruil voor donaties 

brengt geven dichter bij kopen. Het aanbieden van diensten kan donateurs ook een excuus bieden om 

niet te geven, omdat doneren in deze ruilvorm geassocieerd kan worden met zelfinteresse (Miller, 

1999). Een ander gevaar bij het aanbieden van materiële voordelen in ruil voor liefdadigheid 

contributies is dat wanneer mensen voor behulpzaamheid materiële voordelen krijgen, zij de neiging 

kunnen krijgen om zelftoeschrijvingen van behulpzaamheid af te zwakken. Dit verkleint het positieve 

effect van prosociale zelftoeschrijvingen op toekomstige behulpzaamheid (Zuckerman, Lazzaro & 

Waldgeir, 1979). Het komt er hier dus op neer dat mensen hun intrinsieke drijfveer om vrijwillig te 

helpen kunnen verliezen wanneer het doneren niet meer  puur uit behulpzaamheid plaatsvindt, maar 

voor een beloning. 

 

Het gaat hier dus om de wederkerigheid van de steun die wordt gegeven. Steenbergen (2010) stelt dat 

aantoonbare wederdiensten een voorwaarde zijn voor sponsoring (Steenbergen, 2010). Ze kunnen op 

tal van manieren ingevuld worden: door middel van naams- of logovermelding, het gebruik van de 

naam met het logo van de culturele instelling op uitgaven van het bedrijf, exclusieve bijeenkomsten in 

de culturele instelling, kortingen op producten of diensten van de culturele instelling. Gratis 
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entreekaartjes voor het product van de culturele instelling wordt vaak genoemd als belangrijkste 

motief voor de financiële ondersteuning.  

Altruïsme 

Een vanzelfsprekende reden waarom mensen doneren aan liefdadigheidsorganisaties is omdat ze 

geven om de output van de organisatie of om de consequenties van donaties voor de begunstigden 

(Bekkers & Wiepking, 2010). De economische invalshoek domineert hier door de labeling van dit 

motief als “altruïsme” (Andreoni, 2006). Donateurs die uitsluitend vanuit een altruïstische drijfveer 

doneren, zouden hun contributie verlagen wanneer de contributie door anderen (bijvoorbeeld de 

overheid) verhoogd wordt. Dit effect wordt “crowding out” genoemd. Payne (1998) schrijft hierover 

echter dat wanneer de contributie vanuit de overheid verlaagd wordt, donateurs het niet evenaren 

met hun eigen contributie: “A severe  cut in government funding to non-profit organizations is not 

likely, on average, to be made up by donations from private donateurs” (p. 338). 

Reputatie 

Het reputatiemechanisme refereert aan de sociale consequenties van donaties voor de donateur. 

Geven wordt over het algemeen gezien als een positief iets om te doen (Charities Aid Foundation, 

2005). Mensen die doneren aan liefdadigheidsorganisaties worden hoog geacht door hun peers. Zij 

ontvangen erkenning en goedkeuring van anderen. Erkenning kan komen van mensen die niet fysiek 

aanwezig zijn, maar slechts het weten dat iemand zijn contributie door anderen wordt waargenomen, 

kan genoeg zijn om iemand te motiveren om te geven (Wiepking, 2008). 

Psychologische voordelen 

Studies naar psychologische mechanismen zijn vooral gedaan door sociale psychologen. Geven blijkt 

iets toe te voegen aan iemands zelfbeeld. “Geven maakt dat iemand zich een altruïstisch, empatisch, 

sociaal verantwoordelijk, aangenaam of invloedrijk persoon voelt. Daarnaast kan geven ook een 

emotionele response  zijn die een positieve gemoedstoestand veroorzaakt, gevoelens van schuld 

verlicht, negatieve gevoelens tegengaat, een wens om dankbaarheid te tonen vervuld of om een 

moraal rechtvaardig persoon te zijn” (Bekkers & Wiepking, 2010, p. 938). 

Experimenten naar helpgedrag laten zien dat het assisteren van anderen een effectieve manier kan 

zijn om het eigen zelfbeeld te repareren. Men zegt over mensen die positieve psychologische 

voordelen merken na het geven, dat zij positieve persoonlijke normen hebben (Schwarts, 1970). 

Sociale normen worden versterkt door persoonlijke normen. Wanneer geven de sociale norm is, 

hebben mensen die zich slecht voelen over henzelf door het schenden van deze norm, eerder de 

neiging om te geven. Dit kan gezien worden als compensatie voor de dissonantie met het eigen 

zelfbeeld (Carlsmith & Gross, 1969).   

 

Volgens Schuyt (2013) zijn huishoudens die geven aan cultuur over het algemeen hoger opgeleid en 

krijgen zij regelmatig de vraag om te geven. Vrouwen geven vaker dan mannen. Ouderen geven ook 

vaker, met name wanneer ze religieus zijn. De grotere gevers aan cultuur wonen voornamelijk in de 

Randstad en wanneer ze alleenstaand zijn, geven ze meer. De verschillende kenmerken hebben ook 

onderling invloed op elkaar. Maar wanneer beslissen mensen om daadwerkelijk over te gaan tot actie? 

Gedrag kan het beste verklaard worden door de intentie die een persoon heeft om het gedrag 

daadwerkelijk uit te voeren. Deze intentie wordt gestuurd door drie factoren. De eerste factor is de 

attitude ten aanzien van het uit te voeren gedrag. Het gaat hierbij om de houding die iemand heeft 

ten opzichte van het gedrag en de overtuiging van het nut ervan. Voor iemand verandert, moet deze 
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persoon de behoefte hebben om te veranderen of een betreffende waarde onderschrijven. CJD 

culturele waarde. 

De tweede factor is de sociale norm ofwel de verwachting van wat anderen zullen vinden van het 

gedrag. De te veranderen persoon moet steun ondervinden vanuit zijn omgeving om de actie uit te 

voeren. De meningen en gedragingen van anderen zijn dus van invloed. De derde factor is de eigen 

effectiviteitsverwachting. Dit begrip heeft betrekking op de mate waarin men in staat is, of denkt te 

zijn, om het gedrag uit te voeren. Het gaat hier dus om de inschatting van onze mogelijkheden en 

vaardigheden om het gedrag eigen te maken. Dit is de theorie van gepland gedrag (Ajzen, 1991). De 

theorie biedt inzicht in veranderingsprocessen van gedrag. Wie anderen wil veranderen, mijn zijn 

pijlen richten op deze overtuigingen.  

2.2.3. Een typologie van soorten gevers 

In mijn onderzoek naar geefmotieven in de cultuursector maak ik onderscheid tussen drie 

mensbeelden: de homo economicus waarin de mens een economisch wezen is gericht op het 

vervullen van behoeftes op een zo efficiënt mogelijke manier, de homo altruïsmus en een mix van 

deze twee; de homo reciprocan. Mijn aanname is dat bepaalde geefmotieven duiden op de 

mensbeelden uit deze typologie. Om deze reden heb ik bij eerder genoemde geefmotieven literatuur 

aangehaald over de drie mensbeelden,zoals ik bijvoorbeeld wederkerigheid als motief niet erg 

altruïstisch acht. Ik wil kijken of ik gevers in de culturele sector kan indelen in de mensbeelden om zo  

meer inzicht te bieden in het genereren van donateurs en sponsors. Op deze manier kunnen 

verschillende doelgroepen gemaakt worden en kan door de culturele instelling per doelgroep 

ingespeeld worden op de wensen en reacties. De typologie schrijf ik  aan de hand van een opsomming 

van waarden per mensbeeld: waarden van donateurs maken geefgedrag meer of minder aantrekkelijk 

(Bekkers & Wiepking, 1010). 

 

De homo economicus is de persoon die zijn eigen welzijn maximaliseert afhankelijk van de individuele 

budgetbeperking. Het mensbeeld van de homo economicus wordt  vaak geassocieerd met egoïsme 

(Nyborg, 2000). In mijn onderzoek gaat het hierbij om de materiële kosten en baten die geassocieerd 

worden met doneren (Bekkers & Wiepking, 2010). De homo economicus heeft bepaalde waarden 

gekoppeld aan de baten en voordelen van geven die bepalen of hij wel of niet zal geven aan cultuur. 

Fiscale aantrekkelijkheid is een belangrijk motief om te geven door middel van salarisdonaties 

(Okunade & Berl, 1989). Door te geven aan cultuur, wordt geprofiteerd van fiscale prikkels.  

Een andere “baat” van geven, is dat geven aan cultuur prestige oplevert. Deze baat refereert aan de 

sociale consequenties van donaties voor de donateur: geven zorgt voor een positieve reputatie door 

erkenning en goedkeuring van anderen (Charities Aid Foundation, 2005).  

 

Wanneer culturele instellingen bepaalde exclusiviteit aanbieden in ruil voor donaties, lijkt dit voor de 

donateur meer op het kopen van diensten. Op deze manier heeft doneren niet alleen kosten, maar 

ook hele duidelijke baten zoals toegang tot speciale meetings of gratis entreekaartjes.  

Miller (1999) laat zien dat het aanbieden van diensten voor donateurs ook een excuus kan bieden om 

niet te geven, omdat doneren in deze ruilvorm geassocieerd kan worden met zelfinteresse. Dit zou 

een homo economicus juist niet tegenhouden. 
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De homo altruïsmus is de persoon met gedrag dat een ander organisme bevoordeelt. Een altruïstisch 

persoon handelt over het algemeen niet uit eigenbelang. Bekkers en Wiepking (2010) geven aan dat 

altruïsten bijvoorbeeld doneren aan liefdadigheidsorganisaties omdat ze geven om de output van de 

organisatie of om de cosequenties van donaties voor de begunstigden.  Er zijn verschillende studies 

die aantonen dat er een link is tussen een altruïstisch zelfbeeld en filantropie. Het empatisch 

vermogen van een persoon is positief gerelateerd aan geefgedrag (Wilhelm & Bekkers, 2010). Over 

altruïstische individuen wordt aangenomen dat zij bijdragen aan publieke goederen omdat zij deze 

publieke goederen van belang achten. Zij denken in de eerste plaats na over wat goed is voor de 

maatschappij (Trivers, 1971). De homo atruismus kan gemotiveerd raken om te geven doordat hij 

bijvoorbeeld affiniteit met kunst heeft. Maatschappelijke betrokkenheid is ook een vaak genoemd, 

altruïstisch motief (Steenbergen, 2010). Het kan ook zijn dat een persoon door lokaal sentiment 

gemotiveerd wordt voor financiële steun aan een organisatie. Dit motief acht ik ook altruïstisch, 

gebaseerd op dat de homo altruïsmus  zich bij doneren baseert op wat goed is voor de maatschappij; 

in dit geval de eigen stad of regio.  

 

Onderzoek naar welke mensen de meest waarschijnlijke gevers zijn, is vooral uitgevoerd door 

sociologen en marketing wetenschappers. Deze onderzoeken tonen aan dat mensen die altruïstische 

waarden hebben, meer gewillig zijn om te geven. Hierbij gaat het om mensen die prosociale waarden 

hebben, die in het algemeen minder materialistisch zijn, die postmaterialistische doelen in de politiek 

ondersteunen, die zichzelf godsdienstig of spiritueel achten, die een moreel principe van zorg hebben, 

die geven om sociale orde, consensus en sociale gerechtigheid in de samenleving en die zich sociaal 

verantwoordelijk voelen voor de ontvangende organisatie. De altruïst wordt geassocieerd met het 

willen verbeteren van de wereld. Het zelfbeeld van een persoon met altruïstische waarden verbetert 

wanneer hij geeft (Bekkers & Wiepking, 2010). 

 

Een alternatief mensbeeld is een middenweg tussen de homo economicus en de homo altruïsmus. 

Deze persoon wordt de homo reciprocan genoemd (Andreoni, 2014). Een individu kan vanuit altruïsme 

en egoïsme tegelijk handelen. Hier betreft het bijvoorbeeld een persoon die geeft om de publieke 

goederen, maar de bijdrage maakt omdat dit een goed gevoel geeft: een “warme gloed” zoals 

Andreoni (2014) het benoemt. De homo reciprocan is gemotiveerd door wederkerigheid: waardes 

worden gebaseerd op aan een actie verbonden beloning of straf  (Dohmen, Falk, Huffman & Sunde, 

2006). De homo reciprocan is dus noch de onbaatzuchtige altruïst, nog de egoïstische hedonist 

(Henrich, 2001). Dit mensbeeld beschrijft precies de paradox die Steenbergen(2010) aanhaalde: de 

mens heeft een afkeer tegen belasting en teveel te betalen, maar voelt zich tegelijkertijd 

verantwoordelijk voor de medemens. Deze paradox beschrijft zij als twee neigingen die blijkbaar goed 

samen gaan. Als wederkeer kan de donateur tevreden zijn met de verrijking of kennis die hij 

overhoudt aan de extra’s die hij krijgt van de organisatie zoals bijvoorbeeld lezingen of rondleidingen. 

Ook het gevoel betrokkenheid speelt hier een grote rol (Steenbergen, 2010). 
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2.3. Samenvatting  theoretisch kader en beantwoording deelvragen 1, 2 en 3 

 

1. Hoe is het in Nederland gesteld met de particuliere steun voor kunst en cultuur en cultureel 

ondernemerschap? 

 

Voor deze deelvraag (paragraaf 2.2) heb ik mij in de eerste plaats gebaseerd op het werk van 

Steenbergen (2010) omtrent geefgedrag in Nederland richting kunst en cultuur en geefmotieven in de 

culturele sector. De steun van particulieren aan kunst en cultuur in Nederland geniet volgens 

Steenbergen (2010) te weinig bekendheid; het belang ervan en de rol die deze ondersteuning vervult, 

wordt in Nederland weinig beseft. Overheden leggen een deel van hun verantwoordelijkheid bij de 

burgers, maar de tekorten worden niet zomaar overgenomen door de burgers; hier is een flinke 

mentaliteitsverandering voor nodig. Een herleving van het mecenaat bevorderd moeten worden. 

 

 

2. Welke inzichten kunnen de concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement 

bieden bij het genereren van sponsors en donateurs? 

 

Om deze deelvraag te beantwoorden heb ik eerst definities opgesteld voor de verschillende 

begrippen. Ik heb aan de hand van literatuur van onder andere Klamer (2011) beschreven wat 

ondernemerschap en cultureel ondernemerschap inhoudt. Een cultureel ondernemer heeft een 

houding die er op gericht is zowel kunstzinnig als zakelijk rendement te halen uit culturele 

voorzieningen, waarbij het creëren van een culturele waarde voorop staat en zoveel mogelijk afstand 

wordt genomen van subsidies.  

 

Hierna volgde een internationaal perspectief op ondernemerschap waarin ik in het bijzonder op de 

situatie omtrent (cultureel) ondernemerschap in de Verenigde Staten focus. Hierbij vormt onderzoek 

van Reynolds (2007) naar de mate van ondernemerschap in verschillende landen mijn u itgangspunt. 

De situatie in de Verenigde Staten biedt zoals beschreven een voorbeeld voor Nederland wat betreft 

de ondernemerschapscultuur; een cultuur waarin de omgeving ondernemerschap aanmoedigt. Deze 

cultuur heerste voorheen niet in de Nederlandse cultuursector dankzij de beschikbare subsidies. Nu 

deze minder worden, moedigt in ieder geval de overheid aan tot cultureel ondernemerschap.   

 

Hierna betrok ik aan de hand van onder andere literatuur van Dees (1998) sociaal ondernemerschap 

erbij. Deze vorm van ondernemerschap heeft overeenkomsten met cultureel ondernemerschap. Waar 

sociaal ondernemerschap vooral gaat om het creëren van een sociale waarden in plaats van winst, 

gaat het bij cultureel ondernemerschap vooral om het creëren van een culturele waarde.  Wat 

cultureel ondernemers zouden kunnen leren van sociaal ondernemers, is het bekrachtigen van 

innovatieve oplossingen in de lokale context, door samen te werken met de omgeving.  

 

In navolging op de link met de omgeving, behandel ik het concept stakeholdermanagement. Dit 

concept geeft aan dat organisaties niet meer los te zien zijn van hun omgeving. Dit is een ontwikkeling 

die ook van belang is bij het genereren van donateurs en sponsors; organisaties zijn hierbij namelijk 

afhankelijk van de omgeving en moeten aandacht besteden aan hun relatiebeheer. 
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3. Welke geefmotieven voor geven aan liefdadigheid, kunst en cultuur worden er in de literatuur 

beschreven? 

 

Voor steun aan zowel liefdadigheidsorganisaties als aan culturele instellingen bestaan verschillende  

geefmotieven. Uit literatuur over filantropie heb ik de volgende geefmotieven kunnen onderscheiden.  

 

▪ Kosten en baten: dit motief betreft de materiële kosten en voordelen die geassocieerd worden met 

doneren. Het spreekt voor zich dat geld doneren, geld kost. Maar wanneer de kosten van een donatie 

verlaagd wordt, wordt het geven vergroot (Bekkers & WIepking, 2010).  

▪ Wederkerigheid: wederdiensten als dank voor de steun kunnen een rol kan spelen in de keuzes van 

gevers. Wederdiensten kunnen op verschillende manieren ingevuld worden. Men kan gratis 

toegangskaartjes aanbieden in ruil van de gift of gevers uitnodigen voor exclusieve evenementen. 

Vaak zijn aantoonbare wederdiensten een voorwaarde voor sponsoring ofwel donaties.  

▪ Altruïsme: een vanzelfsprekende reden waarom mensen doneren aan liefdadigheidsorganisaties is 

omdat ze geven om de output van de organisatie of om de consequenties van donaties voor de 

begunstigden (Bekkers & Wiepking, 2010).  

▪ Sociale consequenties: dit motief refereert naar de consequenties van donaties voor de reputatie, 

het zelfbeeld en het imago van de gever. Geven maakt dat iemand zich voelt als een altruïstisch, 

empatisch, sociaal verantwoordelijk, aangenaam of invloedrijk persoon. Geven wordt over het 

algemeen gezien als een positief iets om te doen. Vooral vroeger leverde geven aan cultuur prestige 

op en speelde het eigen imago een rol bij het geven aan cultuur. Ook het hooghouden van de 

familienaam was een belangrijke drijfveer om te geven.  

▪ Het verzoek om steun: wanneer men expliciet vraagt om steun en duidelijk wordt gemaakt dat er 

geld nodig is, zijn mensen gewilliger om over te gaan op actie om te geven. Een verzoek om steun kan 

dus een grote factor zijn in de keuze van mensen om te gaan steunen. 

 

Uiteindelijk maak ik aan het eind van het theoretisch kader op basis van  verschillende geefmotieven 

een typologie, waarin ik onderscheid maak tussen drie mensbeelden: 1) De homo economicus, deze 

geeft vanuit het economische mensbeeld; hij weegt kosten en baten af en steunt op basis van deze 

afweging, 2) de homo altruïsmus die geeft vanuit het filantropische mensbeeld en 3) de gever die de 

eerste twee mensbeelden combineert; de homo reciprocan.  Deze typlogie houd ik in gedachten in 

mijn onderzoek wat betreft de verschillende soorten gevers in de culturele sector. Voor deze typologie 

heb ik literatuur gebruikt van uiteenlopende auteurs, zoals Trivers (1971),Wilhelm en Bekkers (2010) 

en Nyborg (2000). 
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3. Methoden en technieken 

 

In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de verantwoording voor de gekozen methodes en het 

onderzoeksdesign. Mijn onderzoek bestaat uit twee onderdelen: een literatuuronderzoek en een 

empirisch onderzoek. 

 

3.1. Kwalitatief onderzoek 

 

Dit onderzoek is kwalitatief van aard. Het doel van kwalitatief onderzoek is het beschrijven, 

interpreteren of verklaren van gedragingen, ervaringen, beleving of ‘producten’ van betrokkenen. 

Hierbij worden werkwijzen gebruikt die de natuurlijke omgeving zo min mogelijk verstoren. Een 

belangrijk kenmerk van kwalitatief onderzoek is dat er vanuit gegaan wordt dat mensen betekenis 

geven aan hun omgeving en op basis van die betekenisgeving handelen. Een ander belangrijk kenmerk 

van kwalitatief onderzoek is er wordt gesproken van een open onderzoeksprocedure. Om erachter te 

komen wat het perspectief van andere mensen is op hun sociale omgeving, is het voor de onderzoeker 

nodig om zich in te leven in de situatie van de onderzochte mensen. De uitvoering van het onderzoek 

is van te voren niet helemaal vast te leggen in het onderzoeksplan. Veel hangt af van wat er zich 

tijdens het onderzoek afspeelt en daarom wil de onderzoeker flexibel kunnen reageren op relevante 

veranderingen en gebeurtenissen is het veld. Bepaalde beslissingen worden dus tijdens het onderzoek 

ter plekke genomen door de onderzoeker (Boeije et al., 2007). 

Mijn bedoeling is om met dit onderzoek inzicht te geven in de geefmotieven van mensen die de 

culturele sector financieel steunen. Het onderzoek heeft een explorerend karakter. Kwalitatief 

onderzoek is de aangewezen methode wanneer het veld van onderzoek dient te worden verkend 

ofwel geëxploreerd (Boeije et al., 2007).  Een explorerend onderzoek heeft geen eenduidige strikte 

structuur, wel moet de methode aansluiten bij de onderzoeksvragen (Silverman, 2013). In mijn 

onderzoek realiseerde ik dit door gebruik te maken van semigestructureerde interviews: de 

respondent kreeg genoeg ruimte voor zijn of haar inbreng, zodat er diep ingegaan kan worden op de 

topics. De mogelijkheid om diep in te gaan op het onderwerp was noodzakelijk gezien ik op zoek was 

naar de achterliggende gedachtes en rederingen die er toe leidden dat mensen de organisatie 

steunen. Bij kwalitatief onderzoek is het gepast om een bepaalde mate van flexibiliteit aan te houden 

(Boeije et al., 2007). Deze flexibiliteit was in mijn onderzoek handig toen bijvoorbeeld tijdens mijn 

dataverzameling bleek dat er een ander motief bleek te bestaan naast de motieven die ik uit de 

literatuur kende. Dit motief heb ik toen meegenomen in de rest van mijn interviews. Tijdens de eerste 

paar interviews bleek namelijk dat donateurs bij hun keuze om geld te geven ook nadachten over wat 

er dan eigenlijk met hun geld gedaan werd door Conny Janssen Danst. Dit onderwerp was nog niet 

verwerkt in mijn topiclijst, maar leek mij belangrijk genoeg om toe te voegen als topic.   

 

Het onderzoek heeft de vorm van een casestudy. Een casestudy heeft als doel zo veel mogelijk 

informatie beschikbaar te maken over één bepaald geval (Silverman, 2013, p. 162). De casus wordt 

zoveel mogelijk in zijn geheel onderzocht in de omgeving waarin deze zich voordoet (Boeije et. al., 

2007). De case in mijn onderzoek is het dansgezelschap Conny Janssen Danst. Een voordeel van 

casestudies is dat de vergaarde kennis heel specifiek is waardoor precies duidelijk is wat er gezegd kan 

worden over de betreffende case. Een nadeel is dat de bevindingen van een casestudy niet zomaar 
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toepasbaar en bruikbaar zijn in andere situaties. Dit maakt generalisatie lastig en komt de externe 

validiteit niet te goede. Meer hierover wordt beschreven in paragraaf 3.3. 

 

3.2. Onderzoeksmethoden 

 

3.2.1. Literatuurstudie 

 

Het eerste onderdeel van mijn onderzoek was het literatuuronderzoek. Hierin kaderde ik mijn 

onderzoeksonderwerp in.  Het literatuuronderzoek heeft een oriënterend en definiërend kader als 

doel (Boeije et al., 2007) en is daarom de beste manier om te onderzoeken wat de stand van zaken is 

omtrent cultureel ondernemerschap, geefgedrag en geefmotieven in Nederland. De literatuurstudie 

had twee doelen. Ten eerste het ontwikkelen van het analytische kader en ten tweede het 

identificeren van topics voor de topiclijsten voor de interviews. 

 

De zoektocht naar literatuur 

 

In de literatuurstudie wordt ingegaan op ondernemerschap, cultureel ondernemerschap, een 

internationaal perspectief op ondernemerschap, sociaal ondernemerschap, geefgedrag in Nederland 

richting kunst en cultuur, en tot slot geefmotieven. Per theoretisch concept zijn verschillende 

zoektermen gehanteerd in de zoekmachines Google Scholar en Picarta.  

 

Voor ik tot een definitie van cultureel ondernemerschap kwam, heb ik eerst ondernemerschap 

gedefinieerd. Ik zocht op “ondernemer”, “ondernemerschap”, “entrepreneurship”, “characteristics of 

an entrepreneur”. Met deze zoektermen vond ik literatuur van Schumpeter (1934), Kirzner (1978), 

McCloskey (2010) en Klamer (2011). Deze literatuur achtte ik relevant omdat de artikelen 

verschillende kenmerken van ondernemerschap en de ondernemer als persoon beschreven, zoals het 

innovatieve karakter, het zien van kansen en overtuigingskracht. Om het culturele aspect aan 

ondernemerschap toe te voegen ging ik op zoek naar literatuur over cultureel ondernemerschap aan 

de hand van de volgende zoektermen: “cultural entrepeneurship”, “Nederland + overheid + cultuur” 

en “financiering cultuur Nederland”. De literatuur die in zowel Google Scholar als Picarta het eerst 

tevoorschijn kwam aan de hand van deze zoektermen, was de literatuur van Steenbergen (2010). Haar 

literatuur achtte ik direct relevant voor mijn onderzoek. Via de zoekterm “cultureel ondernemerschap 

definitie” in Picarta kwam ik terecht bij artikelen waarin het concept op verschillende manieren wordt 

gedefinieerd, zoals het artikel van Van der Ploeg (1999) over het evenwicht tussen kunstzinnig en 

zakelijk rendement. 

Hierna volgde een internationaal perspectief op (cultureel) ondernemerschap. Via eerder gebruikte 

literatuur van Klamer (2011) kwam ik terecht bij literatuur van dezelfde auteur over de 

ondernemerschapscultuur in de Verenigde Staten. Om meer literatuur te vinden gebruikte ik in 

Google Scholar en Picarta de zoektermen “entrepreneurship comparative research”, “American 

culture system”, “financing culture in the United States”, “sponsoring cultural sector” en 

“entrepreneurship in de United States”. Er was veel informatie over dit onderwerp te vinden, maar 

toch was het moeilijk om precies te vinden wat ik zocht. Via de laatst genoemde zoekterm kwam ik 

uiteindelijk terecht bij een relevant onderzoek van Reynolds (2007)  naar ondernemingsactiviteit in 

verschillende landen. 
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Voor de vergelijking met sociaal ondernemerschap zocht ik op termen als “sociaal ondernemerschap”, 

“social entrepreneurship” en “social enterprise”. Ik vond literatuur van Dees (1998) waaruit ik al snel 

begreep dat sociaal ondernemerschap te maken heeft met maatschappelijke problemen en sociale 

waarden. Omdat ik daar een link zag met cultureel ondernemerschap, ben ik verder gaan zoeken op 

de zoekterm “social problems + entrepreneurship”. Het meest succesvolle zoekresultaat was  

literatuur van Santos (2012). 

 

Voor het concept stakeholdermanagement zocht ik op vervolgens op “stakeholdermanagement”, 

“omgeving organisaties”, “stakeholders organisatie” en“stakeholdermanagement sponsoring”. Veel 

literatuur bleek irrelevant voor mijn onderwerp omdat donateurs en sponsors niet in alle literatuur als 

stakeholders werden benoemd. Literatuur van Freeman (2010) over de omgeving van een organisatie 

en literatuur van Hillman en Keim (2001) over relatiebeheer waren wel relevant. Ook literatuur van 

Freeman en McVea (2001) en  Clarkson (1995) waarin het begrip stakeholdermanagement wordt 

gekaderd, bleek goed bruikbaar. 

 

In het tweede deel van mijn theoretisch kader ga ik in op geefmotieven. Tijdens de zoektocht naar 

literatuur voor mijn scriptie is dit het onderwerp waar ik de meeste tijd in heb gestoken. Ik heb 

gezocht naar informatie over de geschiedenis en ontwikkeling van geefgedrag richting kunst en 

cultuur in Nederland. Ik gebruikte zoektermen als “filantropie”, “geefgedrag kunstsector”, 

“philantrophic giving”, “giving behaviour” en “donations”. Het meest relevante resultaat was het boek 

van Steenbergen (2010) over geefmotieven. Dit boek bevatte meerdere hoofdstukken die perfect 

bruikbaar waren voor mijn onderzoek. Om literatuur te vinden waarin bestaande geefmotieven 

opgesomd en uitgelegd werden, zocht ik aan de hand van de volgende termen: “geefmotieven”, 

“geefmotieven geven cultuur”, “philantrophic motivations”, “philantrophy+art+culture” en 

“motivations for donating”. Aan de hand van deze zoektermen kwam ik terecht bij Bekkers en 

Wiepking (2010) die samen veel hebben geschreven over filantropie en geefmotieven.  

 

3.2.2. Semigestructureerde interviews 

 

Ik wil inzicht verkrijgen in geefmotieven van donateurs en sponsors in de culturele sector door middel 

van interviews. Ik heb de motieven van mijn respondenten proberen te begrijpen en beschrijven. Met 

dit doel voor ogen heb ik de medewerkers en gevers geïnterviewd. Er bestaan verschillende typen 

interviews, waarbij de mate van structurering vooraf het onderscheid maakt. Het gaat hier om in 

welke mate de interviewer de richting bepaalt. Bij dataverzameling in kwalitatief onderzoek door 

middel van interviews is het gebruikelijk om ongestructureerde ofwel semigestructureerde interviews 

af te nemen. Wanneer de inhoud van de vragen, de manier waarop ze worden gesteld, de volgorde 

van de vragen en de mogelijke antwoorden slechts gedeeltelijk van te voren vastliggen, spreken we 

van semigestructureerde interviews (Boeije, 2007). Voor deze vorm heb ik gekozen omdat ik op deze 

manier genoeg ruimte had om door te vragen en de diepte in te gaan.  

 

Het voordeel van semigestructureerde interviews is dat je de diepte in kunt gaan om inzicht te krijgen 

in bepaalde opvattingen en gedragingen. Een nadeel is echter dat er moet worden afgegaan op wat 

mensen zeggen over hun doen en laten en hun opvattingen en ervaringen, terwijl dat niet altijd 

overeen hoeft te komen met wat ze werkelijk doen of ergens werkelijk van vinden (Boeije, 2007). Het 

komt dan neer op hopen dat zij hun informatie zo waarheidsgetrouw mogelijk vertrekken. Om in alle 
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openheid op de vragen in te gaan, is het cruciaal om aandacht te besteden aan de relatie met de 

respondent (Boeije, 2007). Hier heb ik nadrukkelijk aandacht aan besteed bij de ontmoeting door de 

respondenten op hun gemak te stellen door middel van small talk en hen wat te eten en drinken aan 

te bieden. 

 

Respondenten 

 

Mijn respondenten zijn medewerkers en sponsors en donateurs van Conny Janssen Danst. Ik kreeg 

toegang tot contactgegevens van sponsors en donateurs van het dansgezelschap. Het was afhankelijk 

van de donateurs en sponsors zelf of zij mee wilden werken. Uiteindelijk heb ik 14 donateurs 

geïnterviewd, 1 sponsor en 3 medewerkers. De medewerkers heb ik geïnterviewd op kantoor. De 

gevers heb ik ook vooral geïnterviewd op kantoor, maar met uitzondering van drie personen die niet 

in de mogelijkheid waren om naar kantoor te komen. Deze heb ik bij hen thuis of op hun werk 

bezocht.  

 

Mijn onderzoek bestaat uit twee deelonderzoeken. Het eerste deel betreft de motieven van gevers. 

De respondenten die ik over dit onderwerp wil interviewen zijn sponsors en donateurs van Conny 

Janssen Danst. De organisatie heeft slechts één sponsor: het openbaar vervoersbedrijf van Rotterdam 

“RET”. Hiernaast heeft de organisatie circa 140 “vrienden” die Conny Janssen Danst jaarlijks of 

eenmalig geld doneren. Mijn streven is iemand van RET te interviewen en daarnaast  14 van de 

“vrienden”. Deze “vrienden” selecteer ik op basis van een database waarin deze gevers op een rij 

staan. Het belangrijkste criterium in mijn onderzoek is dat de respondent op dit moment Conny 

Janssen Danst financieel steunt. Ik selecteerde de gevers op een manier dat de groep zo 

representatief mogelijk is. Bij de selectie heb ik er daarom op gelet dat de respondenten zo veel 

mogelijk variëren qua geslacht, beroep, culturele achtergrond, woonplaats en leeftijd. Ook heb ik de 

respondenten gekozen op basis van het bedrag waarmee zij de organisatie steunen, zodat ik 

respondenten sprak die met verschillende bedragen doneren. 

 

Door deze variabelen in acht te nemen probeerde ik de groep zo representatief mogelijk samen te 

stellen. De leeftijd van de gevers is niet in de vriendendatabase opgenomen en kon ik daarom niet van 

te voren meenemen in de selectie. Ik heb de respondenten tijdens de interviews wel gevraagd om hun 

leeftijd en ingedeeld in leeftijdscategorieën zodat ik er alsnog achteraf eventueel iets mee zou 

kunnen. Wat betreft de variabele “woonplaats” bleek het lastig om gevers uit zoveel mogelijk 

verschillende plaatsen te spreken. In verband met de kosten was het voor mij niet mogelijk om gevers 

te spreken die niet in de buurt van Rotterdam wonen. Daarom koos ik ervoor om respondenten in de 

buurt van Rotterdam en Utrecht te interviewen. Uiteindelijk kwamen de meeste respondenten uit 

Rotterdam.  

 

Topiclijsten 

 

Tijdens de interviews heb ik gebruik gemaakt van twee vooraf opgestelde topiclijsten: een voor de 

gevers en een voor de medewerkers. Hierop stonden enkele thema’s en voorbeeldvragen die 

voortvloeiden uit mijn deelvragen. Ik hanteerde de topiclijsten om te zorgen dat ik bij iedere 

respondent dezelfde onderwerpen behandelde. Wanneer een respondent echter zelf over bepaalde 
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gerelateerde onderwerpen begon te praten, luisterde ik en vroeg ik door indien het relevant was voor 

mijn onderzoek. De topiclijsten zijn te vinden in bijlage 2 en 3.  

 

Voorafgaand aan de officiële interviews heb ik een proefinterview afgenomen zodat ik mijn topiclijst 

kon uitproberen. Dit heb ik alleen gedaan bij de topiclijst voor de gevers. Bij de topiclijst voor de 

medewerkers was het niet praktisch om een proefinterview af te nemen, in verband met dat de 

organisatie klein is, had ik te maken met een laag aantal respondenten. In totaal waren er drie 

medewerkers doe ik kon interviewen. 

 

 Tijdens het proefinterview ontdekte ik dat een aantal punten niet goed liepen. Een aantal topics bleek 

beter tot zijn recht te komen in een andere volgorde en ik heb een aantal vragen toegevoegd. Zo 

stelde ik tijdens het proefinterview eerst aan de respondent of zij wederkerigheid bij geven belangrijk 

vond, en daarna pas of er überhaupt sprake was van wederkerigheid. Voor de interviews met de 

medewerkers heb ik geen proefinterview kunnen houden, aangezien er slechts drie medewerkers 

beschikbaar waren om te interviewen. Een precies overzicht van de topiclijst en wat ik hierin heb 

aangepast na het proefinterview is te zien in bijlage 1. Hieronder geef ik toelichting op de uiteindelijke  

topics.  

 

Topiclijst 1: Interviews met donateurs en sponsors van een culturele instelling 

 

In het eerste topic “steun algemeen” wordt gevraagd naar de connectie met Conny Janssen Danst als 

inleiding in hun relatie met de organisatie. Hierna wordt gevraagd naar hun connectie met Rotterdam. 

Zo hoopte ik erachter te komen of het lokale sentiment er toe doet (Steenbergen, 2010). Met de vraag 

naar hoe de organisatie het contact onderhoudt en of de respondent hier tevreden over is, wil ik een 

indicatie krijgen van hoe belangrijk die relatie is (Hillman & Keim, 2001).  

Het tweede topic gaat over “sociale druk”. Hier test ik in hoeverre sociale druk een rol speelt. Ik vraag 

hier naar of de respondent is verzocht te geven, of dat hij of zij dit zelf had besloten (Bekkers & 

Wiepking, 2010). De vragen of de respondent andere mensen kent uit zijn of haar netwerk die ook 

Conny Janssen Danst steunen en hoe belangrijk andere mensen bij deze keuze zijn, denk ik aan de 

literatuur over peer pressure (Steenbergen, 2010). Het moment waarop de gever besloot om 

daadwerkelijk te gaan geven wil ik interpreteren in de context van de theorie van gepland gedrag van 

Ajzen (1991). 

In het derde topic “zelfbeeld” ga ik in op wat het geven met de gever doet en hoe zij zichzelf zien. 

Reputatie is een geefmotief van Bekkers en Wiepking (2010) en betrek ik daarbij. Ook wil ik hier al een 

beetje kijken welke rol een eventueel mensbeeld speelt. Ik vraag me af of de gevers zichzelf zien als 

altruïsten en of dat een beeld is dat zij neer willen zetten naar anderen (Wilhelm & Bekkers, 2010). 

Ook vraag ik de respondent of hij of zij ook aan andere instellingen doneert en zo ja; waarom. Indien 

dit dan geen culturele instellingen zijn, kan ik misschien verschillen herkennen in de motieven.  

In het vierde topic “wederkerigheid” probeer ik te ontdekken wat de waarde is van hetgeen dat de 

gever terugkrijgt van Conny Janssen Danst (Steenbergen, 2010; Bekkers & Wiepking, 2010). Gaat het 

de gever om een afweging tussen kosten en baten (Bekkers & Wiepking, 2010)? Ook probeer ik door 

middel van dit topic erachter te komen of fiscale voordelen een motief is voor gevers (Santfoord, 

2003).  
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Topiclijst 2: Interviews met medewerkers van een culturele instelling 

 

In het eerste topic “ondernemerschap” probeer ik te achterhalen in hoeverre de medewerkers van 

Conny Janssen Danst afhankelijk is van subsidies en hoe ondernemend zij de organisatie en zichzelf 

vinden. Ik wil graag horen wat zij in hun context aspecten van ondernemerschap vinden  

(Schumpeter, 1934; Kirzner, 1978; McCloskey, 2010; Klamer, 2011). 

In het tweede topic “stakeholdermanagement” vraag ik de medewerker om het belang van de 

“vrienden”, het publiek en de medewerkers. Ook vraag ik naar hoe betrokken deze groepen zijn, hoe 

betrokken zij zelf zijn bij de organisatie en wat voor gevolgen dat heeft voor de organisatie. Volgens 

Freeman (2010) en Etzioni (2014) zijn al deze “stakeholders” van groot belang.   

In het derde topic “het genereren van donateurs en sponsors” vraag ik naar het beleid omtrent 

donateurs en sponsors. Ik vraag wat de organisatie doet voor het genereren van donateurs en 

sponsors en welke rol Conny Janssen hierbij speelt. Zijn er genoeg gevers en wat is het 

toekomstbeeld?  

In het vierde topic “wederkerigheid” vraag ik naar wat zij doen om de gevers te bedanken en hoe zij 

de relatie onderhouden. De antwoorden hierop wil ik interpreteren in de context van de literatuur van 

Clarkson (1995) en Freeman en McVea (2001).  Het antwoord op de vraag wie de medewerkers zien 

als potentiële gevers in de toekomst ga ik naast de literatuur van Steenbergen (2010) leggen.  

 

3.2.3. Dataverzameling 

 

Voor het afnemen van de interviews nodigde ik de respondenten uit op het kantoor van Conny 

Janssen Danst. Voor de donateurs die niet de mogelijkheid hadden om daarheen te komen, maakte ik 

een uitzondering door hen thuis of op het werk te bezoeken. Van de vijftien donateurs heb ik er 

uiteindelijk elf op kantoor kunnen interviewen. Twee donateurs heb ik thuis bezocht en twee 

donateurs  heb ik op werk bezocht. Ondanks dat ik alsnog de meerderheid op het kantoor van Conny 

Janssen Danst heb ontvangen, is het oorspronkelijke idee om alle respondenten in dezelfde context te 

ontmoeten niet geheel geslaagd.  

Bij het ontvangen van de respondenten maakte ik eerst een praatje met hen. Ik stelde mezelf voor en 

vroeg of ze al eens eerder op het kantoor waren geweest (indien het interview hier plaatsvond). Ik 

probeerde bij iedere respondent een gemoedelijke sfeer te creëren door middel van small talk en het 

aanbieden van drinken. Ik hoopte hen zo op hun gemak te stellen. Vervolgens vroeg ik hen om 

toestemming voor het opnemen van de interviews met een recorder. Geen van de respondenten 

weigerden dit. Vanaf het moment dat de recorder aanstond, begon ik met het behandelen van de 

topiclijst. De interviews duurden gemiddeld 45 minuten, variërend van 30 minuten tot 65 minuten. 

Het verschil in de duur van de interviews is te verklaren door het verschil in de mate waarop 

respondenten uitgebreid reageerden op vragen. Ik heb mij bij ieder interview aan de topiclijst 

gehouden. Mensen die korte antwoorden gaven, vroeg ik verder om toelichting.  Mensen die veel 

wilden vertellen als antwoord op mijn vraag, liet ik praten. Soms met een reactie van mij ertussen om 

het antwoord weer in het kader van de vraag te sturen.  

Voor de medewerkers die ik heb geïnterviewd geldt dezelfde situatie. Omdat ik de medewerkers al 

kende van mijn stageperiode bij de organisatie, hoefde ik geen kennis meer met ze te maken. Dit is 

het enige verschil met de donateurs in het verloop van de interviews.  
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Na het afnemen van de interviews heb ik de interviews getranscribeerd. Het resultaat hiervan waren 

18 uitgetypte interviews. Het nadeel van transcriberen is dat het veel tijd kost, maar analyseren met 

uitgetypte interviews is nauwkeuriger dan analyseren met aantekeningen.  

 

3.2.4. Data-analyse 

 

Na de dataverzameling moest de data toegankelijk gemaakt worden en georganiseerd worden, zodat 

ik de data uiteindelijk kon interpreteren. Dit heb ik gedaan door te coderen met behulp van het 

kwalitatieve data-analyse softwareprogramma MaxQDA.  

Omdat codes met invloed van persoonlijke keuzes tot stand komen, heb ik samen met een 

studiegenoot gecodeerd. Zo kwamen mijn codebomen intersubjectief tot stand. Het proces van 

coderen bestaat uit drie stappen: open coderen, axiaal coderen en selectief coderen. Dit proces ben ik 

twee keer doorlopen, namelijk zowel voor de donateurs als voor de medewerkers. Ik had immers twee 

verschillende topiclijsten.  

 

De eerste stap is het open coderen. Ik heb de data uiteengerafeld door op zoek te gaan naar 

terugkerende onderwerpen en deze gelabeld met codes. De gegevens werden zo gecategoriseerd en 

er ontstond een overzicht van alle categorieën ofwel codes. Sommige codes zijn tot stand gekomen 

aan de hand van sensitizing concepts. Dit houdt in dat ik bepaalde begrippen al als code aan kon 

maken voor ik in de data iets tegenkwam dat daar specifiek over ging (Boeije et al., 2007). Zo was het 

begrip “zelfbeeld”, dat verwerkt was in de topiclijsten op basis van literatuur over geefmotieven, bij 

voorbaat een code omdat ik weet dat dit begrip in ieder interview naar voren is gekomen. Het 

resultaat van het open coderen waren twee voorlopige codebomen. Voor de gevers was dit een 

codeboom bestaand uit 22 codes, voor de medewerkers een codeboom bestaand uit 14 codes. Het 

verschil in het aantal codes komt voort uit het feit dat ik uit de interviews met de 15 gevers in totaal 

meer informatie heb gehaald dan uit de interviews met de 3 medewerkers.  

 

Door het open coderen kwamen de relevante onderwerpen in de data naar boven. Hierna volgde het 

axiaal coderen. De gevonden coderingen heb ik opnieuw bekeken en gerangschikt. Ik heb gekeken of 

de codes wel de goede naam hadden en of de gekozen codenamen de segmenten wel genoeg dekten. 

Ik heb de codes onderscheiden in hoofd- en subcodes. Zo heb ik van “gevoel bij de steun” een 

hoofdcode gemaakt, waaronder “reputatie”, “sociale druk”, “zelfbeeld” en “steun als onderwerp van 

gesprek” vallen. Ook had ik een aantal codes met maar enkele segmenten en codes met alleen 

segmenten die irrelevant waren voor mijn probleemstelling. Deze codes heb ik verwijderd of 

samengevoegd. Ik heb bijvoorbeeld de code “steun aan andere instellingen” verwijderd uit de 

codeboom van de gevers, omdat de bijbehorende segmenten eigenlijk niets toevoegden.  

 

Hierna begon het selectief coderen. Hierbij ging ik op zoek naar verbanden tussen de coderingen en 

koppelde ik codes aan de deelvragen van mijn onderzoek. Mijn definitieve codebomen zijn  te zien in 

bijlage 2. De codeboom van de gevers had uiteindelijk 6 hoofdcodes en 13 subcodes. De codeboom 

van de medewerkers respectievelijk 6 hoofdcodes en 8 subcodes. Vervolgens heb ik per deelvraag alle 

segmenten van de bijbehorende codes samengevat. Zo verwerkte ik de gegevens tot resultaten en 

conclusies om mijn vraagstelling te beantwoorden. Aan het einde van de analyse werkte ik dus van 

algemeen naar specifiek: van mijn probleemstelling naar de data. 
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3.3. Kwaliteitscriteria voor kwalitatief onderzoek 

 

Hoe goed de resultaten oftewel de onderzoeksuitspraken zijn, hangt sterk af van de vraag hoe goed de 

operationalisering en de waarnemingen zijn. Belangrijk is of de waarnemingen de constructen in het 

onderzoek goed dekken. Hierbij kunnen twee vragen worden gesteld, namelijk of de waarneming geen 

toevalstreffer is en of de waarneming de werkelijkheid wel dekt. De eerste betreft de 

betrouwbaarheid, de tweede de validiteit. 

 

3.3.1. Betrouwbaarheid  

 

De betrouwbaarheid van een onderzoek heeft betrekking op toevallige meetfouten die in de 

waarnemingen van een onderzoek kunnen voorkomen. Toevallige meetfouten zijn bijvoorbeeld  

vergissingen in het geven van antwoorden of tikfouten bij het uittypen van de interviews. De 

betrouwbaarheid kan worden gezien als de precisie van methoden van dataverzameling of 

meetinstrumenten. De onderzoeksresultaten worden verzwakt wanneer een operationalisatie 

onbetrouwbaar is, daarom is het belangrijk om toevallige fouten zoveel mogelijk te vermijden of op te 

vangen. Als er sprake is van betrouwbare methoden van dataverzameling, zal herhaling van de 

waarnemingen tot een gelijke uitkomst moeten leiden. Hoe groter de overeenstemming van 

resultaten, hoe minder toevallige fouten en dus hoe hoger de betrouwbaarheid (Boeije et al., 2007).  

 

Tijdens het onderzoek zijn verschillende keuzes gemaakt om de betrouwbaarheid te waarborgen. De 

betrouwbaarheid van de waarnemingen kan worden vergroot door standaardisatie van de methoden 

van dataverzameling. Toevalsfouten komen minder wanneer het onderzoeksproces wordt beschreven 

en wanneer er met een gestructureerde vragenlijst gewerkt wordt(Boeije et al., 2007). Om deze reden 

heb ik niet gekozen voor open ofwel ongestructureerde interviews, maar voor semigestructureerde 

interviews. Zo hield ik een bepaalde richting aan, maar was er wel ruimte om diep in te gaan op de 

topics. Dit laatste is belangrijk voor het begrijpen en interpreteren van de antwoorden van mijn 

respondenten.  

 

De gesprekken met de donateurs en medewerkers heb ik opgenomen met een recorder en vervolgens 

getranscribeerd. De codering tijdens de analyse was aan de hand van de transcripten. Op deze manier 

kon ik de uitspraken van de respondenten zo letterlijk mogelijk duiden; dit in tegenstelling tot 

wanneer ik op basis van aantekeningen had gewerkt. Om de betrouwbaarheid van het onderzoek te 

vergroten, heb ik voorafgaand aan de officiële interviews een proefinterview afgenomen zodat ik mijn 

topiclijst kon uitproberen.  

 

Ook het analyseproces in kwalitatief onderzoek kent weinig standaardisatie (Boeije et al., 2007). Om 

de betrouwbaarheid van de analyse te vergroten, heb ik gebruik gemaakt van bestaande methoden. Ik 

heb de interviews uitgetypt en daarna gecodeerd volgens de methode van open coderen, axiaal 

coderen en selectief coderen. Ook heb ik gebruik gemaakt van het computerprogramma MaxQDA om 

de systematiek van mijn werkwijze te vergroten. Gedurende de analyse heb ik mij laten controleren 

door een studiegenoot. Bij het opzetten van de topiclijsten en het aanmaken van de codes heeft zij 

verschillende momenten meegekeken en meegedacht. Op deze manier heb ik geprobeerd te 

voorkomen dat de codes beïnvloed werden door de assumpties die ik had op basis van de literatuur of 

de context van het dansgezelschap.     
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3.3.2. Validiteit 

 

De validiteit betreft de geldigheid van de operationalisering. Wanneer daadwerkelijk wordt gemeten 

wat men wil meten, is de validiteit hoog. De validiteit heeft betrekking op systematische fouten 

oftewel fouten in de opzet of uitvoering van het onderzoek. Aantastingen van de validiteit kunnen 

leiden tot verkeerde onderzoeksuitspraken. Er kan onderscheid gemaakt worden tussen interne 

validiteit en externe validiteit. Interne validiteit heeft betrekking op de afwezigheid van systematische 

fouten. De externe validiteit betreft de mate waarin de onderzoeksresultaten gegeneraliseerd kunnen 

worden naar andere gevallen (Boeije et al., 2007).  

 

Er bestaan verschillende bedreigingen van de geldigheid of interne validiteit van een onderzoek. Er 

kan gesteld worden dat validiteit betrouwbaarheid onderstelt. Als een meting veel fouten bevat en 

daardoor niet betrouwbaar is, is het moeilijk voor te stellen dat het instrument het bedoelde begrip 

meet. Een nadeel van de minder gestandaardiseerde dataverzameling is dat dit de betrouwbaarheid 

van de waarnemingen negatief kan beïnvloeden. Als de interviewer bijvoorbeeld tijdens de 

verschillende interviews zich verschillend gedraagt, dan betreft dit ook de interne validiteit. De interne 

validiteit betreft namelijk de mate waarin het redeneren binnen het onderzoek correct is uitgevoerd 

en de mate waarin de conclusies geldig zijn (Boeije et al., 2007). Een onderzoeker is bovendien 

moeilijk controleerbaar en onttrekt zich zo aan het oordeel door anderen. Om deze reden heb ik 

geprobeerd om mijn onderzoeksaanpak zo inzichtelijk mogelijk te maken en mij op sommige 

momenten laten controleren door een studiegenoot.  

Een minder gestandaardiseerde dataverzameling heeft aan de andere kant als voordeel dat de 

onderzoeker kan waarnemen wat op dat moment relevant is of door de onderzochten relevant wordt 

gevonden. Dit draagt bij aan de interne validiteit van de verzamelde gegevens, omdat er maar een 

kleine afstand is tussen die gegevens en de werkelijkheid waarvan die gegevens een afspiegeling 

vormen (Boeije et al., 2007).  

 

Het onderzoek heeft de vorm van een case study. Bij een case study wordt de casus zo veel mogelijk in 

zijn geheel onderzocht in de relevante omgeving waarin deze zich voordoet (Boeije et al., 2007). Dat 

er slechts één object wordt onderzocht, maakt de externe validiteit kleiner. Dit betekent dat de 

uitkomsten van mijn onderzoek moeilijk te generaliseren zijn naar andere culturele instellingen. Wel 

geeft mijn het onderzoek een goed beeld van de werkelijkheid als het gaat om Conny Janssen Danst.  

Om de externe validiteit groter te maken en generaliseerbaarheid mogelijk te maken, zou het 

onderzoek ook uitgevoerd moeten worden bij andere culturele instellingen. 

 

De respondenten kwamen veelal uit omgeving Rotterdam. De reden hiervoor is dat de meeste 

donateurs van Conny Janssen Danst immers uit omgeving Rotterdam komen. Er waren wel donateurs 

wonend in andere delen van Nederland, maar het was lastig om deze te interviewen gezien de 

reiskosten. Dit maakt dat de geïnterviewde gevers niet geheel representatief zijn voor alle gevers. Met 

een vertekende steekproef kan de externe validiteit in het geding komen (Boeije et al., 2007). 

 

3.3.3. Rol van de onderzoeker 

 

Tijdens mijn onderzoek was het van belang om me bewust te zijn van mijn rol als onderzoeker. In 

verband met dat de methode van kwalitatief onderzoek weinig standaardisatie kent, was het 
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belangrijk dat ik bestaande methodes volgde en het onderzoeksproces inzichtelijk maak. Om mijn rol 

als onderzoeker te duiden, ga ik hier in op controleerbaarheid, betrokkenheid en reactiviteit.  

 

Controleerbaarheid is een belangrijke voorwaarde om dataverzameling wetenschappelijk te noemen 

(Boeije et al., 2007). Ik heb het onderzoek individueel uitgevoerd en ik ben de enige persoon die diep 

de literatuur is ingedoken en bij ieder interview aanwezig was. Enkel bij het opstellen van de topiclijst 

en het coderen heeft mijn studiegenoot meegedacht. Het is om deze reden van belang dat ik mij 

tijdens de interviews bewust was van mijn rol als onderzoeker en me bij ieder interview hetzelfde 

gedroeg. Door de gang van zaken zo goed mogelijk te beschrijven probeer ik het mogelijk te maken 

dat wanneer iemand anders het onderzoek opnieuw zou uitvoeren, zoveel mogelijk tot dezelfde 

resultaten komt.  

 

Als kwalitatief onderzoeker ben ik betrokken bij de mensen die ik bestudeer. Betrokkenheid komt de 

interne validiteit ten goede omdat betrokkenheid nodig is om te achterhalen wat de respondenten 

beweegt (Boeije et al., 2007). In de periode voorafgaand aan de dataverzameling heb ik stage gelopen 

bij Conny Janssen Danst. Ik kende daarom de gang van zaken en de sfeer van de organisatie al voordat 

ik de donateurs ging interviewen. Dit zorgde ervoor dat ik uitspraken van gevers over de organisatie 

goed kon plaatsen in de context.  

 

Een ander verschijnsel waar ik rekening mee moest houden dat de validiteit negatief beïnvloedt, is 

reactiviteit. Reactiviteit houdt in dat mensen zich anders gedragen in het bijzijn van een onderzoeker 

(Silverman, 2013). Ik heb naast de gevers ook medewerkers geïnterviewd. Dit waren medewerkers 

waarmee ik samen heb gewerkt in mijn stageperiode. Het feit dat zij mij als persoon al kenden, kan de 

antwoorden van deze respondenten hebben beïnvloed. 
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4. Resultaten 
 

In dit hoofdstuk beschrijf ik de resultaten van mijn empirisch onderzoek. Ik interpreteer de resultaten 

door verbanden te leggen met de literatuur uit het theoretisch kader.  

 

In het eerste gedeelte van dit hoofdstuk (paragraaf 4.1) beschrijf ik de resultaten die betrekking 

hebben op de interviews met 14 donateurs en 1 sponsor over geefmotieven. Aan het einde van deze 

paragraaf (4.1) geef ik antwoord op deelvraag 4.  

In het tweede gedeelte (paragraaf 4.2) beschrijf ik de resultaten die betrekking hebben op de 

interviews met de 3 medewerkers van Conny Janssen Danst.  Aan het einde van deze paragraaf (4.2) 

geef ik antwoord op deelvraag 5. 

 

De donateurs zijn in de beschrijving van de resultaten geanonimiseerd, de sponsor (gever 15) 

daarentegen niet. De sponsor is het Rotterdamse openbaar vervoersbedrijf RET. De RET heeft 

toestemming gegeven om de organisatie bij naam te noemen in mijn scriptie. Bovendien komt in de 

quotes van de RET duidelijk naar voren om welke organisatie het gaat en is het daarom zo goed als 

onmogelijk om de organisatie anoniem neer te zetten. 

 

4.1. Resultaten van de interviews met de gevers 

 

De deelvraag die ik in dit gedeelte wil beantwoorden is deelvraag 4 en luidt als volgt: 

 

“Welke geefmotieven hebben sponsors en donateurs bij steun aan Conny Janssen Danst?” 

 

Aan de hand van mijn interviews met de gevers van Conny Janssen Danst heb ik inzicht gekregen in de 

geefmotieven. Ik heb verschillende mogelijke geefmotieven uit de literatuur in acht genomen voor 

mijn veldonderzoek: de wederkerigheid bij de steun, het lokale sentiment, subsidie en bezuinigingen, 

sociale druk, het verzoek om steun en de betrokkenheid van de gevers.  Ik beschrijf in dit gedeelte van 

het hoofdstuk per geefmotief het belang ervan voor de gevers van Conny Janssen Danst en relateer dit 

aan de literatuur over geefmotieven.  

 

4.1.1. Wederkerigheid: het belang van wederkerigheid en de tevredenheid over de wederkerigheid 

 

In mijn literatuuronderzoek stelde ik dat wederkerigheid van steun een rol kan spelen in de motieven 

van gevers. Bekkers en Wiepking (2010) hebben het wat wederkerigheid betreft over de materiële 

kosten en baten ofwel voordelen die geassocieerd worden met doneren. Geld doneren kost geld.  

Wanneer de kosten van een donatie echter verlaagd worden, bijvoorbeeld door middel van 

wederdiensten, zou het geven worden vergroot. Ook Steenbergen (2010) stelt dat aantoonbare 

wederdiensten vaak een voorwaarde zijn voor sponsoring ofwel donaties. Als iemand er voor kiest om 

vriend te worden van Conny Janssen Danst, kan men kiezen uit vier verschillende bedragen en tussen 

eenmalige of jaarlijkse steun. Aan iedere categorie is een bepaalde mate van wederkerigheid 

verbonden. Hoe meer men geeft, hoe groter de wederkerigheid. 
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€25,- Vriendenpost 

€50,- Vriendenpost; het boek “RUIS” als welkomstcadeau ; het bijwonen van openbare 

repetities 

€100,- Vriendenpost; het boek “RUIS” als welkomstcadeau ; het bijwonen van openbare 

repetities; één premièrekaart  

€250,- Vriendenpost; het boek “RUIS” als welkomstcadeau ; het bijwonen van openbare 

repetities; één premièrekaart; het bijwonen van speciale vriendenavonden met dans, 

diner en meet & greet. 

Tabel 1. Overzicht geldelijke ondersteuning versus wederdiensten. 
 

Uit de interviews met de respondenten bleek dat niemand ontevreden is over de wederkerigheid van 

de steun. De helft van de respondenten gaf aan ze de wederkerigheid niet noodzakelijk vinden omdat 

dit kosten oplevert voor de organisatie. Dit had vooral betrekking op het boek dat zij cadeau kregen op 

het moment dat zij vriend werden. De volgende respondent geeft aan waarom hij of zij de 

wederkerigheid niet noodzakelijk vindt. 

 

“Het is een vrijwillige keuze die je maakt en daar hoeven geen eisen tegenover te staan. Of zelfs 

wensen. Je doet het toch omdat je het gewoon plezierig vindt dat Conny Janssen wat ruimer in de 

middelen komt te zitten.” - Gever 07 

 

Volgens Andreoni (2006) is de output van een organisatie een vanzelfsprekende reden voor mensen 

om te doneren aan liefdadigheidsorganisatie. Ook de consequenties van donaties voor de 

begunstigden kunnen een grote rol spelen (Bekkers & Wiepking, 2010). Gezien de helft van de 

respondenten expliciet aangeeft de wederkerigheid niet belangrijk te vinden, lijkt dit altruïstische 

motief ook te gelden voor de gevers van Conny Janssen Danst. Men doneert aan Conny Janssen Danst 

uit behulpzaamheid, niet voor de beloning.  

 

Verschillende respondenten gaven aan dat zij alleen al de voorstellingen die Conny Janssen Danst 

produceert een groot geschenk vinden. De meesten dachten anders over de wederkerigheid in het 

geval men aanzienlijk hogere bedragen zou gaan geven. In dat geval is een bepaalde wederkerigheid 

wel gewenst. De gevers die vijftig euro per jaar of meer geven aan de organisatie, worden een aantal 

keer per jaar uitgenodigd om een openbare repetitie van het dansgezelschap bij te wonen. Meer dan 

de helft van de gevers geeft aan dit erg te waarderen, vooral omdat hiermee de betrokkenheid met 

het gezelschap in stand gehouden wordt. Vier gevers (gever 01, 08, 09 en 12) gaven aan het jammer 

te vinden wanneer de wederkerigheid zou wegvallen, maar geen enkele gever zou om deze reden 

stoppen met de steun. In de volgende quote geeft een respondent aan dat de betrokkenheid die 

verbonden is aan het geven belangrijk is.  

 

“Je geeft niet om er per se iets voor te krijgen maar omdat het leuk is om er iets meer bij betrokken bij 

te zijn, je krijgt dan een soort binding.” - Gever 08 

 

Zuckerman, Lazzaro & Waldgeir (1979) stellen dat mensen hun intrinsieke drijfveer om vrijwillig te 

helpen kunnen verliezen wanneer het doneren niet meer puur uit behulpzaamheid plaatsvindt. 

Wanneer men materiële voordelen krijgt in ruil voor donaties, komt het geven immers dichterbij 

kopen. Doneren in deze ruilvorm kan geassocieerd worden met zelfinteresse (Miller, 1999).  Dit zou 
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een verklaring kunnen zijn voor het feit dat materiële voordelen voor de gevers van Conny Janssen 

Danst geen prioriteit is.  

 

Fiscaal voordeel 

 

Een onderwerp dat ook met wederkerigheid te maken heeft, is fiscaal voordeel. De gever kan een 

afweging maken tussen wat hij geeft en terugkrijgt van de organisatie, maar ook tussen hoeveel geld 

hij doneert en welk gedeelte hij daarvan mag aftrekken bij de belasting. Hoe meer men geeft, hoe 

meer met profiteert van deze fiscale incentives. Volgens Steenbergen (2010) kunnen gevers meer 

gebruik maken van deze fiscale prikkel dan dat zij nu doen. Doordat Conny Janssen Danst een ANBI -

status heeft, kan ook hier het geven van een hogere gift fiscaal aantrekkelijk zijn. De organisatie geeft 

daarom onder anderen op de website aan dat een gift met 25% verhoogd kan worden als de gift 

maximaal €1250,- bedraagt.  Over het algemeen zijn de bedragen waarmee zij Conny Janssen Danst 

steunen te laag om er een fiscaal voordeel uit te halen. Veel gevers hadden zich er ook nog niet in 

verdiept of gaven aan dat het hen niet zo veel uitmaakt. Er waren twee gevers die wel aan grotere 

giften deden. De één gaf aan dat zij geld doneert vanuit haar eigen bedrijf en op die manier ook te 

maken heeft met fiscale voordelen. De ander gaf aan dat zij haar gift had verhoogd aan de hand van 

het bedrag dat de belastingdienst haar terug zou geven. Dit beschrijft zij in de volgende quote.  

 

“Als ik geef vanuit mijn bedrijf, betaalt de fiscus voor een deel mee. Dat is ook nog eens geven op een 

manier die aantrekkelijk is [...] Ik kon eerst duizend euro doneren, dat betekent in principe dat mij dat 

zes honderd euro kostte. Zo kon ik dat uitrekenen. Ja, zo werkte dat voor mij. Toen heb ik het zo 

uitgerekend dat Conny Janssen Danst duizend euro zou ontvangen.” - Gever 10 

  

Wat betreft de RET lijkt de wederkerigheid heel natuurlijk ontstaan te zijn. De medewerkster van de 

RET beschrijft de relatie met Conny Janssen Danst als een duurzame samenwerking waarbij sprake is 

van wederzijds voordeel: 

 

 “We hebben nu… volgens mij is het de tweede keer dat we het nu op deze manier regelen, maar dat 

zijn eigenlijk… we zien het als samenwerkingsafspraken, dus het is wat ons betreft echt niet alleen 

puur sponsoring van nou hier de RET geeft geld aan Conny Janssen Danst. Het is echt een 

samenwerking en nou, er ligt een vervoersbehoefte bij Conny Janssen Danst en wij willen heel graag 

dat zij mee doet aan onze awards dus op die manier is het wat ons betreft een samenwerking die je 

echt niet voor één jaar hebt.” - Gever 15 

 

In tegenstelling tot bovengenoemde literatuur over het belang van wederkerigheid van steun van 

onder anderen Steenbergen (2010) en Bekkers en Wiepking (2010), blijkt dat wederkerigheid voor de 

gevers van Conny Janssen Danst niet heel belangrijk is. Indien respondenten de wederkerigheid wel 

belangrijk vonden, was dit niet omdat zij vonden dat er iets tegenover hun gift moet staan, maar 

vooral in verband met de betrokkenheid die eruit ontstaat.  Wat het motief van fiscaal voordeel betreft 

profiteren alleen de gevers van hoge financiële bijdragen hiervan. Hoge bijdragen zijn een 

uitzondering en daarom geldt fiscaal voordeel niet als belangrijk motief voor gevers van Conny Janssen 

Danst. 
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4.1.2. Het lokale sentiment  

 

Uit de literatuurstudie komt naar voren dat men voor financiële steun aan een organisatie 

gemotiveerd kan worden door lokaal sentiment (Steenbergen, 2010). Bij dit motief gaat het om 

mensen die bij hun keuze voor steun in acht nemen wat de organisatie op lokaal niveau betekent en 

komt in de buurt van maatschappelijke betrokkenheid. Twaalf respondenten komen uit (de buurt van) 

Rotterdam. Naast het feit dat ik hen specifiek naar hun connectie met Rotterdam vroeg, kwam 

“Rotterdam” ook vaak ter sprake in antwoorden op andere vragen. 

 

Acht respondenten gaven aan dat het Rotterdamse aspect van Conny Janssen Danst voor hen een rol 

speelde in hun keuze om de organisatie te steunen. De één sprak over “burencommitment” (gever 09) 

en een ander over “het steunen van een lokaal initiatief” (gever 12). Weer een andere respondent 

(gever 10) beschreef hoe typisch Rotterdams het is dat Conny Janssen haar hoofd boven water houdt 

in deze tijd van bezuinigingen. In de volgende quotes brengen twee respondenten naar voren wat de 

betekenis is van Conny Janssen Danst voor henzelf ofwel voor de stad.  

 

“Ik heb heel graag cultuur in mijn leven zal ik maar zeggen, als gewoon een goud randje om het 

dagelijkse bestaan. Ik heb gekozen voor de culturele organisaties die in Rotterdam zijn, omdat ik dat 

apart vind. Ik vind zo’n balletgezelschap dat in Rotterdam zit, dat draag ik een warm hart toe.” - Gever 

12 

 

“Conny Janssen Danst is ook belangrijk voor de stad om een cultureel klimaat te hebben en dat er ook 

voldoende aanbod is voor culturele voorzieningen en voorstellingen. Een gezelschap als Conny Janssen 

Danst hoort daar bij. Het leuke van Conny Janssen is ook dat ze op locatie vaak dingen doen waarmee 

ook bijzondere plekken in Rotterdam naar voren komen. Als bezoeker kom je daar dan ook. Conny 

Janssen Danst hoort ook gewoon echt bij Rotterdam. Ze zou niet zo inwisselbaar zijn.” - Gever 09 

 

Het blijkt dat men Conny Janssen Danst belangrijk vindt voor de stad. Conny Janssen Danst creëert dus 

een bepaalde waarde in de stad. Hierbij is een link te zien met sociaal ondernemerschap, waarbij  

organisaties een missie op zich nemen om een sociale waarde te creëren en te houden. Dat is de kern 

van sociaal ondernemerschap, zoals men het creëren van een culturele waarde als de kern van 

cultureel ondernemerschap kan zien. Uit de interviews met de respondenten heb ik opgemerkt dat zij 

vinden dat Conny Janssen Danst bijdraagt aan de culturele waarde van Rotterdam. Eén van de gevers 

gaf haar visie op de betekenis die Conny Janssen Danst heeft in de maatschappij, waarbij zij dans 

beschrijft als een manier om door het leven te gaan: 

 

“Ja, dat zou bijna een filosofisch verhaal worden. Maar in een maatschappij waar volgens mij, waar 

veel economische principes heersen, marktdenken… we zijn allemaal constant aan het bewegen en 

aan het meten, en volgens mij heeft de kunst… of dat nu de beeldende kunst is of musea… die heeft 

daar zo’n wezenlijke rol in om een tegenwicht te bieden, om iedereen ook voor te houden dat er ook 

een andere werkelijkheid is, of waarheid. Die gaat over schoonheid, over lichaam, over beweging. 

Weet je, het is echt een soort tegenkracht bij wijze van spreken. Dan vind ik dans ook bijna een soort 

metafoor van hoe je door het leven kan gaan, dus flexibel en in beweging met elkaar.” - Gever 10 

 



45 
 

Steenbergen (2010) stelt dat lokaal sentiment ook veel kan uitmaken voor het sponsorbeleid. Eén van 

de twee sponsors van Conny Janssen Danst is het Rotterdamse openbaar vervoer bedrijf RET. Uit het 

interview met de directiewoordvoerder van RET kwam heel duidelijk naar voren dat de RET en Conny 

Janssen Danst door de stad Rotterdam automatisch een klik hadden met elkaar. Ze zegt hier het 

volgende over. De RET en Conny Janssen Danst zijn allebei “typisch Rotterdams” en beiden 

organisaties willen verbinden: de RET door middel van vervoer en Conny Janssen Danst met haar 

dansvoorstellingen. De klik tussen de twee organisaties speelt een grote rol in de keuze voor de 

“samenwerking”. Ook gaf zij aan dat de RET terughoudend is wat sponsoring betreft. De organisatie 

gaat heel gericht om met hun sponsorgeld en kan niet in gaan op alle verzoeken die ze krijgt. Naast 

Conny Janssen Danst hebben ze ook een samenwerkingsverband met de Rotterdamse dierentuin 

Blijdorp. Lokaal sentiment blijkt dus inderdaad erg belangrijk voor het  sponsorbeleid. 

 

Lokaal sentiment speelt duidelijk een rol voor de gevers van Conny Janssen Danst. Conny Janssen 

Danst draagt bij aan de culturele waarde van Rotterdam. De betekenis die Conny Janssen Danst heeft 

voor de stad Rotterdam, motiveert mensen uit omgeving Rotterdam om de organisatie financieel te 

steunen.  

 

4.1.3. Minder geld van de overheid 

Volgens Steenbergen (2010) geniet de steun van particulieren aan kunst en cultuur in Nederland te 

weinig bekendheid en wordt het belang ervan in Nederland weinig beseft. Liefhebbers van cultuur 

moeten daarom meer structureel en langdurig aan de kunsten gecommitteerd worden om de cultuur 

te ondersteunen. Overheden leggen zo een deel van hun verantwoordelijkheid bij de burgers.  

Conny Janssen Danst streeft ernaar om minder afhankelijk te zijn van subsidies. Conny Janssen Danst 

wordt in het kader van het kunstenplan 2013-2016 gesubsidieerd door het Fonds Podiumkunsten en 

ontvangt structureel subsidie van de Gemeente Rotterdam. Het gezelschap streeft naar een evenwicht 

van 30% eigen inkomsten, 35% subsidie van de gemeente Rotterdam en 35% subsidie van het Fonds 

Podiumkunsten. Voor het ontvangen van de subsidie die nog beschikbaar is, bestaan aangescherpte 

subsidievoorwaarden. Conny Janssen Danst moet aan deze voorwaarden voldoen om recht te hebben 

op subsidie. Een groot onderdeel hiervan is het genereren van eigen inkomsten.  Ten aanzien van het 

genereren van eigen inkomsten richt de organisatie zich op drie doelgroepen, namelijk grote gevers 

via het concept van business club “Conny’s keuken”, bedrijven als sponsors en particulieren als 

donateurs ofwel vrienden. De wervingskansen en -mogelijkheden voor Conny Janssen Danst zijn voor 

dit doeleinde in kaart gebracht.   

  

Uit de interviews blijkt dat veel respondenten het wegvallen van subsidies en de aanscherping van de 

subsidievoorwaarden in acht nemen bij hun keuze om Conny Janssen Danst te steunen. Velen zien 

financiële steun aan Conny Janssen Danst als noodzakelijk. Middels de bezuinigingen op kunst en 

cultuur lijken de gevers dus weldegelijk het belang van particuliere steun te beseffen, in tegenstelling 

tot wat in de literatuur naar voren kwam (Steenbergen, 2010). De respondenten gaven aan dat de 

creativiteit van het dansgezelschap niet verloren mag gaan door bezuinigingen, dat de kunstsector het 

gevaar loopt een ondergeschoven kindje te worden en dat de steun niet opgegeven mag worden 

gezien de kunstsector het moeilijk heeft. De volgende quotes illustreren dit. 
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“Ik ga graag naar ballet en ik vind het een fantastische dansgezelschap. En gezien die kaasschaven bij 

de bezuinigingen heb ik daar wel wat voor over, om een handje te helpen.” - Gever 05 

 

“Je moet het toch een beetje met elkaar draaiende houden he, zeker in deze dure tijd.” - Gever 08 

 

Zoals Bekkers en Wiepking (2010) al stelden omtrent liefdadigheidsorganisaties, zijn de output van de 

gesteunde organisatie en de consequenties van de donaties vanzelfsprekende redenen waarom 

mensen geven. Zo geldt bij Conny Janssen dat veel donateurs graag naar de voorstellingen willen 

blijven kunnen gaan en daarom graag mee zorgen voor de organisatie, zoals geïllustreerd in de 

volgende quote.  

 

“En dan denk ik bij mezelf, als ik het leuk vind om naar die voorstellingen te gaan en ik wil dat ze door 

blijven gaan, wat is dan vijfentwintig euro per jaar om te doneren om ze een steuntje in de rug te 

geven? Als zij daar mee geholpen zijn.” - Gever 11 

 

Bezuinigingen door de overheid in de kunst en cultuur sector lijken er dus toe te leiden dat liefhebbers 

financiële steun noodzakelijk achten. De respondenten namen de mindering van subsidies en het 

aanscherpen van de subsidievoorwaarden in acht bij hun keuze om vriend te worden van Conny 

Janssen Danst.  

 

4.1.4. De sociale consequenties 

 

In de literatuur komt naar voren dat er bepaalde sociale consequenties van donaties bestaan voor de 

donateurs zelf. Deze sociale consequenties hebben betrekking op de reputatie en het zelfbeeld van de 

gever. Geven doet iets met het zelfbeeld van de gever en wordt over het algemeen gezien als een 

positief iets om te doen (Bekkers & Wiepking, 2010). Het zelfbeeld van de gever en het 

reputatiemechanisme kunnen gezien worden als motieven om te geven (Charities Aid Foundation, 

2005; Bekkers en Wiepking, 2010; Wiepking, 2008; Steenbergen, 2010). Mensen die doneren aan 

liefdadigheidsorganisaties zouden hoog geacht worden door hun peers en erkenning en goedkeuring 

ontvangen van anderen (Charities Aid Foundation, 2005). Kunst en cultuur zouden daarnaast een 

solide reputatie hebben en een licht deftig imago. Vooral vroeger in de twintigste eeuw speelde imago 

een grote rol van het steunen van kunst en cultuur. Geven leverde prestige op en het hooghouden van 

de familienaam was een belangrijke drijfveer om te geven (Steenbergen, 2010).  

 

Reputatie  

 

Driekwart van de respondenten geeft aan dat reputatie niets te maken heeft met hun motieven om te 

geven. Een enkeling (gever 13) geeft daarentegen aan dat het geven aan cultuur heeft te maken met 

de klasse waarin men zich bevindt, omdat er immers wel geld “over” moet zijn als je kiest om een 

organisatie financiële steun te geven.  Drie respondenten (gever 8, 11 en 12) geven aan dat de invloed 

op de reputatie van een gever aan kunst en cultuur meer iets van vroeger is. Vier andere 

respondenten (gever 2, 4, 6 en 7) geven aan dat de bedragen waarmee zij Conny Janssen Danst 

steunen te laag zijn om invloed te hebben op hun reputatie. De volgende quote illustreert dit. 
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“Vroeger heerste het idee dat cultuur voor de elite was he. Maar dan gaat het meer om grotere 

bedragen he, dat zijn dan de mecenas die aan het museum schenken. Die heb je nog steeds. Maar die 

rijke haven baronnen die dat vroeger deden. Dat zijn hele andere bedragen. Ik zie mezelf niet als 

mecenas ofzo.” - Gever 11 

 

De steun aan Conny Janssen Danst heeft niet veel invloed op de reputatie voor de gevers. In ieder 

geval zijn de gevers zich daar niet zelf van bewust. Dit sluit niet uit dat geven aan kunst en cultuur wel 

van invloed kan zijn op iemands reputatie wanneer de giften om hogere bedragen gaan. Een enkele 

donateur beschrijft zijn gedachtes over hoe giften vroeger iets met iemands reputatie deed, en hoe 

dat nu eventueel weer terug kan komen: 

 

“Je hebt natuurlijk wel een beetje het idee van zouden we nou nu dan weer die kant op gaan, nu er 

minder geld is qua subsidies enzo. Wordt het allemaal hartstikke duur enzo. Dat bredere publiek 

wordt dan misschien toch weer wat enger. Dan kom je toch weer bij die elite uit die geld over heeft en 

het er voor over heeft. Wie zal het weten.” - Gever 12 

 

Meer dan de helft van de gevers gaf aan dat de steun eigenlijk nooit onderwerp van gesprek is, dat zij 

het nooit naar voren brengen en er dus ook geen reacties op krijgen. De respondenten waarbij de 

steun wel zo nu en dan besproken wordt, gaven vooral aan dat zij hierover praten omdat zij hun 

enthousiasme willen delen. Een paar anderen gaven aan dat de steun soms onderwerp van gesprek is 

om het gezelschap even onder aandacht te brengen of om de noodzaak van de steun aan te geven. In 

de volgende quotes is te lezen dat de reacties van de mensen uit de omgeving op de steun variëren; 

de meeste mensen hebben geen uitgesproken mening over het feit dat iemand Conny Janssen Danst 

financieel steunt en een enkeling heeft het over verwondering als reactie. 

 

“Geen duidelijke meningen ofzo, dat is niet het onderwerp waar het dan over gaat. Het is ook niet dat 

mensen het raar vinden, het is wel dat mensen het snappen, dat je begunstiger of vriend bent. De één 

wordt lid van Wakker Dier of Natuurmonumenten, de ander van een culturele instelling.” - Gever 09 

 

“Collega's die zelf ook iets met cultuur hebben reageren er wel leuk op. [...] Ja, of ook wel een beetje 

bewondering. Bewondering klinkt wel heel hoogdravend, maar gewoon zo van wat goed dat je dat 

doet. Dat hebben ze wel.” - Gever 12 

 

Zelfbeeld 

 

Volgens Bekkers en Wiepking (2010) maakt geven dat iemand zich een altruïstisch, empatisch, sociaal 

verantwoordelijk, aangenaam of invloedrijk persoon voelt. Geven doet dus iets met het zelfbeeld van 

de gever. Het kan ook gevoelens van schuld verlichten, negatieve gevoelens tegengaan of een wens 

om dankbaarheid te tonen vervullen. De meeste respondenten vonden het lastig om aan te geven hoe 

zij zichzelf zien als gever en welk gevoel zij erbij hebben. Veel respondenten lieten weten er geen 

gevoel bij te hebben. Zeven gevers (gever 1, 3, 4, 6, 11, 12 en 13)  gaven aan dat het geven een gevoel 

van betrokkenheid oplevert; dat het leuk is om onderdeel te zijn van de organisatie en om er bij te 

horen. Drie gevers (gever 4, 10 en 13) beschreven het gevoel dat zij er bij hebben als “trots”.  Ook 

werden in de gesprekken gevoelens genoemd van warmte, blijdschap en tevredenheid door een 
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goede daad. Bovenstaande wordt geïllustreerd door de volgende quote. 

 

“Ja, zonder dat dan gelijk een beetje klef klinkt, maar gewoon een warm gevoel. Zoals ik nu in de stad 

een poster zie van een voorstelling die er aan komt, dan is het een beetje alsof het ook mijn poster is 

die daar hangt. Dus ik denk trots? Misschien ook wel wat van trots ja. Blijdschap. Ja, trots, blijdschap 

en warmte. Ook net toen Conny binnenkwam, kreeg ik een hand. Warmte.” - Gever 10 

 

Dezelfde gever (gever 10) gaf een duidelijke beschrijving van wat het geven met haar zelfbeeld doet:  

 

“Ik hoop dat het het beeld bevestigd dat mensen van mij hebben, namelijk dat ik… die dankbaarheid 

en dat ik dans een warm hart toedraag. Dat ik zelf dans. Ik denk dat mensen als ze naar mij luisteren, 

dat ze het wel vinden passen in hoe ze mij kennen. En ik denk dat het ook inspirerend werkt, ik denk 

dat mensen het wel leuk vinden om te horen dat je op die manier met je rijkdom kan omgaan. Als een 

soort levensinstelling van delen en uitdelen. Ik denk dat dat ook inspirerend is of kan zijn. ” - Gever 10 

 

Deze uitspraak komt overeen met wat in de literatuur te lezen is over dat mensen die geven z ich een 

altruïstisch, sociaal verantwoordelijk en invloedrijk  persoon voelen (Bekkers & Wiepking, 2010).  

Dit in tegenstelling tot een gever die zijn giften juist in het kader van eigenbelang plaatst: 

 

“Nou kijk, de dingen die ik steun zijn dingen waar mijn hart ligt. En ik zou het jammer vinden als ze 

verdwijnen, daarom doe ik het. Laat ik het zeggen, misschien klinkt het dan minder leuk.. maar 

misschien is het gewoon eigenbelang. Omdat ik het leuk vind en wil dat het blijft.” - Gever 05 

 

Gever 10 lijkt een puur altruïstisch zelfbeeld te beschrijven, waar het zelfbeeld van gever 05 meer een 

combinatie van altruïstisch en egoïstisch lijkt. Dit laatste beeld beschrijft Andreoni (2014) als de homo 

reciprocan. Een individu kan vanuit altruïsme en egoïsme tegelijk handelen. Hier betreft het 

bijvoorbeeld een persoon die geeft om de publieke goederen, maar de bijdrage maakt omdat dit een 

goed gevoel geeft: een “warme gloed”. 

 

De RET, als enige sponsor van Conny Janssen Danst, beschreef dat de samenwerking met Conny 

Janssen Danst een positief, prettig gevoel geeft: 

 

“Het geeft energie en het is gewoon altijd fijn om samen te werken, altijd positief, altijd bereid om 

mee te denken. Ja. Echt een positief, prettig gevoel. Volgens mij moet dat ook wel, weet je, volgens 

mij ga je anders ook niet op zo’n manier… dat loopt op een of andere manier… ik denk toch dat het 

echt iets met een persoonlijke klik te maken heeft. Volgens mij is dat echt de basis om welke 

samenwerking dan ook op te pakken.” - Gever 15 

 

Over het algemeen lijkt het zo te zijn dat reputatie en zelfbeeld geen grote rol spelen als motieven om 

te geven aan Conny Janssen Danst. De respondenten zeggen over de sociale consequenties van geven 

dat deze misschien vooral van toepassing zijn wanneer er grotere bedragen worden gedoneerd. Voor 

het reputatiemechanisme specifiek geldt dat de invloed die geven aan kunst en cultuur zou hebben op 

de reputatie van de gever wordt gezien als iets van vroeger. Belangrijker voor de respondenten is het 

gevoel van betrokkenheid dat zij ontlenen aan de steun die zij geven. 
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4.1.5. Stakeholdermanagement, het onderhoud van de relatie en de betrokkenheid van gevers 

 

Gezien culturele instellingen door minder subsidie meer afhankelijk worden van sponsors en 

donateurs, is het belangrijk om te investeren in de relaties met deze stakeholders. In mijn 

literatuuronderzoek heb ik daarom het concept stakeholdermanagement behandeld. Een idee van 

stakeholdermanagement dat daar naar voren komt is dat de organisatie ervoor zorgt dat alle groepen 

die een “stake” hebben in de organisatie  tevreden worden gesteld (Freeman & Mc Vea, 2001).  

 

Het woord ‘betrokkenheid’ werd tijdens de interviews veel genoemd door de respondenten. Gevers 

steunen de organisatie omdat zij zich betrokken voelen of omdat zij graag betrokken willen worden. 

Deze betrokkenheid plaats ik in het kader van stakeholdermanagement. Zoals Steenbergen (2010) 

beschrijft, speelt betrokkenheid een rol in de wederkeer van de gesteunde organisatie. Zo zie ik bij 

Conny Janssen Danst dat gevers worden uitgenodigd voor vrienden-avonden en openbare repetities 

wanneer zij de organisatie steunen vanaf vijftig euro per jaar. Negen van de gevers geven aan dat dit 

zorgt voor betrokkenheid. De volgende quote illustreert dit.  

 

“Het geeft toch iets van betrokkenheid. De eerste keer dat wij  naar zo’n openbare repetities gingen 

dachten wij: “we gaan nu eigenlijk gewoon een beetje koekeloeren op een plek waar we helemaal niet 

thuis horen”. Maar dat gevoel kregen we helemaal niet. Echt een verkeerde verwachting, want we 

werden welkom geheten, we kregen een wijntje. Dan is het eigenlijk gewoon heel erg leuk. En dat is 

gewoon hoe het ligt tegenwoordig. En ja dan vind ik het ook gewoon leuk om daar iets aan bij te 

dragen en om dit dan terug te zien. Je hoort er bij. Het maakt de binding groter.” - Gever 04 

 

Geen enkele respondent geeft aan ontevreden te zijn over de relatie en het contact. Drie 

respondenten (gever 2, 8 en 15) geven aan dat ze het contact met de organisatie persoonlijk vinden. 

Ze zijn positief over Conny Janssen als persoon, vinden het leuk dat de dansers zich na voorstellingen 

mengen in het publiek en noemen dat de medewerkers aardig aan de telefoon. Ook noemt één 

respondent (gever 10) dat haar steunbedrag heel warm werd ontvangen en dat zij hier persoonlijk 

voor werd bedankt door Conny Janssen. Vier respondenten (gever 02, 03, 06 en 10)  geven echter ook 

aan dat de relatie nog sterker mag. Een voorbeeld hiervan is te lezen in de volgende quote.  

 

“Wat mij betreft zou ik nog wel iets meer persoonlijk betrokken willen zijn, het persoonlijke contact 

willen onderhouden. Ja goed, dat is een beetje mijn ding.. het is vriend zijn, maar ik vind het misschien 

eigenlijk ook gelijk iets dat je letterlijk op kunt vatten. Dat je echt moet investeren in de relatie. ” - 

Gever 10 

 

De respondenten ervaren behalve een gevoel van betrokkenheid, ook een gevoel van 

verantwoordelijkheid voor het bestaan van de organisatie. Dit komt overeen met de visie dat een 

organisatie eigendom is van alle stakeholders samen. Een organisatie wordt op deze manier gezien als 

een sociaal construct; als een relatie tussen verschillende personen die zich allen verantwoordelijk 

voelen (Etzioni, 2014). De volgende quote illustreert dit idee. 

 “… Met al die dingen bij elkaar draag ik een klein beetje bij. Een kleine verantwoordelijkheid. Als 

iedereen uit de stad dat zou doen, dan zou er veel meer kunnen denk ik.” - Gever 09 
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Wat betreft de duurzaamheid van de steun is er niemand die aangeeft dat de steun tijdelijk is of dat 

het bij één keer blijft. Over het algemeen blijft men zich committeren mits Conny Janssen hetzelfde 

werk blijft leveren, zij in Rotterdam gevestigd blijft en de financiële situaties van de gevers het toe 

blijft laten.  

 

De sponsor RET laat over de relatie met Conny Janssen Danst weten dat deze heel positief is en 

energie geeft aan beide partijen. De geïnterviewde medewerkster van de RET beschrijft dat het 

contact soepel verloopt en dat er een klik is tussen de mensen van beide organisaties.  

 

“Op het moment dat Conny Janssen ideeën heeft dan weet ze ons meteen te vinden en omgedraaid 

geldt hetzelfde. Als wij denken van hmm dit is een leuk idee, dat moeten we eens even bespreken. 

Dan is er heel snel contact gelegd. Dat verloopt altijd heel goed. Ook omdat we volgens mij wel 

merken dat er van twee kanten echt een klik is. Ook de organisaties hebben veel overlap, en op 

persoonsniveau hebben we ook echt wel een klik. […] Je krijgt er gewoon een warm, oprecht gevoel 

van. Het is gewoon echt leuk en het geeft inspiratie. […] Het geeft energie en het is gewoon altijd fijn 

om samen te werken, altijd positief, altijd bereid om mee te denken.” – Gever 15 

 

Conny Janssen Danst communiceert niet expliciet naar de gevers waar zij de giften aan besteedt. 

Echter vond geen enkele gever dit kwalijk, omdat men de organisatie vertrouwt en verwacht dat het 

geld eerlijk en nuttig besteed wordt. Niemand vond het noodzakelijk om hier (meer) informatie over 

te krijgen. In de volgende quote licht een respondent dit idee toe.  

 

“Ik vertrouw erop dat het gewoon ter ondersteuning van het gezelschap is. Dus op het moment dat 

het.. als er een keer iets bijzonders van wordt gedaan, vind ik het wel leuk om dat te horen. Maar ik 

vind ik.. ja.. stel dat hier een nieuwe verfbeurt nodig is en het wordt daar aan besteed, ook prima. Of 

salarissen, de kostuums, of andere dingen. In principe maakt me dat niet zo heel veel uit.” - Gever 09 

  

De gevers van Conny Janssen voelen zich betrokken bij de organisatie en deze betrokkenheid vinden 

zij belangrijk. Hieruit blijkt dat Conny Janssen goed investeert in de relatie met haar gevers. De relatie 

tussen de gevers en de organisatie wordt door de gevers duurzaam geacht, zij zijn tevreden met het 

contact en zijn niet van plan om de steun te stoppen zolang de organisatie hetzelfde pad blijft volgen. 

Informatie over wat Conny Janssen Danst met het geld doet ontbreekt voor sommige gevers, maar 

geen enkele gever wantrouwt de organisatie wat de uitgave van donaties betreft. De relatie met de 

sponsor, de RET, wordt beschreven als een duurzame samenwerking en vriendschap. 

 

4.1.6. Het verzoek om steun en het moment van actie 

 

In de literatuur kwam naar voren dat een verzoek om steun een grote factor kan spelen in de keuze 

van mensen om te gaan steunen (Bekkers & Wiepking, 2010). De helft van de respondenten gaf aan 

dat zij weliswaar niet direct zijn gevraagd om hun steun, maar dat zij wel op het idee kwamen door 

middel van flyers met informatie over steun aan Conny Janssen Danst. Van vijf respondenten (gever 1, 

4, 9, 13 en 15) hoorde ik dat zij de keuze maakten na het zien van een voorstelling omdat zij op dat 

moment enthousiast waren over het dansgezelschap.  
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“Ik denk dat dat de combinatie is. Je hebt net een voorstelling gezien en daar ben je zwaar van onder 

de indruk.  Dan denk je hey dat mag niet verloren gaan, dus dan neem je het mee en dan vul je het in. 

[...] Als je naar de voorstelling bent geweest dan zie je achteraf ook veel van de mensen die eraan mee 

hebben meegewerkt, de dansers en danseressen mengden zich tussen de mensen die blijven voor een 

kop koffie of een glas wijn.” - Gever 07 

 

Drie respondenten (gever 04, 06 en 12) geven aan dat zij geïnformeerd zijn over het steunen van de 

organisatie na vrienden-avonden of via de nieuwsbrief. Hierbij speelt het aangeven van de noodzaak 

van de steun een rol, zoals Bekkers en Wiepking (2010) ook stellen. Over het algemeen lijkt de keuze 

makkelijk gemaakt en de steun snel geregeld. Dit blijkt uit onder anderen de volgende quotes.  

 

"Je ziet natuurlijk altijd de flyers liggen en toen op een gegeven moment kwam er weer een 

nieuwsbrief langs waarin de mogelijkheid volgens mij stond. En toen dacht ik “oké, tuurlijk, doe ik 

meteen even”. Even tussendoor gedaan, het was een kleine moeite."  - Gever 06 

 

Een enkeling gaf aan het idee om de organisatie te steunen op eigen initiatief bedacht te hebben. 

 

“Dat heb ik toen wel echt zelf bedacht. Volgens mij is het toen bij die herhaling op TV Rijmond 

geweest dat ik dacht, wat een mooie voorstelling, kan ik geen vriend ofzo worden?” - Gever 09 

 

Voor de meeste respondenten blijkt er dus wel een aanleiding geweest te zijn voor het geven van 

financiële steun. Zij hebben kennis genomen van de financiële situatie via vrienden-avonden, via een 

flyer ofwel via de nieuwsbrief. Anderen waren enthousiast na een voorstelling gezien te hebben en 

kwamen daarna in aanraking met de organisatie en informatie over de vraag naar steun. Het moment 

van actie lijkt dus inderdaad een reactie te zijn op het verzoek van de organisatie. Dit geldt echter niet 

in dezelfde mate voor de sponsors als voor de donateurs. 

 

Theorie van gepland gedrag 

 

In mijn literatuuronderzoek kwam ook de theorie van gepland gedrag van Ajzen (1991) naar voren in 

het kader van het moment van actie om de organisatie te steunen. Deze theorie biedt inzicht in 

veranderingsprocessen van gedrag; in dit onderzoek voor het moment waarop gevers precies kozen 

om Conny Janssen Danst te gaan steunen. De intentie voor bepaald gedrag is afhankelijk van drie 

factoren (Ajzen, 1991). Volgens Brinkman (1988) moeten organisaties die mensen willen aansporen 

tot bepaald gedrag zich richten op deze drie factoren. In dit geval is het steunen van Conny Janssen 

Danst het uit te voeren gedrag. De eerste factor is de attitude van iemand ten opzichte van het 

gedrag. Iemand moet een bepaalde waarde onderschrijven alvorens hij of zij voor het gedrag kiest. In 

de interviews kwamen deze overtuigingen naar voren. Waarden waar respondenten van overtuigd zijn 

waren culturele waarden zoals de betekenis van cultuur in de stad Rotterdam of de verrijking van het 

eigen leven door culturele evenementen bij te wonen, zoals blijkt uit de volgende quotes.   

 

“Ik heb heel graag cultuur in mijn leven zal ik maar zeggen, als gewoon een goud randje om het 

dagelijkse bestaan.” - Gever 12 
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“Conny Janssen Danst is ook belangrijk voor de stad om een cultureel klimaat te hebben en dat er ook 

voldoende aanbod is voor culturele voorzieningen en voorstellingen.” - Gever 09  

 

Ook moet iemand overtuigd zijn van het nut van het gedrag. In het geval van de steun aan Conny 

Janssen Danst betekent dit dat de persoon overtuigd moet zijn van het nut van de steun. Uit de 

interviews blijkt dat de meeste mensen een link maken met de bezuinigingen en de economische 

situatie van Conny Janssen Danst om het nut van de steun aan te duiden: 

 

“En dan denk ik bij mezelf, als ik het leuk vind om naar die voorstellingen te gaan en ik wil dat ze door 

blijven gaan, wat is dan vijfentwintig euro per jaar om te doneren om ze een steuntje in de rug te 

geven? Als zij daar mee geholpen zijn.” - Gever 11 

 

De tweede factor die van invloed is op de intentie voor het gedrag is de sociale norm. Hierbij gaat het 

om wat andere mensen denken over steun aan de culturele instelling. In paragraaf 4.1.4 over de 

sociale consequenties van geven blijkt echter dat de sociale norm bij de steun aan Conny Janssen 

Danst geen grote rol speelt.  

De derde factor is de eigen effectiviteitsverwachting. Hierbij gaat het om of iemand in staat is om 

steun te geven. In de volgende quote legt een respondent zelf de link naar haar mogelijkheden. 

 

“ Als het gezelschap op deze manier door blijft gaan en zich blijft ontwikkelen, ja dan blijf ik steunen. 

Tenzij.. stel dat ik echt geen werk meer vind, dan moet je op een gegeven moment gaan bezuinigen en 

dan gaan deze dingen zo op een gegeven moment ook er aan.” - Gever 06 

De financiële situatie van de respondenten moet het dus toelaten om Conny Janssen Danst geld te 

kunnen geven. Zo is er een link te leggen dus de theorie van Ajzen (1991) en het moment van actie 

van respondenten voor steun aan Conny Janssen Danst. 

4.1.7. Samenvatting resultaten van de interviews met de gevers en beantwoording deelvraag 4 

 

In dit hoofdstuk zijn de resultaten beschreven die betrekking hebben op de interviews met de gevers 

over geefmotieven. De vraag waar ik hier antwoord op geef, is deelvraag 4:.  

 

“Welke geefmotieven hebben sponsors en donateurs bij steun aan Conny Janssen Danst?” 

Wederkerigheid vanuit de organisatie blijkt een minder belangrijk motief dan men zou verwachten 

aan de hand van de literatuur. Een aspect dat wel belangrijk is wat wederkerigheid betreft, is de 

betrokkenheid bij de organisatie die het meebrengt voor de gevers. Fiscaal voordeel speelt geen grote 

rol voor de gevers, met uitzondering voor de enkele gevers die hoge financiële bijdragen leveren.  

Het motief lokaal sentiment speelde in het literatuuronderzoek geen hoofdrol, maar tijdens de 

interviews blijkt dat dit een belangrijk motief is. De bijdrage die Conny Janssen Danst levert aan de 

culturele waarde van Rotterdam en de betekenis die Conny Janssen Danst heeft voor de stad 

Rotterdam, motiveert mensen uit omgeving Rotterdam om de organisatie financieel te steunen.  

De respondenten nemen in acht dat er minder geld beschikbaar is vanuit de overheid voor de 

culturele sector en achten financiële steun voor Conny Janssen Danst daarom noodzakelijk. De 
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mindering van subsidies en het aanscherpen van de subsidievoorwaarden spelen dus een rol in hun 

keuze om te steunen. Zo geldt het gebrek aan subsidie als motief om financiële steun te bieden.  

De sociale consequenties van geven op het zelfbeeld en de reputatie van de gever lijken niet heel erg 

van toepassing op de gevers. Over het algemeen zeggen de respondenten over de sociale 

consequenties dat deze alleen mogelijk gelden in het geval van hogere bedragen van steun. Het effect 

op de reputatie wordt gezien als iets van vroeger. Voor de respondenten is het gevoel van 

betrokkenheid dat zij er aan ontlenen belangrijker. 

Wat stakeholdermanagement betreft voelen de gevers van Conny Janssen zich betrokken bij de 

organisatie. Deze betrokkenheid vinden zij belangrijk. Conny Janssen investeert in de relatie met haar 

gevers en de gevers zijn tevreden over het contact met de organisatie. Informatie over wat Conny 

Janssen Danst met het geld doet ontbreekt voor sommige gevers, maar geen enkele gever wantrouwt 

de organisatie wat de uitgave van donaties betreft. De relatie met de sponsor, de RET, wordt 

beschreven als een duurzame en vriendschappelijke samenwerking. 

Voor de meeste gevers is er een specifieke aanleiding geweest voor de keuze om financiële steun te 

geven. Het moment van actie vond plaats nadat zij kennis hadden genomen van de financiële situatie 

van Conny Janssen Danst, na het lezen van een nieuwsbrief of flyer. Het moment van actie lijkt dus 

inderdaad een reactie te zijn op het verzoek van de organisatie.  

 

Om tot slot deelvraag 4 beknopt te beantwoorden, zijn de geefmotieven die het meest van belang zijn 

bij de financiële steun aan Conny Janssen Danst de betrokkenheid die de steun oplevert, het lokale 

sentiment, het feit dat de organisatie minder geld krijgt van de overheid en het verzoek dat zij hebben 

gekregen om de organisatie te steunen.  

 

4.2. Resultaten van de interviews met de medewerkers 

 

De onderzoeksvraag die ik wil beantwoorden aan de hand van de interviews met de 3 medewerkers is 

deelvraag 5 en luidt als volgt:  

 

“In hoeverre is Conny Janssen Danst cultureel ondernemend en hoe genereren zij sponsors en 

donateurs?” 

Om deze vraag te beantwoorden heb ik me tijdens de interviews met de medewerkers gefocust op 

ondernemerschap, stakeholdermanagement, genereren van sponsors en donateurs en 

wederkerigheid bij steun. Deze onderwerpen kwamen allen naar voren in de interviews aan de hand 

van mijn topics.  

4.2.1. Ondernemerschap 

 

In mijn literatuuronderzoek kwam naar voren dat de definities van “ondernemer” en 

“ondernemerschap”  vooral neerkomen op het hebben van bepaalde eigenschappen en visies. Zo is 

een ondernemer altijd op zoek naar kansen (Kirzner, 1978) en is innovatief, creatief, moedig en 

rechtvaardig (Schumpeter, 1934). Hij neemt risico’s waar nodig en is in staat routines te doorbreken 

om zijn doel te realiseren (McCloskey, 2010). Een cultureel ondernemer heeft een houding gericht op 

zowel kunstzinnig als zakelijk rendement (Van der Ploeg, 1999), waarbij afstand genomen wordt van 
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subsidies (Hagoort, 2007). Hij is waakzaam voor kansen en bezit over de overtuigingskracht om zijn 

culturele waarde te realiseren. Hij is creatief in de manier waarop hij de financiering regelt (Klamer, 

2011).  

De inkomstenbronnen van Conny Janssen Danst zijn subsidies van de gemeente Rotterdam, het Rijk en 

het Fondpodiumkunsten. Om deze subsidies te ontvangen moeten zij zich houden aan 

prestatieafspraken. Er moet een deel eigen inkomsten gegenereerd worden. Dit gebeurt grotendeels 

door middel van de kaartverkoop van de voorstellingen. Voor Conny Janssen Danst lijkt de opdracht 

om meer ondernemend te worden geen groot probleem. De medewerkers geven aan dat de 

organisatie altijd al bezig is met ondernemen en actief is in het zoeken naar nieuwe kansen. Zij houden 

zich aan de afspraken met de gemeente Rotterdam en het Rijk om in aanmerking te komen voor 

subsidies, maar deden en doen eigenlijk al meer dan hen gevraagd wordt. Uit de gesprekken komen 

termen als kansen zien, innovatie en creativiteit naar voren. De volgende twee quotes illustreren dit. 

“Het heeft heel erg te maken met kansen zien. Dus als bijvoorbeeld ergens iets geopend wordt, dan 

denk ik: dat trekt een bepaald publiek. Dat publiek moet weten dat wij er zijn. Of een nieuw initiatief 

dat ik denk oh dat is interessant, daar wil ik wel een keer naar gaan kijken wat het is, misschien 

kunnen we wel iets met elkaar doen. Dus ondernemen is heel erg kijken, kansen zien, durven en toch 

ook dat risico nemen.” - Medewerker 01 

 

“Als we het dan hebben over ondernemerschap en dan denk ik heel erg in kansen zien en 

ondernemend zijn. Dan ja, zullen hier ook mensen moeten werken die inderdaad overal gewoon 

durven in te duiken en niet denken van: oh daar heb ik geen zin in hoor, want dat kost zoveel werk, en 

dat gaan we niet doen, want vorig jaar hebben we dat ook niet gedaan en toen ging het toch ook 

goed? Dat is funest, want dan sta je stil. Stilstand is achteruitgang. En het zou heel goed zijn om vooral 

aan te pakken en door te pakken.” - Medewerker 03 

Conny Janssen Danst doorbreekt met haar locatievoorstellingen routines en neemt risico. Ieder jaar 

speelt Conny Janssen Danst voorstellingen in theaters en schouwburgen. Bij een locatievoorstelling, 

dewelke één keer per twee jaar plaatsvindt, kiest Conny Janssen een speciale locatie in Rotterdam om 

haar voorstelling uit te voeren in samenwerking met muzikanten die zorgen voor live muziek. Zo koos 

zij in 2012 de tramremise van de RET als decor voor de voorstelling HOW LONG IS NOW en in 2014 

koos zij ervoor om een oude, lege onderzeebootloods in de Rotterdamse haven om te bouwen tot 

theater voor de voorstelling MIRROR MIRROR. Het eindresultaat van zowel de locatie als de 

voorstelling is in deze gevallen van te voren niet geheel in te beelden. Creativiteit is nodig en het 

personeel moet durven, zoals de volgende quote illustreert: 

 

“Creatief denken zie ik ook in de hele organisatie. Ook op kantoor, want daar zitten ook mensen die ik 

probeer uit te dagen om creatief te denken en kansen te zien. Niet je dingetje doen, dat dingetje doe 

je, maar tegelijkertijd moet je het avontuur durven aan te gaan. Daarom doen we zo’n 

locatievoorstelling en kunnen we dat.” - Medewerker 01 

 

Wat cultureel ondernemerschap betreft lijkt het hierom dat Conny Janssen Danst ver is : de 

eigenschappen en visies die in de literatuur over ondernemerschap genoemd worden, zijn duidelijk te 

herkennen in de woorden van de medewerkers en de bezigheden van de organisatie. Het gaat om 

kansen, innovatie, creativiteit en risico nemen. 
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4.2.2. Stakeholdermanagement 

 

Zoals in de literatuurstudie naar voren kwam, laat het concept van stakeholdermanagement zien dat 

organisaties niet meer instanties op zich zijn, maar steeds meer afhankelijk van hun omgeving worden 

(Freeman, 2010). Ik heb geprobeerd te achterhalen welk inzicht het concept stakeholdermanagement 

kan bieden bij het genereren van sponsors en donateurs.  

De relatie met de omgeving is voor Conny Janssen Danst veelzijdig. Ze werkt aan een netwerk om 

sponsors te genereren, ze geeft voorstellingen in verscheidene theaters in Nederland en heeft een 

grote database van vrienden die geld doneren. Zij maakt specifiek gebruik van de omgeving door 

speciale locaties in Rotterdam te gebruiken als decor voor locatievoorstellingen. Ook is zij actief 

betrokken bij Rotterdamse festivals en straatfeesten. De link met de directe omgeving (de buurt) is 

pril, maar dit heeft te maken met de onzekerheid omtrent de huisvesting in het huidige pand van de 

organisatie. Conny Janssen gaf zelf aan dat zij het belangrijk vindt om verankerd te zijn in 

gemeenschappen omdat dat ook je maatschappelijke betekenis vorm geeft. Betekenis geven aan de 

omgeving ziet zij als één van haar taken, omdat kunst en cultuur ook daar om gaat. Eén respondent 

(medewerker 03) beschreef hoe Conny Janssen om gaat met de omgeving van de organisatie: 

“Dus op het moment dat meerdere culturele mensen bij elkaar komen, dan zijn wij er bij. En daar 

worden natuurlijk ook plannen gesmeed, daar wordt soms ook wel één op één gesprekken gevoerd 

waar ook weer iets moois uit kan komen. Dus op die manier is vooral Conny zelf heel erg… kan heel 

goed bruggen bouwen en verbindingen leggen met de cultuur maar ook wel daar buiten soms; andere 

gebieden van andere sectoren.” - Medewerker 03 

 

Het betrekken van de vrienden is heel belangrijk voor de organisatie. Het streven is dat het contact 

met de vrienden zo persoonlijk mogelijk is en dat de vrienden bij veel activiteiten betrokken worden. 

Ditzelfde geldt voor de vrijwilligers. Conny Janssen moet daarbij een persoon zijn die bereikbaar en 

aanspreekbaar is voor het publiek. Het is belangrijk dat er een persoonlijke klik is tussen de organisatie 

en de vrienden en vrijwilligers: 

“Conny en ik vinden het heel belangrijk dat het allemaal persoonlijk is en dat ze overal bij betrokken 

zijn. Ik denk dat dat een beetje de kracht is dat we best veel vrienden kennen. Niet allemaal, maar we 

kennen er veel van. Net als de vrijwilligers, die zijn zeker bekend hier.” - Medewerker 02 

 

Het belang van het publiek achten de medewerkers groot. Alles wat Conny Janssen Danst creëert is 

uiteindelijk bedoeld om mensen te raken. Alles gebeurt voor het publiek. Het publiek heeft vervolgens 

automatisch een publiciteitstaak; in de vorm van praten over de organisatie en de voorstellingen en 

andere mensen zo enthousiast te maken.  Zoveel mogelijk mensen moeten bereikt worden: 

 

“Dat is misschien nog wel het allerbelangrijkste, wat het publiek er van vindt. Zeker in deze tijd, van 

het huidige kunstenplan was dat ook juist een hele belangrijke factor. Dat je genoeg mensen bereikt 

met de kunst die je maakt. Want daar gaat belastinggeld heen, dus het moet wel zoveel mogelijk  

mensen kunnen laten genieten.” - Medewerker 03 

 

Ook het belang van de medewerkers bij Conny Janssen Danst wordt groot geacht. Zoals Etzioni (2014) 

beschrijft zijn de medewerkers stakeholders van de organisatie, net als bijvoorbeeld de donateurs. Alle 
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geïnterviewde medewerkers beschreven het fenomeen van verschillende schakels die elkaar nodig 

hebben om te kunnen functioneren als organisatie. De volgende quote beschrijft dit duidelijk: 

 

“Medewerkers, daar doen we het mee, we doen het samen. Ik vind het heel belangrijk, ik heb ze heel 

hoog in het vaandel staan. Het gaat ook om teamwork en dat we het met elkaar doen. Iedereen die 

hier binnenkomt ook, iedereen die hier binnenkomt hoort er bij. [...] Dus ja, donateurs zijn heel 

belangrijk en we willen ze hebben, maar zonder medewerkers is er geen Conny Janssen Danst. Dus het 

is echt… je hebt een team op kantoor, dan heb je Thomas en ik zijn nog een team, en dan heb je de 

dansers die een team zijn, een artistiek team, een productie en techniek team. En al die teams werken 

zo met elkaar samen, dat de één niet zonder de ander kan. Als er geen goeie productie is, het gaat 

fout. Als er geen goede techniek is, gaat het fout. Als het secretariaat of de publiciteit niet goed werkt, 

gaat het fout. Al die teams hebben elkaar nodig, met elkaar maken we die ene mooie taart. We zijn 

daar allemaal even belangrijk in. Het werk is verschillend, maar als… en daar praat ik ook met de 

dansers over… als de dansers het applaus krijgen, is het applaus ook voor degenen die hier thuis 

zitten.” - Medewerker 01 

 

Conny Janssen Danst is zich bewust van de ontwikkeling dat de organisatie steeds meer afhankelijk is 

van de omgeving. Voor het relatiebeheer van de organisatie betekent dit dat zij veel aandacht 

besteden aan het onderhoud van contact met alle stakeholders. Zij proberen de vrienden en 

vrijwilligers betrokken te houden en merken dat deze betrokkenheid belangrijk is voor deze mensen. 

Hiernaast is het genereren van sponsors via het netwerk van de organisatie een actuele activiteit; zij 

zoeken naar manieren om in contact te komen met potentiële sponsors door middel van 

netwerkevenementen met bijvoorbeeld mensen uit de havensector. Het inzicht dat 

stakeholdermanagement geeft is dus dat het betrekken van de omgeving van belang is voor het 

genereren van donateurs en sponsors en dat hierop ingespeeld moet worden.  

 

4.2.3. Genereren van sponsors en donateurs 

 

In deze paragraaf gaat het om de manier waarop Conny Janssen Danst omgaat met het genereren van 

sponsors en donateurs. In de literatuurstudie is naar voren gekomen dat het verzoek om steun hierbij 

een grote rol speelt (Bekkers & Wiepking, 2010). Het genereren van donateurs gebeurt via de website, 

via de nieuwsbrief en via flyers en besprekingen die na de voorstellingen worden gehouden met het 

publiek. In 2013 is de werving van donateurs geautomatiseerd. Mensen die graag donateur willen 

worden, kunnen zich via de website inschrijven als vriend. Hierna wordt het geld automatisch 

geïncasseerd. Conny Janssen Danst maakt het zo gemakkelijk mogelijk voor mensen om ‘vriend’ te 

worden. De organisatie heeft inmiddels circa 140 vrienden. 

 

Het genereren van sponsors is een moeizamer proces. Conny Janssen Danst heeft vooralsnog slechts 

twee sponsors: het Rotterdams openbaar vervoerbedrijf RET en Stichting Kans voor Dans. Deze 

stichting heeft als doel om dansers te voorzien van een studiebeurs voor een dansopleiding en om 

dansprojecten mogelijk te maken. Conny Janssen Danst heeft behoefte aan meer sponsors, maar 

volgens de organisatie is dit een moeilijke markt; elke kunstinstelling jaagt op het geld van dezelfde 

welvarende bedrijven. Het punt dat naar voren komt in de interviews is dat vragen om steun niet 

werkt als het gaat om sponsoring, in tegenstelling tot wat in de literatuur bepleit wordt (Bekkers & 

Wiepking, 2010). Eén van de respondenten (medewerker 2) geeft zijn reactie hierop: 
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“Het is een ruzie, het kost je meer geld en tijd om na te bellen en er achter aan te gaan, ik denk dat 

het een heilloze weg is om dat op die manier aan te pakken. Niet dat je het niet moet doen, want je 

moet wel alert blijven dat als er een partij komt die interesse toont in jouw gezelschap, dat je die slag 

kan maken en dat je daar een goede voedingsbodem voor hebt, waarvan ik denk dat wij nu steeds 

meer hebben. Maar om lukraak die Rotterdams te gaan bellen en zeggen: joh, zou u Conny Janssen 

Danst willen steunen? Nou, vergeet het.(…) We zitten niet als enige op die markt. We hebben een 

concours van de dansende paarden, musea, orkesten, toneelgezelschappen, schouwburgen. En 

iedereen trekt aan diezelfde groep mensen. Ook sportclubs, Feyenoord, Exelsior, iedereen heeft dat 

geld nodig. Dus mensen gaan ook afwegingen maken van wat je wel of niet wilt steunen en dan is het 

vaak ook een kwestie van gunnen. Je moet net op de goede momenten de goede persoon treffen, die 

zegt van ik wil jullie nu steunen. “ - Medewerker 02 

 

Conny Janssen Danst heeft meer vertrouwen in het genereren van sponsors door het aangaan van 

relaties met andere organisaties. De medewerkers geloven echter niet dat sponsors en donateurs het 

geld op kunnen brengen dat wegvalt door subsidies. Conny Janssen Danst zoekt naar 

samenwerkingsrelaties waar beide partijen iets aan hebben: 

“We proberen wel, iedere keer dat er met publiek een aanraking is, een aantal afgevaardigden van 

wat wij dan vinden bedrijven die misschien wel een soort van partnership met ons aan zouden willen 

gaan. Het is heel erg zoeken naar een samenwerking maar waar we allebei iets aan hebben. “ - 

Medewerker 03 

Zo wordt het sponsorschap van de RET ook gezien als een waardevolle samenwerking: 

“Dus ik zie meer in iets als een samenwerking. De samenwerking met de RET klopt, omdat ze geen 

sponsor zijn, maar toch hebben we een soort samenwerking. Ik vind de RET een heel groot bedrijf, 

maar ook een bedrijf dat heel erg investeert in de omgeving, in de maatschappij en in de stad. Daar 

voel je een soort energie en een soort DNA dat klopt met de energie die jij hebt.” - Medewerker 01 

Ter bewerkstelliging van de zoektocht naar meer samenwerkingsrelaties heeft de organisatie een 

‘business club’ opgericht genaamd “Conny’s Keuken”, waarin zij vermogende particulieren en 

ondernemers duurzaam wil verbinden aan Conny Janssen Danst. Deze business club is exclusief voor 

particulieren en bedrijven die minimaal € 2.500 per jaar doneren. Conny Janssen Danst richt zich 

hierbij op het (lokale) bedrijfsleven, want hier verwacht zij potentiële sponsors te vinden. Het gaat 

hierbij om netwerkbijeenkomsten waar men mensen uit het zakenleven tegenkomt en kennis maakt 

met Conny Janssen. De eerste pogingen om leden te verwerven hebben al plaatsgevonden, maar 

vooralsnog zijn er geen sponsors mee gegenereerd.  

 

Het  genereren van sponsors en donateurs is dus een actueel proces voor Conny Janssen Danst. 

Donateurs kunnen zich te allen tijde melden via de website als vrienden en er wordt actief gezocht 

naar nieuwe sponsors en donateurs door middel van de nieuwsbrief, flyers, nabesprekingen van de 

voorstelling en de ‘business club’ Conny’s Keuken. Het genereren van  donateurs verloopt succesvoller 

dan het genereren van sponsors. Het benaderen van potentiële sponsors is wel een structureel 

agendapunt van de organisatie. 
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4.2.4. Wederkerigheid 

 

Wederdiensten worden in de literatuur vaak genoemd als motief voor financiële steun. Zo worden in 

de kunst- en cultuursector gratis entreekaartjes voor het product van de culturele instelling vaak 

genoemd als belangrijkste motief voor de steun (Steenbergen, 2010). Andere wederdiensten kunnen 

toegang tot exclusieve diners of meetings zijn. In de literatuur komt echter ook naar voren dat het 

aanbieden van diensten donateurs ook een excuus kan bieden om niet te geven, omdat doneren in 

deze ruilvorm geassocieerd kan worden met zelfinteresse (Miller, 1999). 

 

Alle vrienden van Conny Janssen Danst worden door de organisatie gezien als ambassadeurs. Deze 

mensen wil de organisatie koesteren en daarom wordt er veel aandacht besteed aan de 

wederkerigheid van de steun. Ze krijgen nieuwsbrieven zodat ze op de hoogte blijven van waar Conny 

Janssen Danst mee bezig is en wat er gebeurt achter de schermen, ze worden eerder op de hoogte 

gesteld van bijvoorbeeld de kaartverkoop dan anderen en ze worden uitgenodigd in de studio voor 

speciale vrienden-avonden. In de resultatensectie van de gevers staat beschreven wat de vrienden  

exact terugkrijgen in ruil voor hun steun, gebaseerd op het bedrag dat zij geven. Uit de gesprekken 

met de gevers werd duidelijk dat de wederkerigheid niet per se een belangrijk motief is voor het 

geven. Wel speelt het gevoel van betrokkenheid dat zij krijgen als gevolg van de wederkerigheid een 

belangrijke rol bij het geven. In de volgende quote geeft een medewerker aan dat Conny Janssen 

Danst hetzelfde idee van betrokkenheid heeft bij de vrienden-avonden die zij organiseren voor de 

donateurs. 

“En we nodigen ze uit in de studio. […] Het is dan een hele mooie avond. Er zitten daar dan eigenlijk de 

vrijwilligers en die vrienden, en dat is eigenlijk een beetje familie. Die zitten daar dan, en er is een hele 

warme band. Het is ook leuk voor die jonge dansers dat ze dan publiek hebben, maar het is ook weer 

veilig. Het is ook fijn in de studio. En dat is dan het eerste moment weer in een seizoen dat we elkaar 

weer ontmoeten. Daarna praten en drinken we wat met elkaar. Ik vind dat heel leuk, je voelt dat zij 

het ook leuk vinden. Want ze horen er bij, weet je. En ze praten met de dansers, ze kunnen een 

reactie geven. We drinken en we happen wat. Het voelt ook echt als een verbondenheid.” - 

Medewerker 01 

 

Alle respondenten geven aan dat sponsors en donateurs steeds belangrijker worden. Eén van de 

medewerkers (medewerker 02) vertelt over het verschil dat er bestaat tussen sponsors en donateurs 

in de gehanteerde wederkerigheid. Voor de donateurs hoeft minder moeite gedaan te worden, dan 

voor iemand die de organisatie sponsort met bijvoorbeeld 1500 euro. Dit komt precies overeen met 

de algemene opinie van de donateurs. De donateurs waren tevreden over de wederkerigheid; pas als 

zij aanzienlijk grotere bedragen zouden geven, zouden zij een grotere tegenprestatie verwachten. 

 

De visie van de medewerkers op de wederkerigheid bij de steun komt overeen met het idee dat de 

gevers erbij hebben. Het gaat vooral om de betrokkenheid en verbondenheid die het creëert. De 

wederdiensten van Conny Janssen Danst zijn niet één van de belangrijkste motieven te zijn voor de 

financiële steun, in tegenstelling tot wat de literatuur van Steenbergen (2010) stelt.  Conny Janssen 

Danst lijkt de wederkerigheid meer te zien als een onderdeel van stakeholdermanagement; als het 

investeren in de relatie met de gevers.  
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4.2.5. Samenvatting resultaten van de interviews met de medewerkers 

 

In dit hoofdstuk zijn de resultaten beschreven die betrekking hebben op de interviews met de 

medewerkers over cultureel ondernemerschap, stakeholdermanagement, het genereren van sponsors 

en donateurs en wederkerigheid naar de gevers. De vraag waar ik hier antwoord op geef, is  

deelvraag 5: 

“In hoeverre is Conny Janssen Danst cultureel ondernemend en hoe  genereren zij sponsors en 

donateurs?” 

Conny Janssen Danst lijkt ver te zijn wat cultureel ondernemerschap betreft; de eigenschappen en 

visies die in de literatuur over ondernemerschap genoemd worden, zijn duidelijk te herkennen in de 

woorden van de medewerkers en de bezigheden van de organisatie. Namelijk het zien kansen, 

innoverend zijn, creativiteit en het nemen van risico. 

Wat stakeholdermanagement betreft is Conny Janssen Danst zich bewust van de ontwikkeling dat de 

organisatie steeds meer afhankelijk is van de omgeving. Voor het relatiebeheer van de organisatie 

betekent dit dat zij veel aandacht besteden aan het onderhoud van contact met alle stakeholders. 

Betrokkenheid van de vrienden en vrijwilligers is belangrijk. Het genereren van sponsors wordt met 

name getracht via het netwerk van de organisatie. Het inzicht dat stakeholdermanagement geeft is 

dat het betrekken van de omgeving van belang is voor het genereren van sponsors en donateurs en 

dat hierop ingespeeld moet worden. 

Het  genereren van sponsors en donateurs is dus een actueel proces voor Conny Janssen Danst. 

Donateurs kunnen zich te allen tijde aanmelden via de website als vrienden en er wordt actief gezocht 

naar nieuwe sponsors en donateurs door middel van de nieuwsbrief, flyers, nabesprekingen van de 

voorstelling en de ‘business club’ Conny’s Keuken. Het vinden van sponsors is een moeizaam proces, 

daarom is het benaderen van potentiële sponsors een actueel onderwerp.  

De visie van de medewerkers op de wederkerigheid laat vooral zien dat het hen om de betrokkenheid 

en verbondenheid gaat die het oplevert. Dit komt overeen met de visie van de gevers over de 

betekenis van de wederkerigheid van de steun. Conny Janssen Danst lijkt de wederkerigheid meer te 

zien als een onderdeel van stakeholdermanagement; als het investeren in de relatie met de gevers. 

 

Om tot slot beknopt antwoord te geven op deelvraag 5, lijkt het zo te zijn dat Conny Janssen Danst ver 

is wat cultureel ondernemerschap betreft. Het is een actueel onderwerp en de eigenschappen die bij 

ondernemerschap horen komen duidelijk naar voren in de visie die de organisatie heeft op 

ondernemerschap. Het  genereren van sponsors en donateurs is een actueel en actief proces voor 

Conny Janssen Danst. Het vinden van sponsors is een moeizaam proces, daarom is het benaderen van 

potentiële sponsors een actueel onderwerp. Het inzicht dat stakeholdermanagement hierbij geeft is 

dat het betrekken van de omgeving van belang is voor het genereren van sponsors en donateurs en 

dat hierop ingespeeld moet worden. De medewerkers vinden betrokkenheid en verbondenheid met 

de gevers belangrijk en dit komt overeen met de visie van de gevers op de betekenis van de 

wederkerigheid van de steun. 
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5. Conclusie 

 

In het theoretisch kader heb ik deelvragen 1, 2 en 3 beantwoord aan de hand van de literatuur (in 

paragraaf 2.3). In het resultaten hoofdstuk heb ik deelvragen 4 en 5 beantwoord (in respectievelijk 

paragraaf 4.1.7 en paragraaf 4.25). In het resultatenhoofdstuk heb ik deelvraag 4 en 5 in het kader van 

de literatuur beantwoord, door verbanden te leggen en vergelijkingen te maken met de literatuur.  

 

In dit hoofdstuk beantwoord ik beknopt nogmaals alle deelvragen en vervolgens de hoofdvraag. Met 

de antwoorden geef ik een beeld van geefgedrag richting kunst en cultuur in Nederland, geef ik de 

mate aan waarin Conny Janssen Danst cultureel ondernemend is en hoe zij donateurs en sponsors 

genereert en tot slot geef ik inzicht in de geefmotieven van de gevers.  

 

“In welke mate is cultureel ondernemerschap aanwezig binnen dansgezelschap Conny Janssen Danst 

en welke geefmotieven hebben haar sponsors en donateurs?” 

 

1. Hoe is het in Nederland gesteld met de particuliere steun voor kunst en cultuur en cultureel 

ondernemerschap? 

2. Welke inzichten kunnen de concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement 

bieden bij het genereren van sponsors en donateurs? 

3. Welke geefmotieven voor geven aan liefdadigheid, kunst en cultuur worden er in de literatuur 

beschreven? 

4. Welke geefmotieven hebben sponsors en donateurs bij steun aan Conny Janssen Danst? 

5. In hoeverre is Conny Janssen Danst cultureel ondernemend en hoe genereren zij sponsors en 

donateurs? 

 

1 .  Hoe is het in Nederland gesteld met de particuliere steun voor kunst en cultuur en 

 ondernemerschap? 

 

De situatie omtrent particuliere steun voor kunst en cultuur in Nederland is in de laatste eeuw sterk 

veranderd. Rond 1900 was financiële ondersteuning van een of meerdere kunstenaars door een 

vermogende particulier een tamelijk gewoon verschijnsel, in tegenstelling tot de situatie van nu in 

Nederland. Het verschil tussen de situatie van toen nu is te verklaren aan de hand van verschillende 

factoren. Ten eerste lag de kracht van de financiering van cultuur rond 1900 ligt in het collectieve 

mecenaat. Allerlei verschillende verenigingen en clubs werkten volgens een netwerksysteem. Men 

werd zo door elkaar aangestoken om ook te geven aan cultuur. Het heeft positieve invloed op de 

giften wanneer er sprake is van peer pressure. Door de individualisering komt individueel mecenaat nu 

meer voor dan de collectieve vorm. Culturele instellingen in Nederland proberen wel nog steeds 

gemeenschappelijke vormen van giften te genereren door middel van het oprichten van 

vriendenverenigingen, geefkringen en business clubs. Ten tweede speelde imago vroeger een grotere 

rol bij geven aan kunst en cultuur dan nu. Het financieren van kunst en cultuur was rond 1900 geen 

taak van de overheid, maar van welgestelde personen. Belangrijk bij de financiering was dat de giften 

niet anoniem waren en geven aan cultuur leverde prestige op voor de gever of zijn familie.  

 

De steun van particulieren aan kunst en cultuur in Nederland geniet volgens Steenbergen (2010) te 

weinig bekendheid; het belang ervan en de rol die deze ondersteuning vervult, wordt in Nederland 
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weinig beseft. Ook richten kunstinstellingen van nu zich veel op bedrijfssponsoring en eigenlijk te 

weinig op particuliere grote gevers. Overheden leggen een deel van hun verantwoordelijkheid bij de 

burgers, maar de tekorten worden niet zomaar overgenomen door de burgers; hier is een flinke 

mentaliteitsverandering voor nodig. Een herleving van het mecenaat moet bevorderd worden. 

 

2.  Welke inzichten kunnen de concepten sociaal ondernemerschap en stakeholdermanagement 

 bieden bij het genereren van sponsors en donateurs? 

 

Het concept van stakeholdermanagement laat zien dat organisaties niet meer instanties op zich zijn, 

maar steeds meer afhankelijk worden van hun omgeving oftewel van hun stakeholders. De 

stakeholders variëren van gemeentes tot publiek en van medewerkers tot gevers. Voor een culturele 

instelling betekent dit dat het relatiebeheer belangrijk is. Het onderhoud van het contact met de 

stakeholders is daarom van belang voor het succes van de organisatie. Bij het genereren van sponsors 

en donateurs kan stakeholdermanagement dus het inzicht bieden dat het betrekken van de omgeving 

van belang is voor het genereren van donateurs en sponsors en dat hierop ingespeeld moet worden. 

Een manier waarop hier op ingespeeld kan worden is bijvoorbeeld het creëren of gebruik maken van 

bepaalde netwerken om potentiële gevers te vinden.  

 

Wat cultureel ondernemers zouden kunnen leren van sociaal ondernemers, is het bekrachtigen van 

innovatieve oplossingen in de lokale context, door samen te werken met de omgeving.  Het verschil is 

dat waar sociaal ondernemerschap vooral gaat om het creëren van een sociale waarden in plaats van 

winst, het bij cultureel ondernemerschap vooral gaat om het creëren van een culturele waarde. 

 

3.  Welke geefmotieven voor geven aan liefdadigheid, kunst en cultuur worden er in de literatuur 

 beschreven? 

 

Voor steun aan zowel liefdadigheidsorganisaties als aan culturele instellingen bestaan verschillende  

geefmotieven. Uit literatuur over filantropie heb ik onderstaande geefmotieven kunnen 

onderscheiden. 

 

Motief 1: kosten en baten. Dit motief betreft de materiële kosten en voordelen die geassocieerd 

worden met doneren. Het spreekt voor zich dat geld doneren, geld kost. Maar wanneer de kosten van 

een donatie verlaagd wordt, wordt het geven vergroot (Bekkers & WIepking, 2010). De kosten van een 

donatie worden bijvoorbeeld verlaagd door het ontvangen van wederdiensten of door fiscale 

voordelen.  

 

Motief 2: wederkerigheid. Wederkerigheid van steun kan een rol kan spelen in de keuzes van gevers. 

Wederdiensten kunnen op verschillende manieren ingevuld worden. Men kan gratis toegangskaartjes 

aanbieden in ruil van de gift of gevers uitnodigen voor exclusieve evenementen. Vaak zijn 

aantoonbare wederdiensten een voorwaarde voor sponsoring ofwel donaties.  

Motief 3:altruïsme. Een vanzelfsprekende reden waarom mensen doneren aan 

liefdadigheidsorganisaties is omdat ze geven om de output van de organisatie of om de consequenties 

van donaties voor de begunstigden (Bekkers & Wiepking, 2010).  
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Motief 4: sociale consequenties. Dit motief refereert naar de consequenties van donaties voor de 

reputatie, het zelfbeeld en het imago van de gever. Geven maakt dat iemand zich voelt als een 

altruïstisch, empatisch, sociaal verantwoordelijk, aangenaam of invloedrijk persoon. Geven wordt over 

het algemeen gezien als een positief iets om te doen. Mensen die doneren aan 

liefdadigheidsorganisaties worden hoog in acht genomen bij hun peers. Vooral vroeger leverde geven 

aan cultuur prestige op en speelde het eigen imago een rol bij het geven aan cultuur. Ook het 

hooghouden van de familienaam was een belangrijke drijfveer om te geven.  

Motief 5: verzoek om steun. Wanneer men expliciet vraagt om steun en duidelijk wordt gemaakt dat 

er geld nodig is, zijn mensen gewilliger om over te gaan op actie om te geven. Een verzoek om steun 

kan dus een grote factor zijn in de keuze van mensen om te gaan steunen.  

 

4 .  Welke geefmotieven hebben sponsors en donateurs bij steun aan Conny Janssen Danst? 

 

Wederkerigheid vanuit de organisatie blijkt een minder belangrijk motief dan men zou verwachten 

aan de hand van de literatuur (Steenbergen, 2010). Een aspect dat wel belangrijk is wat 

wederkerigheid betreft, is de betrokkenheid bij de organisatie die het meebrengt voor de gevers. 

Fiscaal voordeel speelt geen grote rol voor de gevers, met uitzondering voor de enkele gevers die 

hoge financiële bijdragen leveren.  

Het motief lokaal sentiment speelde in het literatuuronderzoek geen hoofdrol, maar tijdens de 

interviews bleek dat dit een belangrijk motief is. De bijdrage die Conny Janssen Danst levert aan de 

culturele waarde van Rotterdam en de betekenis die Conny Janssen Danst heeft voor de stad 

Rotterdam, motiveert mensen uit omgeving Rotterdam om de organisatie financieel te steunen.  

De gevers nemen in acht dat er minder geld beschikbaar is vanuit de overheid voor de culturele sector 

en achten financiële steun voor Conny Janssen Danst daarom noodzakelijk. De mindering van 

subsidies en het aanscherpen van de subsidievoorwaarden spelen dus een rol in hun keuze om te 

steunen. Zo geldt het gebrek aan subsidie als motief om financiële steun te bieden. 

De sociale consequenties van geven op het zelfbeeld en de reputatie van de gever lijken niet heel erg 

van toepassing op de gevers, in tegenstelling tot wat hierover in de literatuur wordt geschreven 

(Charities Aid Foundation, 2005; Bekkers en Wiepking, 2010; Wiepking, 2008; Steenbergen, 2010). 

Sociale consequenties gelden mogelijk alleen in het geval van hogere bedragen van steun. Het effect 

op de reputatie wordt gezien als iets van vroeger. Voor de gevers is het gevoel van betrokkenheid dat 

zij er aan ontlenen belangrijker. 

Wat stakeholdermanagement betreft voelen de gevers van Conny Janssen zich betrokken bij de 

organisatie en andersom vinden de medewerkers van de organisatie deze betrokkenheid belangrijk. 

De gevers zijn tevreden over het contact met de Conny Janssen Danst. De organisatie investeert dus 

op de juiste manier in deze stakeholders (Freeman & Mc Vea, 2001). Informatie over wat Conny 

Janssen Danst met het geld doet ontbreekt voor sommige gevers, maar niemand wantrouwt de 

organisatie wat de uitgave van donaties betreft. De relatie met de sponsor, de RET, wordt beschreven 

als een duurzame en vriendschappelijke samenwerking. 

Voor de meeste gevers is er een specifieke aanleiding geweest voor de keuze om financiële steun te 

geven. Het moment van actie vond plaats nadat zij kennis hadden genomen van de financiële situatie 
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van Conny Janssen Danst, na het lezen van een nieuwsbrief of flyer of uit enthousiasme na een 

voorstelling. Het moment van actie lijkt dus inderdaad een reactie te zijn op het verzoek van de 

organisatie, zoals in de literatuur is beschreven (Bekkers & Wiepking, 2010). 

 

5.  In hoeverre is Conny Janssen Danst cultureel ondernemend en hoe genereren zij sponsors en 

 donateurs? 

 

Conny Janssen Danst lijkt ver te zijn wat cultureel ondernemerschap betreft; de eigenschappen en 

visies die in de literatuur over ondernemerschap genoemd worden, zijn duidelijk te herkennen in de 

woorden van de medewerkers en de bezigheden van de organisatie. Namelijk het zien van kansen, 

innoverend zijn, creativiteit en het nemen van risico. 

 

Het  genereren van sponsors en donateurs is een actueel proces voor Conny Janssen Danst. Donateurs 

kunnen zich te allen tijde aanmelden via de website als vrienden en er wordt actief gezocht naar 

nieuwe sponsors en donateurs door middel van de nieuwsbrief, flyers, nabesprekingen van de 

voorstelling en de ‘business club’ Conny’s Keuken. Het vinden van sponsors is een moeizaam proces, 

daarom is het benaderen van potentiële sponsors een actueel onderwerp. Conny Janssen Danst is zich 

bewust van de ontwikkeling dat de organisatie steeds meer afhankelijk is van de omgeving. Het 

genereren van sponsors wordt met name getracht via het netwerk van de organisatie. 

 

De visie van de medewerkers op de wederkerigheid bij de steun laat vooral zien dat het hen om de 

betrokkenheid en verbondenheid gaat die het oplevert. Dit komt overeen met de visie van de gevers 

over de betekenis van de wederkerigheid van de steun. Conny Janssen Danst lijkt de wederkerigheid 

meer te zien als een onderdeel van stakeholdermanagement; als het investeren in de relatie met de 

gevers. 

 

Hoofdvraag: In welke mate is cultureel ondernemerschap aanwezig binnen dansgezelschap Conny 

Janssen Danst en welke geefmotieven hebben haar sponsors en donateurs? 

 

Tot slot beantwoord ik de hoofdvraag van het onderzoek. Dit antwoord komt voort uit de 

beantwoording van de deelvragen. 

 

Conny Janssen Danst heeft eigenschappen en de visies van een culturele onderneming zoals deze in 

de literatuur worden genoemd. De medewerkers kijken uit voor kansen, proberen constant te 

innoveren, gaan creatief te werk en nemen risico’s. Zij voldoen aan de prestatieafspraken voor het 

genereren van eigen inkomsten die de gemeente Rotterdam opstelt om subsidie te verlenen. Het 

vinden van nieuwe sponsors en donateurs is een constant agendapunt van de organisatie. Momenteel 

wordt er gewerkt aan een netwerk om nieuwe sponsors te genereren. 

 

De geefmotieven die het meest van belang zijn voor de gevers bij hun financiële steun aan Conny 

Janssen Danst zijn de betrokkenheid die de steun oplevert dankzij het contact met de organisatie en 

georganiseerde vrienden-avonden, het lokale sentiment door de connectie met de stad Rotterdam en 

het besef dat de Conny Janssen Danst minder geld krijgt van de overheid. Het verzoek dat de gevers 

krijgen om de organisatie te steunen werkt vaak doorslaggevend voor de daadwerkelijke actie tot 

geven. 
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6. Discussie 

 
In dit hoofdstuk reflecteer ik op mijn onderzoek. Dit houdt in dat ik in ga op het verloop en de 

beperkingen van mijn onderzoek die invloed hebben op de kwaliteit van mijn onderzoek. Vervolgens 

geef ik aanbevelingen voor eventueel vervolgonderzoek. 

 

Een flexibele onderzoeksopzet 

 

Als ik achteraf kijk naar mijn originele onderzoeksvragen zie ik dat er tijdens het proces verschillende 

onderdelen anders zijn gelopen dan oorspronkelijk gepland. Ik stelde vijf vragen voor mijn 

literatuuronderzoek, waarvan ik de eerste twee vragen heb geschrapt. De antwoorden op de vragen 

wat cultureel- en sociaal ondernemerschap is, dienen nu als inleiding voor  de vragen over 

stakeholdermanagement en geefmotieven. Oorspronkelijk had ik een deelvraag over hoe de gevers 

gecategoriseerd zouden kunnen worden. Deze deelvraag is komen te vervallen. De indeling van 

sponsors en donateurs in de homo economicus, de homo altruïsmus en de homo reciprocan bleek 

namelijk tijdens het onderzoek een te uitgebreid onderwerp te zijn om te behandelen als extra 

deelvraag. Tijdens het verloop van het onderzoek is de samenstelling van de deelvragen dus 

verschillende keren veranderd.  

 

Selectiecriteria voor de respondenten 

 

Één van de selectiecriteria voor mijn respondenten was dat ik gevers wilde spreken uit zoveel mogelijk 

verschillende woonplaatsen. Echter is het zo dat ik uiteindelijk vooral Rotterdammers heb gesprok en. 

Dit had te maken met mijn eigen mobiliteit als onderzoeker. In verband met reiskosten kon ik 

respondenten die verder weg woonden niet opzoeken voor interviews. Ook al is Conny Janssen Danst 

gehuisvest in Rotterdam, de volgende keer zou ik graag ook mensen uit andere woonplaatsen 

interviewen. In mijn onderzoek kwam bijvoorbeeld naar voren dat lokaal sentiment een rol speelt voor 

Rotterdammers. Welke rol Rotterdam speelt voor gevers van buiten deze stad, is niet bekend. Dat ik 

alleen Rotterdammers geïnterviewd heb, maakt dat de respondenten niet geheel representatief zijn 

voor alle gevers. Mijn steekproef was dus vertekend.  

 

Casestudy 

 

Het onderzoek heeft de vorm van een casestudy. Dat er slechts één dansgezelschap wordt 

onderzocht, maakt de externe validiteit kleiner. Dit betekent dat de uitkomsten van mijn onderzoek 

moeilijk te generaliseren zijn naar andere culturele instellingen. Wel geeft mijn het onderzoek een 

goed beeld van de werkelijkheid als het gaat om Conny Janssen Danst. Om de externe validiteit groter 

te maken en generaliseerbaarheid mogelijk te maken, zou het onderzoek ook uitgevoerd moeten 

worden bij andere culturele instellingen. 

 

De context waarin de interviews werden afgenomen 

 

Oorspronkelijk had ik het idee om alle interviews af te nemen in het kantoor van Conny Janssen Danst, 

om er zo voor te zorgen dat ik alle respondenten kon interviewen in dezelfde context. Dit is echter niet 
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gelukt. Twee donateurs heb ik thuis bezocht en twee donateurs  heb ik op werk bezocht in verband 

met dat zij niet in de mogelijkheid waren om naar het kantoor van Conny Janssen Danst te komen.  

Ondanks dat ik alsnog de meerderheid op het kantoor van Conny Janssen Danst heb ontvangen, is het 

oorspronkelijke idee om alle respondenten in dezelfde context te ontmoeten dus niet geheel 

geslaagd. 

 

Aspecten van mijn onderzoek die de kwaliteit beter maken, zijn bijvoorbeeld het proefinterview dat ik 

voorafgaand aan de interviews heb gehouden en het coderen met behulp van iemand anders. Een 

voordeel bij de interviews was dat ik de organisatie goed kende, maar de donateurs nog nooit had 

gezien. Ik kon hun antwoorden daarom goed in het licht van de organisatie interpreteren. Voor de 

interviews met de medewerkers geldt dit niet; deze kende ik wel persoonlijk, dit zou daarom juist tot 

reactiviteit geleid kunnen hebben. 

 

Aanbevelingen voor vervolgonderzoek 

 

Er is een aantal dingen dat genoemd kan worden als aanbeveling voor vervolgonderzoek. Deze 

suggesties worden gedaan op basis van de discussie.  

 

De eerste suggestie voor vervolgonderzoek is om geefmotieven te onderzoeken bij meerdere culturele 

instellingen in tegenstelling tot deze casestudy. Hiermee zouden de resultaten van dit onderzoek 

getoetst kunnen worden. Ook is het waarschijnlijk zinvol om meer sponsors te hebben als 

respondenten, omdat het in dit onderzoek uiteindelijk vooral om donateurs is gegaan terwijl sponsors 

ook belangrijke gevers zijn. Wanneer er respondenten meewerken die grote bedragen geven dan over 

het algemeen gebruikelijk is bij Conny Janssen Danst, kan ook het prestige aspect beter in kaart 

worden gebracht.  

 

De tweede suggestie voor vervolgonderzoek is onderzoek naar de categorisering van gevers in 

verschillende mensbeelden. Dit kunnen de homo economicus, de homo altruïsmus en de homo 

reciprocan zijn, maar misschien ook nog andere mensbeelden. Dit zou interessante inzichten kunnen 

opleveren in geefmotieven. 

 

De derde suggestie voor vervolgonderzoek betreft de methode. Om de validiteit en betrouwbaarheid 

te verhogen beveel ik aan een enquête af te nemen naast de interviews. Hiermee wordt er triangulatie 

gecreëerd en kunnen meer gevers bereikt worden. De enquête kan dan dienen als middel om de 

resultaten van de interviews mee te testen.  



66 
 

Literatuurlijst 

 

Abruzzo, J. (2001, 18 mei). The American Way: Culture and Entrepreneurship in the USA. Geraadpleegd 

op 7 augustus 2014 via http://www.jamesabruzzo.net/wp-

content/uploads/2014/07/JAGermanySpeechMay01.pdf   

 

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior and human decision 

processes, 50(2), 179-211. 

 

Andreoni, J. (2006). Philanthropy. Handbook of the economics of giving, altruism and reciprocity , 2, 

1201-1269. 

Andreoni, J., & Miller, J. (2002). Giving according to GARP: An experimental test of the consistency 

of preferences for altruism. Econometrica, 70, 737-753. 

 

Austin, J., Stevenson, H., & Wei-Skillern, J. (2006). Social and commercial entrepreneurship: same, 

different or both? Entrepreneurship: Theory & Practice, 30(1), 1-22. 

 

Bhansing, P. V. (2013). Business in the performing arts: Dual executive leadership. European 

Management Journal, 30(6), 523-534. 

 

Bekkers, R. & Wiepking, P. (2010). A Literature Review of Empirical Studies of Philantrophy: Eight 

Mechanisms That Drive Charitable Giving. Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly , (40)5, 924-973. 

 

Boon, L. (2012, 16 april). Concertgebouw haalt 8,7 miljoen euro op met uitgifte aandelen.  

Geraadpleegd op 20 mei 2014 via www.nrc.nl 

 

Bourne, L., & Walker, D. H. (2008). Project relationship management and the Stakeholder 

Circle. International Journal of Managing Projects in Business,1(1), 125-130. 

 

Brinkman, J. (1988). Voor de verandering. Een praktische inleiding in de agogische theorie. Groningen. 

 

Carlsmith, J. M., & Gross, A. E. (1969). Some effects of guilt on compliance. Journal of Personality and 

Social Psychology, 11, 232-239.. 

 

Charities Aid Foundation (2005). Results of the 2004/05 survey of individual charitable giving in the UK . 

Kent: UK giving. 

 

Clarkson, M. (1995). A stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate social 

performance. Academy of Management Review, 20, 92-117. 

 

Dees, J.G. (1998). The meaning of social entrepreneurship. Stanford University: Kauffman Center for 

Entrepreneurial Leadership. Geraadpleegd op 2 augustus 2014 via  

www.partnerships.org.au/Library/the_meaning_of_social_entrepreneurship.htm.  

 

http://www.jamesabruzzo.net/wp-content/uploads/2014/07/JAGermanySpeechMay01.pdf%20%20(7
http://www.jamesabruzzo.net/wp-content/uploads/2014/07/JAGermanySpeechMay01.pdf%20%20(7
http://www.partnerships.org.au/Library/the_meaning_of_social_entrepreneurship.htm.


67 
 

Dimaggio, P. J. (1982). Cultural Entrepreneurship in Nineteenth Century Boston. Media, Culture and 

Society, 4, 33-50. 

 

Dohmen, T., Falk, A., Huffman, D., & Sunde, U. (2006). Homo reciprocans: Survey evidence on 

prevalence, behavior and success (No. 2205). IZA Discussion Papers. 

 

Draijer, W. (2014). The Social Enterprise Monitor. Geraadpleegd op 6 juni 2014 via 

http://social-enterprise.nl/wp-content/uploads/2014/04/De-social-enterprise-monitor-2014.pdf 

 

Elkington, J., & Hartigan, P. (2013). The power of unreasonable people: How social entrepreneurs 

create markets that change the world. Boston: Harvard Business Press. 

 

Etzioni, A. (2014). The Corporation as a Community: Stakeholder Theory. Business Ethics, Wiley 

Blackwell. 

 

Freeman, R. E. (2010). Strategic management: A stakeholder approach. Cambridge University Press. 

 

Freeman, R. E. & McVea, J. (2001). A Stakeholder Approach to Strategic Management.  

 

Hagoort, G. (2007). Cultureel ondernemerschap. Over het onderzoek naar de vrijheid van kunst maken 

en de vrijheid van ondernemen.  

 

Hart, H. & Hox, J. (2007). Onderzoeksmethoden. Boom onderwijs. 

 

Henrich, J. (2001). In Search of Homo Economicus: Behavioral Experiments in 15 Small-Scale Societies. 

The American Economic Review, 91(2) , 73-78. 

 

Hillman, A. J., & Keim, G. D. (2001). Shareholder value, stakeholder management, and social issues: 

what's the bottom line? Strategic management journal, 22(2), 125-139. 

 

Kammer, C. (2014, 15 oktober). Kunstenaars helpen jongeren met schulden. Geraadpleegd op 27 

oktober 2014 via http://www.nrc.nl 

 

Kirzner, I. M. (1979). Perception, Opportunity and Profit. Chicago: Chicago University Press. 

 

Klamer, A. (2011). Cultural entrepreneurship. The Review of Austrian Economics, 24(2), 141-156. 

 

Miller, D. T. (1999). The norm of self-interest. American Psychologist, 54(12), 1053-1060. 

 

Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap (OCW), (2012). Kamerbrief over Programma 

Ondernemerschap Cultuur. Den Haag: OCW. 

Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap (OCW), (2012). Meer dan kwaliteit, een nieuwe visie 

op cultuurbeleid. Den Haag: OCW. 

 

http://social-enterprise.nl/wp-content/uploads/2014/04/De-social-enterprise-monitor-2014.pdf


68 
 

McCloskey, D. (2010) The Bourgeois Virtues: Ethics for an Age of Commerce.  Chicago: University of 

Chicago Press. 

 

Mizik, N., & Jacobson, R. (2003). Trading off between value creation and value appropriation: The 

financial implications of shifts in strategic emphasis. Journal of Marketing, 67(1), 63-76. 

 

Mollick, E. (2014). The dynamic of crowdfunding: An explatory study. Journal of Business Venturing, 

29(1), 1 – 16. 

 

Mulcahy, K. (2010, August). Cultural Policy in the United States: Hidden Hand Patronage. In  6th 

International Conference on Cultural Policy Research  (pp. 24-27). 

 

Nyborg, K. (2000). Homo economicus and homo politicus: interpretation and aggregation of 

environmental values. Journal of Economic Behavior & Organization , 42(3), 305-322. 

 

Okunade, A. A., & Berl, R. L. (1997). Determinants of charitable giving of business school 

alumni. Research in Higher Education, 38(2), 201-214. 

Os, van, P. (2014, 3 juni). Miljoenenerfenis voor het Groninger Museum. Geraadpleegd op 29 oktober 

2014 via http://www.nrc.nl 

 

Payne, A. A. (1998). Does the government crowd-out private donations? New evidence from a sample 

of non-profit firms. Journal of Public Economics, 69(3), 323-345. 

 

Reynolds, P. D. (2007). Entrepreneurship in the United States: The future is now (Vol. 15). Springer 

Science & Business Media. 

 

Schuit, T. (2013). Geven in Nederland 2013: giften, Nalatenschappen, Sponsoring en Vrijwilligerswerk. 

Reed business 

 

Schumpeter, J. A. (1934). The theory of economic development: An inquiry into profits, capital, credit, 

interest, and the business cycle. (Vol. 55). Transaction Publishers.  

 

Sicamag (2003, 20 maart). Private financiering in de cultuursector. Geraadpleegd op maandag 27 

oktober 2014 via http://www.sica.nl/content/nl-private-financiering-de-cultuursector 

 

Silverman, D. & Marvasti, A. (2013). Doing qualitative research: A comprehensive guide. Sage. 

 

Steenbergen, R. (2010). De Nieuwe Mecenas. Cultuur en de terugkeer van het particuliere geld. 

Amsterdam:  Business Contact. 

 

Szymanska, E. (2013, 4 januari). Crowdfunding in kunst is succes. De Volkskrant. Geraadpleegd op 27 

oktober 2014 via http://www.volkskrant.nl 

 

Trivers, R. L. (1971). The evolution of reciprocal altruism. Quarterly review of biology, 35-57. 

http://www.volkskrant.nl/


69 
 

 

Van der Ploeg, R. (1999). Cultuur als confrontatie. Uitgangspunten voor het cultuurbeleid 2001-2004. 

 

VanSandt, C. V., Sud, M., & Marmé, C. (2009). Enabling the original intent: Catalysts for social 

entrepreneurship. Journal of Business Ethics, 90(3), 419-428. 

 

Wiepking, P. (2008). For the love of mankind. A sociological study on charitable giving (Dissertatie). 

Geraadpleegd op 6 juni 2014 via 

http://dspace.ubvu.vu.nl/bitstream/handle/1871/15454/8180.pdf?sequence=5  

 

Wilhelm, M. O., & Bekkers, R. (2010). Helping behavior, dispositional empathic concern, and the 

principle of care. Social Psychology Quarterly, 73(1), 1-22. 

 

Zuckerman, M., Iazzaro, M. M., & Waldgeir, D. (1979). Undermining Effects of the Foot‐in‐the‐Door 

Technique with Extrinsic Rewards. Journal of Applied Social Psychology, 9(3), 292-296. 



70 
 

Bijlagen 

 
Bijlage 1: Topiclijst van proefinterview met sponsors en donateurs van een culturele instelling 

 

▪ Wat is uw naam? 

▪ Wat is uw beroep/bij welke organisatie werkt u? 

▪Mag ik vragen in welke leeftijdscategorie u ingedeeld kan worden? (categorieën van vijf jaar) 

▪ Man/vrouw 

▪ Doneert of sponsort u CJD? 

▪ Kunt u aangeven met welk bedrag u CJD steunt? 

 

Topic 1: Steun algemeen 

 

▪ In welke vorm steunt u Conny Janssen Danst?  

▪ Sinds wanneer steunt u CJD? (Na proefinterview volgorde van eerste twee vragen veranderd) 

▪ Hoe heeft u de hoogte van de financiële steun bepaald? 

▪ Heeft u in de afgelopen jaren uw financiële steun verhoogd/verlaagd? Zo ja, waarom? 

 ▪ Is de steun enkel financieel of bijvoorbeeld ook materiaal/in de vorm van vrijwilligerswerk? 

▪ Wat is uw connectie met CJD? 

▪ Wat is uw connectie met (omgeving) Rotterdam? 

▪  Hoe wordt de relatie met CJD en haar sponsors/donateurs onderhouden? Vindt u dat CJD dat naar 

tevredenheid doet? Zo ja, wat stemt u tevreden? Zo nee, waarom niet? 

 

Topic 2: Sociale druk 

 

▪ Bent u gevraagd de organisatie financieel te steunen? Zo ja, op welke manier? Zo nee, hoe bent u 

dan tot de beslissing gekomen? 

▪ Kent u andere mensen die een culturele instelling steunen? Zo ja, zijn dit familieleden, vrienden, 

collega’s of mensen uit uw eventuele zakelijke netwerk? 

▪ Kent u andere Vrienden van Conny Janssen Danst? (Na proefinterview deze vraag toegevoegd) 

▪ Waarom heeft u gekozen om specifiek Conny Janssen Danst te steunen?   

▪ Op welk moment besloot u om daadwerkelijk actie te ondernemen om financieel bij te dragen aan 

CJD? Waarom op dat moment? 

▪ Hoe belangrijk zijn andere mensen als het gaat om doorgaan met uw (financiële) steun aan CJD? 

Belangrijk: kunt u aangeven hoe dat uw motivatie om te geven beïnvloed? Niet belangrijk: waarom 

niet? 

 

Topic 3: Invloed op het zelfbeeld van de gever 

 

▪ Bent u tevreden met de (financiële) steun die u aan CJD geeft? Zo ja, waar uit zich dat in? Zo nee, 

waarom niet? 

▪ Hoe kijkt u naar uzelf als gever? (mecenas; koopman; cultureel investeerder….) 

▪ Bent u veranderd sinds u CJD (financieel) steunt? Zo ja,hoe? Zo nee, waarom niet? 

▪ Is het in uw omgeving bekend dat u CJD financieel steunt? Zo ja, hoe is dat bekend geworden? Zo 
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nee, waarom niet? 

▪ Indien ja, vindt u het belangrijk dat bekend is dat u een bijdrage levert aan CJD? Zo ja, waarom? Zo 

nee, waarom niet? 

▪ Indien ja, hoe reageren mensen in uw omgeving hierop ?  

▪ Denkt u dat geven aan CJD van invloed is op uw reputatie doet (of de reputatie van uw organisatie)? 

Waarom wel/waarom niet? 

▪ Geeft u voor een goede beeldvorming van uzelf/uw organisatie? Zo ja, welk beeld wilt u graag 

neerzetten? Zo nee, waarom niet? 

▪Doneert u ook aan andere instellingen? Zo ja, welke instellingen en waarom?  (Na proefinterview 

deze vraag toegevoegd) 

 

Topic 4: Wederkerigheid 

 

▪ Krijgt u iets terug van CJD in ruil voor uw financiële steun?  Zo ja, wat precies?  

▪ Vindt u het belangrijk dat u iets terugkrijgt voor uw (financiële) steun? Zo ja, waarom? Zo nee, 

waarom niet? (Na proefinterview deze vraag omgewisseld met derde vraag) 

▪ Is hetgeen u terugkrijgt in uw ogen voldoende? Zo ja, wat is volgens u voldoende? Zo nee, waarom 

niet? 

▪ Stel, u geeft meer (financiële) steun, verwacht u dan een andere tegenprestatie van CJD? Zo ja, in 

welke zin? Zo nee, waarom niet? 

▪ Heeft u een idee van wat Conny Janssen precies doet met de financiële bijdrages van de Vrienden? 

Indien ja, vindt u dat een goede besteding? Zo nee, wenst u daarvan op de hoogte gehouden te 

worden? (Na proefinterview deze vraag toegevoegd)  

▪ Naast de kenbare dingen die u voor uw financiële steun terugkrijgt; levert uw steun aan CJD ook een 

bepaalde gemoedsrust of tevredenheid op? Zo ja, wat doet dat met u? 

▪ Zou u CJD blijven steunen wanneer hetgeen u er voor terugkrijgt wegvalt? Zo ja, waarom? Zo nee, 

waarom niet? 

▪ Maakt u gebruik van de (eventueel) mogelijke fiscale voordelen die verbonden zijn aan uw financiële 

steun? (Na proefinterview deze vraag toegevoegd) 

▪ Hoe lang denkt u CJD financieel te ondersteunen? 

 

Bijlage 2: Definitieve topiclijst voor de interviews met donateurs en sponsors van een Conny Janssen 

Danst 

 

Naam: 

Leeftijd: 

Steunt sinds: 

 

Topic 1: Steun algemeen 

 

▪ In welke vorm steunt u Conny Janssen Danst?  

▪ Sinds wanneer steunt u CJD?  

▪ Hoe heeft u de hoogte van de financiële steun bepaald? 

▪ Heeft u in de afgelopen jaren uw financiële steun verhoogd/verlaagd? Zo ja, waarom? 
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 ▪ Is de steun enkel financieel of bijvoorbeeld ook materiaal/in de vorm van vrijwilligerswerk? 

▪ Wat is uw connectie met CJD? 

▪ Wat is uw connectie met (omgeving) Rotterdam? 

▪  Hoe wordt de relatie met CJD en haar sponsors/donateurs  onderhouden? Vindt u dat CJD dat naar 

tevredenheid doet? Zo ja, wat stemt u tevreden? Zo nee, waarom niet? 

 

Topic 2: Sociale druk 

 

▪ Bent u gevraagd de organisatie financieel te steunen? Zo ja, op welke manier? Zo nee, hoe bent u 

dan tot de beslissing gekomen? 

▪ Kent u andere mensen die een culturele instelling steunen? Zo ja, zijn dit familieleden, vrienden, 

collega’s of mensen uit uw eventuele zakelijke netwerk? 

▪ Kent u andere Vrienden van Conny Janssen Danst?  

▪ Waarom heeft u gekozen om specifiek Conny Janssen Danst te steunen?   

▪ Op welk moment besloot u om daadwerkelijk actie te ondernemen om financieel bij te dragen aan 

CJD? Waarom op dat moment? 

▪ Hoe belangrijk zijn andere mensen als het gaat om doorgaan met uw (financiële) steun aan CJD? 

Belangrijk: kunt u aangeven hoe dat uw motivatie om te geven beïnvloed? Niet belangrijk: waarom 

niet? 

 

Topic 3: Invloed op het zelfbeeld van de gever 

 

▪ Bent u tevreden met de (financiële) steun die u aan CJD geeft? Zo ja, waar uit zich dat in? Zo nee, 

waarom niet? 

▪ Hoe kijkt u naar uzelf als gever? (mecenas; koopman; cultureel investeerder….) 

▪ Bent u veranderd sinds u CJD (financieel) steunt? Zo ja,hoe? Zo nee, waarom niet? 

▪ Is het in uw omgeving bekend dat u CJD financieel steunt? Zo ja, hoe is dat bekend geworden? Zo 

nee, waarom niet? 

▪ Indien ja, vindt u het belangrijk dat bekend is dat u een bijdrage levert aan CJD? Zo ja, waarom? Zo 

nee, waarom niet? 

▪ Indien ja, hoe reageren mensen in uw omgeving hierop ?  

▪ Denkt u dat geven aan CJD van invloed is op uw reputatie doet (of de reputatie van uw organisatie)? 

Waarom wel/waarom niet? 

▪ Geeft u voor een goede beeldvorming van uzelf/uw organisatie? Zo ja, welk beeld wilt u graag 

neerzetten? Zo nee, waarom niet? 

▪Doneert u ook aan andere instellingen? Zo ja, welke instellingen en waarom?   

 

Topic 4: Wederkerigheid 

▪ Krijgt u iets terug van CJD in ruil voor uw financiële steun?  Zo ja, wat precies?  

▪ Vindt u het belangrijk dat u iets terugkrijgt voor uw (financiële) steun? Zo ja, waarom? Zo nee, 

waarom niet?  

▪ Is hetgeen u terugkrijgt in uw ogen voldoende? Zo ja, wat is volgens u voldoende? Zo nee, waarom 

niet? 

▪ Stel, u geeft meer (financiële) steun, verwacht u dan een andere tegenprestatie van CJD? Zo ja, in 
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welke zin? Zo nee, waarom niet? 

▪ Heeft u een idee van wat Conny Janssen precies doet met de financiële bijdrages van de Vrienden? 

Indien ja, vindt u dat een goede besteding? Zo nee, wenst u daarvan op de hoogte gehouden te 

worden?  

▪ Naast de kenbare dingen die u voor uw financiële steun terugkrijgt; levert uw steun aan CJD ook een 

bepaal gevoel op? Zo ja, wat doet dat met u? 

▪ Zou u CJD blijven steunen wanneer hetgeen u er voor terugkrijgt wegvalt? Zo ja, waarom? Zo nee, 

waarom niet? 

▪ Maakt u gebruik van de (eventueel) mogelijke fiscale voordelen die verbonden zijn aan uw financiële 

steun?  

▪ Hoe lang denkt u CJD financieel te ondersteunen? 

 

Bijlage 3: Definitieve topiclijst voor de interviews met medewerkers van een culturele instelling 

Naam: 

Leeftijd: 

Functie: 

Tijd werkzaam: 

 

Topic 1: Ondernemerschap 

 

▪ Wat doet volgens jou CJD om financieel te overleven? Op basis van welk geld leeft de organisatie? 

Lukt het CJD om de begroting sluitend te krijgen? Zo ja, hoe wordt dit gedaan? Zo nee, hoe komt dat? 

▪ In welke mate vind je CJD een ondernemende organisatie? Kun je aangeven waaruit dit blijkt? Kun je 

aspecten benoemen die van belang zijn in het ondernemer-zijn? 

▪Wat is jouw rol in de organisatie wat ondernemerschap betreft? Heb je te maken met bepaalde 

activiteiten waar een ondernemend aspect direct in te herkennen is? Zo ja, kun je dit toelichten? Zo 

nee, waarom niet? 

 

Topic 2: Stakeholdermanagement 

 

▪ Wat is het belang van donateurs voor de organisatie? 

▪ Wat is het belang van het publiek voor de organisatie? 

▪ Wat is het belang van de medewerkers voor de organisatie? 

▪ Zijn er nog anderen die van belang zijn voor de organisatie? 

▪ Hoe is de betrokkenheid van donateurs, publiek, etc. bij CJD? 

Indien groot: hoe komt dit? Indien niet groot: wat is hiervan de oorzaak? 

▪ Kun je aangeven hoe deze mensen (nog) meer betrokken kunnen worden bij de organisatie?  

▪ Wat motiveert jou om bij CJD te werken? 

▪ Is die motivatie er altijd of is die ook weleens minder? Zo ja, zo nee, hoe komt dit? 

▪ Voel je jezelf verantwoordelijk voor het bestaan/overleven van de organisatie?  

▪ Met welke insteek voer je je werkzaamheden uit? (Voel je je persoonlijk betrokken of is het vooral 

dat er geld verdiend moet worden?) 

▪ Wat merk je ervan dat je met deze insteek je werk doet? En wat merkt de organisatie ervan?  
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Topic 3: Het genereren van donateurs  en sponsors 

 

▪ Wat doet Conny Janssen Danst om nieuwe sponsors en/of donateurs te genereren? 

▪Wat is de rol van Conny in het sponsor/donateurs beleid? 

▪ Wat is het belang hiervan voor het verkrijgen van sponsor/donateurs gelden?  

▪ Welke mensen en bedrijven benadert de organisatie hiervoor en in welke vorm?  

▪ In hoeverre is de organisatie momenteel voorzien van voldoende financiële steun van particulieren 

en bedrijven? 

▪ Hoe ziet de organisatie haar financiële toekomst?  

▪ Welke stappen zijn nodig om een financieel gezonde organisatie te worden/te houden? 

 

 

Topic 4: Wederkerigheid bij financiële steun 

 

▪ Wat wordt er vanuit Conny Janssen Danst gedaan om gevers te bedanken? Is dit aan  verandering 

onderhevig? Zo ja, hoe? Zo nee, waarom niet?  

▪ Wordt er een relatie onderhouden met gevers? Zo ja, hoe? Zo nee, waarom niet?  

▪ Onderhouden jullie contact met mensen[wie?] in jullie omgeving? Zo ja,waarom en hoe? Zo nee, 

waarom niet? 

▪ Wie ziet CJD als mogelijke sponsors/donateurs in de toekomst? Hoe wordt getracht om hen te 

binden aan de organisatie? 
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Bijlage 4: Codebomen 

 

 

Afbeelding 1. Codeboom medewerkers. 

 

Afbeelding 2. Codeboom gevers. 


