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V o o r w o o r d
Voor je ligt een boek dat bedoeld is voor bedenkers en uitvoerders van kleine en grote plannen die 

iets te maken hebben met kunst en cultuur. Voor jou dus! Een mooi, gezamelijk initiatief van 

Keunstwurk en Culturele Hoofdstad Leeuwarden-Fryslân 2018. Als cultuurgedeputeerde word ik 

hier enorm enthousiast van. Vooral omdat ik vind dat kunst en cultuur voor een breed publiek 

toegankelijk moet zijn. Fryslân is niet voor niets Kulturele Haadstêd van Europa in 2018. Onze 

provincie kent een grote verscheidenheid aan kunst en cultuur en iedereen moet daarvan kunnen 

genieten en belangrijker nog: eraan kunnen bijdragen.

Ik ben nu ruim een half jaar gedeputeerde in deze mooie portefeuille en ik zie van dichtbij wat er allemaal gebeurt in Fryslân.  

En dat is veel. Fryslân heeft een prachtige geschiedenis op het gebied van kunst en cultuur en is vandaag de dag nog steeds rijk aan 

kunst- en cultuurprojecten. De afgelopen tijd heb ik meerdere projecten en initiatieven met eigen ogen kunnen aanschouwen. 

Ik was onder de indruk van de creativiteit waarmee mensen in Fryslân te werk gaan. Van jong tot oud, van prentkunst in Fochteloo 

tot aan een mienskipsinitiatief voor de grootste gehaakte deken van de wereld - in alle hoeken van Fryslân huist er cultureel 

talent. En dat geeft een enorm vertrouwen. Een vertrouwen dat Fryslân zich onderscheidt. Cultuur- en kunstorganisaties 

pakken samen projecten op en inspireren ook veel jonge mensen om hun creativiteit te laten zien. Ik ben er van overtuigd dat 

dit in 2018 tot een ongekend hoogtepunt zal leiden wanneer wij Kulturele Haadstêd van Europa zijn. En niet alleen dan, maar 

ook daarna!  

Wil jij ook hieraan bijdragen? Dit boek biedt je hulp bij het bedenken en uitvoeren van jouw plan en helpt je op weg bij een 

subsidieaanvraag. Ook is er nog een digitale kennisbank met allerlei bruikbare informatie. Maak gebruik van deze extra steun 

in de rug bij het verwezenlijken van jouw project. Veel succes! 

Sietske Poepjes  |  Deputearre fan Fryslân



76

Inhoudsopgave
Cultureel organiseren met 

passie en verstand 

 

 1 Ter inleiding 

Plannen maken voor 2018 en verder 8
Een plannenboek voor plannenmakers 9

De Kennisbank voor culturele projecten 9

Mal voor het maken van je eigen 

projectaanvraag 10

Platform – voor vragen en het uitwisselen 

van ervaring 10

De aanleiding: 

Leeuwarden Culturele Hoofdstad 2018 10

 2 Projectplan 

Een overzicht: 

Wat komt er kijken bij een goed plan? 12
1. Het artistieke plan 14

2. Het organisatieplan 15

3. Het productieplan 15

4. Het communicatieplan 16

5. Het financiële plan 17

Een alternatieve indeling 18

Visie, missie en doelstelling 19

 3 Het artistieke plan 

Wat doen we? Waarom? Voor wie? 20
Van idee naar plan 21

Een plan heeft eigenheid 22

Je plan staat in een context 23

Je plan heeft uitstraling 23

Je plan en de geldschieter 24

Je plan in één zin 25

 4 Het organisatieplan 

Wie gaan het doen? 26
Het bestuur 27

Vereniging 27

Stichting 28

Andere rechtsvormen, geen rechtsvorm 28

Bestuursmodellen 30

Rollen in het bestuur 30

Werving en selectie 31

Het team 31

Zakelijke leiding 32

Artistiek team 32

Productieteam 33

P.R.-team 33

De positie van vrijwilligers en zzp’ers

(freelancers) 35

Vrijwilligers 35

Zzp’ers  21

 5 Het productieplan 

Hoe gaan we het doen? 37
Wie, wat, wanneer en tijdschema’s 38

Tijdpad in hoofdlijnen 39

Schrijfopdracht 40

Go/no go-moment 40

Plannen vanuit een première datum 42

Wie doet wat? De taakverdeling 43

Tips voor Community art en 

Voorstellingen op locatie 47

Taal  47

Eigen kracht van makers en deelnemers 47

Trekkers/werkgroep 47

Interne communicatie 47

Externe communicatie 47

Beeldvorming 48

Sponsors 48

Lokale partner 48

Tijdschema/doelstellingen 48

Crowdfunding 49

Vergunningen 49

Verzekeringen 49

Stel je verwachtingen bij, niet je ambities 49

 6 Het communicatieplan 

Hoe brengen we het aan de man? 

Wie doen mee? 50
A. Publiciteit en marketing 51

 Zichtbaarheid van projecten 51

 Het schrijven van een marketingplan 52  

 Marketingplan of 

 Marketingcommunicatieplan? 52

 Marketingplan 52

 Marketingcommunicatieplan 53

 Het maken en verspreiden van 

 een persbericht 55

 Flyers, brochures, posters 57

 Internet - website, sociale media, 

 agenda’s 60

B. Participatie en educatie 63 

Publieksdeelname 64

 Cultuureducatie, samenwerken 

 met scholen 65

 7 Het financiële plan 

Wat kost het? 

Hoe gaan we het betalen? 68
Haalbaarheid 69

Degelijk begroten 69

Dekkingsplan 71

Tips voor de financiële huishouding 71

 8 Een projectplan indienen 

Hoe maak ik een kansrijke aanvraag? 73
Jouw missie versus fondsmissies 74

Criteria  75

Tijd en termijnen 76

Stel je goed op de hoogte! 77

Zoek samenwerkingsverbanden 77

Waar vind ik fondsen? 78

Regionale en landelijke fondsen, 

gemeentelijke en provinciale subsidie 79

 9 Plannen met passie 

Verstand dient de passie 81
Hoe nu verder? 81

Colofon 82



9

Een plannenboek voor plannenmakers

Voor je ligt het Plannenboek voor het maken van projecten in de culturele sector. 

Werk je als amateur of als professional, als kunstenaar of als organisator. Of ben je gewoon een

enthousiaste plannenmaker op zoek naar de verwerkelijking van je ideeën? Dan vind je hier de

instrumenten die je daarvoor nodig hebt. Dit boek is bedoeld voor bedenkers en uitvoerders van kleine 

en grote plannen die iets te maken hebben met kunst of cultuur. Daarbij kun je denken aan voorstel-

lingen op het gebied van theater, dans of muziek, aan festivals of manifestaties, aan presentaties of 

tentoonstellingen, aan culturele of kunstzinnige projecten op locaties, in instellingen, met bepaalde 

doelgroepen, enzovoort. Dit boek (en de bijbehorende website) biedt informatie aan beginners en gevorderden, 

aan mensen (of groepen) die nog van voren af aan moeten beginnen en aan plannenmakers die al een 

heel gevorderd zijn en die tegen bepaalde problemen oplopen, of hun plannen willen verbeteren.

Het doel van dit boek is tweeledig:

  • Hulp bieden bij het bedenken en uitvoeren van een werkbaar cultureel plan.

  • Hulp bieden bij het opstellen van een projectplan om subsidie aan te vragen bij fondsen of de overheid.

Die twee doelstellingen komen niet helemaal op hetzelfde neer. Sommige delen van de planning 

zijn voor een aanvraag niet of minder van belang, maar wel voor het werkproces. Bovendien wil de ene 

financier iets anders weten dan de andere.

Je hoeft dit boek niet per se van kaft tot kaft uit te lezen voor je aan de slag kunt. Je moet er in zoeken 

wat je nodig hebt, op het moment dat je het nodig hebt. Om je wegwijs te maken in de verschillende 

aspecten vind je in het volgende hoofdstuk een overzicht van de onderdelen van dit boek. 

  Niet genoeg? Er is ook nog een online Kennisbank, een mal voor je eigen 
  projectplan en een interactief projectenprikbord op www.stipe.frl

De Kennisbank voor culturele projecten

Naast het Plannenboek hebben we ook nog een online Kennisbank voor culturele plannenmakers. 

Op www.stipe.frl vind je in de Kennisbank, behalve een digitale versie van dit boek, nog veel meer en 

vooral meer specifieke informatie die van belang kan zijn bij het maken van een project in de culturele 

sector. Ook vind je hier voorbeelden van projectplannen die je wellicht kunnen inspireren. 

De Kennisbank op de website heeft grotendeels dezelfde opzet als dit Plannenboek, zodat je 

makkelijk kunt overschakelen als je meer verdieping zoekt voor een bepaald onderdeel. 

Zo vind je in de Kennisbank een link naar het online fondsenoverzicht van Keunstwurk, waarin je 

precies kunt vinden waar je voor financiële ondersteuning van jouw project kan aankloppen en aan 

1  Ter inleiding 

    Plannen maken voor 2018 

    en verder

8
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Het Plannenboek en de website (met de Kennisbank, de projectmal en het projectenprikbord) zijn bedoeld 

voor alle culturele plannen, dus ook los van de Culturele Hoofdstad en voor na 2018. Omdat veel 

plannenmakers in Friesland op dit moment wel wat willen met de Culturele Hoofdstad, leggen 

we hier even kort uit hoe een plan daarin opgenomen kan worden. 

De projecten in het kader van de Culturele Hoofdstad zijn ingedeeld in vijf programma’s, ieder met een 

eigen thema. Twee van die vijf programma’s staan, naast onderdelen die zijn opgenomen in het bidbook, 

open voor zogenaamde ‘iepen mienskip’ projecten. Dat zijn ‘Lab Leeuwarden’ en ‘Royal Friesian’.

 • Lab Leeuwarden is, zoals de naam al zegt, met name bedoeld voor nieuwe, min of meer 

  experimentele projecten die zichzelf nog niet bewezen hebben. ‘De stad van morgen’ en ‘Nieuwe 

  vormen van samenleving scheppen’ zijn hier het motto. Hier vallen ook de meeste ‘community 

  art’-achtige projecten onder. 

 • Royal Friesian is vooral bedoeld voor evenementen waarbij op de een of andere manier de Friese 

  cultuur en identiteit een rol spelen. Daarbij kun je bijvoorbeeld denken aan Friese muziekfestivals,  

  de ‘iepenloftspullen’ e.d.

Voor alle vijf de programma’s zijn een aantal doelstellingen geformuleerd, de zogenaamde vijf E’s. 

Ook projecten die voor een van deze twee programma’s in aanmerking willen komen gelden 

die doelstellingen dus. 

Dat zijn:

 I Europe (verbondenheid met Europa)

 II Entrepreneurschip (het ontwikkelen en ondersteunen van ondernemingszin)

 III Ecology (een duurzame toekomst voor het milieu)

 IV Empowerment (het versterken van ieders mogelijkheden; iedereen kan meedoen)

 V Experience (beleving voor deelnemers en bezoekers)

Meer hierover lees je op de website van de Culturele Hoofdstad 2018, www.2018.nl

Alle projecten of initiatieven die deel willen nemen aan de Culturele Hoofdstad in 2018 zijn welkom. 

De meeste projecten zullen echter niet in het officiële programma kunnen worden opgenomen. 

Dat wil niet zeggen dat projecten die daarin niet worden opgenomen kwalitatief minder zijn. 

Mocht dat nodig zijn dan kunnen ook die projecten worden gefaciliteerd of kan er worden gezocht naar 

verbindingen waarin initiatieven elkaar versterken. Hoe dan ook kunnen alle activiteiten, binnen of 

buiten het programma van Leeuwarden-Fryslân 2018, worden opgenomen in een gemeenschappelijke 

agenda voor 2018. Publicitair kan dat dus aantrekkelijk zijn.

welke voorwaarden je dan moet voldoen. Ook zijn er verwijzingen naar anderen bronnen. 

In de Kennisbank tref je daarnaast voorbeelden aan van projectplannen en van aanvragen en

begrotingen. De Kennisbank bevat een schat aan informatie die voortdurend wordt 

uitgebreid en up to date gehouden. 

Toolbox voor het maken van je eigen projectaanvraag

Naast de Kennisbank kun je op deze website direct zelf aan de slag met een Toolbox, een mal of 

sjabloon, waarmee je stukje bij beetje online je eigen projectplan in kunt vullen. Je kunt dit gebruiken 

als een systematische voorbereiding op je project, maar ook om een aanvraag op stellen die je kunt 

indienen bij fondsen of overheden. Bij iedere stap lees je de informatie die je nodig hebt. Kennisbank en 

Plannenboek sluiten hier bij aan. Tussentijds kun je de resultaten opslaan en dan later verder gaan. 

Uiteindelijk kun je het resultaat downloaden en vervolgens aanpassen aan de specifieke eisen 

van het fonds waar je jouw aanvraag wilt indienen. 

Projectenprikbord - voor vragen en het uitwisselen van ervaring

Om te kunnen profiteren van de ervaring van anderen – en om je eigen ervaringen met 

anderen te kunnen delen – vind je op deze website ook nog een online prikbord voor vragen. 

Dit is een projectenprikbord waar je vragen kunt stellen, tips kunt geven en ervaringen kunt 

uitwisselen. Het is ook mogelijk om je eigen projectplan-in-wording met anderen te delen. 

Heb je nog vragen of opmerkingen over projecten op de website of over de website zelf? 

Dan kun je die kwijt op stipe@keunstwurk.nl

De aanleiding: Leeuwarden Culturele Hoofdstad 2018 

Leeuwarden is in 2018 de culturele hoofdstad van Europa, samen met Valletta, de hoofdstad 

van Malta. In Friesland wil men daar een groot feest van maken, dat gedragen wordt door de hele 

Friese bevolking en dat ook nog eens blijvende effecten heeft op de gemeenschap. Er is niet alleen een 

programma dat bij het indienen van het bidbook (het goedgekeurde programmaboek) in 2013 in grote lijnen 

is vastgesteld, maar er is nadrukkelijk ook ruimte gecreëerd om nieuwe plannen ‘van onderop’ 

te initiëren. Het motto van de Culturele Hoofdstad is dan ook niet voor niets ‘iepen mienskip’ 

(open gemeenschap). Iedereen is uitgenodigd en iedereen kan meedoen. Al vanaf 2014 veroorzaakt 

dat overal in de provincie een rusteloos gezoem van ideeën en initiatieven. Die plannen kunnen niet 

financieel ondersteund worden door de organisatie van ‘Leeuwarden-Fryslân 2018’, maar dat wil niet 

zeggen dat ze niet welkom zijn. Niet alleen kunnen alle culturele activiteiten worden meegenomen 

in de gemeenschappelijke agenda voor 2018, maar waar mogelijk wil de organisatie van 

‘Leeuwarden-Fryslân 2018’ ze ook praktisch ondersteunen. Uit die hoek kwam dan ook het initiatief 

voor dit Plannenboek en voor de online Kennisbank, die door Keunstwurk (het provinciale ondersteunings-
instituut voor cultuureducatie, amateurkunst en de professionele kunsten) is opgezet.
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Een projectplan is de bundeling van alle onderdelen die komen kijken bij de realisatie van 

je plan. Het is dus niet alleen een document dat je moet maken om subsidie te kunnen aanvragen. 

Het is meteen ook het ijkpunt voor je plannen gedurende het maakproces. Het biedt als het ware 

tegelijk een kader en een checklist. Elke betrokkene heeft een plek in dit stuk: de artistieke 

medewerkers, de bestuurders, de productiemedewerkers, de uitvoerenden en de vrijwilligers. 

Een goed projectplan is zowel gepassioneerd als zakelijk. Het biedt een vergezicht en maakt tegelijk 

heel concreet duidelijk wat je wilt doen, hoe je het wilt doen en hoe je dat wilt bereiken. Door helder 

op te schrijven wie je bent, waar je naartoe wilt met elkaar, wat de implicaties en consequenties zijn 

van dat doel en dit te vervatten in duidelijke doelstellingen en een strategie, zorg je ervoor dat zowel de 

eigen organisatie als de buitenwereld precies weten waar ze aan toe zijn en wat de route is.

Een projectplan kun je op meerdere manieren indelen en uitwerken. Dat hangt af van de aard en de 

grootte van je project, maar ook van de organisatie waarmee je dat project gaat uitvoeren. Bovendien 

zal je bij het aanvragen van financiële ondersteuning bij overheid of fondsen je projectplan vrijwel 

altijd moeten aanpassen aan de specifieke voorwaarden van de subsidiënt. Daarover later meer. 

Toch voldoet vrijwel ieder deugdelijk projectplan in de kern aan dezelfde basis vereisten, die je 

dan nog op verschillende manieren verder kunt invullen. In dit boek en op de website wordt een 

logische indeling gepresenteerd waarmee je met vrijwel ieder cultureel of kunstzinnig plan goed uit de 

voeten kunt. Om zicht op de samenhang te krijgen bespreken we hier beknopt de vijf hoofdlijnen die in 

de volgende hoofdstukken uitgebreid aan de orde komen. Aan het slot van dit hoofdstuk vermelden we 

ook nog even kort een mogelijke variant voor de indeling van je projectplan. En in het laatste 

hoofdstuk van het boek lees je hoe je jouw projectplan kunt aanpassen voor een subsidie aanvraag.

Een deugdelijke projectplan bestaat bij voorkeur uit vijf deelplannen: 
 1 Het artistieke plan

 2 Het organisatieplan

 3 Het productieplan

 4 Het communicatieplan

	 5	 Het	financiële	plan

In deze indeling zit een opbouw die gaat van kern naar uitwerking, van passie naar zakelijkheid, van 

droom naar nuchtere cijfers.

2  Projectplan
    Een overzicht: wat komt 

    er kijken bij een goed plan?

12
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2. Het organisatieplan

Wie gaan het doen?
Een plan moet, ambitieus of kleinschalig, gedragen worden door een deugdelijke organisatie.  

Het zijn de mensen die het moeten doen, maar de manier waarop ze georganiseerd zijn bepaalt wel of 

hun inzet uiteindelijk ook op een effectieve en plezierige manier resulteert in een mooi, gezamenlijk 

gemaakt product. Een goede organisatievorm is een antwoord op de vraag: hoe kun je ieders  

individuele kwaliteiten ten volle benutten en krijg je toch de neuzen dezelfde kant op?

In hoofdstuk vier wordt de organisatie voor het maken van een cultureel product grofweg  

verdeeld in twee onderdelen: het bestuur en de uitvoerders.

Met het bestuur hangt de rechtsvorm van je organisatie samen. Als het plan deels afhankelijk is  

van gelden van buitenaf is een notarieel vastgelegde rechtsvorm meestal noodzakelijk. In hoofdstuk 

vier staan de rechtsvormen beschreven van o.a. een stichting en vereniging en wat de voor- en nadelen 

daarvan zijn. Bij een subsidieaanvraag is het van belang dat je precies aan geeft wat de rollen zijn 

van de bestuursleden, maar ook hoe het uitvoerende deel van de organisatie is ingericht: 

wie doet wat? Hoe verhouden de verantwoordelijkheden zich ten opzichte van elkaar?

In het tweede deel van dat hoofdstuk wordt het uitvoerende deel van de organisatie besproken:  

de zakelijke leiding, het artistieke team en het productieteam. Ook de rol van een communicatie of 

p.r.-team komt aan bod. Bij kleinschalige initiatieven is de organisatie misschien veel eenvoudiger van 

opzet en ontbreekt bijvoorbeeld een afzonderlijk communicatieteam of is er maar een persoon voor  

de zakelijke kant. Toch is het goed om kennis te nemen van die verschillende functies, al is het  

maar omdat andere medewerkers bepaalde taken dan kunnen overnemen. 

Tenslotte wordt hier nog in gegaan op de bijzondere rol van vrijwilligers en van freelancers (zzp’ers) bij 

het maken van culturele producties.

Bij het aanvragen van financiële ondersteuning is het vooral van belang om duidelijk te maken wie 

waarvoor in een organisatie op hoofdlijnen verantwoordelijk is, of de organisatie adequaat is ingericht 

op het doel dat zij zich gesteld heeft en ‘last but not least’ hoe de controle over de financiën geregeld is.

3. Het productieplan

Hoe gaan we het doen?
Of je nu een voorstelling maakt, een concert, tentoonstelling, tournee, festival, of een educatief  

programma – in dit boek vatten we al die activiteiten samen onder de noemer cultureel of artistiek  

product. Een product moet geproduceerd worden en dat kost tijd: voorbereidingstijd, uitvoeringstijd en 

tijd voor de afronding. Aan een cultureel product werk je bijna altijd met meerdere mensen en  

1. Het artistieke plan 

Wat gaan we doen?
Voorop staat de aanleiding voor het plan: de artistieke visie. Hier moet je kort en bondig omschrijven 

wat je gaat doen en waarom je dat wilt doen. Dit is het eerste dat wordt gelezen, dus hier komt het erop 

aan. Het is op deze plek niet belangrijk om uit te weiden over wie je bent, wat je gedaan hebt of wat de 

ambities van je organisatie zijn. Op een zo beknopt en zo aansprekend mogelijke wijze geef je aan 

wat je plan is en waarom het bijzonder is.

In de marketingwereld noemen ze dit de ‘elevator pitch.’ Til je plan als een juweeltje de lucht in en 

laat het schijnen. In een zeer kort tijdsbestek - één of twee alinea’s maximaal - beschrijf je wat je hebt 

bedacht en waarom het noodzakelijk is om dat uit te voeren. De lezer moet als het ware denken: ‘dit 

hebben we altijd gemist en deze partij heeft de oplossing’. Zo prikkel je de lezer om ook de rest 

van het projectplan te lezen. 

Vervolgens maak je een uitwerking van je artistieke overtuiging, waarbij je de aard van jouw 

product beschrijft. Het artistieke plan zal in de meeste gevallen ook de inleiding zijn tot de rest van je 

projectplan. Probeer hier dan ook beknopt de samenhang aan te geven van verschillende aspecten die 

later in de deelplannen worden uitgewerkt. We noemen hieronder kort de belangrijkste onderdelen 

en geven tussen haakjes het hoofdstuk aan (van het boek, c.q. in je projectplan) waarin dat 

onderdeel nader wordt uitgewerkt. 

  • De aard en de onderdelen van het plan.  

  • De planning van de uitvoering van je product. Waar en wanneer is het te zien, en hoe vaak? 

   (productplan)

  • De maatschappelijke betekenis van je plan. 

  • De aanleiding van het plan. Uit welke visie komt het voort? 

   In welke ontwikkeling past het? (organisatieplan)

  • De bedenkers en uitvoerders van het plan. Wie ben je/zijn jullie? 

   Wat heb je eerder gedaan? (organisatieplan)

  • De partners of andere partij(en) waarmee je het product wilt uitvoeren.

  • De behoefte die het vervuld op de markt, in het veld, in het bestaande aanbod, of voor een 

   bepaalde doelgroep. Wat gaat jouw plan toevoegen of verbeteren? 

  • De resultaten of effecten van je product. Wat wil je ermee bereiken? (communicatieplan) 

  • De doelgroep en de wijze van communiceren. 

   Hoe ga je de doelgroep bij je plan betrekken? (communicatieplan)

Let op! Dit is alleen een checklist van mogelijke onderwerpen. Vermijd details die niet noodzakelijk zijn 

voor het bredere ‘plaatje’ en probeer vooral de onderlinge samenhang van de verschillende aspecten 

aan te geven in een overtuigend, goed doortimmerd verhaal. 
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Het tweede deel gaat over actieve publieksparticipatie en cultuureducatie. De overheid, maar ook 

veel fondsen, hechten er veel waarde aan dat culturele projecten zo ruim mogelijk verspreid worden en 

dat dus ook kinderen en jongeren zoveel mogelijk bereikt worden met lokaal cultuuraanbod. 

En dan liefst op een manier die hen aanspreekt. Het maken van een aantrekkelijk aanbod – al of niet 

als randprogrammering bij je eigenlijke productie – is niet alleen weg gelegd voor professionele 

instellingen zoals musea of theatergezelschappen. Ook amateurverenigingen of buurtinitiatieven 

kunnen een educatief aanbod doen, al is het maar dat kinderen een middag meespelen. 

Maar het moet natuurlijk wel passen in het onderwijs. In dit hoofdstuk vind je tips over hoe je scholen 

bereikt, hoe je (samen) een aanbod ontwikkelt en hoe je het zou kunnen financieren.

5.	Het	financiële	plan

Wat kost het ? Hoe gaan we het betalen?
Door het maken van een begroting maak je overzichtelijk wat de kosten zijn voor je project en 

hoe je denkt deze kosten te gaan dekken. Dit is voor jezelf handig om te zien of het project haalbaar is.

Daarnaast biedt een goede begroting een overtuigend argument als je anderen wilt overhalen jouw 

project financieel te ondersteunen. 

Hoewel complexe projecten ook complexe begrotingen opleveren is het vooral zaak om een goed 

overzicht te geven van de kosten en de risico’s en natuurlijk de baten. Uit het plan moet blijken dat er 

hard gewerkt zal worden aan het genereren van eigen inkomsten. ‘Ondernemerschap’ speelt 

tegenwoordig in de culturele sector een belangrijke rol. Je zou kunnen zeggen dat er vooral geld gaat 

naar culturele ondernemers die laten blijken dat ze ook zelf geld kunnen genereren. Het plan moet 

daarom blijk geven van een zekere ambitie in de publieksopkomst. Tegelijkertijd is het zinvol om aan te 

geven welke partners en personen allemaal bijdragen met gesloten beurs. Door deze bijdragen te ‘kapi-

taliseren’ (dus in geldbedragen uitdrukken) aan de lastenkant en aan de batenkant op te nemen als sponso-

ring, laat de begroting zien wat de daadwerkelijke kosten zijn en wat daarvan in feite als is afgedekt. 

Natuurlijk moet je een zo realistisch mogelijke begroting opstellen. Voor het wekken van vertrouwen 

in jouw ondernemerschap is geloofwaardigheid van essentieel belang. Bovendien moet na afloop van 

het project bij de meeste fondsen een financiële afrekening worden ingediend. Dien je veel te grote 

aanvragen in, dan kan men achteraf moeilijk anders dan concluderen dat je project mislukt is.

Het komt bovendien nog wel eens voor dat fondsen de subsidie als een garantie verstrekken. 

De uiteindelijke afrekening bepaalt dan of het fonds geheel, gedeeltelijk of in het ergste geval niet tot 

uitkering over zal gaan. Posten veel te hoog opvoeren of inkomsten te optimistisch inschatten is dus 

niet verstandig. Nuchter en transparant opgestelde cijfers geven jezelf en de fondsen een duidelijk 

beeld van de uitdagingen en haalbaarheid van je project.

vooral als die verschillende achtergronden of sterk uiteenlopende taken hebben, wordt het een  

gecompliceerd proces dat je strak in de hand moet houden. Hoe kan iedereen zijn ding doen en passen 

alle stukjes van de puzzel uiteindelijk toch in elkaar? Dat vergt een goede planning met een duidelijke 

taakverdeling en een doordacht tijdspad, waarvan iedereen in de organisatie op de hoogte dient te zijn. 

In het hoofdstuk ‘Het productieplan’ kun je lezen wat er in iedere fase bij komt kijken. Zie het als een  

checklist waaruit je kunt halen wat voor jouw project nuttig is.

In een aanvraag voor financiële ondersteuning bij een fonds of bij de overheid hoeft het productieplan 

niet in details te worden weer gegeven. Een subsidiënt wil vooral inzicht in het project op hoofdlijnen. 

Men wil kunnen beoordelen of er een degelijke planning is waarmee het beoogde doel – zoals dat in het 

artistieke plan is geformuleerd - kan worden gerealiseerd. Het vermelden van alle stapjes, data en 

namen maakt het proces voor een buitenstaander niet doorzichtiger.

Een productieplan is een instrument voor ‘work in progress’. Houd er dus rekening mee dat er  

gaandeweg aanpassingen nodig kunnen zijn en informeer iedereen tijdig over de veranderingen.  

Bij de verantwoording achteraf aan de subsidiënt kun je zo nodig aangeven waarom het maakproces 

anders is verlopen dan gepland. Het spreekt vanzelf dat zo’n verantwoording bij het maken van  

nieuwe plannen voor je zelf ook heel inzichtelijk kan zijn. 

Behalve zaken als de planning en de taakverdeling vind je in het hoofdstuk over productieplanning 

nog een hoop tips die vooral van nut zijn bij locatieprojecten en ‘community art-achtige projecten’. 

Bijvoorbeeld over herkenbaarheid voor de buitenwacht, sponsors, vergunningen, verzekeringen, 

enzovoort.

4. Het communicatieplan 

Hoe brengen we het aan de man? Wie doet mee?
Een cultureel project organiseer je voor publiek. Hoe bereik je je publiek? Hoe zorg je er voor dat ze 

misschien actief meedoen? Het eerst deel van het hoofdstuk over communicatie gaat over marketing 

en ‘public relations’. 

Als het gaat om goede reclame maken voor je eindproduct of het belangstelling wekken voor het project 

in zijn geheel, dan heb je om te beginnen een goed marketingplan nodig. In de eerste plaats moet je 

vaststellen wat je visie is op de doelgroep en wat je wilt bereiken. Dat is vooral van belang voor culturele 

organisaties die verder dan één productie willen kijken. Maar ook om geldschieters ervan te overtuigen 

dat je weet welke publiek, of welke publieksgroepen, je wilt bereiken. In de tweede plaats gaat het hier 

om de middelen die je voor je communicatie in wilt zetten. Speciaal aandacht wordt besteed aan het 

schrijven en verzenden van een persbericht. Maar ook tips voor het maken van flyers en posters, voor het 

gebruik van een eigen website en van sociale media op internet komen uitgebreid aan de orde. 
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Aan het slot van het hoofdstuk ‘Het financiële plan’ vind je nog meer tips over kwesties die in de 

financiële huishouding van belang kunnen zijn, zoals btw-afdracht, de accountantsverklaring, over 

liquiditeit en de toelichting op de begroting. 

In het daaropvolgende hoofdstuk ‘Een projectplan indienen’ lees je alles over het aanvragen van 

financiële ondersteuning bij overheid en fondsen: wat zijn de criteria, waar vind je fondsen, wat voor 

soort fondsen zijn er en hoe ga je om met sluitingstermijnen en beslistermijnen?

Een alternatieve indeling

De indeling van een goed projectplan is geen wet van Meden en Perzen. Het kan ook anders. 

Een voorbeeld hiervan zie je in de afbeelding hieronder. Dit is een indeling zoals het Fonds voor de 

Podiumkunsten die graag ziet. Her en der wordt een net even andere terminologie gebruikt. 

Het ‘artistieke plan’ is hier ondergebracht onder het algemenere kopje ‘project’. 

En waar wij tot nu toe spraken over (artistiek of cultureel) ‘product’ wordt hier gesproken over 

‘programma’. Dat kan vooral nuttig zijn als je product uit meerdere, samenhangende onderdelen 

bestaat. Of wanneer er naast een ‘hoofdprogramma’ ook nog een ‘randprogrammering’ is, zoals 

dat bij festivals vaak gebruikelijk is.

Verder valt op dat de organisatie hier is ondergebracht in de vierde paragraaf van het projectplan, 

terwijl dat in dit boek direct na het artistieke plan aan de orde komt. Zie je je organisatie als de 

uitvoerder van je artistieke plan en wil je laten weten wie je plan gaat uitvoeren, dan is dat laatste een 

voor de hand liggende keuze. Zie je de organisatie echter vooral als een instrument in de uitvoering, 

dan kun je voor deze indeling van het Fonds voor de Podiumkunsten kiezen. Dat lees je ook af aan de 

plek van de ‘planning’ die in dit voorbeeld is ondergebracht onder ‘organisatie’, terwijl die in onze inde-

ling behandeld wordt onder de kop ‘productieplan’.  

Naarmate een indeling verfijnder wordt zal die ook meer afwijken van de standaard.

Laat je door die verschillende indelingen en termen niet van de wijs brengen. Juist omdat de 

onderdelen van een projectplan zo sterk samenhangen zijn er ook andere indelingen mogelijk. 

Zolang alles wat nodig is er maar in zit èn je de indeling van jouw projectplan duidelijk aan 

geeft, kan iedere beoordelaar direct zien wat voor vlees hij in de kuip heeft. 

Visie, missie en doelstelling

Tenslotte nog iets over drie termen die in veel projectplannen veelvuldig voorkomen en die ook 

geldverschaffers graag mogen horen: visie, missie en doelstelling. Het zijn begrippen die ontleend zijn 

aan het bedrijfsleven maar die ook bij (culturele) instellingen zijn ingeburgerd. In je projectplan kun je ze 

zowel in het organisatieplan als in het artistieke plan hanteren. 

We lichten ze hier kort even toe:

 • Met een missie beschrijft een organisatie wat zij naar buiten toe wil uitdragen. 

  Waartoe is zij op aarde?

 • De visie beschrijft welke verwachting je als organisatie van de toekomst hebt. 

  Wat zijn de ontwikkelingen in het maatschappelijke veld en welke rol kan jouw organisatie of 

  product daarin spelen?

 • Een doelstelling is afgeleid van de missie en geeft aan wat op een bepaald moment gerealiseerd 

  moet zijn voor je organisatie. 

  Kortom: wat wil je met je product bereiken en hoe past dat in de  missie van je organisatie?

Er bestaan verschillende methoden om tot heldere missies en doelstellingen te komen. 

In de Kennisbank op de website staat uitgelegd hoe je een missie, met visie en doelstellingen, kunt 

opstellen. Beschouw het als hulpmiddelen om je gedachten en ideeën te ordenen. Dat kan best even 

een puzzel zijn, maar uiteindelijk resulteert het in een overzicht dat niet alleen de lezer van je project-

plan, maar ook jezelf en je organisatie vooral voor de langere termijn de noodzakelijke focus geeft. 

Inhoudsopgave Projectplan 

1 Project

1.1 Introductie en artistieke visie

1.2 Missie

1.3 Doelstellingen

1.4 Profiel (plek, artistieke uitgangspunten, evt. educatie)

1.5 Veranderingen t.o.v. vorige edities/projecten

2 Programma

2.1 Thema

2.2 Kernactiviteiten

2.3 Randprogrammering (lezingen etc.)

3 Marketing

3.1 Kader van de activiteit (plaats in het veld en reikwijdte)

3.2 Partners en ambities

3.3 Doelgroepen

3.4 Marketingdoelstellingen

3.5 Strategie

3.6 Middelen

3.7 Feedback en evaluatie

4 Organisatie

4.1 Stichting/Vereniging/anders

4.2 Staf en organisatie

4.3 Organisatorische partners

4.4 Planning

5 Financiën

5.1 Begroting

5.2 Dekkingsplan
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Van idee naar plan.

Hoe groeit een plan?
Ieder plan begint met een idee. De meeste plannen worden misschien wel geboren uit ideeën die je 

overvallen. Al pratend met andere mensen, al mijmerend of soms zomaar uit de blauwe lucht wordt je 

overvallen door een visioen, waarvan je meteen denkt ‘dat zou mooi zijn’. Achteraf blijkt misschien 

dat het helemaal niet zo toevallig is en dat misschien andere mensen op een soortgelijk idee zijn 

gekomen, maar dat doet er op dat moment helemaal niet toe. Waar het om gaat is dat jouw idee ineens 

met kracht een deurtje open stoot, een vergezicht open, een uitzicht biedt op een gebeurtenis waarin 

dingen samenkomen, die anders niet samenkomen. Je wordt euforisch van het idee omdat je het  

overweldigende gevoel hebt dat je iets in de toekomst ziet gebeuren, dat andere mensen misschien  

wel net zo euforisch maakt als jij je nu voelt en dat – om alle bescheidenheid maar even te laten  

varen – de wereld gaat veranderen. 

Dan komt de werkelijkheid weer binnen. Om van idee naar plan en van plan naar verwerkelijking te 

gaan moet een lange weg worden afgelegd. Er moet gepraat, overtuigd, overlegd en geregeld worden. 

Het plan moet worden aangepast en er zijn hobbels en tegenslagen om te overwinnen. Maar als het 

eenmaal gerealiseerd is dan denk je terug aan die allereerste kiem en dan weet je:

  dàt was het. Hier deed ik het voor.

Het oorspronkelijke idee en het euforische gevoel waarmee het gepaard ging is de motor van je  

motivatie en de kern van je plan. Vandaar dat het belangrijk is om het vast te houden en er van tijd tot 

op terug te grijpen. Ook al dwingt de werkelijkheid je nog zo vaak tot aanpassingen.  

De kracht van het idee zit erin dat het een kern is waarin alles is samengebald. Het omvat een beeld 

van het eindresultaat, het motief om het te doen, de ‘noodzaak’ om het te maken, plus een besef van 

wat je teweeg wilt brengen. Al die meer of minder verborgen kanten in je idee moeten in het plan 

expliciet naar voren worden gebracht.

De eerste stap om van plan naar idee te komen is in de meeste gevallen dat je medestanders 

moet zien te krijgen. Die moet je eerst overtuigen. Wees ook dan niet te bescheiden, noch in je 

presentatie, noch wat betreft de noodzaak van je plan. Misschien haalt je idee het niet. 

Misschien was het toch niet briljant genoeg. Of ben jij je tijd vooruit. Maar als je vanuit de kracht 

van je idee enthousiasme mee brengt, dan is de kans groot dat anderen erop in haken. 

3  Het artistieke plan
    Wat doen we? Waarom?   

    Voor wie?

Het hart van ieder plan voor een productie of activiteit op cultureel gebied is het artistieke plan.  

Dat vormt dus ook de kern van iedere aanvraag tot ondersteuning. In het artistieke plan leg je neer 

waar het je om te doen is, wat je wilt doen, hoe je het wilt doen en, als het even kan, ook nog eens 

waarom je het op die manier wilt doen.
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emoties op te roepen die raken aan datgene waar het jouw product om te doen is. 

Natuurlijk is een artistiek plan iets anders dan een voorstelling of evenement. Het hoeft beslist 

geen literair hoogstandje te worden, maar dezelfde passie en inzet waarmee je straks je publiek wilt 

overtuigen, mag ook doorklinken in het document waarmee je je geldschieter wilt overtuigen.

Je plan staat in een context 

Ook al lijkt het geniale idee waarmee het plan geboren werd uit de lucht te zijn gevallen, bij nader 

inzien zal blijken dat het toch ergens vandaan komt en het een zaadje is dat alleen op een bepaalde 

bodem en in een bepaald klimaat kon ontkiemen. Kortom, je plan heeft een context. Om potentiële 

medestanders en geldschieters van de noodzaak van je plan te overtuigen zul je moeten aangeven wat 

de bedding ervan is. Waarom valt je project op dit moment, op deze plaats en in deze omstandigheden 

op zijn plek? Daarvoor zul je moeten aangeven hoe het aansluit op de voorgeschiedenis, op wensen 

of problemen die er al lagen. 

Misschien is je belangrijkste motief om gewoon iets leuks, iets moois, of iets nieuws te maken, 

daar is niets mis mee. Maar je krijgt anderen wel makkelijker mee als je kunt laten zien dat jouw 

project op een bepaalde manier aansluit bij wat er al was en het een bouwsteentje kan zijn 

voor een nieuwe toekomst.

Je plan heeft uitstraling

De context van een plan verwijst naar het verleden en de omstandigheden, maar een goed 

artistiek plan moet ook iets uitstralen naar de omgeving. Wat wil je in de toekomst te weeg brengen? 

Daarvoor moet je natuurlijk in de eerste plaats weten voor wie je het doet. Heb je een bepaalde 

doelgroep voor ogen, of een algemeen publiek? Een ‘algemeen publiek’ is echter een abstractie. 

Het publiek van een voetbalwedstrijd, van een dorpsconcert, of een Sinterklaasoptocht kun je 

allemaal ‘algemeen’ noemen, maar toch verschillen ze aanzienlijk. Je moet niet alleen weten wie je 

toeschouwers zijn, maar ook met wat welke verwachting ze samenkomen. Inspelen op die verwachting 

kan de uitstraling van je project vergroten, maar dat wil niet zeggen dat je je door die verwachtingen 

moet laten leiden. Als kunstenaar – en we hebben het hier over artistieke projecten – heb je het 

recht en de plicht om je eigen ei te leggen en dus om trouw te blijven aan je oorspronkelijke idee. 

Maar om je idee over te brengen is het wel raadzaam om je publiek en hun verwachtingen te kennen. 

Dat geldt in de eerste plaats voor de artistieke vorm van je product zelf en in de tweede plaats is 

het van belang voor de manier waarop je de productie naar je publiek toe communiceert. 

Het uitgangspunt voor een communicatieplan – waarover elders meer – ligt dus 

in het artistieke plan.

Vervolgens moet je ermee naar de buitenwereld. Om daar wat te bereiken zul je dat oorspronkelijke 

visioen moeten gaan ontleden op papier in zinnen en woorden die veel prozaïscher zijn. 

Je moet alles precies gaan uitleggen: 

 • wat wil je precies doen?

 • hoe wil je het doen?

 • waarom wil je het doen?

 • met wie wil je het doen?

 • wat wil je ermee bereiken? 

Vooral de eerste drie vragen hebben betrekking op het artistieke gedeelte van je plan. 

De schriftelijke verantwoording van je plan maak je in eerste plaats voor je zelf en je medewerkers en 

in de tweede plaats om subsidiënten en fondsen mee te kunnen benaderen. In de kern is dat natuurlijk 

hetzelfde, maar in de praktijk zit er wel verschil. Projectaanvragen dienen te voldoen aan de eisen van 

de geldschieters (zie hierover verderop), maar een projectplan dat je voor je zelf en je medestanders maakt 

is in de eerste plaats een zelfonderzoek. Hoe sterk is mijn idee eigenlijk? Hoe uitvoerbaar? 

Hoe wenselijk? In welke context moet het plan geplaatst worden? Maak van je artistieke plan 

verschillende versies waarin je je visie stap voor stap kunt laten rijpen en groeien – gevoed door 

de feedback van anderen en door een kritische reflectie. 

Een plan heeft eigenheid

Veel fondsen en subsidiënten proberen de stroom van aanvragen te formaliseren zodat ze de 

aanvragen gemakkelijker kunnen vergelijken en kunnen beoordelen naar hun eigen doelstellingen. 

Soms gebruiken ze daarvoor een standaardformulier, soms een reeks criteria of aandachtspunten. 

Modelleer je plan zoveel mogelijk naar de wensen van de geldschieter. Het is ook heel ordinair een 

kwestie van: wat vinden zij belangrijk? Wat willen ze horen? Maar let wel, wie een geldschieter al te 

opzichtig naar de mond praat kan gemakkelijk door de mand vallen. Probeer niet op een geforceerde 

manier aan alle criteria of doelstellingen te voldoen als ze simpelweg niet bij jouw project passen. 

Een geldschieter verlangt een degelijk plan, maar zal pas echt overtuigd raken als hij merkt dat het 

plan gedragen wordt door overtuigingskracht en authenticiteit. Maak het de beoordelaar makkelijk 

door je plan zo transparant mogelijk te presenteren volgens zijn criteria, maar blijf daarbij wel trouw 

aan je eigen passie en je eigen stijl. 

Een ideaal projectplan is een weerspiegeling van het toekomstige product. 

Maak je een dansvoorstelling over de eenzaamheid van de ouderdom, of een muziektheaterproject 

met allochtone kinderen – om maar wat te noemen – probeer dan in je bewoordingen beelden en 
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natuurlijk algemeenheden, die je moet proberen te concretiseren. Maar hoe vanzelfsprekend de 

geluksfactor bij het maken van kunstzinnige producten ook lijkt, het is te belangrijk om te 

worden weg gelaten. 

Je plan in één zin 

Een plan voor een artistiek project kan knap gecompliceerd worden, zeker als het gaat om een 

groot product dat in een breder tijdsverloop moet worden uitgezet. Of dat meerdere doelstellingen 

dient. Het gevaar is dan dat het artistieke plan één grote, wollige kluwen wordt. Daar zijn dan wel alle 

mogelijke aspecten in verdisconteerd, maar door zijn complexiteit spreekt het niet meer aan. 

In dat geval moet je terug naar de oorsprong van je idee. 

Dwing jezelf om je hele project in één zin samen te vatten. Die ene zin – meestal meer suggestief dan 

concreet – moet precies de kern raken van het lumineuze idee dat je ooit had. Een zin die betrekking 

heeft op het resultaat, maar ook op het proces en de beweegreden voor het project. 

In Hollywood worden miljoenen kostende films gefinancierd, niet op basis van een mooi script 

of een uitgewerkt plan, maar op basis van één zin. Wat is de ‘bottom line’ van jouw artistieke plan? 

Wat is de zin waarmee jij anderen kunt overtuigen? Zodat men denkt: dat is een interessant plan - dat 

moet er komen! Gebruik die zin desgewenst als ondertitel van je project(plan). 

Maar ook als eigen toetsing voor je project. Zijn alle onderdelen van je plan een wezenlijke bijdrage 

voor het realiseren van de kern van het project, zoals dat is samen gevat in die ene zin?

Uitstraling heeft ook te maken met het effect dat je teweeg wilt brengen. Wat wil je bij je 

toeschouwers bereiken? Gaat het om bewustwording, om iets te laten ervaren, om een nieuw 

inzicht te creëren of een eye-opener te bieden? Dat zijn nogal grote woorden en misschien heb je 

niet de pretentie om met jouw product de wereld te veranderen. Toch is het goed om de lat hoog

te leggen als het gaat om je ambities, omdat ze een richtsnoer bieden voor wat je bij je 

publiek te weeg wilt brengen. 

Als je geen, of te vage ambities hebt kun je ze ook niet vertalen in een artistieke vorm die de 

uitstraling heeft waarmee je iets te weeg brengt. Naar buiten toe moet je echter voorkomen dat je 

wordt afgerekend op grote ambities die je niet waar kunt maken. Een goede vuistregel is wellicht: 

combineer grote ambities met bescheiden pretenties. 

Je plan en de geldschieter

Hoe breng je je artistieke plan bij je geldschieter over het voetlicht? 
Hoe overtuig je hem van de nut en noodzaak van je plan?

Bij artistieke plannen gaat het niet primair om zoiets als nut. Ook zijn de effecten lang niet 

altijd meetbaar in concrete resultaten. Financiers begrijpen best wel dat je de effecten van artistieke 

producten niet, of zeer beperkt, in harde cijfers kunt uitdrukken en dat het hier meer gaat om wat men 

noemt ‘het scheppen van waarden’. Toch verlangen zij wel dat je de resultaten van je productie zo 

concreet mogelijk aan geeft. En terecht, want zij hebben criteria nodig waarop zij aanvragen kunnen 

beoordelen. Probeer aan dat verlangen dus zoveel mogelijk tegemoet te komen. Dat kun je in de eerste 

plaats doen door te wijzen op de korte termijn effecten: het beoogde aantal voorstellingen, het 

verwachte aantal bezoekers, het bereik van specifieke doelgroepen, de functie die jouw voorstelling 

heeft in een bepaalde context. En uiteraard met een degelijke, realistische begroting. 

In de tweede plaats moet je uitleggen wat de verwachte indirecte resultaten zijn. 

Dus waar dat scheppen van waarden in jouw geval uit bestaat. Daarbij kun je denken aan: 

bewustwording, kennismaking, horizon verbreden en dergelijke. Natuurlijk loop je daarbij het risico dat 

je in te grote algemeenheden vervalt. Probeer dat soort algemene waarden dus zo specifiek mogelijk te 

maken. Bewustwording waarvan? Kennismaking waarmee? Voorbeelden kunnen daarbij helpen, maar 

wees daar voorzichtig mee, want voorbeelden kunnen gauw de plaats innemen van de 

abstracte waarde waar ze voor staan en dan blijft daar vaak niet zo veel van over. 

Geneer je niet om een waarde aan te halen die bij kunstuitingen heel belangrijk is, maar op papier 

nogal oppervlakkig oogt – noem het maar ‘de geluksfactor’. We maken niet in de laatste plaats kunst 

omdat het mooi is, omdat we er van kunnen genieten of omdat het plezier verschaft. Ook dit zijn 
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Maar een klein, informeel groepje enthousiastelingen met een mooi plan kan natuurlijk ook zonder 

zo’n formeel vastgelegde organisatievorm aan de slag. Over zo’n informele organisatievorm later meer. 

Eerst behandelen we de meer formele vormen. De functies die daarin beschreven worden hebben 

overigens te maken met taken die bijna altijd ook bij een informele club gedaan moeten worden. 

Een bestuur is formeel verantwoordelijk voor de gehele gang van zaken en stelt vast wát er moet 

gebeuren en tot op zekere hoogte ook hóé het moet gebeuren - of in elk geval binnen welke kaders - 

en wie het gaan doen. Het bestuur geeft een opdracht aan de artistieke en de zakelijke leiding 

van het team en controleert de uitvoering van die taken en de financiën.

De artistiek leider van het team is inhoudelijk verantwoordelijk voor het resultaat. 

Het team bestaat daarnaast uit een zakelijk leider, een productieleider of productieteam, en soms 

een p.r.- of communicatieteam. In bredere zin omvat het daarnaast natuurlijk ook de uitvoerenden zelf: 

spelers, productiemedewerkers, administrateurs, enzovoort. Allen tezamen vormen zij de organisatie 

die nodig is voor een goede uitvoering van het product. In dit hoofdstuk bespreken we 

achtereenvolgens:

 1 Het bestuur - inclusief rechtsvormen en verantwoordelijkheid

 2 Het team - het zakelijke, artistieke, productie- en marketingteam

 3 De bijzondere positie van vrijwilligers en zzp’ers. 

Het bestuur

De meeste culturele organisaties zijn ofwel een vereniging, ofwel een stichting. Beide worden 

geleid door een bestuur. Verenigingen en stichtingen hebben geen winstoogmerk. Zo’n rechtsvorm is 

verstandig, omdat het risico van het organiseren van activiteiten dan wordt verdeeld over meerdere 

personen (vereniging) of komt te liggen bij het orgaan zelf (de stichting). 

Vereniging

Een vereniging heeft leden. Voor een vereniging wordt in het algemeen gekozen wanneer er een 

regelmatig terugkerende activiteit is die de inzet vereist van veel mensen en waarbij bovendien de 

besluiten ook door (de meerderheid van) de leden moeten worden gedragen. 

Bijvoorbeeld een koor dat wekelijks bij elkaar komt om een nieuw programma in te studeren en moet 

besluiten over dat programma, (de betaling van) de dirigent en het organiseren van concerten. 

Besluiten worden voorbereid door het verenigingsbestuur en voorgelegd aan de Algemene 

Ledenvergadering ter goedkeuring. Bij statuut en huishoudelijk reglement worden commissies 

ingesteld om deeltaken uit te voeren. 

Een project wordt gedragen door 

de mensen die het doen. Dat vergt een meer of 

minder formeel vastgelegde vorm van organisatie. Meestal bestaat zo’n organisatie met 

een culturele doelstelling uit twee delen: een bestuur en een team van uitvoerenden. 

4  Het organisatieplan
     Wie gaan het doen?
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Als een particulier bijdragen van fondsen ontvangt, kan het gaan om beurzen voor kunstenaars, 

of voor een specifieke opdracht, bijvoorbeeld voor het maken van een beeld of het schrijven van een 

toneelstuk. Maar je kunt ook individueel, of als groep zonder formele rechtsvorm, voor een project 

financiële ondersteuning aanvragen bij gemeenten, de provincie of bij fondsen. Bijvoorbeeld als bewo-

ners van een straat of buurt, of als een plaatselijk, tijdelijk groepje initiatiefnemers. Dat kan overigens 

niet bij alle fondsen, dus informeer vooraf of er eisen zijn aan de rechtsvorm van de aanvrager. 

Bedrijven kunnen ook aanspraak maken op bijdragen, als ze maar een projectplan hebben ontwikkeld. 

Waar je als bedrijf dan tegenaan kunt lopen, is het ‘winstoogmerk-criterium’ dat veel fondsen hanteren. 

Dit criterium stelt dat het fonds wel een bedrijf wil steunen, maar dat dat alleen kan als het bedrijf 

geen winst wil behalen. Als jouw bedrijf – of het specifieke project in kwestie – aantoonbaar niet ‘het 

maken van winst’ op het oog heeft, kun je in aanmerking komen bij bepaalde fondsen.

Veel fondsen eisen dus dat je als stichting of vereniging aanvraagt. Bij landelijke, grotere fondsen 

als het Oranje Fonds en het Fonds Podiumkunsten is dat een harde eis. Als je een bedrijf hebt zonder 

winstoogmerk (maar niet als individu of als eenmanszaak) kan je bij landelijke fondsen als het Fonds voor 

Cultuurparticipatie, het VSB fonds en het Fonds21 (voorheen SNS REAAL Fonds) terecht.

Deze grotere fondsen hebben vaak een zogenaamde ‘quickscan’, waarmee je in een aantal vragen te 

weten komt of je aanspraak kunt maken op subsidie. Vaak val je direct af als je geen organisatie 

achter je hebt staan of als jouw bedrijf uit is op het genereren van winst.

Bij andere fondsen, zoals het landelijk Mondriaan Fonds en het Prins Bernhard Cultuurfonds is 

het aanvragen als individu, onder strikte voorwaarden, mogelijk. Meer kans maak je bij kleinere, vaak 

de meer lokale fondsen die niet zulke strenge regels hanteren en per project bekijken of ze het 

willen steunen.

Als individu of bedrijf is het aantal mogelijke subsidieverstrekkers dus beperkt, maar bij meer 

lokaal georienteerde fondsen en overheden zijn er zeker mogelijkheden. Als je een groot project wilt 

organiseren, of iets waar behoorlijke bedragen mee gemoeid zijn, is het wel verstandig om te kiezen 

voor een rechtsvorm als stichting of vereniging. Er zijn overigens ook wel notarissen die stichtingsaktes 

met een mooi doel tegen sterk gereduceerd tarief laten passeren. Er zijn er zelfs die op zo’n manier 

een mooi initiatief sponsoren!

Een nadeel van ‘individuele’ projecten is dus dat je zelf verantwoordelijk bent voor schulden die 

voortkomen uit het project. Zorg er dus voor dat je het project kleinschalig houdt en dat je van tevoren 

op papier hebt wat je gaat doen als het project niet verloopt zoals gewenst. Om pijnlijke schulden-

lasten te voorkomen kun je bijvoorbeeld onderling afspreken dat je geen, of heel beperkt, kosten 

maakt, zolang er nog geen geld binnen is om die kosten te dekken.

Sommige al lang bestaande amateurkunstverenigingen hebben hun statuten niet wettelijk door 

een notaris laten vastleggen. In tegenstelling tot een stichting is dat ook niet verplicht. Wanneer er 

grote bedragen in de organisatie omgaan en de vereniging contractuele verplichtingen aangaat is het 

echter verstandig om dat wel te doen, omdat op die manier de hoofdelijke aansprakelijkheid van 

het bestuur beperkt kan worden. Voor veel fondsen is het zelfs verplicht. 

Zie voor meer informatie de website www.verenigingen.nl

Stichting

Stichtingen hebben geen leden, maar worden geleid door een onafhankelijk bestuur. Dat wil zeggen: 

de bestuursleden hebben geen financiële banden met de stichting en ontvangen dus ook geen salaris. 

Vaak vervullen de bestuurders ook zelf een rol in de dagelijkse organisatie , maar ook dat dient dan 

‘onbezoldigd‘ te gebeuren. Het bestuur kan echter andere medewerkers aantrekken, die wel een  

vergoeding voor hun werkzaamheden ontvangen. 

Een stichting heeft statuten, die notarieel worden vastgelegd. Een bestuur moet voldoen aan de 

eisen van de wet, alsmede aan de bepalingen uit de akte van oprichting. Er bestaat een uitgebreide 

richtlijn, de Code Cultural Governance, die je online kunt raadplegen (governancecodecultuur.nl) 

om te zien of je aan alle eisen voldoet. In de meeste gevallen is het een kwestie van gezond verstand 

gebruiken. Bestuurders zijn uiteindelijk hoofdelijk aansprakelijk voor de activiteiten die een stichting 

onderneemt. Die aansprakelijkheid kan worden beperkt door ‘behoorlijk te besturen’, wat gewoon 

betekent dat het bestuur van de juiste omvang is, met regelmaat vergadert, daarvan notulen bijhoudt, 

geen onaanvaardbare risico’s neemt en haar eigen leden en de uitvoerende organisatoren controleert. 

Er wordt vanuit gegaan dat onafhankelijke bestuurders hiertoe beter in staat zijn dan bestuurders met 

familiebanden met de initiatiefnemers. ‘Vreemde ogen dwingen’ zegt men wel. Als bestuurder moet je 

natuurlijk wel begaan zijn met de ambities van de artistieke leiding en de kunst is om die bevlogenheid 

te delen en tegelijkertijd de organisatie te behoeden voor met name financiële misstappen. 

Voor de oprichting van een stichting is in principe maar één bestuurder nodig. In de statuten kan wor-

den vastgelegd dat het bestuur uit meerdere personen bestaat. De drie hoofdfuncties zijn: de voorzit-

ter, de penningmeester en de secretaris. Dit Bestuur-model is het meest voorkomende model bij kleine 

en middelgrote culturele instellingen. Daarnaast komt, vaak bij grotere organisaties, ook het Raad van 

Toezicht-model voor. In die constructie kunnen bestuurders (de zogenaamde directeur-bestuurder) wel een 

honorarium ontvangen.

Andere rechtsvormen, geen rechtsvorm

Je kunt ook als individu of als bedrijf (bv: besloten vennootschap, nv: naamloze vennootschap, of eenmanszaak) 
een project op touw zetten. 
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Het hangt af van de omvang van de organisatie wat de rol van het bestuur buiten de formeel bestuurlijke 

taken is. In een wat grotere organisatie zullen bestuurders zich hoofdzakelijk met beleid en toezicht 

bezighouden, maar in kleinere verbanden zijn de bestuurders ook degenen die het werk echt doen. 

Werving en selectie

Een belangrijke overkoepelende taak is in ieder geval dat het bestuur haar best doet de organisatie 

over het voetlicht te brengen in haar netwerk. Mede daarom is aan te bevelen het bestuur zo divers 

mogelijk samen te stellen. Zoek naar mensen die echt enthousiast zijn over je organisatie, dan dragen 

ze dat ook uit. Bestuursleden dragen de verantwoordelijkheid, met name in stichtingen. 

Stel dus het bestuur samen uit betrouwbare en verantwoordelijke mensen. Het kan handig zijn 

om juist iemand uit een andere sector te vragen, deze persoon kan mogelijk een frisse blik werpen 

op de sector en organisatie. 

Kijk bij het selecteren ook naar het netwerk van het bestuurslid in spe: wat kan hij of zij de organisatie 

bieden? Voor het gevraagde bestuurslid is het belangrijk van tevoren duidelijk te weten wat de functie 

inhoudt. Wat is de tijdsbesteding, wat is het takenpakket en wie zijn de andere bestuursleden? 

Het is zaak de bestuursleden op geregelde momenten te wisselen, vaak staat dit in de statuten. 

Of stel zelf een schema van aftreden op. Probeer te vermijden dat het voltallige bestuur tegelijk wisselt, 

dan gaat soms waardevolle kennis verloren. Wissel binnen een bestaand bestuur eens van positie, ook 

als iemand al jaren op die plek zit; een (nieuw) bestuurslid op een nieuwe plek kan voor een 

nieuwe impuls zorgen. 

Gelet op alle bovenstaande punten kan het best een uitdaging lijken om bestuurders te vinden 

voor je organisatie. Kijk goed naar de behoefte: een klein initiatief heeft waarschijnlijk vooral baat bij 

een ‘hands-on’ bestuur, terwijl complexe of langdurige projecten wel degelijk door een controlerend 

en beleidsmatig gericht bestuur moeten worden ondersteund. Kies niet alleen maar voor familie of 

vrienden, het is ook goed om meer neutrale partijen erbij te betrekken. Dat is zelfs een eis van veel 

fondsen (denk weer even aan de code cultural governance). Heb begrip voor elkaars rol binnen de organisatie 

en respecteer deze, zodat het resultaat méér wordt dan de som der delen. 

Mensen willen graag helpen en duidelijk zijn over behoeften en verwachtingen maakt 

de beslissing om tot actie over te gaan eenvoudiger.

Het team

Het team van je organisatie bestaat uit iedereen die bij de organisatie betrokken is en niet in 

het bestuur zit. De grootte en samenstelling van het team hangt natuurlijk af van de grootte van 

het project. Je kunt een team over het algemeen opdelen in:

 • zakelijk leider/managementteam • artistieke team • productieteam

Besturingsmodellen

Voor de oprichting van een stichting is in principe maar één bestuurder nodig. 

Maar voor het aanvragen van subsidies of een ANBI status is een bestuur van tenminste drie personen 

vereist. ANBI staat voor Algemeen Nut Beogende Instelling, dat wil zeggen een instelling met 

bepaalde fiscale voordelen wat betreft schenkingen. Zie www.anbi.nl 

In de statuten kan worden vastgelegd dat het bestuur uit meer personen bestaat. De drie hoofdfuncties 

zijn: de voorzitter, de penningmeester en de secretaris. De rollen van voorzitter, penningmeester en 

secretaris worden hieronder verder toegelicht. 

De overheid heeft met behulp van de organisatie Cultuur en Ondernemen een uitgebreide richtlijn 

voor goed bestuur en toezicht in culturele organisaties opgesteld. Dit is vastgelegd in de al eerder  

genoemde Code Cultural Governance, die je online kunt raadplegen. Als je helemaal diep in de materie 

wilt duiken, biedt deze code handvatten via negen principes en praktijkaanbevelingen om je organisatie 

volgens de geldende normen bestuurlijk in te richten. Maar wat in feite het meest belangrijk is, is dat 

bestuurders onafhankelijk zijn, goed toezicht houden op de organisatie en elkaar controleren. 

Daartoe vergaderen ze meermalen per jaar en houden dat bij in notulen. Uiteindelijk zijn bestuurders 

hoofdelijk aansprakelijk (ieder individueel voor het geheel), mits is gebleken dat er sprake is geweest van 

onbehoorlijk bestuur. Het moet wel ver komen voordat dat aan de orde is, maar een gewaarschuwd 

mens telt voor twee en juist het feit dat besturen gebonden is aan dit soort regels, maakt het 

acceptabel voor begunstigers (fondsen, subsidiënten en donateurs) om bij te dragen. 

Rollen in het bestuur

De voorzitter bewaakt de grote lijnen en controleert of alles gedaan wordt wat is afgesproken. 

Hij of zij geeft leiding aan de vergaderingen en is vaak ook voor de buitenwereld het gezicht van de 

organisatie. De penningmeester is verantwoordelijk voor een deugdelijke financiële administratie 

(in ieder geval het toezicht hierop) en rapporteert hierover aan de overige bestuurders. 

De penningmeester vervult een belangrijke rol. Het is belangrijk dat deze persoon streng is op 

de cijfers, maar tegelijkertijd ook kan werken met late beslismomenten, risico’s en vasthoudendheid 

waarmee cultureel organiseren wordt gekenmerkt. 

De secretaris stelt de notulen op, zorgt voor interne (en soms externe) communicatie en beheert 

inkomende stukken van de stichting. 
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Vanuit het artistieke team worden in de eerste plaats de artistiek uitvoerenden aan gestuurd. 

Dat kunnen acteurs, musici, zangers of dansers zijn.

In de tweede plaats kan vanuit het artistieke team bepaalde productioneel uitvoerenden worden  

aangestuurd. Zo kan de decorontwerper een bouwploeg leiden, de kostuumontwerper een naaiploeg 

en de maker van het lichtplan kan de technici instrueren. Afstemming met de productieleiding  

is hierbij gewenst. De vormgevers zeggen in principe wat de bedoeling is, het productieteam zorgt 

dat het gebeurt en op tijd klaar is.

In de derde plaats lopen er vanuit het artistieke team lijnen naar het zakelijke team en het productie-

team. Regelmatig overleg met de zakelijk leider en productieleider is onontbeerlijk om niet voor 

financiële verrassingen te komen staan en om te zorgen dat zaken op tijd en goed geregeld zijn.

Productieteam

De producent of productieleider is degene die er voor zorgt dat alle randvoorwaarden vervuld 

worden die voor het artistieke proces en voor het eindresultaat noodzakelijk zijn. Bij grotere producties 

kan dat zoveel uiteenlopende taken omvatten dat de producent aan het hoofd staat van een team. 

Bij de taken van een productieteam moet je denken aan:

 • Het regelen van repetitieruimtes 

 • Het maken van decor(s) en van kostuums

 • De regelen van technische zaken, zoals licht en geluid

 • Het inrichten van de oefenplek, de speelplek(ken) en/of de publieksruimten

 • Het zorgen voor rekwisieten of technische benodigdheden, zoals ‘special effects’

 • Het opstellen, verspreiden of aanpassen van speelschema’s, van taakverdelingen, van 

  rekwisietenlijsten of van het tijdpad

 • Het plannen van tournees en het regelen van vervoer (van personen en materiaal) en 

  verblijf, van lunches e.d.

 • Het regelen en plannen van parkeerwacht, kaartverkoop, catering, merchandising, enzovoort

 • Het aansturen van vrijwilligers: wie doet wanneer welke taak?

P.R.-team

P.R. ofwel ‘public relations’ is een van de namen die je aan het team kunt geven dat er moet 

voor gaan zorgen dat er publiek naar je culturele activiteit komt. Je kunt het ook ‘marketing-team’ of 

‘communicatie-team’ noemen. Het is maar waar je het accent op legt. Aangezien het aanbod 

tegenwoordig groot is, de informatiestromen overweldigend zijn en de voorkeuren van het publiek 

minder vanzelfsprekend zijn, staat of valt de belangstelling voor een cultureel product tegenwoordig 

met goede voorlichting en gerichte publiciteit. Het verdient dan ook aanbeveling om hier een of meer-

Bij een kleinere stichting of vereniging valt de taak van de zakelijke leiding en die van de productieleiding 

vaak samen. Bij grotere evenementen is er soms een afzonderlijk team voor p.r. en communicatie.

Zakelijke leiding

De zakelijk leider past op de centen, de contracten en de contacten. Hij of zij heeft een visie op 

de hele organisatie, maar is ook de bewaker van het productieproces en de waakhond van het bestuur. 

Taken van de zakelijke leider zijn:

	 •	 de	financiële	bedrijfsvoering,	inclusief	het	opstellen	en	bewaken	van	de	begroting	

 • het werven van fondsen, subsidies en sponsors (eventueel ook in natura)

 • het organiseren van inkomsten zoals recettes (kaartverkoop) en uitkoopsommen.

 • de personele bedrijfsvoering, inclusief het opstellen van contracten 

 • het regelen van auteursrechten, vergunningen, verzekeringen en belastingen.

 • het onderhouden van contacten en afspraken met partners, overheden, culturele instellingen, 

  omwonenden, enzovoort. De zakelijke leiding is dus ook het gezicht van de    

  organisatie naar buiten toe.

 • zorg dragen voor marketing en promotie (of de aansturing daarvan indien hier 

  een apart team voor is).

Het bestuur bepaalt doorgaans wie de zakelijke leiding op zich neemt. Het bestuur blijft immers 

eindverantwoordelijk voor alles wat in de organisatie gebeurt. Het is dus zaak om een manager aan te 

stellen waar je als bestuur op kunt bouwen, die degelijk, betrouwbaar en accuraat is en die ook goed 

kan communiceren met het bestuur en met de artistieke en productionele leiding. 

Artistiek team

Vaak begint een project met een artistiek idee dat door één of enkele personen wordt bedacht. 

Die persoon of personen zullen dan meestal ook de trekker zijn van het project en de artistieke leiding 

vormen. De artistiek leiding of leider vormt het hart van iedere culturele of artistieke productie en hij  

of zij heeft dan ook de eindverantwoordelijkheid voor de gehele productie en het laatste woord bij 

het nemen van beslissingen. Wat niet weg neemt dat hij zich moet houden aan de financiële en 

productionele randvoorwaarden en aan de opdracht vanuit het bestuur. Een goede samenwerking 

tussen artistieke en zakelijke leiding is dan ook een basisvoorwaarde voor het slagen van 

ieder cultureel project.

De artistiek leider stelt, vaak in samenspraak met het bestuur, een artistiek team samen. 

Dat kan bestaan uit een of meerdere vormgevers (bijvoorbeeld decor-, kostuum-, en licht/geluid-ontwerper), 
een regisseur, tekstschrijver, componist, dirigent, choreograaf, enzovoort. Ook een samensteller of 

inrichter van tentoonstellingen of een educatief begeleider kan tot het artistieke team behoren.
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dere mensen op te zetten met enige ervaring. De manieren waarop je mensen kunt bereiken 

zijn tegenwoordig erg divers. Er zijn de meer traditionele media - zoals persberichten, ‘free publicity’, 

advertenties, affiches en folders – en de internetmedia, zoals website, e-mail, Facebook, 

YouTube, Instagram, enz. Niet iedereen heeft evenveel affiniteit met al die verschillende media, 

dus met het samenstellen van een p.r.-team moet je je goed afvragen welke ‘communicatie-kwaliteiten’ 

je nodig hebt voor het aan de man brengen van jouw product en daar vervolgens de goede 

medewerkers bij zoeken.

Netwerken is in de communicatie met je potentiële publiek vaak even belangrijk als reclame maken. 

Het communicatieteam moet daarom niet te veel los staan van de rest van de makers. Ook spelers, 

technische medewerkers, vrijwilligers en andere betrokkenen hebben namelijk een netwerk dat een 

communicatie-medewerker goed kan gebruiken. Vooral bij producties met amateurs is dit 

ongelofelijk belangrijk.

De beste reclame voor je culturele product is natuurlijk je product zelf. Ook dat is een reden om het 

artistieke team te prikkelen om vroegtijdig mee te denken met de taak van het communicatie-team. 

Zo zou je pre-views kunnen geven, openbare repetities, voorproefjes op locatie, ‘making off’ - filmpjes 

of mini-interviews op YouTube kunnen presenteren. Een communicatie medewerker moet dus niet 

alleen naar buiten toe, maar ook intern goed kunnen communiceren. Hij of zij moet ook kunnen 

meedenken met het artistieke team.

In het hoofdstuk over het communicatieplan vind je meer informatie over de taken 

van een p.r.- of marketingteam. 

De positie van vrijwilligers en zzp’ers (freelancers)

Vrijwilligers
Een cultureel evenement realiseer je over het algemeen niet in je eentje. Om allerlei taken te 

laten verrichten kun je professionele of semi-professionele krachten aantrekken, maar meestal is er 

ter weinig geld om alle benodigde medewerkers te betalen. Een culturele of artistieke productie hoeft 

bovendien niet minder te worden van de medewerking van onbetaalde vrijwilligers. 

Integendeel, werken met enthousiaste en betrokken vrijwilligers kan een cultureel evenement een 

enorme meerwaarde geven. Omdat ook vrijwilligers een netwerk hebben kan dat uiteindelijk ook 

je publieksbereik vergroten.

Om vrijwilligers te werven en vast te houden zul je echter wel wat moeten doen. 

Onderzoek heeft uitgewezen dat de meeste vrijwilligers voor een organisatie zijn gaan werken 

nadat ze persoonlijk werden gevraagd. Benader vrijwilligers dus, fysiek of via internet, op de plek 

waar ze zitten. Laat merken dat ze niet alleen een belangrijke bijdrage kunnen leveren aan een mooi 

en belangwekkend project, maar ook dat hun kwaliteiten en interesses daarin tot ontplooiing kunnen 

komen en dat het een aantrekkelijke ervaring oplevert. Dat vraagt meer dan een werving met mooie 

woorden; het betekent ook dat je vrijwilligers de gehele productie door aan je moet blijven binden 

door ze echt een plek te geven. Niets weerhoudt hen immers om van de ene op de andere 

dag op te stappen, behalve hun eigen betrokkenheid.

Vrijwilligers verwachten dan wel geen honorarium, maar wel iets anders als tegenprestatie voor hun 

inzet. Behalve een vergoeding voor gemaakte onkosten, kan dat een bepaalde blijk van waardering 

of erkenning zijn. Maar ook een goede sfeer is belangrijk. Aan vrijwilligers kan ook een vergoeding 

gegeven worden, maar die is – inclusief de onkostenvergoeding aan een wettelijk maximum gebonden. 

Raadpleeg voor de hoogte de website van de belastingdienst. Wordt dat maximum overschreden 

dan ziet de wetgever het als een dienstverband.

Zzp’ers

Naast het hebben van vrijwilligers en werknemers in loondienst kun je ook freelancers, ofwel

‘zelfstandigen zonder personeel’ (zzp’ers) inhuren. Zzp’ers bieden een aantal voordelen ten opzichte van 

werknemers. Zzp’ers zijn over het algemeen goedkoper. Je hoeft geen loonadministratie te voeren en

je hoeft ze niet door te betalen bij vakantie of ziekte. De periode dat ze voor jouw organisatie 
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werkzaamheden verrichten is beperkt; je zit – om het wat onvriendelijk te zeggen - niet snel vast 

aan een zzp’er. De zzp’er heeft zelf ook verschillende belastingtechnische voordelen. 

Als je met een zzp’er in zee gaat moet je als organisatie in ieder geval twee dingen regelen die te 

maken hebben met de belasting. De Belastingdienst wil namelijk weten of ze te maken hebben 

met een freelancer of met een werknemer in loondienst.:

 1 Je moet een VAR-verklaring hebben van de zzp’er. VAR staat voor: Verklaring ArbeidsRelatie. 

  De zzp’er vraagt deze Verklaring Arbeidsrelatie aan bij de Belastingdienst. Als de zzp’er een VAR-wuo 

  (wuo staat voor winst uit onderneming) aan jou overlegt, betekent dit dat jij als organisatie gevrijwaard 

  bent van de afdracht van loonbelasting. Je kunt niet meer achteraf van de belastingdienst een 

  aanmaning hierover krijgen. 

 2 Je moet met de zzp’er een ‘overeenkomst van opdracht’ afsluiten. Daarin staan de verwachtingen 

  die je hebt van de werkzaamheden en hoe de risico’s worden afgedekt.

Per 1 april 2016 gaat de wettelijke positie van de zzp’er en dus ook de VAR-verklaring 

hoogstwaarschijnlijk veranderen. Vanaf dan worden door de Belastingdienst modelovereenkomsten 

verstrekt die jouw organisatie met de zzp’er moet afsluiten voordat er gewerkt kan worden. 

Ze zijn op de site van de Belastingdienst te downloaden. Er zijn verschillende modelovereenkomsten. 

Een aantal algemene modelovereenkomsten kunnen altijd worden gebruikt. Andere modelovereen-

komsten verschillen per sector en vermelden specifieke details die op die sector van toepassing zijn. 

Je kunt bijvoorbeeld een ‘voorbeeldovereenkomst kunst- en cultuureducatie’ downloaden en 

gebruiken. Naast modelovereenkomsten kun je ook een eigen overeenkomst opstellen, maar die 

moet dan wel door de Belastingdienst worden goedgekeurd.

Kijk op de website van de belastingdienst voor de actuele stand van zaken op dit punt.

Als blijkt dat het contract niet wordt nageleefd zal de Belastingdienst ingrijpen en alsnog 

loonbelasting willen hebben over de periode dat de (model-)overeenkomst is genegeerd. 

Het is dus zaak het contract goed te bestuderen voordat je met de zzp’er in zee gaat. 

Als er dingen in staan die je simpelweg niet kunt naleven, zal je moeten heroverwegen 

of een zzp’er inhuren wel zo verstandig is. 

5  Het productieplan
    Hoe gaan we het doen?

37
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  wat wanneer moet doen. In een stappenplan kun je de taken en deadlines van verschillende 

  teams uitzetten. Ook kan bijvoorbeeld het p.r. team een eigen stappenplan maken dat in 

  hoofdlijnen in het stappenplan van de productie wordt opgenomen. Ook even googlen. 

  Een stappenplan kan gaandeweg moeten worden aangepast!

 • Een repetitieschema zou je een stappenplan kunnen noemen voor acteurs of musici. Er staat 

  precies in aangegeven wanneer welk deel geoefend wordt en wie daarbij aanwezig moeten zijn.

 • In een draaiboek wordt minutieus van uur tot uur (of in nog kleinere tijdseenheden) vastgelegd wie 

  wat wanneer moet doen en waar die dan moet zijn. Vooral bij evenementen, premières, 

	 	 generale	repetities,	filmopnames	e.d.	waarin	meerdere	mensen	vanuit	meerdere	disciplines	een	

  aandeel hebben en alles er precies op aan komt is een draaiboek onontbeerlijk.

De meeste van deze schema’s zullen worden opgesteld door de productieleider en ieder schema 

wordt nauwgezet door één verantwoordelijke bewaakt.

Tijdpad in hoofdlijnen

In de planning van een cultureel project zijn over het algemeen vier hoofdfasen aan te wijzen, 

namelijk: de planningsfase, de voorbereidings- of oefenfase, de uitvoeringen en de afronding.

Iedere fase is onder te verdelen in een aantal onderdelen die soms een eigen planning vragen, 

maar die niet noodzakelijkerwijs precies in deze volgorde hoeven te verlopen.

Dat ziet er als volgt uit:

a  de planning 
 • ideevorming

 • projectplan schrijven, inclusief begroting

 • (aangepaste) plannen indienen bij fondsen

 • organisatie optuigen en taken verdelen

 • medewerkers aantrekken en vastleggen (contracten)

   - zakelijke leiding, artistiek team, productieteam; p.r.-team

   - spelers/uitvoerenden

   - productiemedewerkers

 • bij toneelopvoeringen: het maken van een dramaturgieconcept 

 • productieschema’s maken

 •  regelen van auteursrechten

 • planning van de uitvoering(en) en/of tournee

b  de voorbereiding  
 • repetitie- of oefenperiode

Het productieplan
In het productieplan beschrijf je hoe je het artistieke plan gaat realiseren: wat je gaat doen 

en wanneer. Je hebt al een artistiek idee, een organisatievorm en een artistiek leider, een datum 

waarop of periode waarin het project daadwerkelijk plaatsvindt en een locatie. Dan komt de praktijk 

om de hoek kijken. Als je een projectplan indient bij een fonds of bij een overheid om subsidie te 

krijgen, of bij een instantie om toestemming of medewerking te verkrijgen, moet je natuurlijk 

helder en beknopt op papier zetten wat je wilt gaan doen en hoe je het wilt gaan doen. 

Geen deugdelijk plan betekent geen medewerking.

Voor de beheersbaarheid van je project is het echter van nog veel groter belang dat je een goede 

planning maakt, waarin duidelijk beschreven staat wie wat doet en wanneer wat klaar moet zijn. 

Fondsen zal het niet zo veel uitmaken wie precies wanneer wat doet. Zij willen weten wat er bijzonder 

is aan je project, wat de grote lijn is, wie verantwoordelijk is en ze willen kunnen beoordelen of het plan 

realiseerbaar is. Voor het uitvoerende team zal het productieplan echter veel gedetailleerder moeten 

zijn dan het ingediende projectplan. Het moet bovendien ook kunnen worden aangepast.

Wie, wat, wanneer en tijdschema’s

Bij het plannen van culturele activiteiten gaat het in iedere fase steeds om drie elementen die nauw 

met elkaar verweven zijn: wat, wie en wanneer. We kunnen ze weergeven in de volgende drie vragen, 

die toch steeds op hetzelfde neerkomen: 

 • WAT gaan we wanneer doen?  •  WIE gaat wat wanneer doen?  •  WANNEER gaan we wat doen?

Als aan het begin het ‘wat’ en ‘wie’ eenmaal duidelijk zijn draait het in de planning van het 

proces natuurlijk vooral om het laatste. We kunnen de planning dus uit zetten op een tijdbalk, in een 

gefaseerd stappenplan of in een draaiboek.

Even over die termen:

 • Een tijdbalk of tijdpad is een aanschouwelijk middel om te laten zien wat er gebeuren 

  moet over een grotere periode, bijvoorbeeld in een half jaar. Op internet zijn hier voorbeelden 

  van te vinden. Even googlen dus.

 • Een stappenplan	is	een	verfijndere	indeling,	waarbij	precies	wordt	aan	gegeven	wie	
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Zelden heb je alle factoren van het begin af aan in de hand. Je moet medewerkers bij elkaar krijgen die 

in veel gevallen nog niet eerder hebben samen gewerkt. Er worden mensen en instanties  

benaderd die misschien toezeggingen doen, zonder die direct vast te kunnen leggen. 

En dan zijn er nog de centen. Er moeten inschattingen gemaakt worden van recettes, die altijd 

onzeker blijven en niet alle beoogde subsidiënten en sponsors komen (op tijd) over de brug. 

Bij een normale onderneming gaan zogezegd ‘de kosten voor de baat uit’: eerst investeren, dan 

produceren en dan verdienen. Maar de meeste culturele organisaties – zeker in het amateurveld – 

hebben geen of beperkte kapitaal reserves en kunnen ook niet bij een bank aan kloppen. 

Overheden en fondsen hebben vaak zeer uiteenlopende momenten waarop ze tot toekenning overgaan, 

dus er moet vaak al begonnen worden met de voorbereidingen van een productie als de dekking van de 

verwachte kosten nog lang niet zeker is. Hoe moet het bestuur en de leiding van het project hier een 

verantwoorde afweging maken tussen aanvaardbare en onaanvaardbare risico’s?

Om dat te kunnen doen dienen van te voren een of meerdere go/no go-momenten te worden 

afgesproken. Dat zijn beslismomenten waarop duidelijk moet zijn of het proces voortgang kan vinden 

of niet. Of dat er drastische aanpassingen gemaakt moeten worden. Het is verstandig om ruim van te 

voren vast te stellen wanneer dat beslismoment moet komen, wat er dan minimaal duidelijk moet zijn 

en wat er precies moet worden besloten. ‘Risicomanagement’ is een essentieel onderdeel bij 

 • realiseren van vormgeving en techniek

 • uitvoering p.r. plan / benaderen sponsors 

 • regelen van vergunningen en verzekeringen

 • regelen van voorzieningen (m.n. bij producties op locatie)

 • planning van de uitvoeringen en/of tournee voortzetten

 • draaiboeken maken

c  de uitvoering 
 • opvoeringen

 • eventuele randprogrammering

 • tournee

d  de afronding 
 • zakelijke afronding

 • evaluatie (artistiek en zakelijk)

 • verantwoording aan fondsen en sponsors

Schrijfopdracht

In bovenstaand overzicht ontbreekt een element dat niet bij alle culturele producties een rol speelt  

en dat moeilijk goed is in te plannen. Dat is de schrijfopdracht. Wanneer je besluit een toneelstuk te 

laten schrijven, bewerken of vertalen; of wanneer je een componist een muziekstuk wilt laten 

componeren; of je wilt bijvoorbeeld een onderzoeksopdracht geven die voltooid moet zijn voor het 

eigenlijke productieproces begint, dan kan je daar niet vroeg genoeg mee beginnen. Het realiseren  

van dergelijke opdrachten duurt namelijk al gauw een half jaar en als je er rekening mee wilt  

houden dat het onverhoopt niet lukt, dan heb je nog meer tijd nodig. 

Het mooiste is het als het hele projectplan, inclusief het indienen van subsidieaanvragen en  

het vastleggen van het artistiek en zakelijk team, al rond is op het moment dat zo’n schrijfopdracht 

verleend moet worden. Al is het maar omdat je dan de creatieve bedenkers en uitvoerders samen kunt 

laten brainstormen alvorens er een pen op het papier gaat. Maar de planning vergt dan wel een  

extra lange aanloop. 

Een tussenoplossing is om op basis van een meer summier plan een aparte subsidieaanvraag voor 

een schrijfopdracht in te dienen en dan pas in een latere fase een aanvraag te doen voor de eigenlijke 

productie. 

  Op de website vind je meer informatie over de afspraken bij het verlenen van schrijfopdrachten.

Go/no go-moment

Het maken van een culturele of artistieke productie is bijna altijd een hachelijke onderneming.  
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iedere culturele productie!

Plannen vanuit een première datum

Het belangrijkste element als je begint met een planning op te stellen is de eerste datum van  

uitvoering, ofwel de première datum. Welke datum is daarvoor het gunstigst?  

Dat hangt af van verschillende factoren:

 • het overige culturele aanbod 

 • de beste tijd voor het beoogde publiek

  Denk daarbij ook aan schoolvakanties, feestdagen, de seizoenen, zonsondergang (bij buitenactiviteiten).

 • de beschikbaarheid van ruimten (voor opvoering en om te oefenen)

 • de beschikbaarheid van medewerkers

 • de haalbaarheid van de voorbereiding 

  De voorbereidingstijd moet vooral niet te krap zijn, maar voor amateurs of vrijwilligers ook 

  niet te lang: bij te lange perioden van inactiviteit verslapt de spanningsboog.

 • de tijd die het kost om fondsen te werven

  Per fonds kan de termijn waarop je kunt indienen of een uitslag krijgt behoorlijk verschillen.

 • de tijd die het duurt om vergunningen of andere toezeggingen te krijgen

Het zal lang niet altijd lukken om over al die kwesties volledige duidelijkheid te krijgen voordat de 

trein gaat lopen. Besef dan wel dat je bepaalde risico’s loopt, die je alleen enigszins kunt afdekken door 

een duidelijk go/no go-moment af te spreken. 

Vooral financieel moet duidelijk zijn: op welk moment hebben we minimaal welke middelen 

nodig om te besluiten dat het door kan gaan? 

 

Heb je de datum van eerste uitvoering eenmaal vastgesteld dan kun je ‘vooruit’ plannen met de overige 

uitvoeringen en vanuit de premièredatum ‘achteruit’ plannen met het invullen van de voorbereiding.

Wie doet wat? De taakverdeling 

Als je eenmaal de tijdsspanne weet van het hele project kun je beginnen met het invullen van de 

details. Afhankelijk van wat er moet gebeuren stel je vast wie wat moet doen. De planningsactiviteiten 

die hierboven onder tijdpad staan beschreven zullen door meerdere personen moeten worden 

uitgewerkt. De zakelijke leiding of het bestuur stelt de begroting op. De regisseur maakt een 

dramaturgieconcept en een repetitieschema. De productieleider maakt de overige productieschema’s, 

enzovoort. Uiteindelijk moet het bestuur er op toe zien hoe de verschillende taken over de beschikbare 

functies worden verdeeld, wie wat gaat uitvoeren en wie de voortgang of de controle bewaakt.

Het is van essentieel belang dat de verschillende werkzaamheden van de teams op elkaar afgestemd 

zijn. Een groter project zal in het algemeen ook een grotere organisatie vergen met meer medewerkers 

die meer gespecialiseerde taken doen. Bij een kleiner project zullen de medewerkers vaak meerdere 

taken op zich nemen. Dan kan het ‘communicatieteam’ bijvoorbeeld bestaan uit maar één persoon. 

Werk je met vrijwilligers? Pas dan op dat hun taken niet te groot worden. 

In kleine projecten zullen mensen meerdere taken hebben die behoren tot verschillende onderdelen: 

de productieleider houdt wellicht ook de uitgaven in de gaten; de zakelijke leiding verzorgt bijvoor-

beeld ook de p.r., enzovoort. 

Op bepaalde momenten moeten beslissingen genomen worden. Dan moet duidelijk zijn wie 

daartoe bevoegd is. Bij grotere projecten of in grotere organisaties kom je er niet onderuit om dat van 

te voren in de functie- of taakomschrijving vast te leggen. Bij onenigheid is de artistiek leider meestal 

de eindverantwoordelijke in het werkproces, maar heeft het bestuur uiteindelijk altijd het laatste 

woord.

Alles formeel vastleggen heeft echter ook zijn nadelen in een organisatie waarin mensen creatief en 

flexibel moeten zijn. Om het enthousiasme overeind te houden moet je kunnen vertrouwen op de inzet 

en zelfstandigheid van medewerkers. Als vuistregel zou je daarom kunnen zeggen dat hoe beter het 
mondeling overleg is, hoe minder je van te voren schriftelijk hoeft vast te leggen. 

Bij een artistiek proces, waarin op een bepaald moment verschillende teams ieder hun eigen 

taken gaan uitvoeren, is het dan wel cruciaal dat goed in de gaten wordt gehouden hoe en wanneer er 

afstemming plaats vindt. Meestal gebeurt dat in productievergaderingen waarbij ook de artistieke 

en de zakelijke leiding aanwezig zijn.

   Zie voor de verschillende taken en verantwoordelijkheid verder het hoofdstuk ‘Het organisatieplan’. 
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Tips voor Community art/Voorstellingen op locatie

Taal

‘Community art’ gaat over participatie en ‘empowerment’. Met dergelijk termen gaan er misschien 

deuren open bij beleidsmakers en geldschieters, maar deuren dicht bij de mensen met wie je wat wilt 

doen. Als je dat soort begrippen niet weet te vertalen – ook voor die beleidsmakers – in gewoon  

Nederlands (of Fries, Limburgs, Haags) dan blijf je als professional een neokoloniale missionaris, die 

met spiegeltjes en kraaltjes aan komt zetten om het volk te verheffen. Wie een mooi plan met amateurs 

wil realiseren hoeft niet uit de hoogte te doen, noch op zijn hurken te gaan zitten. Je begrijpt elkaar 

het best binnen een ruimte waarin ieder zijn eigen taal mag spreken. 

Eigen kracht van makers en deelnemers

Hoe maak je van een gemeenschapsproject daadwerkelijk een succesvolle uiting die van de  

betrokkenen zelf komt? Ook hier geldt dat je aan de ene kant moet luisteren, kijken, openstaan en 

aan de andere kant je vermogen als artistiek vormgever moet durven inzetten. Ook al is een project 

inhoudelijk voor 100% van ‘de mensen zelf’ afkomstig, zonder de aantrekkelijke, artistieke vorm  

die professionele begeleiders er aan geven, blijft het vormeloos. 

Trekkers/werkgroep

Ga zo snel mogelijk op zoek naar mensen in de regio die als voortrekker kunnen fungeren.  

Zij hebben de plaatselijke contacten, de kennis van plaatsen en personen, het gevoel voor geschiedenis 

en omgangsvormen. Met hen vorm je een werkgroep die gezamenlijk de eindverantwoordelijkheid 

draagt. Het slagen van een gemeenschapsproject hangt namelijk af van een gedeelde  

verantwoordelijkheid van de professionals van buiten en de kenners van binnen. 

Interne communicatie

Bij grootschaliger community art projecten of producties op locatie kan de betrokkenheid van  

deelnemers sterk uiteenlopen, vooral als je werkt met veel vrijwilligers. Des te belangrijker is het dat 

echt iedereen weet waar het om gaat en ook het gevoel krijgt dat met z’n allen gewerkt wordt aan één 

product. Maak een korte beschrijving die voor iedereen duidelijk maakt wat de kern van het project is 

en gebruik daarbij steeds hetzelfde beeldmerk. Houdt iedereen regelmatig van de voortgang van  

het proces in zijn totaliteit op de hoogte, bijvoorbeeld door een nieuwsbrief.
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Externe communicatie

Naar buiten toe is ‘branding’ belangrijk: zorg dat je vanaf het begin herkenbaar bent door steeds 

hetzelfde beeldmateriaal en dezelfde logo’s en namen te gebruiken. Door een sterke herkenbaarheid 

voor de buitenwacht van je productie in de voorbereidingstijd, wordt de publiciteit voor de 

uitvoeringen een stuk effectiever.

Beeldvorming

Maar je publiek zo goed mogelijk duidelijk wat ze kan verwachten van de voorstelling.  

Dat wil niet per se zeggen dat je veel over de inhoud moet verklappen. Eerder dat de manier waarop  

je in de media communiceert over project en productie in toonzetting overeenkomt met de manier 

van werken en/of de stijl van de voorstelling. Voorstellingen op locatie of òver de betrokkenen zelf zijn 

vaak heel bijzonder, maar werken met amateurs en vrijwilligers en met beperkte middelen levert geen 

resultaat op van professioneel niveau. Voorkom dus dat je verwachtingen oproept die je niet waar kunt 

maken. Met hoge verwachtingen schep je vaak een lage waardering. Maar maak ze ook niet te laag, 

want dan vindt men het niet de moeite waard om te komen.

Sponsors 

De betrokkenheid van lokale sponsors is niet te onderschatten. Het hoeft niet altijd om geld te  

gaan, het kan ook een bijdrage in natura zijn: koffie, stoelen, repetitieruimte. Of om diensten, zoals 

het aanleggen van elektra, het verzorgen van vervoer, enzovoorts. (‘Barteren’ heet zo’n uitruil met gesloten 
beurzen in vakjargon.) Het gaat bij het werven van sponsors niet alleen om geld of goederen, maar  

ook om het vergroten van draagvlak. Vermeld hun betrokkenheid ruimhartig. 

Lokale partner

Bij gemeenschapsprojecten of bij producties op locatie is het aan te bevelen om een sterke,  

institutionele partner in de regio te zoeken. Dat kan een vereniging, dorpshuis, zorginstantie,  

commercieel bedrijf of zelfs een gemeentelijke dienst zijn. Bij voorkeur een organisatie die ook een 

aantal uitvoerende taken op zich kan nemen. Je hebt ook aan de organisatorische kant van je productie 

veel meer draagvlak en meer know-how van de lokale omstandigheden. Ook is de kans groter dat je 

daardoor makkelijker geld bij fondsen kunt los krijgen.

Tijdschema/doelstellingen

Maak een goed en flexibel tijdschema. Vooral de aanlooptijd is bij dit soort projecten vaak langer 

dan bij ‘gewone’ producties. Voor de buitenwacht is die extra investering in het voortraject niet altijd 

zichtbaar in het eindproduct. Reden te meer om vooral voor financiers en beleidsmakers een duidelijk 

onderscheid te maken in de doelen en resultaten van het eindproduct en die van het traject als geheel. 

Het eindresultaat maak je voor publiek, maar de weg ernaar toe kan voor alle deelnemers ook een 

belangrijke waarde op zich zijn.

Crowdfunding

Zonder geld gaat het niet. Er zijn in Nederland nog steeds overheden, instellingen, fondsen en 

sponsors die in dergelijke projecten willen investeren, maar ze stellen, terecht, eisen.  

Alleen verschillen die eisen nogal eens en kost de werving van middelen vaak veel tijd. ‘Crowdfunding’ 

is daarbij ook een middel, maar een waar niet te makkelijk over gedacht moet worden. Je moet dan 

speciale communicatiemiddelen zoals een webste en videoverslagen kunnen inzetten om je  

publiek als geldschieter te verleiden – een vak apart. Zie de website www.voordekunst.nl

Vergunningen

Het tijdig verwerven van de benodigde vergunningen is een vaak onderschat aspect bij locatie-

voorstellingen. Auteursrechten voor teksten of muziek dienen vroegtijdig te worden aangevraagd,  

want daar gaat nogal eens wat tijd mee heen. Aangezien veel communicatie over internet gaat, is het 

opsporen van het ontduiken van auteursrechten niet al te moeilijk en het kan zeer onaangename 

consequenties hebben. Bij vergunningen gaat het verder ook om toestemming van eigenaren, het 

gebruik van de openbare weg of van natuurgebieden, geluidsoverlast, gemeentelijke ontheffingen, 

enzovoort. Niet alleen werken ambtelijke molens vaak langzaam, maar je moet instanties ook 

overtuigen voor toestemming voor ongebruikelijke praktijken. Probeer mee te denken met de 

achtergrond van restricties van bijvoorbeeld politie of brandweer. Ga eerst praten met 

functionarissen en dan pas schrijven.

Verzekeringen

Ook dit aspect wordt vaak onderschat. Zorg er steeds voor dat er veilig gewerkt wordt en dat  

verantwoordelijkheden goed zijn afgedekt, zowel in de voorbereidingsfase als tijdens de uitvoeringen.  

Werken met grote groepen mensen in ongebruikelijke omstandigheden brengt vaak extra risico’s met 

zich mee. Vraag je bijtijds af wie en wat er wel of niet verzekerd is, welke schade wel of niet gedekt 

wordt. Zorg ook voor veiligheidsvoorzieningen, zoals EHBO’ers en brandvoorzieningen.  

Ook de toegankelijkheid voor minder validen speelt daarbij een rol. Informeer bij de gemeente  

over de regels hiervoor.

Stel je verwachtingen bij, niet je ambities

Voor een succesvol gemeenschapsproject is niet alleen tijd en professionele ondersteuning nodig, 

maar vooral geduld en een lange adem. De moeilijkheden waar je tegen aanloopt vormen niet alleen 

maar tegenslagen en tegenvallers. Ze hebben ook vaak precies te maken met de reden waarom je op 

die plek en op die manier iets naar voren wilt brengen. Soms moet je je eigen verwachtingen 

bijstellen. Wat niet wil zeggen dat je concessies moet doen aan je artistieke ambities.

 Al zijn de middelen en mogelijkheden nog zo beperkt, doe nooit concessies aan je artistieke ambitie. 

Je bent dat aan je medewerkers èn aan je publiek verplicht. 
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Culturele en artistieke projecten maak je voor anderen. Je creëert een beleving die je met anderen 

wilt delen en die anderen straks met elkaar delen. Daarvoor moet je de mensen bereiken die je bij de 

totstandkoming van je project in gedachten had: de doelgroep. Hoe bereik je die? Waar zitten ze? 

Hoe prikkel je hun belangstelling? Hoe zorg je dat ze komen kijken naar jouw product? 

Of: hoe breng je jouw product naar hen toe? Hoe laat je ze mee doen?

  Dit hoofdstuk over de communicatie valt in twee delen uiteen. Het eerste deel gaat 

  over het communiceren met je beoogde publiek. Het tweede deel – onder de noemer 

  kunsteducatie - gaat over actieve participatie van de doelgroep aan je project.

A Publiciteit en marketing
 Zichtbaarheid van projecten
Uiteindelijk wil je met je met een productie, als eindresultaat van een cultureel project, 

publiek bereiken. Soms wil je zelf dat het project in zijn geheel, dus ook al in de voorbereidingsfase, 

de aandacht krijgt van de doelgroep. Zichtbaarheid voor je project kan grofweg op twee manieren  

gegenereerd worden. Het publiek komt ofwel direct in aanraking met door jezelf verspreide uitingen, 

door middel van persberichten, folders, posters, promo-filmpjes, enzovoorts. Of het komt indirect in 

aanraking met je project, middels media waarin je evenement genoemd wordt. Denk aan kranten 

en radioprogramma’s. Het eerste heb je natuurlijk meer in de hand dan het tweede, maar de indirecte 

manier kan effectiever zijn. Allebei zijn ze belangrijk, maar de juiste mix hangt af van de aard van je 

project, maar ook van de hoogte van je budget. Grote publiekstrekkers hebben echter vrijwel  

altijd ook een groot p.r.-budget. Reserveer hier dus ruimte voor.

Directe vormen van het creëren van zichtbaarheid zijn bijvoorbeeld het verspreiden van flyers  

en/of posters of het direct benaderen van je achterban middels een nieuwsbrief, fysiek of digitaal.  

Sociale media op internet zijn natuurlijk een actuele manier om direct je doelgroep te bereiken.  

Ze zitten eigenlijk op de grens van de directe en de indirecte benadering omdat je de presentatie  

van je project bij sociale media maar gedeeltelijk in eigen hand hebt.

Wat indirecte vormen betreft noemden we al de geschreven pers en radio en tv.  

Een andere, indirecte manier om aandacht voor jouw product te genereren is op zoek gaan naar  

marketingpartners. Dat zijn partijen die een eigen achterban hebben die jij, met of zonder  

aanbod, mag benaderen via bijvoorbeeld een nieuwsbrief. 

Hieronder werken we de meest relevante elementen voor het creëren van zichtbaarheid uit.  

Zie het als een hulpmiddel bij het opschrijven van je doelen en ambities èn als een praktische 

leidraad bij het uitrollen van je publicitaire campagne. 

6  Het communicatieplan
   Hoe brengen we het 

   aan de man? Wie doen mee?

50
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een ideologische ambitie die je met je project of stichting/vereniging voor ogen hebt. 

Mag best een beetje verheven zijn. Bijvoorbeeld bijdragen aan een beter begrip van moderne dans 

onder het reguliere Friese publiek. Of: het verjongen van het publiek voor klassieke muziek. 

Visie: in een op zichzelf staand marketingplan verwoord je hier kort je visie op hoe je die ambitie 

gaat verwezenlijken. Bijvoorbeeld door middel van het activeren van het lokale publiek, het voeren 

van een actief beloningsbeleid van ‘veelbezoekers’ en het aangaan van lokale samenwerkingen 

met relevante partners. 

Marketing SWOT en confrontatiematrix: sommige fondsen vragen om een analyse van sterke en 

zwakke kanten. Maar ook als ze het niet vragen: ze willen zien dat je nadenkt over wat je kracht is 

en waar je verbeterpunten zitten, maar ook waar de kansen en bedreigingen zitten. Een SWOT is een 

zogenaamde sterkte/zwakte-analyse. De leters staan voor Strengths, Weaknesses, Opportunities 

en Threats. Een ‘confrontatiematrix’ is een hulpmiddel dat aanschouwelijk kan maken hoe die vier 

aspecten van je SWOT-analyse in jouw organisatie met elkaar verbonden zijn. In onze kennisbank op de 

website vind je over beide hulpmiddelen meer informatie. Het maken van zo’n sterkte/zwakte-analyse 

lijkt een droge excercitie, maar is uiteindelijk een denk-oefening die vrijwel altijd verrassende en 

verhelderende inzichten oplevert. Je kunt het toepassen op je organisatie of je project in 

zijn geheel, maar ook specifiek op je communicatieplan.

Marketingdoelstellingen: hier formuleer je je ambities op het gebied van marketing en publiciteit. 

Een ander hulpmiddel uit de organisatieleer dat je specifiek voor dit doel kunt inzetten is de zogenaam-

de SMART methode. SMART staat voor ‘Specifiek’, ‘Meetbaar’, ‘Acceptabel’ (of ‘Ambitieus’), ‘Realistisch’ 

en ‘Tijdgebonden’. Het is een middel waarbij je kunt nagaan hoe haalbaar je doelstellingen zijn en 

hoe je dat kunt controleren. In onze Kennisbank leggen we uit hoe je daarmee aan de slag kunt.  

Marketingstrategie: in deze paragraaf verwoord je globaal hoe je je ambities gaat realiseren.

Wanneer je als ambitie hebt meer kinderen naar je project te krijgen, dan omschrijf je hier dat je 

bijvoorbeeld voornemens bent om via scholen en kinderdagverblijven ouders te bereiken, maar dat je 

ook Ouderenmagazines en –nieuwsbrieven, want die worden ontvangen door opa’s en oma’s, 

gaat aanschrijven. 

Marketingcommunicatieplan
Hier gaat het over de praktische uitvoering van je publiciteit en marketing: je moet kunnen laten 

zien dat je niet alleen ideeën hebt over wát je gaat doen, maar ook dat je weet hoe je die gaat (laten) 

uitvoeren. Denk aan de volgende deelgebieden:

Het schrijven van een marketingplan

Niet ieder project vereist een volledig uitgewerkt marketingplan. Ook vraagt niet ieder fonds om een 

dergelijk document. Natuurlijk heeft ieder project wél een gezonde mate van denkwerk nodig als het 

gaat om vragen als ‘wie is de doelgroep?’ en ‘hoe bereik ik die?’ En ook de meeste fondsen hebben in 

dat opzicht relevante vragen, die je maar beter in je projectplan al getackeld hebt. 

Aangezien de vragen per fonds verschillen, gaan we hieronder eerst uit van een volledig marketing-

plan, of hoe dat er uit kán zien. Want let wel: er zijn meerdere vormen mogelijk. 

Marketingplan of Marketingcommunicatieplan?

Als het gaat om het omschrijven van je marketingvisie en het plannen van je marketingactiviteiten, 

heb je twee planningsinstrumenten tot je beschikking die je helpen bij het stroomlijnen en inzichtelijk 

maken van je plannen.

Het is eerste is een Marketingplan. Daarin verwoord je je marketingmissie- en –visie, met alle 

strategische overwegingen die daarmee te maken hebben. Dit is een document voor de middellange en 

soms lange termijn voor een organisatie die vooruit wil kijken. Bijvoorbeeld om te zien hoe ingespeeld 

kan worden op een veranderende doelgroep, of hoe nieuwe doelgroepen kunnen worden aangeboord.

Een vertaalslag naar de praktijk maak je in je Marketingcommunicatieplan. Daarin verwoord je wat je 

feitelijk gaat doen om je publiek te bereiken: wat is je doelgroep, waar vind je die en hoe verleid je die 

tot het bezoeken van je evenement? Dit onderdeel is vaak meer gericht op de korte termijn en heeft een 

meer ‘logistiek’ karakter. Veel overzichtelijke of eenmalige evenementen kunnen volstaan met alleen 

een uitwerking van het Marketingcommunicatieplan. 

De scheidslijn tussen beide definities is niet onomstreden. Bovendien gebruiken fondsen en andere 

geldverstrekkers de termen marketingplan en communicatieplan door elkaar. Wees dus alert, kijk naar 

de criteria en stel vast wat nodig is. Weet je het niet zeker, combineer dan de onderdelen tot één 

beknopt Marketing en Marketingcommunicatieplan, waarbij je de keuze voor deze opbouw 

kort toelicht. Hieronder omschrijven we per plan-type een aantal onderdelen. 

Marketingplan
Uitgangspositie en context: een korte alinea, gewijd aan het hoe en waarom van je project of 

evenement en waarom een marketingplan daarbij nodig wordt geacht.

Missie: als het marketingplan op zichzelf staat en geen onderdeel is van een groter projectplan of 

ander beleidsstuk, vermeld je hier kort je missie. Misschien is deze al gedefinieerd in de statuten of een 

ander beleidsstuk van je vereniging of stichting, misschien niet. In het laatste geval: een missie is 
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Het maken en verspreiden van een persbericht
Schrijven

Het schrijven van persberichten is een vak op zich. De toon moet goed zijn, de informatiedichtheid 

moet kloppen, het moet – belangrijk – onderscheidend zijn en dan moet het er ook nog een beetje 

uitzien. Een veelvoorkomende misvatting is overigens dat het versturen van een persbericht directe 

zichtbaarheid voor je project oplevert. Persberichten die naar Huis-aan-Huis media, of naar andere 

niet-dagelijks verschijnende media gaan worden vaak wel integraal overgenomen. Bij landelijk

of regionaal verschijnende dagbladen gaat een persbericht vrijwel altijd naar een redactie, die zelf 

bepaalt of en hoe er aandacht wordt besteed aan het aanbod. Zelfs als een persbericht niet integraal 

geplaats wordt is een goed geschreven aankondiging toch essentieel voor succes. 

Ook bij t.v. of radio geldt dat natuurlijk. Vindt men de productie bijzonder dan kan zelfs een 

voorpublicatie overwogen worden, bijvoorbeeld een interview met de makers, of een impressie 

van de voorbereiding. Suggesties in die richting kun je natuurlijk aan je persbericht toevoegen, maar 

wees daarin wel terughoudend. Zelfstandige media maken hun eigen afwegingen en willen niet iets 

voorgeschreven krijgen. Prikkel ze dus vooral. 

Hieronder volgen wat tips voor het schrijven van een goed persbericht. 

 • Vermeld bij voorkeur linksboven ‘Persbericht’ en rechtsboven de datum.     

  De ontvanger weet dan wat voor soort informatie hij of zij heeft ontvangen en wanneer. 

 • Kies een korte titel die meteen werft en de naam van artiest of evenement weergeeft. 

  Bekijk altijd goed welk element van je project vermoedelijk de meest onmiddellijke aandacht 

  zal eisen. Deze titel wordt daarom ook wel de ‘attentiongetter’ genoemd.

 • De eerste alinea, de ‘hook’ of ‘teaser’, moet meteen werven en is vaak een samenvatting van 

  wat daarna volgt. Vijf regels is misschien al veel. Vermijd lange zinnen. 

 • De zogenaamde ‘broodtekst’ (de overige alinea’s met de feitelijke informatie) moet bondig zijn 

  en een uitweiding op de inleiding. Citaten, al dan niet gefingeerd, werken goed bij het 

  verlevendigen van de tekst. Meestal bevindt de meest relevante informatie zich bovenin de 

  broodtekst. De meer praktische informatie staat vaak onderaan. 

 • Onderin komt een voetnoot voor de redactie. Geef daarin in elk geval aan: 

  Of het bericht vrij is voor publicatie (Of het letterlijk gebruikt mag worden). 
  Of het meegezonden beeldmateriaal rechtenvrij is (Of het beeld kosteloos gebruikt mag worden).
‣	 	 Wie	de	contactpersoon	is,	indien	men	nadere	informatie	wil.	

 • Maak je persbericht niet langer dan een A4. Redacties krijgen veel van dit soort berichten 

  en lezen ze ‘diagonaal’. 

  Perswerving: hoe en wanneer ga je de pers benaderen? (Zie voor tips verderop)
  Distributie: hoe, wanneer en waar ga je je uitingen verspreiden?

  Sociale media en andere internet-activiteiten: hoe, wanneer en waar maak je je zelf 

  zichtbaar?  

  Doelgroepenbereik: wat zijn je doelgroepen en hoe bereik je die?

  Publieksbehoud: hoe behoud je je oude en nieuwe publiek? Zijn er beloningsstructuren of 

  ga je die ontwikkelen?

  Sponsor- en relatiemarketing: heb je ideeën over hoe je bedrijven en andere potentiële 

  marketingpartners kunt activeren? Welke partijen ken je met een relevante achterban en kun 

  je daar mee tot afspraken komen?

  Een subsidie-aanvraag: bij het indienen van een projectplan bij een fonds of overheid dien  

  je ook het nodige te zeggen over de wijze waarop je je doelgroep wilt bereiken. 

  Bijlagen: het toevoegen van een aantal praktische bijlagen bij een subsidie-aanvraag strekt 

  tot aanbeveling. 

 

Marketingbegroting: Zijn er veel activiteiten of is er veel geld gemoeid met marketing, publiciteit  

en communicatie, maak dan een gedetailleerde subbegroting, waarin alle voorgenomen uitgaven en 

eventuele inkomsten uit sponsoring of crowdfunding zijn opgenomen. Met een eigen budget is het 

makkelijker om de kosten in de hand te houden. In de projectbegroting kan deze post dan onder één 

noemer aan de uitgaven kant worden opgenomen en onder één noemer aan de inkomsten kant.

Marketingplanning: Maak voor alle marketingactiviteiten desgewenst ook een afzonderlijke 

planning, waarin op een tijdlijn precies is uitgezet van wanneer tot wanneer de verschillende acties 

lopen en wie ze gaat uitvoeren. 

In de Kennisbank kun je een globaal overzicht vinden welke onderdelen wanneer nodig zijn bij een aanvraag. 

Interne communicatie: een marketingplan is natuurlijk gericht op de ‘markt’. Bij een project met 

verschillende teams en verschillende soorten medewerkers is het echter ook van belang om een manier 

te vinden voor de interne communicatie. Dat kan door middel van de website, mailings, interne 

nieuwsbrieven en afstemmingsmomenten. Ook een sms-groep of ‘telefoonketting’, waarbij van te voren 

is afgesproken wie wie belt, kan handig zijn bij acute veranderingen in het werkschema.

Feedback en evaluatie: het is voor een fonds of andere geldverstrekker prettig om te zien dat je bereid 

bent om te leren. Er zijn dingen goed gelukt, er zijn dingen minder goed gelukt. Die bevindingen liggen aan 

de basis van je eerstvolgende marketingplan en misschien zelfs wel mede aan de basis van het volgende 

artistieke concept. Want de marketing van een product begint eigenlijk met (de gewildheid van) het product. 

Neem bij de evaluatie van je productie dus niet alleen het artistieke en financiële aspect mee, maar ook de 

marketingkant (publiciteit, bereik doelgroepen, relatie met sponsors) en laat weten waar je verbeterpunten ziet. 
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 • Kaartverkoop geopend (2-1,5 maanden vooraf). 
  (Vanaf dan volg je weekbladen en Radio en TV op. Pas in de laatste twee weken ook de    
  dagbladen en landelijk en regionale actualiteiten programma’s)
  Goede dagen voor verzending zijn maandag en donderdag. Met name op vrijdag zijn veel   

  redacties onderbezet en loopt je persbericht meer risico onderaan de stapel te blijven liggen. 

Follow up

Het kan zeker helpen om na het verzenden van een persbericht later nog eens aan de bel te trekken.

 • Doe dit niet gelijk. Geef het persbericht de gelegenheid te ‘landen’ en stuur na in elke geval 

  een week een tweede, persoonlijker bericht. Bel pas daarna na. 

 • Heb voor het bellen een ‘elevator pitch’ klaar van hooguit 20 seconden. Noem daarin de drie 

  belangrijkste eigenschappen van het project; de zogenaamde USP’s (Unique Selling Points).  
  Dat kunnen artiesten zijn, bijzondere programmering of een wel heel opvallende locatie. 

 • Bel niet te vaak. Je wil niet opdringerig gevonden worden.

 • Houd bij wie je bereikt en wat gezegd is, ook wanneer negatief geoordeeld werd. 

 • Zorg dat alle berichten die de deur uit gaan, of dat nou op papier of online gebeurt, dezelfde  

  huisstijl hebben, met dezelfde namen, logo’s, enzovoort. Dit bevordert de herkenbaarheid   

  van je productie en zorgt voor een krachtige, heldere uitstraling.

Flyers, brochures, posters 

Als het gaat om gezien en gehoord te worden zijn media als kranten, radio en t.v. enorm belangrijk, 

maar minstens zo onmisbaar zijn de eigen publiciteitsuitingen in de vorm van flyers en posters en 

dergelijke. Ligt de nadruk bij de indirecte gebruikte media vooral op de inhoud, bij flyers en posters 

gaat het vooral om de ‘attentiewaarden’. Je wilt hiermee vooral gezien worden, de aandacht trekken. 

Beeld is hierbij belangrijker dan tekst. Door het ‘beeldmerk’ van je productie herhaaldelijk onder de 

aandacht te brengen, weet men dàt het er is. Het verschaffen van informatie is daaraan ondergeschikt.  

Affiches en flyers ontwerpen is een vak apart. Schakel daarvoor als het enigszins kan een grafisch 

ontwerper in, bij voorkeur een die feeling heeft met jouw product en/of met de doelgroep. 

Hier volgen wat ‘do’s and dont’s ‘:
 •  Zorg voor een beeld dat aanspreekt, dat onderscheidend is en de aandacht trekt. 

  Het mag best suggestief zijn, graag zelfs, maar zorg er vooral voor dat de nieuwsgierigheid  

  geprikkeld wordt. Roep in de sfeer of de stijl geen verwachtingen op die je in de voorstelling  

  niet waar maakt. Werk niet met beelden die misschien exact de opvatting van de makers weer 

  geven, maar die bij het publiek niets oproept of die het niet kan plaatsen als het de 

  voorstelling nog niet heeft gezien. 

 •  Waak voor een te hoge informatiedichtheid! Dus: niet te veel tekst en houd licht en lucht 

  in het ontwerp. Visueel moet het niet te druk zijn.

 • Vergeet niet: 

  Website en/of kaartverkoopinfo te vermelden! 

‣	 	 De	data	en	plaats(en)	van	je	project	te	vermelden.	

‣	 	 De	logo’s	van	subsidiënten	en	andere	belangrijke	partners	op	te	nemen.	

  Vaak kom je hiermee een verplichting na, maar richting de ontvangende partij is 

  dit ook een soort van keurmerk. 

Perslijst en verzending

En dan ligt daar een prachtig, aansprekend en kloppend persbericht. Daar heb je weinig aan als er 

niet ook een lijst met relevante ontvangers voorhanden is. Tegenwoordig benader je media vooral via 

de mail. Zoek op de websites van media naar redactie- of contractadressen. Op de kennisbank staat 

een lijst met media.

En dan: het feitelijke verzenden. 

Er zijn verschillende mogelijkheden als het gaat om het verzenden van je persbericht. 

 • Persbericht als pdf en als Word-bestand toevoegen in de bijlage. 

  Met een pdf-bestand weet je zeker dat de ontvanger de zelfde lay-out ziet als jij. 

  Het Word-bestand kan dan weer handig zijn voor knip- en plakwerkzaamheden op de redactie.  

  Beide kan ook.

 • Platte tekst in de mail. (Dus ‘plakken als’ en dan iets opmaken) met eventuele links

‣	 	 ‘Platte	tekst	van	het	perspbericht’	in	een	e-mail	opnemen,	eventueel	met	links	en	met	

  afbeeldingen in de bijlagen. 

‣	 	 Zorg	dat	de	titel	van	het	persbericht	en	de	titel	van	de	e-mail	met	elkaar	overeenkomen.

‣	 	 Zorg	dat	het	afzendersadres	professioneel	oogt.	Liever	geen	privéadressen.

 • Totale bericht niet groter dan 5 mb. 

  Het per papieren post versturen van persberichten is kostbaar en verdient geen aanbeveling.  

  Wel kan het goed zijn om in aanvulling op het persbericht gericht een aantal journalisten 

  een flyer o.i.d. te sturen. 

Het ideale verzendingstijdstip bestaat niet, maar er zijn ook hier wel een aantal tips te geven. Een en 

ander is ook erg afhankelijk van de timing van het project in het seizoen en van de media die je wilt 

benaderen. Grosso modo kun je voor je planning de volgende fasen aanhouden: 

 • ‘Save the date’: globaal programma, data, url, datum kaartverkoop (5- 4 maanden vooraf) 
  (Hiermee bereik je tijdig de maandbladen.)
 • Aankondigen kaartverkoop, specifiekere programma-info (3 maanden vooraf)
  (Vanaf dan ga je de redacties van maandbladenvolgen)
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 • Laat naast de naam of titel ook eventuele ‘publiektrekkers’ goed uitkomen (namen van   
  artiesten, locaties o.i.d.) 
 • Zorg dat datum en locatie makkelijk zichtbaar zijn. 

 • Hetzelfde geldt voor de informatie over kaartverkoop en de website.

 • Vermeld indien mogelijk (op de achterkant van een flyer) het logo van de organisatie, van het   

  project en de subsidiënten. 

Het produceren van flyers, folders, brochures, posters is één ding, maar ze op de juiste plek krijgen 

is een andere zaak. In de eerste plaats moet je je eigen netwerk inventarisaren: wie (welke vrijwilliger 
of werknemer) kan op welke relevante plekken welke informatie neerleggen? Vaak is hiermee al een 

belangrijk deel van de distributie gedekt. Werk je met een partner, spreek dan ook haar netwerk aan.

Om ook op andere plekken goed zichtbaar te zijn (algemenere openbare locaties of meer in de regio) kun je 

eventueel ook gebruik maken van commerciële dienstverleners. Enkele partijen: 

 • Centercom (www.centercom.nl) is een landelijke partij

 • Spam Promotion (www.spampromotion.nl) is een partij in Friesland

 • FRL (www.post.frl) voor huis aan huis verspreiding

Internet – website, sociale media, agenda’s

Internet is een medium waar je tegenwoordig niet meer om heen kan. Het is goedkoop, snel en 

effectief. Het grote voordeel is dat je informatie snel kunt aanpassen. Het nadeel is dat je dat dan ook 

met een zekere regelmaat moet doen, want als er niks op jouw stek te beleven valt, blijven bezoekers 

weg. Zorg er dus voor dat je een of meerdere mensen in jouw organisatie hebt, die dit bewaken. 

We gaan hier kort in op drie zaken: de eigen website, de zogenaamde sociale media en online agenda’s.

Website

Ook het maken van een goede website is een vak apart. Het moet de stijl uitstralen van je organisatie 

of de sfeer van je project. Maar bovenal moet voor een onbekende gebruiker snel inzichtelijk zijn, wat 

hij hier kan vinden en hoe hij het snel en gemakkelijk kan vinden. Een paar tips: 

 • Zorg er voor dat de bezoeker meteen gegrepen wordt door een pakkend beeld of stukje tekst.   

  Dat kan een bezoekersquote zijn, een aanbeveling van een artiest, of de kern van je project in 

  één zin (zie het hoofdstuk ‘Het artistieke plan’).  
 • Waak er voor dat er niet te veel gescrold hoeft te worden en dat er dus niet teveel informatie  

  (op een pagina) staat. Een webpagina is geen krantenartikel.

 • Kan het publiek snel bij de programma gegevens (inhoud, tijd, plaats) komen? 

 • Zijn links naar de kaartverkoop direct zichtbaar? 

 • Geef weinig doorklik-lagen aan je site. Maak er geen labyrint van. 

 • Maak gebruik van een helder kaartverkoopsysteem. Hier zijn gratis services voor, waarvan  

  Ticketscript tot de beste behoort. Er zijn ook lokale bureautjes of theaters die de kaartverkoop  Sociale media

  voor je kunnen overnemen. Je moet de toegangsprijs dan wel met een zeker percentage 

  verhogen voor hun dienstverlening. Bij lokale projecten kun je soms ook gebruik maken van  

  een winkel, die de kaartverkoop voor je doet.

 • Zorg dat je contactgegevens kloppen en dat je bereikbaar bent.

 • Geef je organisatie ‘smoel’, d.m.v. van foto’s van de staf en/of vrijwilligers. 

  Of door een impressie of kort interview van spelers, makers, medewerkers. 

 • Staan de logo’s van de organisatie, de partners en eventueel van sponsors en 

  subsidiënten er op? 

 • Als er een mogelijkheid is voor publiek om te reageren, zorg dat er dan ook een systeem 

  (of medewerker) is om die reacties indien nodig snel en adequaat af te handelen.

 • Zorg voor nieuws op je site!

Sociale media

Bij sociale media (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, enz.) is beeldmateriaal erg belangrijk. 

Dus houd altijd je smartphone of fototoestel bij de hand en voorzie deze media op gezette tijden van 

nieuwtjes of wetenswaardigheden. Laat merken dat je er bent, als je tenminste iets hebt dat de 

moeite van het vermelden waard is. Vermijd flauwekul en overkill.

Het aantrekkelijke van sociale media op internet is de mogelijkheid tot interactie. 

Als toeschouwers of belangstellenden zelf foto’s maken tijdens een evenement en er over schrijven, 

trekt dat vrienden over de streep om de volgende dag ook te gaan kijken. Laat mensen merken die over 

je project schrijven dat je dit waardeert. Om de herkenbaarheid te verhogen op sociale media, maak je 

zelf een hashtag aan: #Evenementnaam.
Het hangt af van het soort project dat je organiseert welke sociale platforms voor jou het meest 

relevant zijn. Organiseer je iets rond beeldende kunst? Dan is een platform als Pinterest, naast 

Facebook en Twitter, heel relevant. Doe je iets met klassieke muziek, dan zou je, naast ook 

weer Facebook en Twitter, iets met Soundcloud kunnen gaan doen. 

 • Facebook: ideaal voor het onder de aandacht brengen van je evenementen.     

  Zichtbare plek omnieuws te genereren onder in elk geval je achterban. Nieuwe mensen   

  bereik je vooral door de mogelijkheid online te adverteren. 

 • Fanpage op Facebook: Particuliere gebruikers hebben een zogenaamd ‘profile’, waar vanuit 

  je vrienden kunt maken en ‘liken’. Als organisator van een cultureel project is een ‘fanpage’  
  echter een beter platform dan een individueel ‘account’. Met een fanpage maak je geen   

  vrienden, maar door nieuws te genereren en door alle bij het project betrokken Facebook-  

  gebruikers actief hun ‘profile’ te laten inzetten, wordt de informatie in de fanpage zo breed  

  mogelijke verspreid en krijg je ook reacties. Even googlen leert je hoe je voor een project 

  of organisatie een fanpage opzet.
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 • Twitter: het belang van Twitter is iets afgenomen ten opzichte van Facebook, maar nog 

  steeds is het een relevant platform. Zeker voor professionele partijen: je ‘hoort’ in elk geval een  

  account te hebben, ook al gebruik je het alleen maar om zo nu en dan nieuws te tweeten en  

  andermans nieuws te retweeten. Twitter werkt het krachtigst in de interactie met andere   

  gebruikers. Zorg dat er steeds een ‘batterij’ retweeters klaar staat! 

  Tip: Tips met een foto of een link worden sneller bekeken! 

 • YouTube hoort strikt genomen niet bij de sociale media, maar dit ‘filmpjes kanaal’ van Google  

  kan een grote impact hebben op het bereik van je mogelijke publiek. Niet alleen kun je er 

  ‘preview’ filmpjes opzetten van je evenement, maar ook videootjes over ‘the making off’   

  van je productie in de voorbereidingsfase.

 • Pinterest: zeer geschikt platform voor het onder de aandacht brengen van artistiek beeld 

  (fotografie, beeldende kunst) en natuurlijk voor het bereiken van de beelddenker!

 • SoundCloud: fraaie digitale omgeving waar geluidskunstenaars van alle genres en 

  achtergronden een impressie kunnen geven van waar ze mee bezig zijn. Openbaar voor publiek  

  (en programmamakers) om er bijvoorbeeld indrukken van een aanstaand evenement op te doen. 

 • LinkedIn: Zeker voor professionele organisaties interessant. Wetenswaardigheden kun je er 

  als nieuws posten, zodat je collega’s in het veld kunt laten zien wat je allemaal doet. 

  Onder hen bevindt zich natuurlijk ook potentieel publiek!

 • Tenslotte: uitingen op veel van deze media kun je koppelen aan andere media of aan je 

  website of mailinglijsten. Op die manier creëer je een eigen digitaal netwerk rond jouw product  

  of jouw organisatie en vergroot je de kans om meer publiek te bereiken.

Online tegenwoordigheid – agenda’s, fora

Met je eigen website, sociale media, digitale nieuwsbrieven en/of mailings ben je er nog niet, 

voor wat betreft de digitale media. Op het internet bestaat namelijk een veelheid aan websites waarop 

je evenement geplaatst kan worden. Denk aan agenda’s op het world wide web, zoals evenementen-, 

uitgaans- en concertladders, aan lokaal of regionaal georiënteerde websites die een overzicht geven 

van wat er ‘te doen’ is. Maar ook aan fora en andere platforms waarop mensen met een specifieke 

interesse samenkomen. Sommige van deze sites zitten misschien al in het adressenbestand van je 

persbericht. Bij andere sites moet je je actief aanmelden en bijvoorbeeld eerst een account 

aanmaken, waarna je zelf je evenement kan plaatsen. 

B   Participatie en educatie
 Kunst laat ons anders naar de werkelijkheid kijken
Kunst kan mensen vermaken of prikkelen, het kan stimuleren om anders tegen de dingen aan te kijken, 

of ze anders te ervaren. Als we de speeltuin van de kunst verlaten kunnen we de buitenwereld, maar 

ook onszelf, weer even wat frisser, vrolijker of juist ernstiger en bedachtzamer – maar in ieder geval 

met andere ogen bezien. Kunst is de smeerolie van ons bestaan. Wat sport is voor het lichaam, dat is 

kunst voor de geest. Het is dus niet zo gek dat daar in onze gecompliceerde maatschappij steeds 

meer waarde aan wordt gehecht, ook al laat het directe nut zich (gelukkig maar) niet zo gemakkelijk 

bewijzen. Maar het belang van jouw culturele of artistieke productie zal wel deels worden afgemeten 

aan de mate waarin je mensen actief of passief bij jouw plan denkt te betrekken. Met passief bedoelen 

we in de eerste plaats natuurlijk de bezoekers of toeschouwers. Met actief bedoelen we alle deel-

nemers die betrokken zijn bij het maakproces, maar daarnaast ook jongeren, ouderen, of specifieke 

doelgroepen die betrokken zijn bij een of andere vorm van (rand)programmering. Bij dat laatste worden 

mensen gestimuleerd om zelf actief enigerlei vorm van kunst te beoefenen. Kortom, we hebben het 

hier over amateurkunst, ‘gemeenschapskunst’ en over kunsteducatie. Gelet op de maatschappelijke, 

maar ook de persoonlijke betekenis die kunst kan hebben zijn in onze veranderende werkelijkheid 

amateurkunst en kunsteducatie minstens even belangrijk als professionele kunst. 

Juist omdat amateurkunst en kunsteducatie op hun manier zoveel mogelijk mensen actief bij het 

beleven en het maken van kunst betrekken – vooral mensen die door de professionele kunstenaars 

niet zo gemakkelijk bereikt worden. Of die anders alleen maar passief betrokken zijn.

Bij het maken en indienen van een cultureel projectvoorstel is het dan ook zaak om met die 

maatschappelijke functie die jouw project kan hebben goed rekening te houden. Veel fondsen 

en ook overheden letten daar specifiek op. De kans is groot dat ‘cultuurparticipatie’ en zelfs 

‘kunsteducatie’ op de een of andere manier al in de opzet van jouw culturele project verweven zijn, 

maar dat je het niet zo noemt. Of dat je het überhaupt niet noemt, omdat het eigenlijk zo vanzelfspre-

kend is. Dat zou jammer zijn want door wel expliciet te benoemen wat de reikwijdte en het effect is op 

alle mensen die actief of passief aan jouw project deelnemen, vergroot je niet alleen de kans dat jouw 

verzoek om ondersteuning gehonoreerd wordt. Je kunt dan ook bewuster inspelen op manieren om 

het effect van deelname aan jouw project op actieve en passieve ‘participanten’ te vergroten. 

Een speciale vorm van publieksparticipatie in de breedste vorm van dat woord is ‘gemeenschaps-

kunst’ of ‘community art’. Daarbij gaat het niet alleen om kunstvormen die bepaalde maatschappelijke 

thema’s onder de aandacht brengen, maar vooral dat dat gebeurt in nauwe samenwerking met de 

doelgroep die met dat onderwerp te maken heeft. De ervaringen van deze groep mensen worden dus 

gebruikt als inspiratiebron voor een kunstproject. Community art-achtige projecten zijn dan ook bijna 

altijd locatieprojecten. Voorbeelden in Friesland hiervan zijn het meervoudige project ‘De Reis’ en de 

Sociale media
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locatievoorstelling ‘Reis naar Wad’ in de gemeente Ferwerderadeel. De projectopzetten van die 

producties kun je als voorbeeld gebruiken voor het opzetten van je eigen gemeemschapsproject. 

Ze zijn te vinden op de website van Keunstwurk. Aan het slot van het hoofdstuk ‘Het productieplan’ 

gaven we al wat aandachtspunten bij het produceren van community art- en locatie-projecten.

Publieksdeelname

Activeren van je publiek
Vanaf de start van de uitvoering van je plan kun je het publiek al betrekken bij je evenement. 

Dan gaat het natuurlijk nog niet om kaartverkoop, maar om te laten zien waar je mee bezig bent en 

wat er ‘hier om de hoek’ voor bijzonders gaande is. Daarmee enthousiasmeer je het potentiële publiek 

en verhoog je de betrokkenheid. Dit levert meer mond tot mond reclame op, maar wellicht ook meer 

bereidwilligheid om iets voor het project te doen. Dus om actief deel te nemen! 

Sociale media op internet zijn een uitstekend middel om mensen in de omgeving te betrekken bij 

een nieuw initiatief, vooral als het om de voortgang gaat. Maar het beste is natuurlijk toch ‘life’ 
contact. Let op dat je niet alleen je product promoot, maar juist het gesprek met belangstellenden 

aangaat. Dat kun je eenvoudig doen door vragen te stellen: wat zouden jullie als publiek willen zien 

en horen? Waar ligt de interesse als het gaat om ‘meedoen’? In dit vroege stadium kun je daar wellicht 

nog rekening mee houden. Laat merken dat je naar hen luistert en iets met hun reacties doet. 

Door het publiek een kijkje achter de schermen te geven, maak je het project tastbaarder en 

toegankelijker. Terwijl je aan het werk bent met het project, moet je gelijktijdig denken ‘wat kan ik 

hierover laten zien aan ons publiek’. Kies een invalshoek die herkenbaar is voor andere mensen. 

Voordat je je teveel gaat focussen op sociale media op internet, moet je wel nagaan welk publiek je 

daarmee wel of niet kunt bereiken. Er zijn steeds meer ouderen die gebruik maken van Facebook en 

dergelijke, maar niet iedereen doet dat. Sommigen zijn misschien wel middels e-mail of websites 

bereikbaar, maar misschien moet je toch ook een ‘off-line strategie’ bedenken.

Behalve in gesprek gaan, is het ook belangrijk dat er interactie onder het publiek zelf is. 

Dat is een van de sterke kanten van sociale media op internet. Op die manier bouw je aan een 

‘community’ (gemeenschap). Mensen die onderdeel zijn van een community, voelen zich 

meer betrokken en zullen meer voor het project over hebben.

Als je bezig bent met het opbouwen van een achterban, is het handig om de omvang daarvan te 

kunnen vast stellen in cijfers. Een Facebook pagina levert automatisch gegevens over het bereik en 

de interactie. Met behulp van ‘Google analytics’ kun je bovendien vrij eenvoudig het aantal ‘hits’ op 

je website registreren. Deze cijfers kun je gebruiken als onderbouwing als het gaat om de 

reikwijdte van het project, bijvoorbeeld in het evaluatieverslag.

Sociale media en tegenwoordigheid op internet via mail, website, of fora, zijn niet de enige manieren 

om je publiek betrokken te laten zijn bij je project. Maak een nieuwsbrief en bedenk manieren om die 

zo breed mogelijk te verspreiden. Misschien is het mogelijk om een Vrienden-stichting op te richten, 

of een club voor donateurs, al of niet met kortingen. Soms kan een ludieke actie – bijvoorbeeld een 

voorproefje van je project – extra aandacht en betrokkenheid opleveren. 

Cultuureducatie - samenwerken met scholen

Als kinderen en jongeren tijdens schooltijd in aanraking komen met cultuur, vergroot dat de kans dat 

zij zich na schooltijd zich ook bezig gaan houden met cultuur. Een lokaal cultureel project lijkt dan ook 

een uitgelezen kans om kinderen een vorm van cultuureducatie te bieden. 

Het aanbieden van een cultuureducatief programma aan scholen is niet iets dat alleen is weggelegd 

voor professionele culturele instellingen zoals musea of theatergezelschappen. Ook freelancers en 

amateur-organisaties kunnen zo’n aanbod ontwikkelen, al of niet als randprogramma bij hun 

eigenlijke project.

Tegenwoordig bepalen de meeste scholen zelf hoe de cultuureducatie wordt ingevuld. 

Ze zoeken zelf materiaal en lesvormen die aansluiten bij hun dagelijkse onderwijspraktijk. 

Neem daarom al in een vroeg stadium contact op met scholen om te overleggen of het thema van het 

project aansluit bij het lesprogramma. Over het algemeen besluiten scholen in april/mei wat ze in het 

volgend schooljaar willen gaan doen. Als je er vroeg bij bent is de kans groter dat men bereid is om 

in te spelen op jouw project. Neem voor het primair onderwijs contact op met de interne 

cultuurcoördinator en voor het voortgezet onderwijs met de CKV-docenten. 

Samenwerken met scholen 
Voordat je contact legt met een school, formuleer je voor jezelf waar je goed in bent als (amateur) 
kunstenaar of wat jouw project aan het onderwijs te bieden heeft. Kies scholen uit die ambities hebben 

om samen te werken op het gebied van kunst en cultuur of van erfgoed. Bespreek met de school wat

er nodig is aan inhoudelijke kennis en didactische vaardigheden. Dat geldt ook voor materialen, 

financiën, publiciteit en het verdelen van de verantwoordelijkheden. 

Naast het hebben van contact met de school is het raadzaam om het lesplan dat je wilt gaan 

gebruiken voor te leggen aan ervaren collega’s of organisaties op het gebied van kunsteducatie. 

In Friesland kan Keunstwurk hierover adviseren.
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Scholen krijgen veel aanbiedingen en vragen te verwerken. Het is daarom raadzaam om je eerst goed 

te oriënteren hoe je het beste contact kunt leggen en hoe je je aanbod het beste in kan brengen. 

Hier volgen een aantal tips:

 • In Friesland zijn een aantal regionale contactpunten voor cultuureducatie. Neem met 

  hen contact op om te zien hoe je het beste scholen kunt benaderen, over de vorm van jouw 

  aanbod en over de mogelijkheden in jouw regio. Op de Stipe website www.stipe.frl vind je 

  een overzicht met adressen.

 • Voor vragen op het gebied van cultuureducatie in Friesland kun je het beste contact 

  opnemen met Keunstwurk via het adres: vraagbaak@keunstwurk.nl. Alle ontwikkelingen 

  op gebied van cultuureducatie in het primair onderwijs en voortgezet onderwijs in Friesland 

  zijn te volgen op de website van Keunstwurk: www.keunstwurk.nl/educatie 

 • Op veel plaatsen in Nederland worden zogenaamde CAS cursussen georganiseerd. 

  CAS staat voor Cultuur Aanbieder in School. Ook Keunstwurk biedt op gezette tijden zo’n 

  cursus aan. Je leert hierin als aanbieder meer over het opzetten van een goed product 

  voor het onderwijs. 

 • Voor een overzicht van (vrijwel) het gehele aanbod van cultuureducatieve activiteiten 

  gericht op het basisonderwijs en voortgezet onderwijs in Friesland is er de website 

  www.Kultuerfilter.nl. Je vindt hier het aanbod voor het onderwijs op het gebied van cultuur, 

  kunst, media en erfgoed van zowel culturele instellingen als freelancers bij elkaar. 

 • Het Landelijk Kennisinstituut Cultuureducatie en Amateurkunst heeft een stappenplan 

  gemaakt hoe je als cultuur-aanbieder – vooral als amateur-organisatie - de samenwerking 

  met een school opbouwt. Dit boekje, ‘Stappenplan Amateurkunst en Onderwijs’ is gratis te 

  downloaden op de website van het LKCA (www.lkca.nl), maar je vindt het ook in de 

  kennisbank van de Stipe website.

Subsidies
Als je educatie als onderdeel van jouw project wilt opnemen, dan kost dat natuurlijk tijd en vaak 

ook geld. Je moet alles organiseren, er moet iemand voor de klas staan met kennis van zaken, er moet 

lesmateriaal verzorgd worden en er moeten wellicht kunstenaars, musici of ander vakmensen betaald 

worden; plus eventuele onkosten voor lespakketten, reizen, verblijf, het huren van een ruimte e.d.

Onderwijs kost geld, maar levert het individu maar natuurlijk ook de maatschappij ontzettend veel op. 

En dat zien fondsen ook. Een fonds dat cultuurstimulering als doelstelling heeft, zal genegen zijn om 

ook cultuureducatie voor kinderen of jongeren te ondersteunen. Omdat de meeste cultuurfondsen 

het vergroten van culturele kennis tot hun doelstellingen rekenen, is het altijd raadzaam om jouw 

eventuele educatieplannen mee te nemen in de aanvraag bij een fonds. Dat kan in de vorm van 

een zin in de inleiding en een alinea in het programmaoverzicht. Maar het kan ook als apart 

hoofdstuk worden toegevoegd, of zelfs in een apart educatieplan.

Hoe uitgebreid je je educatieplannen uitwerkt, hangt af van twee dingen. Het eerste is het belang 

van educatie in jouw totale project. Als het slechts een kleine toevoeging is dat er enkele kinderen/

jongeren les krijgen, presenteer je het samen met de rest van jouw project in hetzelfde projectplan. 

Als je relatief veel tijd besteedt aan educatie in jouw project, kun je overwegen het complete verhaal 

over educatie in een apart plan te stoppen. De uitgebreidheid van jouw educatie-onderdeel hangt ook 

af van het fonds dat je aanschrijft. Als het fonds nadrukkelijk tot doel heeft om educatie te bevorderen, 

dan is het raadzaam daar een op zichzelf staand plan voor te schrijven. Als het niet als een pijler 

van het fonds wordt genoemd, vermeld je je educatie-plannen minder uitgebreid.

Zeker als je een apart educatieplan maakt, maar ook als het slechts een klein onderdeel van jouw 

project is, is het raadzaam om aparte subsidies aan te vragen bij fondsen die cultuureducatie hoog in 

het vaandel hebben staan. Dat houdt dan wel in dat je een aparte begroting moet kunnen laten zien 

voor het educatieonderdeel van jouw plan. Je moet daarvoor uitrekenen hoeveel tijd jij en anderen 

bezig zijn met educatie en bekijken hoeveel extra kosten aan materiaal en personeel je maakt 

voor het educatieproject.

Wat is kansrijk? Een plan zal het ene fonds meer aanspreken dan het andere, afhankelijk 

van de respectievelijke criteria van de fondsen. Toch zijn er wel wat gemene delers te noemen. 

Zo is het verstandig aan te tonen in je plan dat er sprake zal zijn van een bepaalde mate van interactie 

met de kinderen, dat ze mogen deelnemen aan de sessies die je ontwikkelt. Verder moet natuurlijk 

helder zijn wat het beoogde rendement is van je educatieplan. 

Concreet: wat wordt er geleerd en hoe wordt er voor gezorgd dat dat ook echt beklijft? 

Als je al deelnemende scholen of educatiekoepels kunt noemen in je plan, dan is dat natuurlijk een 

goede zaak. En ook als je dat niet hebt, is het toch raadzaam om het plan te laten toetsen door een 

onderwijsspecialist. Om je voordeel te doen met die feedback, maar ook om de subsidieverlener te 

laten zien dat je plan goed is doordacht. Sommige fondsen verlangen een indruk van het ontwikkelde 

(of nog te ontwikkelen) lesmateriaal. Zorg dat het materiaal in kwestie strookt met de gestelde 

ambities. Zorg ook dat e.e.a. er prettig en op de doelgroep afgestemd uit ziet: 

  het moet kinderen bij voorbaat warm maken voor je project!

O
nd

ew
ijs



69

7  Het financiële plan
    Wat kost het? 

    Hoe gaan we het betalen?

Haalbaarheid 

Door het maken van een begroting maak je overzichtelijk wat de kosten zijn voor je project en hoe 

je denkt deze kosten te gaan dekken. Dit is voor jezelf handig om te zien of het project haalbaar is. 

Daarnaast biedt een goede begroting een overtuigend argument als je anderen wilt overhalen om 

jouw project financieel te ondersteunen. Het heeft geen zin om te optimistische cijfers te hanteren 

als dat aan het eind van de rit wordt bestraft met tegenvallende resultaten. Reken je zelf niet rijk en 

draai financiers geen rad voor ogen. Verstandiger is het om voor jezelf een conservatieve begroting 

te maken. Van daaruit kun je dan versies maken die meer ambitie ten toon spreiden (bijvoorbeeld in 

de opbrengst uit kaartverkoop) en deze gebruiken voor je werving van mensen en middelen. 

Kijk bij het opstellen van de begroting goed naar alle aspecten die komen kijken bij de organisatie. 

Helaas komt het vaak genoeg voor dat een onderdeel simpelweg over het hoofd wordt gezien, maar 

gedurende de productie toch echt tot kosten leidt. Op de website die bij dit boek hoort zijn 

voorbeeldbegrotingen te vinden. 

Een begroting is een plan. In de praktijk kan geld nog wel eens anders rollen dan gehoopt. 

Belangrijk is dus dat je in de planning van het hele project momenten inbouwt waar je op basis 

van een actueel financieel overzicht kunt beslissen of en hoe de uitgaven beperkt moeten, of de 

inkomsten verhoogd. Financiële haalbaarheid heeft dus ook te maken met planning en controle. 

Zie hierover de paragraaf over go/no go-momenten in het hoofdstuk ‘Het productieplan’.

Degelijk begroten

Als eerste zet je de te maken kosten onder elkaar. Denk hierbij bijvoorbeeld aan kosten voor de huur 

van de locatie, het huren van spullen, maar ook aan loon/gage voor de leden van de organisatie zelf. 

Als je de kosten nog niet allemaal weet, maak je een zo precies mogelijke schatting. 

Onderaan tel je de kosten bij elkaar op tot een subtotaal, hier wordt nog de post ‘onvoorzien’ 

bij opgeteld. Deze bedraagt meestal tussen de vijf tot tien procent van de totale kosten. 

Daarmee heb je dan je kosten volledig in kaart gebracht. 

Vervolgens zet je de inkomsten onder elkaar, denk hierbij aan recette (inkomsten uit kaartverkoop), 
sponsoring, ledenbijdrage en (geschatte) bijdragen uit fondsenwerving. Deze inkomsten worden ook 

weer opgeteld. De laatste stap is om kosten en baten met elkaar te vergelijken en zo tot een resultaat te 

komen. In een ideale begroting is dan het resultaat nul: de verwachte uitgaven worden gedekt door de 

verwachte inkomsten. 
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Kosten zijn ruwweg in drie soorten te verdelen: de kosten voor beheer, voor voorbereiding en voor 

uitvoering. Die posten behoren in een bepaalde verhouding tot elkaar te staan. Beheerslasten (daarover 
spreken we als er personeel werkzaam is voor de organisatie zelf) is een impopulair onderwerp bij co-financiers: 

zij willen het liefst bijdragen aan de eigenlijke activiteit. Bij veel kleinere initiatieven is er overigens 

niet of nauwelijks sprake van beheerslasten. Bij de meeste organisaties vallen administratie en de 

functie van zakelijk leider of zakelijk team onder de beheerslasten. Maar je zou ze ook kunnen opvoe-

ren als posten die horen bij een activiteit, dus bij de voorbereiding van het project. Alles van het project 

is per slot van rekening gericht op de activiteit. 

Ook is het voor een aantal fondsen belangrijk om te kunnen zien welke kosten worden besteed aan de 

voorbereiding en welke aan de daadwerkelijke uitvoering. Een heel duur decor laten bouwen voor een 

eenmalige voorstelling voor een klein aantal toeschouwers zal minder kans van slagen hebben dan een 

project waarin dergelijke kosten in verhouding staan tot de opbrengsten en het publieksbereik.

De marketingkosten worden ook altijd goed bekeken. Als je deze kosten te laag inzet, kan de vraag 

rijzen of je wel genoeg publiek zult bereiken. Maar het mag ook weer niet teveel kosten in verhouding 

tot de opbrengst van het project. Een vuistregel is dat de personele inzet en de materiaalkosten voor 

marketing en publiciteit tussen de 15 en 20% uitmaken van de totale kosten van het project. 

Denk daarbij ook aan het opvoeren van inzet van vrijwilligers bij het uitvoeren van het marketingplan 

(het ‘kapitaliseren’ van dat werk op de begroting, noem je dat). Zo kun je duidelijk aangeven dat er wel 

degelijk het nodige werk wordt verzet, zonder dat dit feitelijk geld kost.

Dekkingsplan

Een goed dekkingsplan bestaat uit een mix van verschillende inkomstenbronnen:

 • opbrengsten uit kaartverkoop

 • (structurele) subsidie van overheden (Rijk, Provincie, Gemeente), de zogeheten 

  publieke gelden

 • bijdragen van particuliere fondsen

 • donaties en giften (particulier of van bedrijven)
 • sponsorbijdragen en crowdfunding (met tegenprestaties)
 • andere directe inkomsten (catering en merchandise)
 • andere indirecte inkomsten (bijvoorbeeld eigen bijdrage van de organisatie)

Meestal zal je project slechts een deel van deze inkomsten kunnen genereren. 

Het is in ieder geval belangrijk om een aantal verschillende stromen te kunnen benutten. Voor jezelf 

(spreid je kansen), maar ook ter overtuiging van de verschillende geldschieters. Je geeft daarmee te ken-

nen dat je niet de enige bent die hier geld in steekt. De overheid huldigt bovendien al enige tijd 

het principe dat een redelijk deel van de inkomsten ‘uit de markt’ moet worden gehaald.

Wees creatief met het werven van middelen: crowdfunding is een relatief nieuwe methode, waarbij 

het mes aan twee kanten snijdt. Ten eerste haal je geld op voor je project en ten tweede genereer je 

een hoop aandacht voor het project met de crowdfungingscampagne. Op de website van ‘Voor de Kunst’ 

(www.voordekunst.nl) vind je meer informatie over dit fenomeen en kun je je project ook aanmelden. 

Crowdfunding is overigens geen wondermiddel. Niet alle projecten lenen zich er even goed voor en 

het vergt bovendien vaak veel inspanning om potentiële deelnemers te enthousiasmeren.

Ook directe inkomsten (direct in de zin van ‘verbonden aan het project’) kunnen lucratief zijn, zoals de 

catering, programmaboekjes of cd’s, merchandising, speciale arrangementen voor overnachtingen of 

diners e.d. Produceert je organisatie meerdere projecten dan vormen indirecte (niet specifiek aan het 
evenement verbonden) inkomsten ook mogelijk een rol. Denk hierbij bijvoorbeeld aan langlopende 

sponsorcontracten of aan donateurs die aan de organisatie schenken.

Tips	voor	de	financiële	huishouding

 • Maak een zo goed mogelijke inschatting en probeer alle mogelijke kosten mee te nemen. 

	 	 Wees	helder	en	duidelijk	en	vraag	bij	financiële	ondersteuning	wat	je	nodig	hebt.	
  Niet meer en niet minder. 

 • Geef in subsidieaanvragen bij de begroting een heldere toelichting. Wat valt er allemaal onder 

  welke noemer? Hoe zijn posten samengesteld? Waarom hebben bedragen een bepaalde hoogte? 

  Maak bedragen herleidbaar, bijv. naar taken, verrichtingen, aantallen of tarieven. 

  Met de begroting geef je geldverstrekkers – en jezelf! - een overzicht. Met de toelichting maak je

  je begroting inzichtelijk.

Begrotingsmodel  (voorbeeld)

Baten
 - Publieksinkomsten
  • recette

  • uitkopen/partages

  • overige inkomsten (merchandise/catering)
 - Sponsoring
  • bedrijven

  • natura

  • crowdfunding

 - Vergoeding coproducent
 - Donaties
 - Subsidies
 - Private fondsen

Lasten
 - Beheerslasten
  • personeel

  • materieel

 - Activiteitenlasten personeel
  • voorbereiding

  • uitvoering

 - Activiteitenlasten materieel
  • voorbereiding

  • uitvoering

  • Marketing en publiciteit (materieel)

 - Onvoorzien (niet altijd toegestaan)
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 • Houd rekening met voorwaarden	die	fondsen	en	subsidiënten	stellen	aan	bijdragen	en	subsidies.	
  Dat kunnen publicatie eisen zijn, publieksaantallen, maar ook het leveren van een inhoudelijk en  

	 	 financieel	verslag.	Soms	wil	een	fonds	een	expliciete	verantwoording	van	specifieke	onderdelen	
	 	 omdat	die	aansluiten	bij	de	doelstellingen	van	dat	fonds.	Ook	aan	de	financiële	verantwoording	
  kunnen voorwaarden gesteld worden. Wanneer het om grotere bedragen gaat is soms een objectief 

  oordeel van de verantwoording nodig in de vorm van een accountantsverklaring. 

	 	 Het	controleren	van	de	administratie	en	de	financiële	verantwoording	brengt	dan	extra	kosten	mee.	
  Informeer vooraf bij fondsen en overheden naar die voorwaarden.

 •	 Sommige	fondsen	geven	alleen	een	‘garantstelling’. Dat wil zeggen dat zij pas geld beschikbaar   

	 	 stellen,	als	er	geen	andere	financiële	bronnen	meer	zijn	om	de	kosten	te	dekken.	Daarmee	kunnen		
	 	 financiële	risico’s	dus	tot	op	zeker	hoogte	afgedekt	worden.

 • Liquiditeit is een ander, belangrijk punt. Hoeveel geld is er in kas? Zijn er in de loop van het proces 

  voldoende geldmiddelen beschikbaar om rekeningen op tijd te betalen? De kost gaat ook hier vaak  

  voor de baat uit. Inkomsten in de vorm van kaartverkoop komen pas binnen als het project al bijna  

	 	 klaar	is	en	de	meeste	kosten	al	zijn	gemaakt.	Vraag	bij	toekenningen	van	fondsen	of	subsidiënten		
	 	 om	een	voorschot	op	de	bijdrage	zodat	essentiële	kosten	op	tijd	kunnen	worden	betaald	en	de	voort-	
  gang van het project niet wordt belemmerd. Vaak is het mogelijk om een voorschot van 75 % tot  

  90% van de bijdrage te ontvangen. Houd er wel rekening mee dat het laatste deel van een bijdrage  

  vaak pas beschikbaar wordt gesteld wanneer aan alle verantwoordingsvoorwaarden is voldaan. 

  Dat kan soms een paar maanden in beslag nemen. 

 • Bij kaartverkoop voor een evenement kan er al snel sprake zijn van btw-afdracht over de waarde   

  van de verkochte toegangskaarten. Bij voorstellingen voor publiek is dan het lage btw-tarief van 6%  

  van toepassing. Die btw moet worden afgedragen aan de belasting. Daar staat tegenover dat de in 

  rekening gebrachte btw op de kosten dan vaak aftrekbaar is. Diensten van (btw-plichtige)	zzp’ers		 	
	 	 en	veel	materiële	kosten	vallen	vaak	onder	het	hoge	tarief	van	21%.	Wanneer	deze	btw	terug	
  ontvangen kan worden van de belasting, kunnen de kosten per saldo aanmerkelijk lager zijn! 

  Er moet dan wel btw-aangifte worden gedaan (je krijgt een btw-nummer) en er moet een 

  btw-administratie worden gevoerd. Of dat voor jouw project noodzakelijk of voordelig is valt moeilijk  

  in zijn algemeenheid te zeggen. Iedere situatie is wat dat betreft anders. Overleg tijdig met de 

	 	 belastingsdienst	of	vraag	advies	bij	een	btw-adviseur	of	een	andere	financieel	deskundige.	

 • Een accountantsverklaring	is	bij	relatief	kleine	projecten	niet	nodig.	Voor	de	financiële	verantwoording		
  in het eindverslag is dan een handtekening van de penningmeester voldoende. Bij grotere bedragen  

	 	 verlangen	sommige	fondsen	echter	wel	een	verklaring	van	goedkeuring	van	de	financiële	afrekening		
  door een onafhankelijke accountant. Informeer dus bij het fonds waar je een bijdrage van verwacht of  

  dat een vereiste is. Houd er rekening mee dat een accountant ook goed op zijn eigen centen past… 

Hoera, je projectplan is af! Het kostte heel wat praten, heel wat denken, koffie, schrijven en 

schaven, maar nu ligt er een schitterend plan, met een puike begroting en alle benodigde bijlagen. 

Opsturen naar een fonds en afwachten maar? Of zijn er nog andere zaken waar je aan kunt denken 

8. Een projectplan indienen
    Hoe maak ik een 

    kansrijke aanvraag?
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om je project met succes te laten landen bij een fonds? Jazeker, die zijn er. Na de blik op je eigen 

plan, wordt het nu tijd om te kijken naar mogelijke geldschieters en naar hun eisen en mogelijkheden. 

Subsidieloketten en fondsen zijn er namelijk best veel, maar ze zijn allemaal anders.

Wat is eigenlijk het verschil tussen fondsen en subsidie? Er wordt wel een onderscheid 

gemaakt tussen publieke en private fondsen. Private fondsen worden door particulieren beheerd, 

meestal stichtingen, maar ook wel verzekeringen, banken of bedrijven. Publieke fondsen geven geld 

van de overheid uit, onze belastingcenten zeg maar. In de wandeling worden private fondsen kortweg 

fondsen genaamd en publieke fondsen subsidieverstrekkers of subsidiënten. Om het wat ingewikkelder 

te maken noemen veel overheden sommige van hun subsidiepotjes tegenwoordig ook wel een fonds, 

zoals het ‘Iepen Mienskipsfûns’ van de Provincie Fryslân. Het is maar dat je het weet.

In het volgende gaan we eerst in op de ‘missie’ van fondsen – in de breedste zin van het woord – en hoe 

die in overeenstemming zijn te brengen met de doelstellingen van jouw project. In het tweede deel 

van dit hoofdstuk lees je dan over waar je fondsen kunt vinden en het verschil tussen landelijke en 

regionale fondsen. 

Jouw missie versus fondsmissies

Elk fonds heeft zo zijn eigen missie. Het is dan ook essentieel dat je de juiste fondsen uitkiest 

voordat je aan de slag kunt. Een fonds voor het welzijn van vijftigplussers zal niets bijdragen aan een 

festival voor jongeren en een fonds voor monumentenbeheer zal niet zo gauw een 

schilderijententoonstelling financieren. Dat spreekt voor zich. 

Dat betekent niet dat je alleen fondsen kunt aanschrijven wanneer je project aansluit op 

een specifiek doel van een fonds. Je kunt namelijk twee dingen doen:

 1 Als je jouw missie meer algemeen laat of meer algemeen omschrijft, kun je een grote groep  

  fondsen bereiken. Een project over beeldhouwen voor jongeren is een project ter bevordering  

  van culturele kennis. Het sluit dan aan bij subsidieverstrekkers die cultuuroverdracht en/of  

  het organiseren van culturele evenementen willen stimuleren. Dit is een pad dat je in de   

  praktijk altijd volgt.

 2 Maar je kunt ook de voor jouw missie en doelstellingen zo specifiek mogelijk passende 

  fondsen proberen te vinden. Je kunt ze dan vervolgens een aanvraag sturen waarin je jouw  

  missie (of een onderdeel van jouw plan) specifiek laat aansluiten bij het fonds. Hoe specifieker jouw 

   missie aansluit bij de missie van een fonds, hoe meer kans jouw aanvraag maakt bij dat fonds.  

  Je zorgt er daarom voor dat jouw missie en doelstellingen zoveel mogelijk overeenkomen   

  met de missie van het fonds. Dat klinkt als een kunstgreep, maar dat is het vaak niet. 

  Een project voor jongeren met beeldhouwen kan prima worden omschreven als een project  

  dat specifiek de bevordering van beeldhouwkunst voor ogen heeft. En daar bestaan specifieke  

  fondsen voor. Hetzelfde project kan ook heel goed worden omschreven als een project ter   

  bevordering van kennisoverdracht naar jongeren en als zodanig goed aansluiten bij een fonds  

  dat specifiek de verbetering van educatie voor jongeren nastreeft. Zo heb je met twee 

  invalshoeken meteen een aantal fondsen dat precies aansluit bij wat jij wil bereiken met je  

  project en dus een grotere kans op financiering.

Bij het samenstellen van een lijst met fondsen is het daarom niet alleen van belang te kijken of een 

fonds aansluit bij jouw project. Je moet ook bijhouden of er specifieke doelen zijn waar je bij dat fonds 

extra nadruk op kan leggen. Heb je enkele fondsen met specifieke doelen gevonden, dan is het het 

overwegen waard om je projectplan, en dan vooral je missie en doelstellingen, een specifiek sausje te 

geven, zodat het voor zo’n fonds, of voor een bepaalde groep specifieke fondsen, meteen duidelijk is 

dat ze met een gelijk gezinde partij te maken hebben.

Criteria

Fondsen hebben meestal een aantal algemene criteria en daarnaast nog specifieke criteria. 

Die criteria verschillen per fonds. Enkele voorbeelden:

 • Aanvraaghoogte: veel	fondsen	stellen	een	minimum-	of	maximumlimiet	voor	het	aangevraagde			

  bedrag. Zoek van te voren uit hoe hoog de bedragen zijn. 

 • Tijdsgebonden criteria: een fonds draagt bijvoorbeeld alleen bij aan projecten in een bepaald jaar of  

  alleen aan een (eenmalig) evenement en niet aan meerjarenprojecten. In veel gevallen moet een   

	 	 project	een	specifieke	start	en/of	eind	hebben.

 • Plaatsgebonden criteria: een	fonds	kan	ervoor	kiezen	alleen	projecten	te	financieren	binnen	een			

  bepaalde regio, bijvoorbeeld alleen binnen Nederland, of alleen in Heerenveen en omstreken.   

  Plaatsgebonden fondsen zijn vaak kleiner en er valt minder te halen per fonds, maar ze zijn wél, meer  

	 	 dan	niet-plaatsgebonden	fondsen,	bereid	bij	te	dragen	aan	een	project	dat	zich	specifiek	afspeelt	in		

  hun voorkeursregio. Helemaal als het project ook inhoudelijk met die regio te maken heeft.

 • Rechtspersoon-criterium: bij veel fondsen kun je gewoon als individu of samen met anderen, als  

  groep, een bijdrage vragen voor een project. Bij sommige fondsen kan dat echter niet. Die nemen  

	 	 geen	aanvragen	in	behandeling	van	‘natuurlijke	personen’,	maar	alleen	van	rechtspersonen,	zoals	

  een stichting of een vereniging (mits die tenminste door een notaris is geregistreerd, wat bij lang niet alle   
  amateurverenigingen het geval is). Vergewis je hier dus van voor je gaat aanvragen. Bedrijven zijn ook  

  rechtspersonen, maar die hebben in tegenstelling tot stichtingen en verenigingen een winstoogmerk,  

  waardoor ze bij veel fondsen ook niet in aanmerking komen. Maar soms kan het weer wel.

 • Ideologische criteria: Sommige	fondsen	hebben	een	typisch	ideologische,	bijvoorbeeld	religieuze,		

	 	 wereldbeschouwelijke,	politieke,	of	maatschappelijke	doelstelling.	Sluit	jouw	project	goed	aan	bij		

	 	 zo’n	ideologische	doelstelling	dan	maak	je	waarschijnlijk	veel	kans.	Een	groot	deel	van	de	fondsen		
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  stelt echter het omgekeerde criterium: een aanvraag kan dan alleen gehonoreerd worden als er juist  

	 	 géén	sprake	is	van	religieuze	of	politieke	criteria.	Zo’n	fonds	wil	met	haar	beleid	bijvoorbeeld	wel		

  cultuur bevorderen, maar geen politiek bedrijven. Die twee soorten fondsen hoeven elkaar overigens  

  niet altijd uit te sluiten. Als jij, om maar een voorbeeld te noemen, als christelijke vereniging een  

	 	 kerkorgel	wil	laten	restaureren,	kun	je	prima	bij	een	christelijk	fonds	aankloppen	èn	bij	een	‘neutraal’		

  fonds dat zich inzet voor de restauratie van cultureel erfgoed. Maar speel bij je aanvraag wel in 

	 	 op	de	specifieke	doelstelling	van	het	fonds	in	kwestie.	

 • Dekkingscriterium: Veel subsidieverstrekkers willen de zelfstandigheid van (culturele) organisaties  

  bevorderen. Daarmee willen ze bereiken dat aanvragende organisaties steeds meer op eigen benen  

  kunnen staan. Daarom stellen sommige fondsen alleen bedragen ter beschikking als jouw project  

	 	 zich	deels	zelf	terug	financiert,	bijvoorbeeld	door	het	genereren	van	eigen	inkomsten	uit	het	project.	

  Of het fonds wil zich alleen garantstellen (tot een bepaalde hoogte) bij eventuele tekorten. 

	 	 Daarnaast	willen	veel	fondsen	zien	dat	je	je	risico’s	spreidt	en	bij	meerdere	fondsen	aanvragen	

  indient. Ze willen niet het enige fonds zijn dat wordt aangeschreven, maar verlangen dat je stappen 

  onderneemt om zo breed mogelijke ondersteuning te krijgen. Probeer bij het opstellen van je 

	 	 begroting	en	de	toelichting	op	je	begroting	in	te	spelen	op	het	gewenste	financieel	beleid	

	 	 dat	het	fonds	voor	haar	‘klanten’	voor	ogen	staat.

Tijd en termijnen

Tijd is geld, maar geld kost ook tijd. Het kan tenminste nog al eens duren, voordat het jouw kant op 

komt rollen. Zo kun je net je volmaakte projectplan voltooid hebben om er vervolgens achter te komen 

dat de sluitingsdatum van een cruciaal fonds gepasseerd is. Zoiets kun je beter voorkomen.

Fondsen hebben elk hun eigen inzendtermijn. Sommige willen minimaal een bepaalde periode voordat 

jouw project begint de documenten binnen hebben. Dan moet je dus bijvoorbeeld minimaal een half 

jaar vóór aanvang van het project je plannen opsturen. Andere fondsen werken met aanvraagrondes. 

Een fonds kan bijvoorbeeld drie dagen in het jaar aanwijzen als sluitingsdatum voor het inzenden van 

je projectplan. Zorg er daarom voor dat je de inzendtermijnen en de sluitingsdata van tevoren op 

papier hebt, zodat je weet waar je aan toe bent. 

Stel je hebt al je aanvragen keurig op tijd de deur uit, maar de start van je project nadert en er is nog 

steeds geen uitslag en dus geen zicht op het geld dat je zo hard nodig hebt. Dat kan tot vervelende, 

netelige situaties leiden... Je marketingcampagne draait bijvoorbeeld al, maar er is geen geld om 

advertenties te plaatsen. Geen advertenties betekent minder publiek, waardoor je misschien het 

gestelde aantal bezoekers niet haalt. Sommige fondsen laten de hoogte van hun bijdrage afhangen van 

die gestelde bezoekersaantallen en besluiten nu hun bijdrage te verminderen of in te trekken. 

Je zou er slapeloze nachten van krijgen.

Om dat scenario te voorkomen moet je niet alleen rekening houden met de sluitingsdatum voor het 

indienen van je aanvraag, maar ook met de zogenaamde beslistermijn van het fonds: de periode die ze 

maximaal nodig hebben om tot een uitslag te komen. Veel fondsen vermelden zo’n beslistermijn, maar 

bij kleinere fondsen kun je die informatie vaak nergens vinden. Dan is het raadzaam om het zelf op 

te vragen. De periode kan variëren van twee weken tot wel een half jaar. 

Weet je de beslistermijnen van de fondsen waarbij je aanvraagt, dan kun je een datum vast 

stelen waarop je kunt bepalen of alle financiering, of tenminste een bepaald minimum, rond is. 

Op die datum beslis je of je project wel of niet doorgaat: het ‘go/no go-moment’. 

Stel je goed op de hoogte!

Sommige fondsen vermelden op hun website of in een brochure aan welke projecten ze bijdragen 

hebben verstrekt. Dit kan je een allereerste idee geven van hun eventuele bereidheid om iets aan jouw 

project te besteden en hoe je het best kunt aansluiten bij de aard van het fonds.

Je kunt daarnaast bij andere makers van culturele projecten informeren: waar hebben zij zoal aan 

gevraagd en hoe is die aanvraag verlopen? Zelfs bij afwijzingen kan het nuttig zijn om de grond van die 

afwijzing te vernemen, zodat jij die valkuil kan vermijden. 

Ook kun je doodgewoon informatie opvragen bij de fondsen zelf. De meeste fondsen kijken er echt 

niet van op als je ze gerichte vragen stelt over de haalbaarheid van jouw aanvraag of met welke zaken 

jij rekening moet houden voor een vruchtbare aanvraag. Een fonds wil zelf natuurlijk ook het liefst 

bijdragen aan projecten die succesvol zijn. Als zij zien dat jij je gedegen voorbereidt door goede vragen 

te stellen, kan je daarmee een goede indruk achterlaten. Je kunt zelfs vragen om een afspraak te 

maken; dat praat wat makkelijker dan over de telefoon. Wees gerust open, maar wel behoedzaam, over 

bepaalde problemen die je nog hebt bij het organiseren van jouw project. Het is ook in het belang van 

het fonds dat plannen goed in elkaar steken en mochten ze later hun eigen oplossingen of suggesties 

in de aanvraag tegenkomen dan zullen ze dat zeker positief beoordelen. 

Zoek samenwerkingsverbanden

Twee weten meer dan één en kunnen meer dan één. Hoe meer partners jij achter je plan hebt weten 

te krijgen, hoe meer draagvlak je hebt weten te creëren voor jouw plan. En des te eerder zal een fonds 

waarbij je aanvraagt het zien als een teken dat het idee achter jouw plan levensvatbaar is en dus 

ondersteuning verdient. Andersom werkt het helaas ook: fondsen zien er vaak weinig heil in jouw 

project te financieren als je het allemaal in je eentje wil oplossen. 
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Veel fondsen willen graag precies weten met welke organisaties je samenwerkt. 

Ook als het fonds daar niet expliciet om vraagt, maak je je aanvraag toch sterker als je laat zien 

dat je opereert in een samenwerkingsverband. 

Kijk dus zo snel mogelijk in jouw eigen omgeving rond om te zien of er personen of organisaties 

zijn die op de een of andere manier met je willen samenwerken. Dat kan ook op een deelaspect zijn. 

Probeer ze over te halen door te kijken hoe zij er van hun kant baat bij kunnen hebben. Voor een 

mogelijke partner is het om te beginnen een voordeel dat jij al een min of meer uitgewerkt plan hebt. 

Als je geen partijen hebt om je project samen mee uit te voeren, dan kun je nog overwegen om op 

zoek te gaan naar partijen, die een bescheiden aandeel kunnen leveren aan een onderdeel van je 

project. Het vergt soms enige creativiteit om die te vinden. Zo kun je de catering bij een concert met 

zeemansliederen laten uitvoeren door de plaatselijke visboer. Maar je kunt er ook een presentatie aan 

toe voegen van een ecologische club die aandacht wil voor overbevissing. Of je vraagt leerlingen van 

de zeevaartschool voor een verhalenboek, of voor een diaserie. Kortom, als je een tijdje ‘breed’ blijft 

door denken dan kom je vanzelf wel op partners die iets kunnen doen, waardoor ook jouw project 

meer maatschappelijke ‘breedte’ krijgt. Veel fondsen waarderen dat.

Een andere interessante vorm van samenwerken is ‘barteren’. Dat is een ruilvorm waarbij diensten 

of middelen met gesloten beurzen tegenover elkaar worden weggestreept. Zo kun je bijvoorbeeld 

advertentieruimte barteren door met een blad tot een wederzijds interessante deal te komen: het blad 

mag leden werven onder je achterban of een aantrekkelijk aanbod doen en jij mag gratis een hele of 

halve pagina advertentie. Een ander voorbeeld van zo’n soort deal is: in ruil voor substantiële korting 

op drukwerkkosten, krijgt de drukker een groot aantal vrijkaarten om diens relaties mee te fêteren. 

Ook de partners in deze vorm van samenwerken zou je in je aanvraag kunnen noemen, om te 

laten zien dat je project verweven is met de lokale omgeving.

Waar vind ik fondsen?

Om een goed overzicht te krijgen van al deze fondsen wordt elk jaar het Fondsenboek uitgegeven. 

Daarnaast kun je online een uitgebreid overzicht van Culturele Fondsen raadplegen middels de Stipe 
website of via de homepage van Keunstwurk onder het kopje ‘Culturele Fondsen’. Hierin vind je 

allerlei informatie over de fondsen, wat hun belangrijkste doelstellingen zijn en hoe ze te bereiken zijn. 

Ook de subsiteloketten van de overheid zijn hierin opgenomen.

Ook als je al een fonds op het oog hebt, is het raadzaam dat fonds nog even op te zoeken in het 

Fondsenboek of op de website van Keunstwurk, aangezien daar soms meer informatie is te 

lezen is dan het fonds zélf verstrekt op de eigen website (als die er al is).

Regionale en landelijke fondsen, gemeentelijke en provinciale subsidie

Er zijn landelijke of regionale fondsen en er zijn landelijke, provinciale en gemeentelijke subsidie-

regelingen. Laten we eens kijken bij de Provincie Fryslân. Een belangrijke subsidieregeling van deze 

provincie is het al genoemde (Iepen Mienskipsfûns) voor kleinschalige projecten die de leefbaarheid van 

de wijken en het platteland bevorderen. Verder kun je een beroep doen op een regeling voor Friestalige 

literatuur (toneelschrijven), voor Iepenloftspullen (openluchtspelen), voor Koorbegeleiding, voor ‘Laagdrem-

pelige culturele activiteiten’, voor ‘Professionele podiumkunsten en muziekcomposities’, voor vertalen, 

monumenten; er is een regeling voor de uitkoop van theater en muziek, enzovoort. Er is dus heel wat 

mogelijk, maar elke regeling heeft zijn eigen doelstellingen en termijnen Bekijk de site voor actuele 

informatie over subsidieregelingen op www.fryslan.frl onder ‘Subsidies & Regelingen’. 

Naast de provincie draagt vrijwel elke gemeente publiek geld bij aan culturele activiteiten. Maar hun 

subsidieregelingen kunnen enorm van elkaar verschillen. Dat hangt niet alleen af van de grootte van 

zo’n gemeente, maar ook van hun door de politiek bepaalde prioriteiten. In sommige gevallen kun je 

een formulier downloaden, invullen en samen met een projectplan opsturen. 

Zie bijvoorbeeld loket.leeuwarden.nl 
Soms kun je het beste bellen of mailen met de ambtenaar die daarover gaat, vooral in kleinere 

gemeentes. Denk er wel aan dat je een goed verhaal klaar hebt en de goede vragen paraat hebt, 

mochten er inderdaad subsidiemogelijkheden zijn. De gemeente Heerenveen biedt bijvoorbeeld wél 

een culturele subsidie, maar verschaft verder geen informatie op de website over de aanvraag-

procedure; die informatie moet je dus telefonisch proberen te achterhalen.

Enkele voorbeelden:

 • Gemeente Smallingerland: www.smallingerland.nl
 • Gemeente Heerenveen: www.heerenveen.nl
 • Gemeente Harlingen: voor de ‘subsidie kleine culturele evenementen’ moet je telefonisch of 

  digitaal contact opnemen om meer informatie te krijgen over de aanvraagprocedure. 

Naast provinciale en gemeentelijke overheden is er in Friesland een ruim scala aan private fondsen. 

Een klein aantal voorbeelden (van regionaal naar lokaal):
 • Stichting Fonds Bolsward – Dronrijp 1993 ondersteunt projecten in de gemeenten Bolsward, 

  Wûnseradiel, Littenseradiel, Menaldumadeel en Wymbritseradiel; met speciale aandacht voor 

  het toegankelijk maken van cultuur voor een breder publiek.

 • Dokkumer Stadsfonds ondersteunt culturele activiteiten in Dokkum. 

  Voor de voorwaarden zie www.dongeradeel.nl
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Bij gemeenteleijke herindelingen kunnen de namen van fondsen natuurlijk veranderen!

Naast regionale zijn er, zoals gezegd, dus ook landelijke fondsen. Sommige daarvan hebben in 

iedere provincie een regionale afdeling. Elke afdeling heeft andere speerpunten; niet elke provincie 

heeft namelijk dezelfde behoeften en het beleid van het fonds wordt daarom per provincie bepaald. 

Het Jeugdcultuurfonds Nederland is er voor kinderen en jongeren van 4 tot 18 jaar uit gezinnen waar 

geen geld is om de contributie voor de muziek, dansschool of andere culturele activiteit te betalen. 

Aanvragen worden gedaan door onafhankelijke intermediairs die al betrokken zijn bij het gezin. 

Het toegekende bedrag wordt direct betaald aan de instelling waar het kind les heeft. 

Keunstwurk is ambassadeur van het fonds.

Ook het Prins Bernhard Cultuurfonds heeft eigen afdelingen per provincie. Het fonds ondersteunt 

culturele projecten in het algemeen. Daaronder vallen ook beeldende kunst, theater en muziek.

Een ander landelijk fonds met provinciale afdelingen is de Koninklijke Nederlandse 
Heidemaatschappij (KNMH), die leefbaarheidsprojecten ondersteunt, ook met een cultureel karakter.

Fondsen die alleen een landelijke afdeling hebben zijn er eveneens in allerlei soorten en maten. 

Er zijn kleine fondsen (d.w.z. met een beperkt budget) die elk hun specifieke doelstellingen en voorwaarden 

hebben, zoals de J.W. Janssen Friesche Stichting , of de Stichting Woudsend.

De grotere fondsen hebben meer budget en vaak ook een bredere oriëntatie. 

Daardoor krijgen ze ook veel meer aanvragen. Omdat het aantal aanvragen groter is, letten ze er 

bij de beoordeling dan ook extra scherp of een project echt iets bijzonders te bieden heeft. 

Enkele voorbeelden van landelijk fondsen zijn:

Het VSB Fonds - een privaat fonds dat zeer breed is georiënteerd - van amateurkunst tot 

beroepsmatige podiumkunsten en van individuele beurzen naar grootschalige festivals.

Het Fonds voor Cultuurparticipatie - een publiek fonds van de overheid dat zich voornamelijk 

richt op amateurkunstbeoefening,

Het Fonds Podiumkunsten - ook een overheidsfonds, maar dit richt zich op professionele 

toneel- en muziekactiviteiten

Dit alles is maar een greep uit het enorme aantal mogelijkheden. Dat wil niet zeggen dat het geld voor 

culturele en artistieke projecten voor het opscheppen ligt. Je moet je terdege oriënteren en je aanvraag 

goed en tijdig voorbereiden. Maar dan zijn er bijna altijd wel potjes te vinden, waar jouw dekseltje bij 

wijze van spreken voor gemaakt is. Heb je hulp nodig bij het opstellen van je projectplan of bij het 

aanvragen van financiële ondersteuning van je project, ga dan naar de Stipe website www.stipe.frl 
waar je niet alleen stapt voor stap je projectplan kan ontwikkelen, maar op het forum ook adviezen 

kunt vragen (en geven!) over aanvragen en de ‘ins and outs’ van bepaalde fondsen.

In dit boek heb je van alles kunnen lezen over het maken van een projectplan met verstand. 

Misschien duizelt het je en zakt de moed je in de schoenen. ‘Contracten, vrijwilligersbeleid, 

sociale media, btw-regelingen, eisen van fondsen – hoe ga ik dat allemaal voor elkaar 

krijgen?’ denk je wellicht. 

Dat is begrijpelijk maar niet nodig. Soms moet je je verstand even in een bureaula laten en terug naar 

het schitterende idee waar alles mee begon, terug naar het gevoel dat je mét andere mensen iets moois 

maakt vóór andere mensen, want die passie is de brandstof waar je motor op drijft. En al die zaken die 

je moet regelen en waar je rekening mee moet houden, die dienen zich wel aan als het moment daar is. 

Iedere reis begint met de eerste stap en morgen is er weer een dag.

Dit Plannenboek is als een kookboek voor plannenmakers met culturele of artistieke ideeën. 

Je kunt er van alles uithalen wat jij nodig hebt en het aanpassen zoals het jou het beste uit komt, 

maar je kan het niet eten, want het smaakt nergens naar. De smaak zit in de ingrediënten die 

je zelf toevoegt: 

  de spelers, de muziek, de beelden, de beleving, de vergezichten en eye-openers, 
  die ontstaan als mensen werk gaan maken van een gezamenlijk gedragen plan.

Natuurlijk moet je in het plannenmaken en in de voorbereidingen zelf ook de nodig lol beleven. 

Om daarbij de moed erin te houden kun je af en toe een steuntje in de rug van derden goed gebruiken. 

Daarvoor is dit boek. Daarvoor is de Stipe website met een kennisbank en het projectenprikbord, met 

mogelijke oplossingen voor problemen waar je tegen aan kunt lopen. 

De makers van dit boek wensen je veel plezier en succes toe met een inspirerend plan, een 
spannende voorbereidingstijd en een prachtig resultaat.

9  Plannen met passie
    Hoe nu verder?
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 E indredact ie :   Hans Brans (Keunstwurk) 
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