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‘One eye sees, the other feels’ is een uitspraakPaall Klee.
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Voorwoord

Wanneer ik een stad bezoek, dan ga ik daar nietavdwen voor de toeristische trekpleisters.
Natuurlijk is het leuk om de Big Ben te zien alsijeLonden bent en ook de Eifeltoren is wel een
bezoekje waard als je in Parijs bent. Toch zijnnit de plekken waar ik later aan terugdenk als ik
denk aan mijn bezoeken aan deze steden. Wanneamilkonden denk, dan denk ik aan de South
Bank met de omgebouwde pakhuizen en het Design Wiusaan het sfeervolle Covent Garden met
de openluchtconcerten en aan een gezellig Tahifé Daeen verder arme en verwaarloosde wijk.
Deze plaatsen die ik bij toeval ontdekte, zijn h@} meeste bijgebleven.

Het zijn plaatsen die mij intrigeren omdat ze nagt 1rzo gemaakt zijn, omdat mensen daar nog
openstaan voor contact en omdat daar allerleirfasende ontwikkelingen op het gebied van kunst,
cultuur enlifestyle plaatsvinden. Juist het feit dat je bij toevakigerrassends ontdekt op een plek
waar je het niet verwacht, maakt deze plekken bgeo voor mij. De sfeer die deze gebieden uit-
stralen is moeilijk te beschrijven. De sfeer héefinaken met het creéren van iets waardevolsgatts
de aandacht trekt en dat inspireert. lets dat ¢nilds krioelt, maar nog niet echt zichtbaar is. idet
fascinerend om te zien hoe zo een opgegeven gepeshs kan veranderen in een ‘place to be’.

Hoe kan het dat een aantal pioniers, een aantlieve mensen met interessante ideeén een explosie
van energie en dynamiek teweeg kan brengen in eeaald gebied? Waarom kiezen kleine culturele
ondernemers voor een bepaalde stad en een bepadégjebied? Wat trekt hen daarin aan en hoe
denken zij over hun vestigingsplaa@&t zijn vragen die mij bezig houden en die ik ere scriptie
probeer te beantwoorden.

Een scriptie schrijven is net zoals de opbouw v@na@eatieve sector in een stad een heel proces. Ee
proces van vallen en opstaan, maar ook een pragadbivanderen je kunnen helpen en stimuleren. Ik
wil daarom graag een aantal mensen bedanken. Htérsiheeft mij vanaf het begin begeleid. Hij gaf
goede opbouwende kritiek die mij aanzette om kiitisaar de hoofdstukken te kijken. Hij zorgde er
ook voor dat ik zorgvuldig stappen nam. Gesprekket hem zorgden ervoor dat ik vaak vol goede
moed weer aan de slag kon gaan. Marjolein Mol heefgeholpen bij de selectie en het tellen van de
ondernemingen en wegwijs gemaakt in het systeemdeaKamer van Koophandel Adressen CD.
Ronald Goetgeluk gaf hulp en uitleg bij het makerhet interpreteren van de geografische kaarten die
in deze scriptie zijn opgenomen. Naast deze mewdlek Jenneke Riemersma, Tingue van Veelen,
Daan Schuijt en mijn ouders bedanken voor hun liemeopbeurende support tijdens het hele
scriptieproces.

Miriam van de Kamp, Rotterdam, december 2003



Inleiding

‘Al sinds het einde van de 4l@euw staat Soho bekend als een plaats waar iedeg&nieten van de
goede dingen des levens. In het begin was de Baarvan de deftigste in Londen, en stond hij bekend
om de extravagante feesten van de bewoners. Tegatigidestaat er een levendige subcultuur van
kunstenaars en schrijvers in de sjofele pubs dnstiu

Bij het openslaan van een willekeurige stedenrégsgierschijnt vroeg of laat een gelijksoortige
inleiding zoals hierboven waarna er een enthowsidséschrijving volgt van een trendy
kunstenaarswijk in of net buiten de stad. ledeaelsdiezoeker die hip wil zijn en wil bijblijven moet
een bezoek aan deze wijk brengen, want hier zueijeast worden, hier vinden onverwachte dingen
plaats en hier leeft de stad echt. Hier staan mensg open voor contact en is alles nog niet zo
gemaakt. In deze wijk kun je met een beetje gelwiasa een glimp opvangen van de nieuwste
ontwikkelingen op het gebied van kunst, cultuulifastyle

Kunstenaarswijken worden zowel in stedenreisgiggern tijdschriften geroemd om hun bijzondere
en unieke sfeer die zindert en inspireert. Stadsblexs willen deze wijk daarom graag ontdekken.
Maar waarom kiest een kunstenaar of een kleineir@lét ondernemer voor vestiging in een bepaalde
stadswijk? Is het de aanwezigheid van andere kuaais, is het de inspirerende sfeer die de oude en
verlaten gebouwen uitstralen of is het gewoon dedieare huur en de aanwezigheid van goede
faciliteiten? Aan dit proces wordt veel minder aacitt geschonken terwijl juist de vestiging van
kunstenaars essentieel is voor het ontstaan varkwestenaarswijk en voor het daarna uitgroeien
daarvan tot een hip en trendy gebied met een sigen.

Ook in veel vakliteratuur en rapporten op het gebi@n de culturele industrie en culturele
ondernemingen is de informatie over kleine culei@hdernemers, in tegenstelling tot grote culturele
ondernemingen, schaars. Dit is opmerkelijk omdaét jaij heel belangrijk worden geacht voor de
innovatie en ontwikkeling in deze branche. Daarhaaderscheiden de kleine culturele ondernemers
zich van andere ondernemers door hun flexibilégitad hoc manier van werken. Op lokaal niveau
kunnen zij een belangrijke katalysator zijn voovitaiseringprocessen in de stad en kunnen zij de
stad een uniek karakter geven. In Engelse vaMiitarais daarom de laatste jaren meer aandacht
besteed aan damall scale cultural productioen aan de rol van lokale culturele ondernemingen.
Nederland is hier echter nog weinig onderzoek rgedaan. Het locatiekeuzeproces van kleine
culturele ondernemers en dan specifiek van ondesreeim Amsterdam en Rotterdam staat daarom in
deze scriptie centraal.

Er is gekozen voor een vergelijking tussen de siéddasterdam en Rotterdam omdat beide steden aan
veel kunstenaars ruimte bieden en omdat er eerattasconcurrentiestrijd tussen deze twee steden
gaande is op het gebied van kunst en cultuur. Mteeétijkt Amsterdam haar functie als culturele
broedplaats te verliezen door het gebrek aan etaakuimte voor kunstenaars en kleine culturele
ondernemers. Rotterdam profileert zich daarentegeads meer als stad van de architectuur en de
audiovisuele sector en lijkt tegenwoordig beteneska te bieden aan kleine culturele ondernemers om
zich te vestigen en te overleven dan AmsterdameR#m en Amsterdam zullen daarom vergeleken
worden op het aantal en het soort kleine cultumsldernemingen dat zich daar vestigt om de
bestaande geruchten te bevestigen of te ontkrachten

Vanuit bedrijfseconomisch oogpunt gezien is de kewaor een vestigingsplaats vooral een vraagstuk
van kostenminimalisatie. Met andere woorden, eatereming hoort zich daar te vestigen waar de
kosten die afhankelijk zijn van de locatie het Eagjn. Het kiezen van een locatie gebeurt vaditit
oogpunt op puur rationele gronden. Socio-econoraisbborieén wijzen er echter op dat ook zachte
factoren zoals de sfeer van een gebied en het imagoeen stad een rol kunnen spelen in het
locatiekeuzeproces. Onderzoek heeft echter aanggtdat voornamelijk grote bedrijven met de
laatste twee factoren rekening houden omdat voordeeorporate imagevan het bedrijf van groot
belang is. Kleine bedrijven zouden puur op ratierggbnden een locatie kiezen.

1 Leapman, M.Londen(Van Reemst, Houten, 1997), 99



Kleine ondernemingen in de culturele sector lijklzar echter van af te wijken. Imago en sfeer zijn
namelijk zeer belangrijk in de culturele sectorketebij kleine culturele bedrijven worden beslis-
singen vaak op basis van intuitie genomen en pigationele gronden. Naast het locatiekeuzeproces
van kleine culturele ondernemingen zal daarom o®kverhouding tussen harde en zachte locatie-
factoren binnen dit proces belicht worden. De pebistelling van deze scriptie luidt daarom als
volgt: Hoe verloopt het locatiekeuzeproces vannideiulturele ondernemingen en hoe verhouden zich
daarin de harde en zachte locatiefactoren?
Onder hetiocatiekeuzeprocewordt het proces verstaan waarin een bedrijf osgan op zoek gaat
naar een vestigingsplaats, hij of zij verschillepdéentiéle vestigingsplaatsen tegen elkaar afweggt
basis van hun locatiekenmerken om uiteindelijk leeuze te maken voor een bepaalde plaats om zich
daar te vestigenHarde locatiefactorerkunnen worden aangeduid als rationele factoreris zoa
locatieprijs, de bereikbaarheid en locatiegroafi#gchte locatiefactorefkunnen worden omschreven
als factoren die een emotionele lading hebben emigt onderbouwd kunnen worden met rationele
argumenten. Zachte factoren reflecteren het imagduee charismatische effect van een loca@nder
kleine culturele ondernemingeworden in dit onderzoek eigen bedrijven met mindan 10
werknemers verstaan die zich bezighouden met ptiedincde creatieve sector.
Uit de probleemstellingen vloeien de volgende daglen voort:
= Wat wordt er verstaan onder creatieve industrieén veat onder Kkleine culturele
ondernemingen?
= Op welke plaatsen en in welk klimaat vinden creatiprocessen plaats?
» Is er sprake van een afname van het belang vatidfazdoren door de nieuwe economie?
= Wat zijn de belangrijkste locatiefactoren voor kkiondernemingen om zich ergens te
vestigen op basis van eerder onderzoek en de é?eori
= Wat zijn de redenen voor kleine culturele onderrmsnmem zich in een bepaald gebied of
gebouw te vestigen?
=  Welke waarde hechten kleine culturele ondernensrdan vestigingsplaats?
» Wat is de verhouding tussen de zachte en hardédtazzoren in het specifieke geval van het
locatiekeuzeproces van kleine culturele onderneenifig

Naast een theoretisch gedeelte over creatieve timeirs, kleine culturele ondernemingen, creatieve
steden, culturele clusters en locatiefactoren kt&ine culturele ondernemingen zal in het empigsch
gedeelte het locatiekeuzeproces van kleine cuduetiernemers in Amsterdam en Rotterdam die zich
daar tussen januari 2000 tot en met oktober 200Pdre gevestigd, worden beschreven. Met behulp
van dit onderzoek zullen de zeven hypothesen ¢lieopigesteld aan de hand van de theorie getoetst
worden. De hypothesen zijn:

= Bij de locatiekeuze van kleine culturele ondernegamdie zich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen, spelen zachte locatiefactoren een grodédan harde locatiefactoren.

= Kleine culturele ondernemingen die zich in Amstendat Rotterdam vestigen, kiezen relatief
vaker voor vestiging in gebieden die grenzen adrstaglscentrum dan voor vestiging in het
stadscentrum zelf.

» De mate waarin de gemeenten Amsterdam en Rotted#anestiging van kleine culturele
ondernemingen stimuleren is een essentiéle factoheit locatiekeuzeproces van kleine
culturele ondernemers die zich in Amsterdam of &d#am vestigen.

= De nabijheid van andere creatieve ondernemingerees belangrijke factor in het
locatiekeuzeproces van kleine culturele onderneenirgje zich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen.

= De groei van een specifieke creatieve sector int&rdam of Rotterdam hangt samen met het
aantal creatieve ondernemingen dat al in AmsterafaRotterdam op dat gebied gevestigd is.

= Het human capitaldat Amsterdam en Rotterdam in de vorm van idesé@ciale interactie,
innovatie en creatieve mogelijkheden bezitten, dsbdslissende factor in het locatiekeuze-
proces van kleine culturele ondernemingen die imidhmsterdam of Rotterdam vestigen.

2 Noort, van E.A. en Reijmer, 1.J.TLocation choice of SMEs — the most important deteans(EIM,
Zoetermeer, 1999) 30-31



» De locatiekeuze wordt door kleine culturele onderees die zich vestigen in Amsterdam of
Rotterdam als tamelijk onbelangrijk beschouwd emosr een groot gedeelte van die groep
niet relevant.

De hoofdstukindeling ziet er als volgt uit. In hdsfuk één staan de creatieve industrieén en kleine
ondernemingen centraal. Na een typering van beaddagpen zal er ook aandacht worden besteed aan
lokale culturele industrie. Hoofdstuk twee gaas idteper in op de creatieve industrieén door het
bespreken van de plaatsen en het klimaat waaieregirocessen plaatsvinden. Omdat deze plaatsen
en het klimaat onlosmakelijk verbonden zijn met ligdige samenleving worden ook de post-
industriéle stad en het fenomeen van regeneratietd@gelicht. Hoofdstuk drie sluit het theoretisch
gedeelte af door een beeld te geven van locatiefactvan kleine ondernemingen. Centraal staan de
verschillende soorten locatiefactoren, de locatiekeen de optimale vestigingsplaats. De hier
behandelde theorie geldt voor kleine ondernemingehet algemeen maar zal zo veel mogelijk
worden aangevuld met inzichten uit het boek vanttS@te cultural economy of citiegjaarin de
redenen voor de keuze van een culturele ondernerong een bepaalde vestigingsplaats en de
gevolgen daarvan worden belicht.

Na drie hoofdstukken theorie wordt in het theooétimitermezzo de theorie aan elkaar gekoppeld. Uit
die koppeling ontstaan de zeven hypothesen. Dérnmtzzo vormt de overgang van theorie naar
praktijk. In hoofdstuk vier wordt ingegaan op dederroeksaanpak. Dit vormt het kader voor de
onderzoeksresultaten die in de daaropvolgende btufken besproken zullen worden. In hoofdstuk
vijf wordt het totaal aantal en de groei van kleiogturele ondernemingen in Amsterdam en
Rotterdam weergegeven. Met behulp van geografisghden wordt aangeduid waar de nieuwe kleine
culturele ondernemingen zich bevinden en of de |eopeit van wijken bij kleine culturele
ondernemers gedurende de onderzoeksperiode vetrandepofdstuk zes staat het locatiekeuzeproces
van nieuwe kleine culturele ondernemers in Amstaréa Rotterdam centraal. Aan bod komen de
stads- en locatiekeuze, de aanwezigheid van ardeaieve ondernemingen en het belang dat wordt
gehecht aan een bedrijfslocatie en het locatiekgozes. In de conclusie worden de uitkomsten uit de
theorie en de praktijk tenslotte met elkaar vedgate om tot een antwoord te komen op de
probleemstelling over het verloop van het locatigleproces van kleine culturele ondernemers en de
verhouding daarbij tussen harde en zachte locaton.

¥ A.J. ScottThe cultural economy of cities — essays on thergpby of image-producing industriéSage
publications, London, 2000)



Hoofdstuk 1 Creatieve industrieén en kleine culturele ondernemingen

Creativiteit wordt vaak gezien als een bijzondeseeg een proces waarbij het hoofd een belangrijke
rol speelt en als iets waar moeilijk vat op is tgglen. Industrie wordt daarentegen door de meeste
mensen geassocieerd met zware arbeid, commerameassaproductie. Deze twee begrippen lijken
elkaar te bijten. Toch worden ze samen in de tematieve industrieén gebruikt. In dit hoofdstuk
komt daarom de vraag aan de orde: Wat wordt etagronder creatieve industrieén? Omdat de term
creatieve industrieén’ veel lijkt op de term ‘cultle industrie’ wordt ook de term ‘culturele induest

in dit hoofdstuk besproken en wordt het versctssan beide uitgelegd om verwarring te voorkomen.
Bij kleine culturele ondernemingen wordt niet metee link gelegd met de term creatieve industrie.
Toch zijn juist zij heel belangrijk voor deze sectileine culturele ondernemingen vormen daarom
het derde punt dat in dit eerste hoofdstuk aanHKuodt. Als laatste zal beknopt de lokale culturele
industrie worden besproken. Hiermee zal duideligiden gemaakt dat er nog veel valt te doen op het
gebied van het bieden van faciliteiten en kanserkb&ne culturele ondernemers op lokaal niveau.

1.1 Creatieve industrieén

De term creatieve industrieén is een vrij nieuwentdn het wetenschappelijke, politieke en
bedrijfskundige discours. Het is een term die nolpp in ontwikkeling is en waarvan de definitieve
betekenis nog niet vaststaat. In zijn artikédorganised creativity. The challenge for Britishltural
policy for the creative industriegeeft Bilton, Brits wetenschapper Cultural Poligjudies, twee
belangrijke problemen aan waarmee nog wordt geeldrdtij het definiéren van de term ‘creatieve
industrieén” Ten eerste lijkt de term ‘creatieve industrieéa’tdrm ‘culturele industrieén’ te hebben
vervangen. Doordat de creatieve industrieén gedefid kunnen worden als de commerciéle exploi-
tatie van intellectueel eigendom ligt er in verjéhig tot de term culturele industrie meer nadryk o
het creéren van intellectueel eigendom. Onder e ¢eeatieve industrieén kunnen daarom ook recla-
mebureaus, architecten en computerspelontwerpemdewgeschaard. Deze ondernemingen worden
niet of nauwelijks gesubsidieerd maar kennen wel gignamiek en vitaliteit.

Niet iedereen definieert de creatieve industriende commerciéle exploitatie van intellectueel
eigendom. Caves beschrijft in zijn bog&ke creative industriedeze industrieén bijvoorbeeld nog
steeds als die goederen en diensten die een dejtartistieke of een vermakende functie hebbidij.
heeft daarbij geen oog voor de innovatieve ondemmgen die virtueel intellectueel kapitaal creéren.
De nadruk op intellectueel eigendom is echter nakelik en heeft alles te maken met de opkomst
van een nieuwe economie die is opgebouwd uit jdregkijfies, zelfstandige ondernemers, freelancers
en minderheden. Deze economie opereert op de ramaetle commerciéle culturele industrie. Kleine
creatieve ondernemingen buiten de nieuwe mogelii&helie zijn ontstaan door de nieuwe digitale
technologieén uit en creéren daarmee nieuwe erhamiadlijke systemen van cultuurproductie en -
distributie® Chris Smith, de Britse minister voor cultuur efigeed, stelt zelfs dat deze creatieve
ondernemingen een sleutelpositie hebben ingenomete ieconomie. ‘Veel van deze vaak nieuwe
ondernemingen die zijn gebaseerd op creativiteit verbeelding zijn de snelst groeiende en
belangrijkste tak van de nationale economie geworHiger worden de banen en het welzijn voor de
toekomst gegenereerd, stelt hij.

Het tweede probleem is het gebrek aan inzichtéipwkerheid in de structuur en in de culturele cdnte
van de creatieve industrieén. In economische zihijimorbeeld zelfs over de culturele industrie
weinig bekend. Er zijn pogingen gedaan om enkefeeasn van de culturele sector in kaart te
brengen, zoals in het rapp@e Nederlandse Culturele Industrimaar verder dan schattingen is men
niet gekomerf

4 Bilton, C., ‘Disorganised creativity; the challenfpr British policy towards the creative indusstia
Boekmancahied5, 2000, 273-287

5 CavesThe creative industried

6 Bilton, The new adhocracy: strategy, risk and the smalhtive firm 1

" Flew, ‘Beyond adhocery: Defining Creative Indusstj 2

8 Dijken van K. en Moolenaar, DDe Nederlandse Culturele Industii®®O bv, Den Haag, 1999)



In tegenstelling tot de termen ‘kunst’, ‘media’ etulturele industrie’ heeft de term creatieve
industrieén dus ook betrekking op de dynamischeijoiggheid die is gerelateerd aan de ‘nieuwe
economie’. HetCreative Industries Mapping Documerdat in 1998 in opdracht van de Britse
overheid werd opgesteld, erkende dit onderscheid aén vroeg stadium en definieerde de creatieve
industrieén alsactiviteiten die zijn gebaseerd op individuele trgteit, kunde en talent en die de
potentie hebben voor het creéren van rijkdom enebadoor het genereren en exploiteren van
intellectueel eigendorh Onder deze definitie van de creatieve industrieéiien de volgende
economische sectoren: reclame, architectuur, kensantiekmarkten, ambachten, design, mode, film,
digitale media, muziek, podiumkunsten, uitgevesjevisie en radid’ Cultureel erfgoed en toerisme
worden bij deze definitie van de creatieve indegini gedegradeerd tot complementaire sectoren.

Symbolische goederen

De creatieve industrieén worden gevormd door @eatondernemingen. Een creatieve onderneming
kan worden gedefinieerd als een commercieel bedajf handelt in symbolische goederen. Onder
‘symbolische goederen’ worden commerciéle producterstaan die een symbolische betekenis
communiceren naar de consumenten. Concrete syrbeligoederen zijn literatuur, film, televisie,
drama, muziek, optredens, beeldende kunsten enchmebd’

In de definitie van een creatieve onderneming wgelproken over symbolische goederen en niet
over intellectueel eigendom. Bilton verklaart déeeize in het rappoithe new adhocracy: strategy,
risk and the small creative firmet het argument dat als men kiest voor intelksit@eigendom dat
dan ieder innovatief product dat onder het copyriggdt, meteen ook kan worden gezien als een
product van de creatieve industifeHet is echter de vraag of bijvoorbeeld een hypelente
stofzuiger ook als een product kan worden gezidnddar de creatieve industrie is geproduceerd.
Banks, een Britse cultuursocioloog, maakt daaremegen onderscheid tussen symbolische waarde
en intellectueel eigendom. Hij gebruikt de termen en om in zijn teksten. Van oudsher is de
culturele sector echter verbonden met zowel de taritureel kapitaal als met intellectueel kapitaal.
Beide termen houden ongeveer hetzelfde in. Cultukaepitaal kan worden omschreven als het
vermogen om te inspireren en geinspireerd te worbDemwijl het bij intellectueel kapitaal gaat heho
het vermogen ideeén te ontwikkelen en die totoeiting te brengen.

Met de komst van de nieuwe economie, de econoraiaidt is gebaseerd op materiéle goederen maar
op diensten, ideeén en concepten, is de termléatakel kapitaal’ een modewoord geworden dat te
pas en te onpas wordt aangehaald om het belanietsaaan te geven. Intellectueel kapitaal is de
drijvende kracht van de nieuwe tijd en wordt febeerd zo stelt Rifkin® Concepten, ideeén en
imago’s zijn in zijn ogen en in die van vele andede werkelijk waardevolle artikelen in de nieuwe
economie. In de overvioed van de elkaar opvolgesdevernieuwende activiteiten en grensver-
vagingen is het steeds moeilijker om samen te vatt& er onder een eenheidsterm zoals ‘creatieve
industrie’ of ‘creatieve onderneming’ valt. Steadger consumentengoederen hebben immers een
symbolische waarde. Te denken valt aan trends imdde en aan activiteiten van vechtsport tot
drinken. Veel algemene producten worden daarnaastptomotie en reclame onderscheiden van hun
concurrenten door de toevoeging van symbolischecedes erifestyleelementen. De vraag ‘Waar
houdt de culturelef creatievendustrie op en begint de overige industrie?’darém prangentf.

Om enige helderheid en houvast te creéren geefdrBih het rapport het onderscheid aan tussen
materiéle en symbolische goederen en goederereuirahtieve industri&. Bij materiéle goederen
staat het fysieke product en het functioneren @amaxoorop. Aan het fysieke product wordt door de
reclame een symbolisch element toegevoegd om @esitverwachtingen te scheppen bij de
consument. Bij symbolische goederen is de symb@iscaarde de belangrijkste waarde en verdwijnt

° www.culture.gov.uk/creative_industries.html
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de materiéle functie naar de achtergrond. De n#&efunctie wordt min of meer als gegeven
beschouwd en concurrentie vindt plaats op basis dantoegevoegde waarde en symbolische
kenmerken. Veel symbolische goederen worden gepeald in de vorm van dienstverlening. Mocht
de dienst of het materiéle product echter niet gerttioneren, dan vervalt ook de symbolische
waarde. In de creatieve industrie tenslotte schigftbalans helemaal naar de symbolische eigen-
schappen van het product. Goederen worden louteaagdeerd op hun symbolische, intrinsieke
functie en niet op hun materiéle functie. In figlus het onderscheid inzichtelijk gemaakt.

Materiéle goederen Creatieve industrie

Materiéle functie klein

Figuur 1 Onderscheid tussen materiéle en symbeligokderen

De waardering van goederen in de creatieve indusstiproblematisch en onvoorspelbaar omdat in de
creatieve industrie de symbolische waarde de kannde producten vormt. Om toch grip te krijgen op
de creatieve sector worden culturele en symbolissiekenissen vaak opzij gezet en wordt er een
strikt economische aanpak op losgelaten. Er isodaaen grote hoeveelheid literatuur beschikbaar
over de kunsten als industriesector en over det&nren de media als culturele industrieén. Kurrst- e
cultuurproducten worden behandeld als massapredioederen, ongeacht of de kenmerken van
alledaagse goederen ook van toepassing zijn opupren in de kunstsector. Het is echter een fictie
om te denken dat symbolische goederen hetzelfdeatsj alledaagse goeder&rBij symbolische
goederen staat namelijk in tegenstelling tot delpctie van massagoederen spontaniteit, vrijheid en
vernieuwing centraal. Het zijn zoals eerder gezeigtl de harde materiéle ingrediénten die centraal
staan maar de zachte symbolische waarden.

Nieuwe economie

Interactiviteit, convergentie, op maat gemaaktedpoten, samenwerking en netwerken vormen de
peilers van de ‘nieuwe’ economiBe creatieve industrieén zijn daardoor minder maidd georién-
teerd en meer gericht op globale en lokale procedan de bestaande publieke omroeporganisaties en
vooraanstaande kunstbedrijve@oing global wordt ingegeven door zowel economische als celeur
behoeften. Vanuit economisch oogpunt betekent globeoriénteerd zijn een groter bereik en de
mogelijkheid om bijvoorbeeld met behulp van intérmereldwijd een groep consumenten aan te
spreken met een specifiek en uniek product datisibésteed aan de grote massa. Culturele redenen
om je als onderneming globaal te oriénteren zijh fmeken naar inspiratie en het vinden en
ontwikkelen van nieuwe smaken, ontwerpen en tremisen product te kunnen produceren dat een
duidelijk toegevoegde culturele waarde heéft.

De creatieve industrieén zijn daarnaast veelal ggoseerd in de vorm van het midden- of
kleinbedrijf (small to mediumsized enterprise: SME&h niet in de vorm van een grote gevestigde
organisatie. De meeste creatieve ondernemingerebligentificeerbaar met de kunsten en de media,
maar door de technologische ontwikkelingen zijratieze impulsen in toenemende mate van belang
in de hele service sector. Ondernemingen die hegbivesteerd in de informatie- en communicatie-
technologie (ICT) hebben behoefte aan creatievatjingnder meer op het gebied van ontwerpen,
presentaties en communicatie. Zij willen hierdoer mogelijkheden van ICT op het gebied van
infrastructuur en communicatie benutten en concemnrenet andere bedrijven om de consument die
zich steeds meer ontwikkelt tot media-expert. Tiggetijd zijn ook de ondernemingen in het
algemeen steeds informatie-intensiever gewordetraardoor speelt creativiteit ook bij hen een steeds
grotere rol. Een bedrijf wordt niet langer enkebbeleeld op het bezit aan materiéle producten, ook
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zachtere, niet meetbare waarden zoals imago, merkbbeid, klantenbinding en de relatie met
andere belangrijke partijen tellen tegenwoordig .ndeést deze waarden vereisen creativiteit voor hun
ontwikkeling. Castells, professor in stad- en rptaaning, stelt daarom dat de nieuwe economie
cultureel is. De dynamiek hangt namelijk af vanirdeovatiecultuur, de risicocultuur en de verwach-
tingscultuur®

De culturele sector profiteert dus van de ‘nieuweenemie’ en de daaraan gerelateerde ontwik-
kelingen maar laat zich er niet door beperken. @deblijven het basisproduct van de culturele
ondernemingen. Anders gezegdman capitalof intellectueel kapitaal zijn het brandpunt vaerel
sector. Dit kapitaal neemt toe door verbindingessém en investeringen in talentvolle individuen.
Winsten en groei kunnen in deze sector worden beéhdeordat ideeén veel flexibeler zijn dan
materiéle producten. Het werkelijke kernproduatiénculturele sector is virtueel, heeft een symbblis
karakter en is onuitputtelijk omdat het telkens iepw kan worden uitgevonden, kan worden
uitgebracht of op steeds andere manieren kan woehpakt.

Mensen in de creatieve industrieén

Bilton vergelijkt de symbolische goederen van dieucale sector met de mensen die er werRehij
komt tot de conclusie dat zoals de symbolische g@edin de vorm van ideeén en concepten zich
tussen verschillende media en kunstvormen bewedencreatieve individuen ook een portfolio
opbouwen van carriéres in verschillende onderdstam de culturele industrie. De waardevolste
eigenschap is hun kameleonachtige creatieve vemnmogé kan worden ingezet en toegepast in
verschillende media en kunstvormen. Zij zijn garoundersmaarmultiple specialist$®

Het kameleonachtige karakter van de creatieve iithgidn heeft grote invioed op de manier waarop de
culturele productie is georganiseerd. Ten eersi&emeer proportioneel veel mensen in de creatieve
industrieén als zelfstandige. Veel creatieve ommtigs zijn daarnaast opgezet als tijdelijke samen-
werkingsverbanden tussen individuen en kleine oretamgen voor specifieke projecten. Dit gaat,
stelt Bilton, verder dan het uitbesteden van werk #eelancers en toeleveringsbedrijfjes. Individue
en kleine ondernemers creéren tijdens een progues een denkbeeldige organisatie, zodat zij bij
buitenstaanders overkomen als een professionelanisedie waarmee zij in zee willen gaan.
Individuen die werkzaam zijn in de kleine creatievelernemingen zien zichzelf ook niet als personen
die bij een bepaalde organisatie horen. Zij ziermgnisatie of het bedrijf waarvoor ze werken meer
als een nuttige alliantie tussen mensen met véleotie talenten, die verschillende functies veeull

en die verbonden zijn met een groter netwerk védiandles en samenwerkingsinitiatievénHet
ontwikkelen van actieve netwerken en nauwe sameimgerijn dus kenmerkend voor de creatieve
sector.

Sociale banden vormen de drijfkracht voor de calwrproductie, maar zijn ook noodzakelijk.
Culturele ondernemingen produceren goederen diesymbolische waarde hebben die moeilijk te
beschermen is door middel van formele procedurestrduwen van klanten, partners en werknemers
is daarom cruciaal. Een ander kenmerk van de exeaector is dat een opleiding geen garantie is
voor succes. Het kameleonachtige creatieve vermdgeren individu in de creatieve sector nodig
heeft, vormt de sleutel tot een duurzame carrireléze sector. Desondanks blijken zowel een
opleiding als praktijkervaring noodzakelijk.

Carriéres in de culturele sector wijken af vandine carrieremodellen. Mensen die werkzaam zijn in
de culturele sector, bouwen hun carriere vaak ppativiteiten die op hun pad komen. Het succes van
individuen ligt dus besloten in hun creatieve vegero dat ze in zich hebben en dat ze door scholing
en door ervaring in de praktijk ontwikkelen. Sucessdt verder bevorderd door het onderhouden van
contacten en het lid zijn van verschillende netwarkHet succes of de kracht van een individu is
daarnaast afhankelijk van de profilering van deatiege organisatie waar hij of zij werkt. In de
paragraaf over de kleine culturele onderneminglzalerder worden toegelicht.
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Belang creatieve sector

De culturele sector wordt vaak ook aangeduid alsrdatieve sector. De creatieve sector is volledig
gebaseerd op concepten en ideeén en heeft daa@odielang gewonnen. De creatieve sector wordt
door bedrijven en de overheid steeds meer gezéeeeal sector waar succes en groei te behalerj is. Zi
wordt daarom vanuit haar schaduw in de schijnwergezet.

In een studie naar de invloed van de Groningseiatdector op de economie van de stad Groningen
worden de gevolgen van het werk van creatieve nmensm®i inzichtelijk gemaakt aan de hand van
een modef? Dit Groninger Cultuurmodel stelt dat op het momeéat een kunstenaar een kunstwerk
maakt, dit te vergelijken is met iemand die eeerst@ een grote vijver gooit. Wanneer de steen het
water raakt ontstaan er kringen op het water @iedst groter maar ook steeds zwakker worden tot aan
de laatste kring die geen opvolger meer kent. HEkwan een kunstenaar heeft net zoals de steen in
de vijver niet één maar meerdere gevolgen. Daarmeest het werk van een kunstenaar invloed op
het werk, leven en gedrag van anderen. De kringemdle vijver ontstaan geven aan dat de mate van
die invloed en ook het moment waarop de mensen emoletinvioed, verschilt. Creatieve mensen
kunnen dus generatoren zijn van ideeén en een gneapen in beweging brengen.

Creatieve industrieén hebben vaak een plaats aaandevan de stedelijke ontwikkelingen. Ondui-
delijke inkomsten en winsten komen voort uit de Bgitische economie waarin ze zich bevinden. Het
is deze informele, ongestructureerde creatieveitgti die zorgt voor de zichtbare oplevingen van
economisch succes. Het onderscheidende kenmerilezancreatieve mensen in de randgebieden van
de culturele verandering is dat deze nieuwe cudurdermediairs de waarden van een alternatieve of
tegencultuur hebben getransformeerd naar een gelbéed, dat van de esthetisering van het dagelijks
leven. Makkelijker gezegd, zij hebben bepaaldeucitormen naar de sfeer vanldestyleverplaatst.
Afgetrapte schoenen of een bonte haarcoupe meveischillende kleuren die hun oorsprong hebben
in het alternatieve, culturele circuit worden zarlglg gekopieerd door jongeren in de samenleving
om zich te onderscheiden van anderen. Smaak igk delikomen staan aan consumptie en aan
identiteit. Je bent wat je koopt en dra&gt.

1.2 Culturele industrie

De term ‘culturele industrie’ is één van de bouwstewaarop de nieuwe term ‘creatieve industrieén’
voortborduurt. Deze nieuwe term is zoals eerdeeggnog volop in ontwikkeling. Om haar beter te
kunnen duiden, te begrijpen en om het verschilteageven met de culturele industrie, wordt nu het
begrip ‘culturele industrie’ kort toegelicht.

In de jaren zeventig werd de definitie van cultuirde culturele politiek van Europese landen
verbreed om ook kunstvormen in de definitie op ¢enen die verder reikten dan de traditionele of
klassieke kunstvormen. De term culturele indusifieultural industriesgaf hier vorm aan en vormde
een grond waarop de culturele politiek gelegitirdekon worden. Zowel sociale, economische als
pragmatische redenen hebben aan de verbredingevanluiurdefinitie bijgedragen. Sociaal gezien
was er een sterke democratische impuls om beppafildaire en volkskunstvormen niet langer uit te
sluiten van het exclusieve kunstencanon. Vanuiheeosch oogpunt was er sinds de jaren tachtig het
besef ontstaan dat culturele producten niet vediesnd hoefden te zijn en dat ze zelfs tot
economische groei konden leiden. Tenslotte zagimdat de cultuurdefinitie moest worden verbreed
om een afspiegeling te vormen van de cultuurconsiemvpn de meerderheid van de bevolking en de
toenemende marktgeoriénteerde culturele sector.

In het boekThe Culture Industryvordt culturele industrie als volgt gedefinieeadl: forms of activity
associated with what is traditionally understood @t and popular culture. This includes live
performance and singular artistic production togathvith the recorded and reproduced productions
in the audio and visual medfdDeze definitie benadrukt dat de kunsten een ondemi@ van het
dagelijks leven en dat ze verbonden zijn met hehewmische en sociale leven van de samenleving

22 Julien, R. e.a0ver talloos veel miljoenen en dingen die niet bjayaan. De economische betekenis van
kunst en cultuur voor de stad Groning@nderzoeksgroep Kunst, Beleid en Management, REIGningen,
1997)
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waarin zij zich bevinden. Een brede definiéring denculturele industrie is niet alleen noodzakelijk
om de scheiding tussen hoge en lage kunsten tej@gemmaar biedt ook ruimte aan de vele cross-
overs die binnen de sector en tussen de cultugetersen de belevenisindustrie plaatsvinden.

In de definitie van de culturele industrie van Gemm wordt een ander belangrijk kenmerk benadrukt.
Hij definieert de culturele industrie als ‘die onjsaties in de samenleving die de karakteristieke
productie- en organisatiewijzen van de industrierg&ken om symbolen in de vorm van culturele
goederen en diensten te produceren als algemedergoe’ Het is dus kenmerkend voor de culturele
industrie dat er sprake is van een arbeidsdelieg, mllectieve prestatie, dat in de meeste gevallen
primair voor de markt wordt geproduceerd en datrdnassaproductie talloze mensen met dezelfde
cultuurproducten in aanraking kunnen kormigfiechnologie speelt daarnaast in de meeste talden v
de culturele industrie een centrale rol bij de puatig en distributie. Door de digitalisering is fitieor

een ongelimiteerd bereik van de producten ontstaan.

Lifestyle producten

Concurrentie tussen aanbieders van goederen estetieop de consumentenmarkt richt zich primair
op het verkrijgen van aandacht. Symbolische assesibij goederen en herkenning door bietnden

van producten zijn daarom steeds belangrijker géamarTe meer omdat de samenleving steeds meer
geindividualiseerd is. De consument is zelfbewuskiest voor een duidelijkéfestyle om zich te
onderscheiden. De culturele industrie springt damin door het verschaffen van producten aan de
consument waarmee zij kunnen laten zien wie zéndisidu zijn of willen zijn?’ De producenten in

de culturele industrie zijn hierdoor vormgevers wincultuur geworden omdat hun producten door
consumenten worden verworven en geconsumeerd vamdeepetekenis die ze oproepen.

In de culturele industrie gaat het dus primair grmisolisch materiaal dat een specifieke, culturele
betekenis heeft en krijgt wanneer het circuleedd@rsamenleving. Succesvolle ondernemingen boeken
in veel gevallen hun concurrentievoordeel via hmago en productdesign. Zoals er een verschuiving
heeft plaatsgevonden in de samenleving van groepdpatronen en collectieven naar individuali-
sering en zelfontplooiing zo zijn ook de traditimerenzen tussen de kunstdisciplines langzaam
vervaagd en zijn creatieve producenten niet langareen medium gebonden.

Uit een onderzoek onder kunstenaars in Greater Mmter (het gebied rondom Manchester in
Engeland) komt het belang van cross-overs in deurelé industrie naar voréf.46 % Van de
respondenten van het onderzoek was betrokken l&f den één culturele productieactiviteit. Vooral
tussen media en de beeldende kunsten, drama ereddnssen design/ambacht en beeldende kunst
kwamen cross-overs veel voor. De Britse onderzedleghes en Gratton wijzen er op dat dit nergens
zo duidelijk naar voren komt als in de popmuzielaiveaak een variéteit aan culturele producenten
betrokken is bij de productie van één CD. De caielwvan het onderzoek over culturele productie
luidt dat de culturele productie een sector isgiikenmerkt wordt door een grote diversiteit en zeer
uitlopende omzetten. Er zijn culturele ondernemmde het voor de wind gaat en die hun toekomst
met vertrouwen tegemoet zien. Andere culturele oreteingen hebben een financiéle situatie die
minder zekerheid biedt en zien hun toekomst daarddnder rooskleurig in. Onder hen bevinden
zich een groot aantal van de kleine zelfstandigieoremingeri?

In de afgelopen tien jaar is de culturele industniemeerdere opzichten in een stroomversnelling
geraakt concludeert Rutten, bijzonder hoogleraaiturie industri€? De schaal waarop de
verschillende bedrijven in de culturele industrigeieren is vergroot door de globalisering. Door de
komst van de digitalisering en de opkomst van imgeris de productie daarnaast revolutionair
veranderd. De toekomst van de culturele indusijiie daarom te liggen in een brede convergerende
informatie- en communicatie-industrie stelt RuttefDe culturele industrie is daarbij niet langer een
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uitvloeisel van de industrialisering van de cultprgductie en -distributie, waarbij massaproductie e
-distributie de specifieke eigen dynamiek van deule industrie typeert. Door consumenten op
maat te bedienen treedt de culturele industrie padt-Fordiaanse tijdperk van de eenentwintigste
eeuw binnen®?

De term culturele industrie bleek niet langer tdened om alle activiteiten te beschrijven die eden
vielen. De term creatieve industrie heeft daarora hl overgenomen. In schema 1 zijn de
belangrijkste verschillen tussen de culturele itdeien de creatieve industrieén op een rijtie geze
Uitgaande van deze verschillen zouden we de tettarele industrie in figuur 1 links tegen creatieve
industrie aan kunnen plaatsen; de symbolische wa@rdheel belangrijk maar het fysieke product
speelt nog steeds een rol.

Schema 1 verschillen tussen de creatieve industaaé&le culturele industrie

Creatieve industrieén Culturele industrie

- ldee en symbolen - Fysieke massaproduct

- Innovatieve element is basis van het product - ccB8swvol cultuurproduct voor de massa

- Kleine bedrijven en netwerken - Grote conglomemat

- ‘ontwerpen’ is hoofdactiviteit - Massale distrtlistaat voorop

- Cultuur en trendy gericht - Marktgeoriénteerd

- Alternatieve cultuur - Populaire cultuur (dagdijeven)

- Op maat gemaakte productie - Massaproductie

- Werk in projecten - Meerdere productlijnen biné&m concern

- Cultuurconsumptie door specifieke groep - Cultoasumptie door meerderheid
bevolking

- Product is een imago of levensstijl - Toevoegiag imago en
levensstijlcomponent aan product

- Inzet technologie voor productie en distributie dnzet technologie voor productie

- Subculturen - Massacultuur

- Lokaal - Nationaal

- Aanpassing van globaal format aan lokale - Kopiéren van globaal format

milieu

1.3 Kleine culturele ondernemingen

Met het aantreden van de Labourregering in Engelari®97 werden er grote plannen gemaakt om
van Groot-Brittannié eenCreative Britain te maker?® Creatieve industrieén zouden een hybride
kunnen vormen tussen economische en sociale adivif konden gebruikt worden voor een grotere
sociale betrokkenheid en mogelijkheden bieden weerkgelegenheid. Vanuit economisch oogpunt
zouden de creatieve industrieén kunnen bijdragarhaanieuwe imago van Groot-Brittannié als een
dynamisch en modern land. Een belangrijke staptiprdces was het totstandkomen van Gegative
Industries Mapping Document.

In zijn artikel ‘Disorganised creativity: the challenge for Bristlolicy for the creative industries’
wijst Bilton er op dat er in het document ten ohtecgeen aandacht is geschonken aan de
kleinschalige culturele productie en aan de rolatidernemende intermediairs in de niches spelen bij
het verbinden van lokale en globale cultéfuHij wijt dit aan het feit dat de creatieve indies#n
volop in de belangstelling staan en de culturetmpctie alom wordt geprezen maar dat het slecht
wordt begreper® Bilton is van mening dat wanneer de Britse regeserieus een kenniseconomie wil
creéren, zij de noodzaak van alternatieve sociatenen moet inzien. Aan de kleinschalige culturele
productie kan een voorbeeld worden genomen omdat dia traditionele grenzen tussen werk en
vrijetijd en individu en organisatie al zijn vengah Ook Banks stipt dit punt aan in zijn artikeisk
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and trust in the cultural industrie® Hij stelt dat het midden- en kleinbedrijf in ddtowvele industrie
omgeven is door risico’s en flexibiliteit. Kleineulturele ondernemingen moeten van oudsher
innovatief en creatief zijn, zij drijven op ideeén moeten continu veranderen en innoveren.

Zowel wat structuur betreft als strategisch en karakter wijken kleine culturele ondernemingen af
van bedrijven in het algemeen. Het belang van lewan de creatieve industrie voor de samenleving
is dus in de eerste plaats niet de economisché&dretemaar het sociale karakter daarvan dat een
nieuwe en experimentele sociale structuur weergBeficreatieve industrieén en dan vooral de kleine
culturele ondernemingen daarbinnen kunnen volgdtenBen Banks dienen als een prototype voor de
nieuwe kenniseconomie omdat steeds meer produgtabatische goederen zijn. Daarnaast is er
steeds meer sprake van flexibele specialisatieeihetlendaagse samenleving. Daarbij werken kleine
ondernemingen samen in clusters en netwerken g@eneazij op individueel niveau op de vraag van
consumenten naar diensten en services. Bilton almang echter dat netwerken voor culturele
producenten een mogelijkheid zijn voor een toekowostr de creatieve industrie maar dat zij niet
zullen overleven als de overheid niet helpt bij dwetwikkelen van alternatieve distributievormen voo
de culturele sector. Het gevaar van inlijving dderalles overheersende multinationals ligt namelijk
op de loer.

Structuur creatieve industrie

De creatieve industrie wordt gekarakteriseerd dmor uitgeholde structuur. Aan de ene kant van de
aanbodlijn is er een flexibele economie van kledmafhankelijke ondernemingen die investeren in
risicovolle culturele productie. Aan de andere ke de aanbodlijn is er een handvol multimedia
multinationals te vinden die zich concentreren @p Verkrijgen, distribueren en exploiteren van
individuele eigendomsrechten. De kleine cultureledpcenten zorgen voor diversiteit, creativiteit en
innovatie in de culturele sector. De grootschatiggtributeurs hebben de macht over de belangrijkste
consumentenmarkten en recyclen succesformules normarimale winst te behalen. De meeste winst
kan worden behaald op het gebied van distributiexpioitatie en niet bij de culturele productie.

Toch zijn de grote distributeurs voor een stabiedthan afhankelijk van de onafhankelijke produ-
centen die nieuwe ideeé&n en markten opsporen,jeligvrtalent kansen geven om zich te ontwikkelen
en die voeding hebben met de lokale creatieve tridugij zijn het die kunnen inspelen op niches en
lokale culturele ontwikkelingen, netwerken ondanstn en het gat tussen de lokale en globale cultuur
helpen overbruggen. Door de komst van nieuwe tdobiey internet en de digitalisering, kunnen
kleine onafhankelijke producenten de regels en @ehinvan grote ondernemingen omzeilen en
doorbreker?! Bilton stipt de mogelijkheid voor producenten amm gezamenlijk een netwerk op te
zetten of een website om direct in contact te komehde consumentéhOp muziekgebied bieden
kleine, onafhankelijke labels hun muziek al visemiet direct aan aan de consument.

Kleine ondernemingen

Met de verschuiving naar nieuwe vormen van crdafiviheeft er ook een verschuiving plaats
gevonden naar andere organisatiestructuren bineeultlrele sector. Dit is zichtbaar in de cultarel
sector door een groeiend aantal zelfstandige e@neklendernemingen die opereren in een onafhan-
kelijke sector en door een heroriéntatie van gostdernemingen om te gaan functioneren als een
koepel voor kleine ondernemingen waarbij zij welbaanden zijn aan de onderneming maar zelfstan-
diger worden opgestefd.

Mommaas, universitair hoofddocent Vrijetijdswetdreggpen, geeft in zijn artikel 'De culturele
industrie in het tijJdperk van de netwerkeconomiei dat het overgrote deel van de culturele bedrijvi
heid zich afspeelt in het heterogene midden- einlidelrijf. *° Hij stelt daarom dat de kansen voor een
nationaal en lokaal cultuurbeleid juist op het gdbvan deze kleinschalige culturele bedrijvigheid
liggen. In de context van een verhevigde mondiaacarrentie om de cultuurconsument is de

% Banks, M., ‘Risk and trust in the cultural indiisst in Geoforum(Elsevier Science LTD, 2000) 1-12

37 Bilton, The new adhocracyL3

% Bilton, ‘Disorganised creativity’, 284

%9 Bilton, The new adhocracyL3

40 Hans Mommaas, ‘De culturele industrie in het gjdpvan de netwerkeconomie’ Boekmancahier nummer
43, 2000, p. 26-43
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cultuursector namelijk genoodzaakt zich te spex@atin op onderdelen (niches) van een alsmaar
uitbreidende markt. Bilton stelt daarnaast datridesulturele ondernemingen vanaf hun positie aan de
onderkant van de grote culturele wereld kunnen emgezien als de spelers in het culturele veld die
het creativiteitsproces actief houden. Zij zijn dentactpunten en verbindingen tussen de grote
culturele ondernemingen en de informele culturetmemie van freelancers en parttingrs.

De verschuiving naar nieuwe vormen van creativiggit andere organisatievormen zijn mede het
gevolg van een veranderende consumentenvraag. &tooidt geld maar tijd tegenwoordig de
schaarse factor is en tal van ordeningen rondomweteld van vrije tijd onder druk zijn komen te
staan is de concurrentie om de aandacht van demaméen verscherpt. De digitalisering van meer en
meer onderdelen van de culturele omgeving heefrndaat een grotere mobiliteit en mani-
puleerbaarheid teweeggebracht van beelden en mgeari met als gevolg een toename van
belevingsmogelijkheden, een verhoogde concurremtiede aandacht, vernuftigere en efficiéntere
manieren om daar sneller op in te spelen en veryergtleisende consumenten. De dynamiek van de
vraag heeft daarom in de structurering van waatdaekeaan belang gewonnen. Als bedrijf zul je op
een geraffineerde manier toegang moeten krijgeded@onsumenten en vervolgens moeten pogen hun
aandacht zo lang mogelijk vast te houden. Dit kaor chet opzoeken van een niche in de vluchtige
markt waarvoor een eigen en vernieuwend produaikkeld kan worden. Het opzetten van een
eigen bedrijf is voor velen ook een manier om zogghet persoonlijke als op het creatieve viak de
touwtjes in eigen handen te houden en niet te eéaasen naar de pijpen van een ander.

Cultureel ondernemerschap

Van der Ploeg, voormalig staatssecretaris van auylschreef naar aanleiding van deze veranderingen
en de ontwikkelingen in de culturele industrie aegarCultuur als confrontatie, een ondernemende
cultuur*? Hij pleit daarin voor cultureel ondernemerschaplénculturele sector om zo het beste popu-
lair te maken en het populaire beter. Door deze r®otultureel ondernemerschap een veelgehoorde
term geworden.

Het doel van Van der Ploeg’s nota was in de egisigts om gesubsidieerde culturele instellingen te
motiveren om een houding aan te nemen die hen refeedzaamheid verschafte. Van der Ploeg gaat
echter ook in op individuele kunstenaars. Hij mesgtdat onder een kunstenaar niet langer alleen
maar een persoon kan worden verstaan die zich mgesegen vakstudie alleen maar richt op een
verdere verdieping van zijn kunstenaarsschap. tdlf dat de nieuwe kunstenaar een tamelijk jong
iemand is tussen de 25 en 35 jaar. Hij of zij ifggns van der Ploeg multidisciplinair opgeleid,
mobiel, flexibel en heeft een nieuwe aanpak terziaarnvan betaald en onbetaald werk. Hij conclu-
deert dat werknemers in de culturele sector ondeere zijn geworden die hun intellectuele kapitaal
voor eigen rekening en risico beschikbaar stellen.

Van der Heijden haalt in haar scriptleunst is arrogant en dat willen we graag zo houden
verschillende definities aan van een cultureel omefaer’® Zij concludeert dat wat er onder de term
wordt verstaan zeer verschillend is. Het kan gaaneen houding, een vorm van bedrijfsvoering of
een aangeboren eigenschap. Zij definieert cultuoedlernemerschap uiteindelijk als een houding
waarbij je je culturele doelen niet uit het oogliest door je zakelijke doelen, maar dat je als
ondernemer ook goed in de gaten houdt wanneeraedevimarkt kwaliteit kan worden geleverd. De
markt vormt daarbij geen bedreiging voor de culaurdoelen, maar biedt ook kansen om deze te
realisererf!

Bedrijfscultuur

De kracht van een creatieve organisatie ligt voorale kwaliteit van de relaties met individuent [3i
een belangrijke reden waarom kleine culturele ameleingen het moeilijk vinden om te groeien en
waarom het lokale milieu zo belangrijk is. Door l#men ongeplande uitbreidingen zullen individuele

“L Bilton, The new adhocragyl5

2 ploeg, van der RGultuur als confrontatie, een ondernemende cul{iinisterie van OC&W, Den Haag,
1999)

3 Heijden, E. van dekunst is arrogant en dat willen we graag zo houderen onderzoek naar de artistieke en
commerciéle ambities van jonge cultureel onderneiftgdR, FHKW, Rotterdam, 2003)
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rollen en relaties vervagen en is de kans grootddaintegriteit van het product en het creatieve
element op het spel worden gezet. Een andere bigkengeden voor het klein houden van een
culturele onderneming en de lokale oriéntatie isféi dat er dan optimaal geprofiteerd kan worden
van de creativiteit van verschillende culturen enrdcreatie- en vrijetijdsgebieden waarbinnen de
creatieve onderneming zich bevindt. De grensvengpglissen werk en vrije tijd heeft er daarnaast
voor gezorgd dat het hebben van een heel vol ddeisn een strategie wordt voor het kennen van de
eigen markt en voor het oppikken van nieuwe kan$2m.structuur en cultuur van creatieve
organisaties wordt daarom bepaald door een econeamegemixte motieven die uiteenlopen van
artistieke, persoonlijke en sociale idealen tot pare bedrijfskundige motieven. In plaats van een
duidelijke bedrijfsmissie concurreren persoonlifkeelen van de werknemers binnen het bedrijf met
elkaar. Een kleine culturele onderneming is meegtatoeld op de motivatie en het commitment van
één individu, de oprichter. Het is daarom de vigidge organisatie’ wel bestaat.

Om toch een duurzame onderneming op te bouwen da@eobom de uitdaging aangegaan worden om
alle verschillende persoonlijke doelen door mideeh een continu proces steeds bij elkaar te laten
aansluiten zodat de onderneming als een team opdditebeide kenmerken volgt dat de ‘cultuur’ van
kleine culturele ondernemingen wordt gekenmerktrdeen voortdurend duel tussen commerciéle
doelen en sociale of culturele doelen en door efragmenteerde bedrijfscultuur waarbinnen indivi-
duen ieder op elkaar aansluitende maar niet identieelen nastreven. Het verschil met het ‘gewone’
bedrijfsleven, waarbij economische motieven eenfdrab spelen en een heldere bedrijfsmissie een
vanzelfsprekendheid is, kan worden verklaard darfbit dat een sterke intrinsieke motivatie een
voorwaarde is voor creativiteit. Culturele produeengebruiken het sociale milieu om het creatieve
proces heen als een mogelijkheid om hun gedaciedeeén op te frissen. Een bepaalde mate van
vervreemding van het bedrijf en een relaxte managéstijl maken creativiteit mogelijk. Dat is de
reden waarom culturele producenten onproductigsteeti ruimte nodig hebben in hun bedrijfscultuur
concludeert Biltor{?

Bilton merkt verder op dat als er al een onderligtgelogica is voor de groei in de culturele sedair
deze dan is gebaseerd op individuele groei en &kélng van intellectueel kapitaal door zorgvuldig
geselecteerde projecten en samenwerkingsverbanderijul geselecteerd op basis van individuele
kwaliteiten?® De dwang voor controle en zelfsturing in een sdewémg waar risico’s moeilijk in te
schatten zijn, is te zien in het werken met tijteliprojecten maar ook in het klein houden van een
onderneming en het concentreren op werk op lokiaabn. Bedrijfsdoelen zijn gericht op de nood-
zaak om trendy, cultuurrelevant en artistiek z@Hitief te blijven. Creatieve ondernemingen
investeren daarom meer in mogelijkheden om trestgken en symbolen te volgen en om deze kennis
te gebruiken voor hun productie dan in marketingjevzoek en administratie. Beslissingen worden
voornamelijk genomen op basis van intuitie en cela) creatieve etifestyle betreffende over-
wegingen. Bedrijfsontwikkelingen zijn enkel spoiadi gebaseerd op samenwerken met concurrenten,
de noodzaak van virtuele organisaties of invegjennin ontastbare goederen zoals scholing en
productontwikkeling’’

De cultureel-politieke agenda wijkt, zo stelt Biltjadaarom fundamenteel af van de structuur van de
culturele productie. Die structuur is namelijk niptimair gericht op bedrijfsuitbreiding maar
gebaseerd op individuele creatieve competentieshdie neerslag hebben op de ‘cultuur’ van de
culturele productié® De bedrijfscultuur van de culturele productiesglt Bilton, individualistisch,
product georiénteerd, spontaan en economischainei*®

Flexibele bedrijfsaanpak

De individualistische cultuur van de creatieve andeningen wordt vaak als onzakelijk aangeduid.
Het imago van de typische culturele ondernemeaiisabk een niet-georganiseerde, creatieve persoon
die slecht is voorbereid op het runnen van een roiedging™ In plaats van het maximaliseren van

“5 Bilton, ‘Disorganised creativity’, 281
“% |bidem, 280

“" Bilton, The new adhocra¢-7
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9 |bidem, 282
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winst door consumenten tevreden te stellen, helohiarele producenten vaak een productgerichte
aanpak. Het geloof in het product en de daarbigihede integriteit wordt echter steeds meer door
consumenten gewaardeerd en gerespecteerd. Eentwpstische en flexibele bedrijfsaanpak sluit
ook aan bij het kameleonachtige karakter van detiernee producent. Daarnaast kan in een
onvoorspelbare markt waarin culturele ondernemirgpereren, een spontane en idealistische aanpak
soms rationeler zijn dan het volgen van een bagigh. In zijn artikel “Disorganised creativity’ &a
Bilton Mintzberg aan voor zijn beschrijving van adhatie als een managementstijl om te laten zien
dat dit de stijl is die wordt toegepast in de aute sector!

Adhocratie kan worden omschreven als een manageutenir waarbij strategische bedrijfsbeslis-
singen voortkomen uit ad hoc beslissingen en midemsom zoals meestal het geval is. Een bedrijf
neemt dan Kkorte termijn beslissingen op basis \&ar Hoordachte meerjarige bedrijfsmissie. Bij het
adhocratiemodel worden beslissingen juist genonpebasis van de omstandigheden en de omgeving
waarin het bedrijf opereert.

De adhocratie is een strategiemodel dat past bijuiltige samenleving omdat een snelle aanpassing
aan het omringende bedrijfsmilieu noodzakelijkDs. bedrijfscultuur van culturele ondernemingen is
daarom interessant voor bestudering door andergj\med en door de overheid omdat zij er van
kunnen leren hoe zij hun bedrijf het beste kunnegamiseren in de nieuwe kenniseconomie. Een
adhocratiemodel maakt een onderneming echter wetskaar door het gebrek aan een strategische
koers. Daarom, stelt Bilton, is een lange termijategie naast de adhocratische manier van werken
essentieel voor het langdurig voortbestaan varoedarneming?

Onderzoek van de Britse onderzoekers Hughes ertoBraevestigt de adhocratische manier van
werken in de culturele sector. Zij constateerden et hoog percentage van de kleine culturele
ondernemers nieuwkomer is en opperden dat dit hiestet snelle verloop in deze sector weergeeft
en dat het een indicatie is van de vitaliteit vancdlturele productie in een bepaalde régiBijna
tweederde is eigen werkgever, de rest werkt samenesn partner, in een vennootschap of een
codperatie of bedriff! Van de beeldend kunstenaars werkt 29.4 % in fijhaar eigen huis. In de
ontwerp- en ambachtsector geldt dit voor 39.1 %d@aondernemers.

1.4 Lokale culturele industrie

In een groot deel van het Europese beleid datlgagp lokale en regionale economische en sociale
ontwikkeling staat de kleinschalige culturele inmiies centraal concludeert MommadsDeze
culturele industrie staat ook centraal in pogingan een toenemend aantal lokale overheden om
tegenwicht te bieden aan de festivallisering vaistdd en aan de reductie van binnensteden totrloute
consumptiedomeinen. In Engeland wordt in dat vedtzggsproken ovasreative industries

Inzet van economische en technologische politigicigeop de stimulering van de lokale creatieve
industrie zou moeten leiden tot de versterking lanplaatselijke productieniveau. Naast het belang
van deze politiek voor de lokale infrastructuur,hist ook van belang voor de handhaving van de
culturele diversiteit in de context van de mondiatgertainmentindustrie, voor de lokale sociale en
economische ontwikkeling en de verbetering van vastigingsklimaat voor hoogwaardige dienst-
verlenende bedrijven. Een brede en veelzijdigeucelt bedrijvigheid vormt dus een basisvoorwaarde
voor een sterk lokaal productiemilieu.

Banks stelt dat om te overleven op de globale makdle waarden en projecten verder ontwikkeld
moeten worden om te kunnen profiteren van een tgatzmtext. Lokale waarden en projecten moeten
dus niet worden afgeschreven als niet meer reléVamkale projecten geven steden en regio’s juist
de mogelijkheid op een offensieve en pro-actieveieranet de mondiale entertainmentindustrie om
te gaan.

*1 Bilton, ‘Disorganised creativity’, 281
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Mommaas komt echter tot de conclusie dat er zeamigvbekend is over het geheel van culturele
bedrijven en bedrijfies op lokaal niveau. Hij geafin dat de algemene indruk is dat de economische
en culturele status ervan sterk wisselt. Het gebegkkennis over de lokale culturele industrieeis e
gevolg van het gebrek aan begrip en erkenning wamobdie culturele bedrijfies op lokaal niveau
spelen. De noodzaak voor het in kaart brengen eatokhle culturele industrie ontbrak daardoor.
Ondanks hun rol in revitaliseringplannen om stederr aantrekkelijk te maken, wordt het de lokale
creatieve industrie behoorlijk lastig gemaakt om pkek te verwerven in de stad en de samenleving.
‘De bedrijfjes vallen tussen het wal van de gesidmside sector en het schip van het geinstitutio-
naliseerde midden- en kleinbedrijf. Kamers van Kwoplel hebben er geen oog voor, cultuur is
immers een zaak voor de gesubsidieerde sectou@Wtbst eerder geld dan dat het geld oplevert, zo
luidt daar nog steeds de volstrekt achterhaaldeatiing. Bij de lokale overheid ontbreekt de
aandacht vanwege de fixatie binnen het cultuurtedgi de gesubsidieerde kunstensector. Met cultuur
geld verdienen, klinkt voor veel lokale cultuuraema@ren nog steeds als vioeken in de kerk.
Bovendien ontbreekt niet zelden de competentie @fedinnende culturele bedrijfies een zinvolle
plek te geven in het lokale economische beféid.

Ook voor ondernemingen in het algemeen wordt imata Een ondernemende samenleviras het
Ministerie van Economische Zaken geconstateerdddagrootste belemmeringen voor ondernemer-
schap misschien wel zijn te vinden in de brei aeerfiodige regels en administratieve lastebe
verschillende overheidsloketten en de ontoegahkelin soms ingewikkeld vormgegeven subsidie-
regelingen zijn volgens het Ministerie van EconaésZaken de ondernemers een doorn in het oog.
Het ministerie pleit daarom voor een verdere ddegng en een meer ondernemersvriendelijke
insteek van het beleid. Vooral het huisvestingsadrdient beter aan de vraag van de ondernemer te
voldoen.

Uit een recent onderzoek naar de ruimtebehoeftecutinrele initiatieven in Rotterdam kwam naar
voren dat de huisvesting voor deze initiatievenaiteende i€° De culturele vernieuwing die de
afgelopen jaren in deze stad in gang is gezet tdreigdoor gebrek aan huisvestingsmogelijkheden
voor de culturele initiatieven in gevaar te komiiet probleem is dat er geen integraal huisvestings-
beleid wordt gevoerd in Rotterdam. Problemen wordeidenteel opgelost. Veel vernieuwende
functies zijn gehuisvest op herontwikkelingslocatim moeten op de korte termijn daardoor verhuizen
of zullen verdwijnen. De opdrachtgevers van hepoap R2002 en de Rotterdamse Kunststichting,
waarschuwen de gemeente voor het ontstaan vanteatieszoals in Amsterdam waar het gemeente-
bestuur 42 miljoen euro heeft geinvesteerd om eetdplaatsenbeleid nieuw leven in te blazen.

Naast Bilton en Banks stelt ook O’Connor dat hdtucale midden- en kleinbedrijf de sector is die de
belangrijkste kracht is voor innovatie en creatiititn de culturele industriesecttrHet is deze sector
die verantwoordelijk is voor het lokale milieu alervingsbron en die de werkelijke motor is achter
een lokale levendige cultuur. Een actieve culturetiustrie sector kan een indicatie zijn van het
niveau van de lokale creativiteit. Mogelijkheden dere sector te voeden en om de creativiteit te
verbinden met economische innovatie en ontwikkebpgeen grotere schaal geven aan of een stad
succesvol is in zijn aanpassing aan globale ontslikgen. Ook O’Connor geeft dus aan dat de lokale
creatieve industrie pas echt een rol gaat spelerzipkerieus genomen wordt en er een samenspel
ontstaat met belangrijke lokale instanties.

%8 Mommaas, ‘De culturele industrie in het tijdpednwde netwerkeconomie’, 41-42

%9 Een ondernemende samenleving - Meer kansen, miiedmmeringen voor het ondernemerscfMimisterie
van Economische zaken, 1999)

80 Rotterdamse ruimte, een inventarisatie naar de tefiehoeften van culturele initiatieven in Rotterdam
(Apex Ontwikkeling BV, Rotterdam, 2003) Uitgevoena opdracht van R2002 en de Rotterdamse
Kunststichting
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1.5 Conclusie

De term creatieve industrieén is nog in ontwikkglen niet eenvoudig af te bakenen. Hij is ontstaan
uit de behoefte om ook de dynamische bedrijvigvait de ‘nieuwe economie’ in de culturele sector
in een definitie op te nemen. De definitie uit l&eative Industries Mapping Documewntordt
momenteel als standaard gehanteerd. Creatieve tiiggdus worden daarin gedefinieerd als al die
activiteiten, die zijn gebaseerd op individueleatiéteit, kunde en talent en die de potentie habbe
voor het creéren van rijkdom en banen door het gwee en exploiteren van intellectueel
eigendonf?

De creatieve industrieén onderscheiden zich vaoutterele industrie doordat niet het symbolische
product maar het idee of symbool zelf centraaltserageen massaproductie maar op maat gemaakte
productie is en onafhankelijke ondernemers samewmmein netwerken terwijl in de culturele indus-
trie vooral grote concerns de macht in handen hebbe creatieve industrieén worden gekenmerkt
door jonge bedrijfies, zelfstandige ondernemersfreelancers die voor eigen rekening en risico
symbolische goederen produceren. Zij worden ookaarbeduid als kleine culturele ondernemers.
Symbolische goederen worden louter gewaardeerduaop'zachte’ en intrinsieke waarde en niet op
hun materiéle vorm. Trends, stijlen, symbolen exatieve competenties vormen daarom de basis van
iedere creatieve onderneming. De kracht van kleireirele ondernemingen in de creatieve industrie
ligt in hun relaties met individuen, de integriteéin het product, het inspelen op niches en in de
interactie met het lokale culturele milieu. Doomhkeameleonachtige creatieve vermogen, hun inno-
vatieve aard en hun flexibele organisatiestruchebben de kleine culturele ondernemers aan belang
gewonnen door de komst van de ‘nieuwe’ economigijanzij een prototype geworden voor andere
organisaties.

Lokale culturele industrie kan een belangrijke spklen in de verbetering van het vestigingsklimaat
van een stad, bij lokale sociale en economischeikkelingen, bij de handhaving van culturele
diversiteit en bij de omgang met de mondiale culten entertainmentindustrie. Gebrek aan kennis en
erkenning van de creatieve industrieén bij belgikgyiokale instanties zorgt er echter voor dat deze
industrieén op lokaal niveau nog niet serieus okadet zijn gezet.

%2 \www.culture.gov.uk/creative_industries.html
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Hoofdstuk 2 Creatieve steden en culturele clusters

Steden worden groot door alles wat mensen in dé stalernemef? Culturele ondernemers en
organisaties vervullen deze rol de laatste jarehvele door het creéren van een creatieve sattor i
de stad. Culturele ondernemers vestigen zich ectigtrzomaar in een stad. Culturele processen
kennen namelijk specifieke eisen qua omgeving eilititen. In dit hoofdstuk zal daarom worden
bekeken op welke plaatsen en in welk klimaat cegatprocessen plaatsvinden. Stapsgewijs zal deze
vraag steeds specifieker beantwoord worden. E&st ge postindustriéle stad centraal, daarna de
regeneratie van steden waarna vervolgens de robuaedplaatsen zal worden belicht. Als laatste
zullen de culturele clusters worden besproken wigaeldrie eerder behandelde punten samenkomen.

2.1 De postindustriéle stad

Vanuit historisch oogpunt zijn steden altijd degiéeen geweest waar creativiteit een voedingsbodem
vond. Daar bevindt zich een kritische massa en énite goederen die nodig zijn voor het productie-
proces met andere producenten gedeeld wordenef@ként echter niet dat iedere stad creatief is. Om
te begrijpen waarom de ene stad wel een goede fendsedt voor creativiteit en de andere niet, zal
de ontwikkeling van de postindustriéle stad worttegelicht.

Steden hebben in de loop van de tijd een nieuwekbnis gekregen. Er heeft een verschuiving
plaatsgevonden van steden als productieplaatsen agdra voor dienstverlening en financién.
Creatieve industrieén hebben een nieuwe bron vakgekegenheid gevormd en hebben steden aan
een trendy en jonge uitstraling geholpen. Stedehun rol als productieplaatsen konden worden
beschouwd als min of meer afgesloten nederzettingear mensen, goederen, gebouwen en
voorzieningen samenkwamé&hDe huidige steden zijn informatiecentra gewordiensthan voor een
zekere dynamiek. Zij geven toegang tot netwerkearmzaken er zelf ook onderdeel van uit. Twee
belangrijke ontwikkelingen zijn de vervaging vartioaale grenzen en de nadruk die er is komen te
liggen op sterk gespecialiseerde activiteiten romdde toegang tot bepaalde informatie en de
symbolische waarde van een product. Als gevolgdeze ontwikkelingen wordt de aantrekking van
steden bepaald door hun positie als centra waarnmatie wordt uitgewisseld en gedeeld en waar
nieuwe trends zich ontwikkelen. Informatie en ideegn de grondstoffen geworden voor alle sociale
processen en organisaties.

Niet despace of placemaar despace of flowss dominant geworden stelt Castéfisviet despace of
places wordt het systeem bedoeld waarbij een klein aantetropolen, de kernpunten van de
economie, politiek en cultuur vormen. Deze metrepdbepalen in grote mate wat er gebeurt in de
wereld doordat kleinere steden en landen hun doelaten baseren op de ontwikkelingen in deze
metropolen. Despace of placestaat dus gelijk aan een wereld waarin locatiesdagelijks leven
bepalen. Bij despace of flowss de locatie van het uitwisselingssysteem vanrin&tiekapitaal dat
basisprocessen op verschillende locaties structuréet meer van belang. Het systeem is virtueel
ofwel abstract gewordefi.Instellingen en bedrijven komen los te staan vam ligging en het gebied
waarin ze opereren en waarvan ze deel uit makerzij@eniet langer aan één specifieke locatie
gebonden; ze zijfootloosegeworderf’

De stelling van Castells wordt weerlegd door awgtemals Hall (2002), Scott (2000) en Aarts (2000).
Zij stellen dat despace of flowsle space of placegiet vervangen heeft maar er naast is komen te
staan. Steden en stadscentra zijn belangrijk geblaxanwege hun rol als communicatieknoop-
punten® Veel bedrijven danken hun bestaan namelijk aanuftaiisselen van informatie waarbij
vertrouwen heel belangrijk is. Het aantal ontmagm en persoonlijk contact zijn daardoor toege-
nomen®® De globalisering en de opkomst van netwerken helthes niet geleid tot het einde der
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steden zoals dat naast Castells ook door onderea@iges was voorspeld maar hebben gezorgd voor
de opkomst van een Europees mozaik van stedelgiggo’'s die sterk zijn verbonden met
gespecialiseerde economigén.

Intellectueel kapitaal, het vermogen ideeén te ikhtslen en die tot uitvoering te brengen, is najkeli
specifiek en niet gestandaardiseerd. Het wordtzZasg opgebouwd en is verbonden met lokale
gemeenschappen. Specifiek intellectueel kapitadb&om geconcentreerd in bepaalde gebieden en
blijft daar ook mee verbondéhln de nieuwe economie wordt de productiviteit encdmpetitie van
steden en regio’s dus bepaald door de mate waadiezchikken over informatie, kwaliteit van leven
en een verbinding met het netwerk van dominanteapelen op nationaal en internationaal niv&au.
Scott, een Britse geograaf, constateert dat plaatset minder belangrijk zijn geworden in
economische processen maar dat ze juist aan bietdrien gewonnef.

Het veranderende stadskarakter heeft volgens Zékirerikaans sociologe, daarnaast te maken met
de ontwikkeling van de symbolische econoffidlateriéle toepassingen van financién, werk, kunst,
performance en design zijn verenigd en hebbendydéieen samengaan van product en symbool. De
groei van deze symbolische economie heeft stedeanderd in centra van creativiteit en
transformatie, heeft voor een nieuwe arbeidsgrezomgd en heeft de manier van denken van zowel
consumenten als werknemers structureel veraride@dituur is steeds meer een zaak van steden
geworden, constateert Zukin. Het is de basis vanigtische attracties en het kenmerk waarmee de
stad zich onderscheidt van anderen. De groei vaorektieve industrieén en culturele consumptie
vormt de brandstof voor de symbolische economie darstad en het vermogen om symbolen en
ruimtes te producerefi.

Zukin verklaart de groei van de stedelijke symimbles economie aan de hand van twee
langetermijnontwikkelingen. Ten eerste is er demikkeling dat het belang van steden in verhouding
tot niet-stedelijke gebieden afneemt als gevolg darsteeds abstracter wordende wereldhandel en de
mondialisering van de economie waarbij markten egamisaties internationaal zijn geworden. De
massa-integratie, de groei van consumpties en deetiveg van identiteiten vormt de tweede ontwik-
keling” De stad als product wordt daardoor, zo stelt Degemin haar scriptie over de lucratieve
stad en revitalisering, op mondiaal niveau aan atesument verkocht door middel van de beeld-
vorming van die stalf Openbare ruimten zijn in deze zin de zichtbareasgntanten van het imago
van de stad. Zukin stelt dat de openbare ruimte $faar en vorm dankt aan het samengaan van het
gebruik van culturele symbolen en de investering sadernemers in de stad. Duermeijer haalt de
kunstenaarswijk SOHO in New York aan als een dijideborbeeld hiervan. Door de vestiging van
respectievelijk kunstenaars, ateliers, galeriemasea werd deze buurt cultureel en sociaal opgewaar
deerd. Dit leidde tot een popularisering van SOHiCeen toename van de vraag naar woningen en
bedrijfsruimten’?

Cultuur als visitekaartje van de stad

Door de globalisering zijn steden op elkaar gageni. Om toch de aandacht van mensen te trekken
moet een stad iets speciaals, iets onderscheiderigen. Denterurban competitionde concurren-
tiestrijd tussen steden, richt zich daarom nietekmkeer op de industriéle bedrijven die er zijn
gevestigd maar ook op de creativiteit en innovegividie er in de stad heerst. De nadruk is vergeho
van de economische en politieke uitstraling vanstad naar de culturele uitstraling.

O’Connor stelt dat het gaat om de culturele capigcitie gave om kennis te vermeerderen en
symbolen te manipuleren, die een stad B84Gulturele voorzieningen worden daarom vanwege hun
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uitstraling ingezet om een aangenaam en wervelau$ldimaat te creéren dat een vestigingswaarde
is voor potentiéle bedrijveft.Nieuwe culturele voorzieningen worden volop gebdwem dan liefst in

de vorm van spraakmakende musea om de uitstralingde stad een positieve impuls te géVen.
Steden worden daarin aangemoedigd door successerbidl het buitenland zoals het Guggenheim
museum in Bilbao. Ook tijdelijke culturele evenemsenworden ingezet om de stad te afficheren als
iets bijzonder§® De stadscultuur is een groeisector geworden wjazutiirele activiteiten zorgvuldig
worden geregisseerd door deskundigen die merendedtzaam zijn voor overheidsinstellingen.
Bevers, kunst- en cultuursocioloog, stelt in zijjdtage aan de bund&itedelijk Nederland in de jaren
negentigdat de voornaamste kenmerken van de hedendaagsaraijn dat zij georganiseerd is en
dat zij een marktgerichte gang van zaken Héefe stad is een product geworden waarvoor
ontwikkelingsplannen worden geschreven en die thextei middelen bij zowel een lokaal, nationaal
als internationaal publiek wordt gepromoot. Wijdyigeur en interimmanager cultuurbeleid, vult daar
op aan dat door de dominante rol van de consumetievermaaksindustrie cultuuruitingen steeds
meer een ‘geproduceerd’ fenomeen worden waardpaoar een belangrijk deel hun betekenis en
zeggingskracht verliezeéR.

Aarts en zijn medeauteurs stellen echter dat ememiwe transformatiecultuur is ontstaan die breekt
met de visie dat steden zich niet meer kunnen sewen. Identiteit wordt hierbij niet gezien alssiet
eenduidigs en aanpasbaars maar als de manier wagmogen van een plek gebruik maken, deze
ervaren en erover nadenken. In deze visie is het desamenloop van beslissingen en toevalligheden
die tot stedelijke veranderingen lefDe stad, zo wordt er gesteld, is een gevoelig amisme dat in

de loop van de tijd een eigen karakter ontwikKe#t karakter van een stad wordt gevormd door het
bonte gezelschap van haar inwoners maar ook dobuiterlijk van de stad, door haar ligging, haar
oorsprong, haar bedrijvigheid, haar culturele voeringen, de opleidingsmogelijkheden die ze
binnen haar grenzen biedt en de sportieve prestaiie in een stad worden geleverd. Al die
verschillende en vaak heel diverse elementen drageaan hoe het karakter van de stad zich vormt
en hoe zij door anderen, buitenstaanders wordtrend

Creatieve steden moeten dus niet alleen aan devzenpolitiek beleid worden opgebouwd. Een stad
moet de moed hebben om te geloven in kansen emwaianitiatieven te financieren. Frieling,
professor stedelijke en regionale planning, motiveé met: innovation apparently falls out of the
sky like a mustard seed, but only flourishes ofiléesoil.”®® Het gebruik maken van kansen en toe-
valligheden is van grote invioed op de kracht erveideidingskunst waarmee de stad haar inwoners
en bezoekers kan verleiden en aan zich kan binden.

De hedendaagse stad weerspiegelt dus de veleefaceit de eigentijdse productie en consumptie van
cultuur. In het licht van het huidige postmoderijgperk heeft eenheid in de vorm van traditie en
continuiteit plaatsgemaakt voor diversiteit en fnegtatie. De aandacht gaat hierbij vooral uit rehr
vluchtige, nieuwe, toevallige en voorbijgaande. édgaring van het moment staat centraal en stijlen
worden naar hartelust door elkaar gebruikt. De saglen collage van architectuurstijlen, culturele
voorzieningen, winkels en horecagelegenheden gamor8teden profileren zich hierbij enerzijds
door hun historie, maar bieden tevens ruimte vogergijdse cultuuruitingen. Deze combinatie van
heden en verleden roept een zekere spanning op, ditaeontrast symboliseert ook de culturele
dynamiek in de stad. Naast de spanning tussentgitgern historie is er ook een spanning tussen
lokale en globale cultuur. Creatieve industrieémri@n op dit punt fungeren als bruggen die een
verbinding maken tussen de lokale en globale cul®@ipkunnen een stad op de kaart zetten door haar
innovatieve en interessante lokale adaptatie vahalt fenomenen. Geconcludeerd kan worden dat
cultuur aan belang heeft gewonnen en dat cultuwvisiéekaartje van een stad is geworden.
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Creatieve steden

Hall, Britse professor stadsontwikkeling, stelt adaftuur het gat opvult dat is ontstaan door het
wegtrekken van de bedrijvigheid uit fabrieken ernslaggebouwen. Cultuur creéert een nieuw
stadsimago dat steden aantrekkelijk maakt en zitdedpen hoogopgeleide mensen aantfélke
postindustriéle stad staat daarom vaak gelijk @moeeatieve stad. Creatieve steden zijn geen feno-
meen van de laatste decennia maar hebben altijdsthan en waren ook bijna altijd kosmopolitisch
stelt Hall. Kosmopolitische steden haalden taléntle verste uithoeken van hun rijk want om créatie
te zijn was een voortdurende creatieve bloedstroodig’® Deze stroom van nieuwkomers vormt een
essentiéle voorwaarde voor een creativiteitsexpliside stad' Een creatieve stad is dus een plaats
waar ook buitenstaanders toegang toe hebben. Dénstaanders horen echter een tweeslachtig
gevoel te ervaren. Ze krijgen mogelijkheden aandebanaar worden tegelijkertijd niet te overdadig
welkom geheten omdat dan de prikkels voor hun szt verdwijnen. Creatieve steden worden
vaak vergeleken met magneten. Het gaat dan omrdeskking van een grote verscheidenheid aan
nieuwe creatievellingen en talenten omdat andefengers’ zich in de stad hebben gevestigd.
Vanwege het artistieke of creatieve imago van dd sekt het mensen aan en doordat er steeds meer
talentvolle mensen de stad bevolken wordt dat invagsterk.

Creatieve steden, zo stelt Hall, zijn over het mlgen tamelijk oncomfortabele en onstabiele steden,
steden die nog op zoek zijn naar wie ze zijn edestadie hun grenzen aftasten. Creatieve steden zijn
al sinds de oudheid die steden waar een lang ggsesirde zojuist is afgezet of waar net een nieuwe
vernieuwende is aangetred8rCreatieve processen vinden daarom plaats, sfelinhéteden die in
een economische en culturele stroom zijn belamdguite aantallen nieuwe en jonge inwoners kennen
en die samen mixen tot een nieuwe bevolking en sewviag?® Hemel, stedenkundige, vult daar op
aan dat creativiteit nooit puur afkomstig is vam egtalenteerd individu. Creativiteit is altijd de
totaalsom van prikkels die voortkomen uit talrijikéeracties tussen producenten en consumenten in
een lokale economié.De kracht van een stad ligt in de verscheidenheit productiemilieus, in de
beschikbaarheid van vele soorten ondernemers eknamers in de kenniseconomie, in de fysieke
nabijheid van producenten en consumenten en eeh gratal mogelijkheden voor spontaan contact.

In de postindustriéle stad nemen de nieuwe cudurgermediairs de rol van vernieuwer en activator
op zich. Zij hebben cultuur verbreed tot het domein het dagelijks leven. Een artistieke en culéure
levensstijl heeft daardoor bij een groot publiek @apulariteit gewonnen. Dit is mede veroorzaakt
door het toevoegen van steeds meer designelemesteronsumptieartikelen en door de rol van kunst
in reclame en marketing. Cultuur is niet alleenitelaartje van een stad geworden maar is een
belangrijk onderdeel van het dagelijks leven.

2.2 Regeneratie

Cultuur is een steeds grotere rol gaan spelen oodeurrentiestrijd tussen steden, maar cultuudvor
daarnaast ook steeds vaker ingezet als aanjageeccaromische en fysieke (her)ontwikkelingen in
een stad. Door hun functieverlies als industri@at@ zijn steden genoodzaakt zich op een andere
manier van elkaar te onderscheiden en zich te &kéln. Creatieve industrieén spelen vooral
wanneer zij ruimtelijk gebundeld zijn een steedstepe rol in dit beleid. Veel steden ontwikkelen
culturele clusters en creatieve activiteiten omoiratie te stimuleren. Om zich daadwerkelijk te
onderscheiden van andere steden is het belangtijerdyebruik wordt gemaakt van culturele sectoren
en kwaliteiten van de stad waarover zij al van beddeschikt en die vaak waardevoller zijn dan
wordt gerealiseerd.

Het herwaarderen van een stad of stadswijk wordatgm de term regeneratie. Letterlijk vertaald
betekent het wedergeboorte, herschepping of vemgu Met regeneratie worden echter meestal
processen bedoeld die oude, vervallen en verlatadsgebieden, waar de bedrijvigheid is
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weggetrokken, weer tot leven wekken en haar adkligk maken. O’'Connor omschrijfurban
regenerationals ‘een nieuwe waardering van het stadsleverisdgebaseerd op déestyle van de
artistieke avant-garde culturen en de herontdekkiag het erfgoed van de late “1®euw en
gebouwen uit de 28 eeuw. In plaats van oude stadscentra af te brekerden deze locaties weer
gewaardeerd, bewaard en herverpakt.’

Eén van deze recente ontwikkelingen om een stachtlat te maken is het revitaliseren van
voormalige stedelijke havengebieden. Met het vgriemi van havenactiviteiten uit de binnensteden
zijn dergelijke gebieden in de tweede helft vanvdege eeuw op een mondiaal niveau in verval
geraakt. De hernieuwde aandacht voor stadsontviigk&jdens de laatste twintig jaar heeft geleid to
de aandacht voor herontwikkeling en -bestemmingdeze desolate havengebieden. Oude pakhuizen
worden omgebouwd tot winkels, ateliers en kantoMeerwaarde wordt gecreéerd door de grote
culturele betekenis die vaak aan de voormalige rnstedelijke gebieden wordt toegekend. Deze
culturele betekenis is gebaseerd op vervlogennjjdestalgie en op het feit dat verweerde ijzeren
industriéle constructies opeens als esthetischectdsj worden aangeduid. Symbolische en culturele
waarden spelen dus een belangrijke rol bij de dd®ling van het revitaliseringgebied en de rest van
de stad.

Een groeiend aantal lokale autoriteiten zoals Ridi@ en Manchester hebben een actieve rol
genomen in de ontwikkeling van culturele infrastmue in hundeclining industrial city In deze
steden is de aanpak gericht op het ontwikkelencudturele clusters om een impuls te geven aan de
economische en culturele ontwikkelingen in de stad.

De inzet van creatieve industrieén bij stedelijkgitalisering heeft volgens Wynne, socioloog, te
maken met vijff met elkaar verband houdende puriferllereerst zijn creatieve industrieén een
middel voor stedelijke revitalisering. Putwee de ontwikkeling en continue aanmoediging van
creatieve industrieén als een economische groersbeingt daarmee samen. Higrde punt is een
toename van aandacht voor de bescherming van d& kaorkunstenaars in stedelijke revitalisering-
gebieden tegen commerciéle projectontwikkelaarsnuhar al te graag de gang van zaken in het te
revitaliseren gebied bepalen. Zij verjagen op deamier de initiatiefnemers uit het gebied wanneer
het succesvol begint te worden. Heétrde punt is de ontwikkeling van cultureel toerisme aén
belangrijke inkomensbron voor de lokale economi¢s katste kan de rol van kunst voor de
persoonlijke ontwikkeling en het welzijn van de reem in het gebied worden genoemd. Creatieve
industrieén worden dus zowel vanuit economischiagaben cultureel oogpunt ingezet voor stedelijke
revitalisering.

Stedelijke revitaliseringprojecten hebben tot wetwikkelingen geleid. Een belangrijke ontwikkeling
is die van publiekprivate samenwerking waarbij tegdt en bedrijfsleven samen werken op het gebied
van ontwikkeling, financiering en exploitatie vaanerevitaliseringproject. Daveedeontwikkeling
betreft de heroriéntering van de lokale politiek iZtht zich niet langer op zware industriesectoren
maar krijgt oog voor nieuwe sectoren van bedrijeighen functiemenging binnen een gebied. Als
derdekan de vorming van culturele clusters worden gembals de kritieke massa die nodig is om
een groeiend aantal culturele activiteiten vooistdel op te zetten. Als laatste zijn er de laatsien
speciale strategieén ontwikkeld voor de uitbreidamghet behoud van creatieve industrieén door het
aanbieden van woonruimte, ateliers en werkplaatsen.

De vorming van een culturele sector

Het is niet verwonderlijk dat boeken over de cudterof creatieve industrie vaak zijn opgezet als ee
rapport met aanbevelingen voor een bepaalde stageoneigen culturele sector te creéren. Ook het in
hoofdstuk één aangehaalde bo&ke Culture Industryis opgezet als een consultancy rapport met
aanbevelingen voor Manchester. Als basisvoorwaandsor de ontwikkeling van een culturele
industrie worden in dit rapport culturele starttegen en goedkope atelier- of werkruimtes genoemd.
Culturele producenten passen namelijk zowel guanfifén als qua eisen voor een locatie niet in de
traditionele modellen van kleine ondernemingen. idedlaardoor moeilijk om het benodigde start-
kapitaal bij elkaar te krijgen en als gevolg daanis succes zeer onzeker omdat activiteiten niet
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optimaal ontplooid kunnen wordéh. Door het verstrekken van startleningen aan cuéure
ondernemers kunnen deze ondernemers een duurzagifiidoepbouwen en wordt de ontwikkeling
van de culturele industrie gestimuleerd.

Naast een goede financiéle basis hebben cultunelernemers ook ruimte nodig voor hun bedrijfje. In
het kader van stedelijke revitaliseringprocessemdem daarom speciale ruimten voor kunstenaars
gecreéerd waar zij samen met anderen en tegenedehjke huur kunnen werken. Voordelen van
deze culturele ruimten zijn dat veel benodigdelifagien voor culturele producenten worden aan-
geboden en datross-overstussen verschillende kunstdisciplines en tussdtuumproductie en
-consumptie worden bevorderd. De ontwikkeling végliers en culturele werkruimte is nodig voor
het bestaan en ontstaan van een culturele induBtoier culturele productie en consumptiefuncties
met elkaar te combineren in één ruimte of gebiedémwpubliek en kunstenaar makkelijker met elkaar
in contact en wordt de kunstenaar in plaats vanbegtenstaander onderdeel van de gemeenschap.
Ook kunstenaars onderling zullen eerder samenwenkanelkaar wanneer ze dicht bij elkaar hun
werk-ruimte hebben.

Een ander rappoitthe art of regeneration — urban renewal throughtaral activity somt de factoren

op die aanwezig moeten zijn om een stad succesvolaker?® Om de ontwikkeling van een gebied
actief en inspirerend te houden en om de aandauhtbuitenstaanders te trekken is het allereerst
belangrijk dat er een initiatiefnemer is die eedememende geest heeft en die kan fungeren aés leid
of codrdinator. Het creéren van een uniek en octleidend karakter zal daarnaast moeten worden
gebaseerd op het lokale gebeuren en de mensenr dieoren. Ook aandacht voor de lokale
krachtpunten van een stad is essentieel. ledeedspteeeft wel een bepaald krachtpunt maar veelal
wordt dit punt niet herkend door de mensen die @nem of werkzaam zijn. Het krachtpunt kan een
fysisch maar ook een symbolisch kenmerk zijn zeals verhaal of traditie. Een succesvolle stad zet
dit in als pluspunt en plukt er zo de vruchten \als. laatste wordt gewezen op de capaciteit om een
zwakte om te zetten in een sterkte. Wat voor valsronaantrekkelijk wordt gezien zoals een oud en
vervallen gebouw kan door benadrukking van de uniekrakteristieken worden omgetoverd in een
gebouw met uitstralingA location may have a bad image in the eyes of sbatet may be exactly
what others are looking fof? In veel gevallen helpt de aanwezigheid van kunstenan culturele
producenten om een neerwaartse spiraal te doorbrgkehebben vaak een scherp oog voor detail en
voor persoonlijke toevoegingen die ongebruikelijin zn de moderne, hectische weréfl.Het
karakter van een locatie wordt immers niet zozexyahld door de objectieve kenmerken zoals de
aanwezige gebouwen maar veel meer door de sfeer dengt.

Factoren voor een succesvol regeneratieproces

Voor een succesvol regeneratieproces is het bdlardat alle betrokkenen een rol hebben in het
proces. Het gaat immers om het creéren van eemekkelijk klimaat waarin deze mensen willen
wonen, werken en leven. Betrokkenheid zorgt voor sterke basis die kan zorgen voor een blijvend
succes van het project. Nauw hiermee verbondertipimt dat plannen niet alleen rekening moeten
houden met politieke en economische factoren malan@et sociale en culturele factoren zoals met de
mensen die het gebied gaan gebruiken. Alleen medefrigerenoveerde gebouwen zijn niet in staat
om een gebied levendig te maken. Voor het ontstaareen levendige bedrijvigheid is het belangrijk
dat er een goede balans wordt gevonden tusseerdiisteren van gebouwen maar ook van activiteiten.
De atmosfeer van een gebied bepaalt immers ofrheble echt levend wordt. Voor een succesvolle
regeneratie zal daarom een gemeenschapsgevoeEgetmoeten worden zodat mensen zich met
elkaar verbonden voelen.

Het creéren van een leefbare stad wordt door dej\sais van het rapporfhe art of regeneration
daarom zelf ook aangeduid als een kunstvorm. 2lfest dat steden geen machines zijn maar levende
organismert® In het rapport wordt zelfs nog een stap verdemgegook de door cultuur geleide
regeneratie wordt onder de loop genomen. Belargjeijles daaruit is dat zowel een kunstgebouw, als
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culturele activiteiten en kunstenaars zelf een egehieer leven kunnen inblazen. Een andere mis-
schien minder voor de hand liggende factor is dsmihde planning van de regeneratie. Door een
bepaalde aanduiding, bijvoorbeeld cultureel getegml, aan een gebied te geven worden kleine
bedrijfies tot het gebied aangetrokK&hDus door een gebied een bepaald etiket te geaenerksfeer

en bedrijvigheid ontstaan.

Functiemenging

Voor een succesvolle ontwikkeling van een gebiethas verder belangrijk dat naast de culturele
producenten ook niet-culturele bedrijfies zich igest in het gebied. Naast ruimte voor werkgele-
genheid is ook de aanwezigheid van recreatie emrusaute aan te bevelen.

Jacobs, schrijfster van het geruchtmakende Odekdeath and life of Great American Cit{d961),
pleit ervoor dat bij de ontwikkeling of het behouadn een vitale stad functiemenging voorop moet
staan:®® Wijken of buurten moeten volgens haar meer danféédtie hebben, het liefst meer dan
twee. Dat is essentieel voor het garanderen vaaadevezigheid van mensen die op verschillende
tijdstippen naar buiten gaan en die deze plekkenliverse redenen gezamenlijk gebruik&nn een
stad moet het volgens Jacobs damstle and bustlezijn; een stadsgewoel dat zorgt voor afwisseling
en levendigheid en dat dient als motor voor de aglven het welzijn in de stad.

Stedelijke diversiteit is ook in economisch opziecah belang. Verschillende leveranciers en afnemers
die in een stadsdeel aanwezig zijn, kunnen nieeallvan elkaars faciliteiten profiteren maar ook va
een gevarieerd aanbod van kennis en deskundigbeickruisbestuiving die er plaatsvindt werkt
vervolgens weer als een magneet op andere beddjeesp zoek zijn naar een vestigingsplaats.
Daarnaast stelt Jacobs dat een mengeling van niemwede gebouwen in een bepaalde wijk elk type
ondernemer een kans biedt. Jacob’s motto was datvei ideeén oude gebouwen nodig hebben. Zo
kan in haar opinie een wijk uitgroeien tot een wareedplaats van ondernemerschap, creativiteit en
innovatie. Wynne sluit hierbij aan door te stelttat stedelijke revitalisering verbonden is met dde
elkaar verwante strategieén. De eerste stratedrefbele ontwikkeling van woningen in onbruik
geraakte industriegebieden om zo bevolkingsgroéieirstadscentra te bevorderen. Daarnaast worden
nieuwe winkelvormen ontwikkeld om de groei van valdomplexen aan de rand van de stad tegen te
gaan. Als derde moet stedelijke revitalisering argoor maatregelen voor de ontwikkeling van leven
in de stad buiten kantoortijden zodat het ook @ras levendig en veilig is in de stad.

Kritiek

Naast alle positieve effecten die aan cultuur binde revitaliseringprojecten worden toegeschreven,
zijn er ook kritische geluiden te horen over devah cultuur in die projecten. In het rapptdEh de
stad zeilt verder; dat gaat over het investeren in de leefbaarheidgvate steden, wordt gesteld dat
de effecten van grote investeringen in de cultusetgor erg onduidelijk zij’®> Eén van de conclusies

is dat cultuurbeleid in de eerste plaats gewooreganoet worden als cultuurbeleid en niet als sbcia
beleid. Stedelijke vernieuwingsprojecten blijkermadijk per saldo tegenvallende werkgelegenheids-
effecten te hebben omdat werkgelegenheid in veglige wordt verplaatst binnen de stad of dient als
vervanging voor verloren werkgelegenheid. Investgn in cultuur moeten daarnaast vanwege de
onduidelijke effecten niet worden gedaan om de ecosche groei te bevorderen maar meer omdat
zij een belangrijke bijdrage leveren aan het welzgn de inwoners in de stad.

Culturele clusters of anders gezegd culturele keran spelen desondanks een belangrijke rol bij de
strategieén voor stedelijke revitaliserifiyVeelal worden de mogelijkheden in verlaten stablsgken
hiervoor echter pas opgemerkt als een aantal ppiebuitenstaanders het heeft aangedurfd om zich
daar te vestigen.
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2.3 Broedplaatsen

De leegte in bepaalde stadsgebieden en gebouwdh Kaiesen voor nieuwe ontwikkelingen. Oude
fabriekspanden, havenloodsen, pakhuizen en scHumigeen wekken de interesse van krakers en
kunstenaars. Dit zijn de plekken waar beginnendestanaars, vaak zonder subsidie maar tegen een
lage huur, zich ontplooien. Deze lege ruimtes @@mudaarmee de rol van broedplaatsen voor
culturele ontwikkelingd®” Omdat deze belangrijke ontwikkelingen juist dakats vinden waar niet
alles is gepland, heeft een stad behoeftefegzonesFreezonexijn plaatsen waar ruimte is voor
initiatieven, waar de ruimte zelf zorgt voor ingptie, waar innovaties en vernieuwingen tot stand
komen en waar kleinschalige bedrijvigheid de boventvoert.

In zijn artikel ‘Stedelijk broedplaatsenbeleid’ Ist®Vijn dat de belangrijkste kenmerken van een
broedplaats zijn dat er een betaalbare huur wardtaggd en dat er een schaalgrootte is die ervoor
zorgt dat onderlinge samenwerking en wisselwerkinigstand komer’® Daarnaast is het van belang
dat er voldoende geschikte werk- en oefenruimt@gm raet de juiste facilitaire voorzieningen. Een
combinatie van woon- en werkruimte is minder betgkgal kan daardoor het artistieke klimaat wel
bevorderd worden evenals door de aanwezigheid \emrdare kunstdisciplines. Uiteindelijk gaat het
om functiemenging, mensen, ideeén, kruisbestuiviogfrontatie, symbiose en de combinatie man
enlow budget stelt Wijn.

Ook Banks stelt dat creatieve industrieén wordengeaimokken tot alternatieve en goedkope
werkruimtes die zich in en rond het stadscentruminden’®® Dezecityfringe vormt het overgangs-
gebied waar kleine en middelgrote ondernemingefitpren van de centrale ligging zonder dat zij de
hoge huren moeten betalen die gelden voor locatiéget stadscentrum. Het imago van deze rand-
gebieden vormt zowel een sterkte als een zwaktemBxginale positie kan ervoor zorgen dat de
activiteiten niet serieus worden genomen en daniee worden erkend. De marginale positie kan
echter ook het vernieuwende van de activiteiterdaiglen. Dezecityfringe, concludeert Banks, is
cruciaal voor de lokale economie omdat ze plaagsitbaan kleine, marginale ondernemingen en
tegelijkertijd een broedplaats is voor nieuwe enische bedrijvigheid. Goedkope huren, tijdelijke
contracten en veelal gezamenlijk huren gaan in dpfsieden samen met compacte en nauwe
netwerken die oude en nieuwe bedrijven in staliestem te overleveft

Broedplaats

Over de term broedplaats bestaat verwarring. Demgarring is het gevolg van het feit dat de term op
drie verschillende manieren geinterpreteerd kardermrIn zijn scriptidnspiratie op locatiemaakt
Sargentini daarom onderscheid in een economischedplaats zoals een bedrijffsverzamelgebouw
voor startende ondernemers, een culturele broadpaals een (woon)werkpand voor kunstenaars en
culturele ondernemers dat gericht is op synergitneavatie en een vrijplaats. Een vrijplaats wordt
door hem omschreven als een gekraakt pand met daasbonfunctie ook diverse culturele functies.
Niet gehinderd door regelgeving worden hier naagemi inzicht initiatieven en alternatieven
ontwikkeld!**

Culturele broedplaatsen zo stelt Sargentini ontteiden zich van de andere twee vormen doordat het
produceren van innovatieve kunst en (sub)cultuunatgdactiviteit vormt. De culturele broedplaats is
daarnaast een werkverband voor (startende) kurstenen culturele ondernemingen waar de
productie divers is. Meerdere kunstdisciplines zim de broedplaats vertegenwoordigd en werken
samen waardoor synergie en kruisbestuivingen kummmgstaan. Wijn vat al deze door Sargentini
genoemde punten samen in zijn definitie van eetui@ié broedplaateen aanzienlijk complex van
werk- en oefenruimten dat het individuele kunstenaaogelijk maakt onder de juiste financiéle en
facilitaire condities en in een inspirerend klimdainst te produceren; de mogelijkheid om werken te
combineren met wonen en de tegenwoordigheid vanrderee kunstdisciplines kunnen het
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functioneren van de broedplaats versterkEnOndanks dat er een definitie van een broedplaats
bestaat, blijft er een schemergebied bestaan rordrfenomeen. Wijn constateert dat plekken waar
kunst te zien en te beleven is regelmatig als lpaetsen worden aangeddid Hier is wat voor te
zeggen, stelt hij, omdat er in cultureel opzictghantstaat.

Totstandkoming broedplaatsen

Tot het midden van de jaren negentig kwamen breadggn vaak ‘vanzelf’ tot stand. Kunstenaars
kraakten panden of kregen toestemming van de gemeansemi-permanent een ruimte te gebruiken
om leegstand en verval tegen te gaan. Doordateh steden de onroerendgoedmarkt tegenwoordig
onder spanning staat en lege vervallen ruimten gogectontwikkelaars worden getransformeerd tot
woningen en kantoren, is er een gebrek ontstaag@ade accommodaties voor de culturele sector om
te werken en te repeteren. Wijn stelt dat eentgrantal gemeenten deze problematiek uiterst serieu
opneemt en dat een aantal gemeenten ook initiatiegemt om een groot aantal kunstenaars aan een
atelierruimte te helpeft?

Op de Clubsectordag op 11 juni 2003 in Rotterdamjrdhet teken stond van culturele huisvestings-
nood in Rotterdam, waren er echter andere geluidemoren. Verschillende culturele producenten
gaven aan dat de gemeente wel een poging doet onteheelpen maar dat de gemeente hen geen
ruimte kan bieden die betaalbaar is en aan hunwamden voldoet. Dezelfde conclusie wordt
getrokken in het in hoofdstuk één aangehaalde raRmiterdamse ruimte®

Broedplaatsen worden steeds vaker georganiseemdgadooeenten waarbij er steeds meer regels en
beperkingen aan een broedplaats worden verbondegadl in dit tegen de oorspronkelijke aard van
broedplaatsen. Broedplaatsen staan namelijk vqmergwenten en een grote mate van autonomie die
moeilijk te combineren zijn met een vastgelegd idel€uijpers stelt ‘Kunst kan alleen bestaan ajs zi
een voedingsbodem vindt, een milieu waarin zij l|agen spoor kan trekken. Een dergelijk milieu is
meer dan een infrastructuur van geld, gebouwenndera materiéle voorzieningeh® Ook Hemel
constateert dat de ontmoetingsplekken van de exeagiconomie in een shabby omgeving moeten zijn
en niet in een bedrijfsverzamelgebouw. Echte intorea willen elkaar op hele andere plekken
ontmoeten en mijden het georganiseerde, stelt'hij.

Broedplaatsen vormen een paradox voor het beleihbaij ruimte en ongedwongenheid eisen. Aan
de ene kant zijn broedplaatsen vanuit het oogpamteen aantrekkelijke stad erg gewenst maar aan de
andere kant laten ze zich moeilijk plannen en coérén vanwege die essentiéle ongedwongenheid.
Een innovatief stedelijk milieu met laboratoriuméties valt daarom niet simpelweg te plannen door
overheidsbeleid.

Belang broedplaatsen

Broedplaatsen zijn belangrijk omdat het een verégstoor het ontstaan van nieuwe culturele uitinge
en de ontplooiing van nieuw kunstzinnig talent.riflé inmiddels erkende kunstenaars en groepen
zijn, zo constateert Wijn, uit de marge gekomenadtidaar functie als voedingshodemse&dbed
voor een rijke kunstproductie duidt hij broedplaatsaan als een onmisbare factor voor het goed
functioneren van het kunstonderwijs. Studenten gan kunstacademie hebben namelijk atelier-,
oefen-, en presentatieruimten nodig die ze kunmearhom zich ten volle te kunnen ontwikkelen. Een
culturele broedplaats is daarnaast belangrijk orhdateen leverancier of ontwikkelaar van ideeén is
door haar experimenteerfunctie. Andere bedrijvedéanstad kunnen hier van profiteren. In het door
Wijn aangehaalde onderzo®kuziek in de stadian het onderzoeksinstituut Nyfer komt zelfs naar
voren dat steden tegenwoordig vanuit economisctpurtigmeer hebben aan een goed cultureel
klimaat dan aan de bouw van een nieuw kantorenagdlwarenhui$® Door hun culturele aanbod
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kunnen steden concurreren met andere steden empigapteit van het woonklimaat in de stad
opwaarderen. Voor een creatieve stad, stelt W8julei permanente aanwezigheid van zowel jonge als
gearriveerde makers die hun stempel kunnen zefiedeananier waarop in de stad wordt geleefd en
hoe die wordt beleefd onontbeerlijk. Broedplaatsgndus essentieel voor een creatieve stad.

2.4 Culturele clusters

Naast het bedrijfsklimaat is creativiteit in deatieve sector ook afhankelijk van de samenwerking
met andere kleine culturele ondernemers. Bedrifjgs namelijk vaak klein en extreem gespecia-
liseerd in een specifiek onderdeel binnen de @eatindustrieén. Om flexibel te kunnen zijn werken
creatieve ondernemingen veel samen met andergvgegddm zo creativiteit te delen en efficiént op
de markt in te spelen. De nabijheid van de ondeimgen waarmee wordt samengewerkt, speelt
daarom een belangrijke rol. Dit is een belangnig@en voor de vorming van culturele clusters.

Ook de aard van creatieve industrieén neigt tasterrorming. Het hebben van creatieve ideeén is
namelijk moeilijk om te zetten in de productie astbare producten waardoor het moeilijk is om
significante schaalvoordelen te bereiken zoalsriagsaproductie mogelijk is. Economisch voordeel
kan alleen worden behaald door schaalgroeiter{fomy of scopehet behalen van voordeel door een
zo groot mogelijke markt te bedienen, het liefstegtbbale markt. In de culturele sector wordt de
economy of scopeaak gecreéerd door de ruimtelijke nabijheid vesdpcenten, wat hen toestaat om
productiefaciliteiten te delen, hetzelfde publiekoedienen of gezamenlijke marketing te gebrutkén.
De productie van cultuur heeft zich daardoor stemd®r geconcentreerd in lokale clusters van
bedrijven, waarvan de producten worden opgenomeneim steeds breder en globaler consump-
tienetwerk'?® Voorbeelden van culturele clustering in Nederlaijd de Drukkerij in Middelburg, de
Westergasfabriek in Amsterdam en het 25kVgebouRatierdam.

Definitie cultureel cluster

Culturele clusters kunnen op verschillende manigegefinieerd worden. Dit heeft te maken met het
feit dat een cultureel cluster vraag- maar ook adgbstuurd kan zijn. Een voorbeeld van vraagge-
stuurde clustering is het Museumpark in Rotterdaanmusea samen rondom een park zijn gevestigd
om het bezoekers makkelijker te maken meerdere anigsbezoeken. Een aanbodgestuurd cluster is
bijvoorbeeld het mediapark in Hilversum waar audiogle bedrijven bij elkaar zitten omdat zij
afhankelijk van elkaar zijn om een eindproduct tedpiceren. Culturele clusters worden door Wynne
zowel omschreven alshose downtown areas of towns and cities wherertaimenents and cultural
facilities are located® maar ook alshat geographical area that contains the highestaamtration of
cultural and entertainment facilities in city orta?* Roberts omschrijft in een onderzoeksrapport
naar de vorming van een cultureel kwartier in Leagton Spa (Engeland) een cultureel kwartier juist
als the collective identification of facilities and mgces of available or potentially available for
cultural activities that are usually, though notays located in close geographical proximity toleac
other, thus making possible the closely co-ordidated long-term strategic management required for
their sustainibility and succes& Een cultureel cluster kan dus worden omschrevereats hoge
concentratie van cultuur- en vermaaksfaciliteiteworv zowel consumptie als productie op een
afgebakende plek in een stad.

Succes van culturele clusters

Mommaas signaleert de toenemende strategischeanotneativiteit in de stedelijke economie en de
belangrijke rol die culturele clusters daarbij spein het stimuleren van de creativiteitsontwikheli
Ook Wynne kent de culturele clusters deze rol tbstelt dat zij zorgen voor een verbetering van d
detailhandel, voor een toenemend gevoel van veiiigen voor levendigheid in de stadscentra
gedurende de avond en nacht. Voor een succesvullkéeling van een cultureel cluster is het van
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belang dat er net zoals Jacobs dat al noemde wstad als geheel verschillende functies worden
ontwikkeld. Naast culturele consumptie en produistieet ook van belang dat er woningen zijn om zo
een kritieke massa van faciliteiten te ontwikked@nleidt tot cross-overs en toegevoegde wakfde.
Hitters en Richards, geven in hun artikel ‘The ticmaand management of cultural clusters’ aan dat e
daarnaast aandacht moet worden besteed aan heemeag bezoekers aan attracties en culturele
evenementen en dat er ook een combinatie moettuwsgen cultureel en gewoonte gebruik in het
gebied. Culturele attracties moeten daarnaastéygesrd zijn op verscheidende vormen van culturele
activiteiten die zowel commercieel als gesubsidiegin en niet alleen gericht zijn op de massamarkt
Beginnende bedrijven moeten bij de vorming van eeitureel cluster kansen krijgen door
bijvoorbeeld een aparte tariefsgroep voor hen tkemaEen flexibel gebruik van de gebouwen en
gebruik van de gebouwen door een aantal bewonerfietagebied zelf is ook belangrijk. Tenslotte
moet een intercultureel karakter voorop staandiyarming van een clustéf®

Totstandkoming clusters

Clustering is zowel voor de stad als de cultur@eértiven aantrekkelijk. Door culturele clusteringnv
creatieve ondernemingen, stellen Hitters en Richakdnnen de noodzakelijke condities voor een
innovatief milieu worden gecreéerd die nodig zijm @en brug te slaan tussen globale en lokale
ontwikkelingen'* Vanwege de magere en onstabiele financiéle positiekleine culturele onderne-
mingen is het echter van belang dat overheden dedernemers betaalbare ruimte en faciliteiten
aanbieden zodat zij de belangrijke rol in stedelijivitaliseringprocessen kunnen vervullen.

Een recente groei van de aandacht voor het aambiedegecotrdineerde werkruimte, een ruimtelijk
cluster of een complex, waarbij zakelijke dienstarfaciliteiten gedeeld kunnen worden, kan door een
aantal ontwikkelingen verklaard worden. Ten eemstgdt er meer rekening gehouden met het
karakter en het soort bedrijfsruimten dat nodigasr kleine ondernemingen. Daarnaast is er aandacht
voor het grote aantal overbodige industriéle enmergiéle gebouwen in de stedelijke gebieden en de
potentie die deze gebouwen hebben om ze her teiigebr De opkomst van nieuwe werkvormen
zoals de verschillende vormen van geclusterde jpedriwordt als derde punt genoemd. Kleine
firma’s in dezelfde of een aanverwante sector étijigoed te gedijen in een gebouw dat ze delen en
waar ze ook gebruik kunnen maken van collectieemgien. Als laatste punt wordt de toenemende
bewustwording genoemd bij eenmansbedrijfies daiigiede tijd, bronnen en kunde hebben om in elk
aspect van de bedrijfsvoering bekwaam te worderl Van de vooral zakelijke problemen, kunnen
gedeeltelijk worden opgelost door het delen van eakelijke service die zorg draagt voor
administratieve zaken, marketing en faciliteitencopectief niveau?’ Voor vruchtbare cross-overs en
samenwerking is het dus van belang dat een krititeesa van culturele producenten zich in een
bepaalde regio vestigt. De vestiging van een ketimassa wordt vaak sterk beinvioed door de manier
waarop een cluster is gemanaged.

Een cluster kan op twee manieren gemanaged wotaletiown of bottom-up. Bottom-up houdt in dat
de oprichters van het cluster ervoor kiezen huereiguster zelf te managen. Clusters worden van
onder af gestuurd en formeel management van bovybipaborbeeld sturing door de overheid) wordt
zo veel mogelijk buiten de deur gehouden. Een b hiervan is de Witte de Witstraat in
Rotterdam waar de ondernemers zelf een beleid inldven riepen om gezamenlijk het gebied
aantrekkelijker te maker® Topdown houdt in dat de cluster wordt gestuurd éem lokale autoriteit.

De overheid kan een dergelijke autoriteit zijn, maak een opgerichte commissie of raad van toe-
zichthouders kan sturing geven. Deze autoriteitargt het commerciéle management, tracht nieuwe
commerciéle vaardigheden en investeringen in agestarl te injecteren en tracht de condities dieghodi
Zijn voor innovatie te creéren door de mix van te¥a functies in het gebied te managen. Een
voorbeeld is de Westergasfabriek in Amsterdam viatrgebied gemanaged wordt door de lokale
autoriteit, maar waar deze samenwerkt met de privagctor, zoals onder andere met
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projectontwikkelaar MAB?® Sturing van bovenaf geschiedt vaak in de vorm ean economisch
ontwikkelingsbeleid dat door de gemeente wordt ddéeld en toegepast.

De keuze voor topdown of voor bottom-up hangt vaal ¥actoren af, onder andere de geschiedenis
van een cluster en de welwillendheid van de paditien om door een autoriteit gemanaged te
worden. Hitters, Richards en Scott zijn voorstasdem een top-down management van een cluster,
waarbij een goede samenwerking tussen publiekerieate belangen tot stand wordt gebracht. Het
grootste voordeel van bemoeienis van de publiettisis namelijk dat zij in staat is om een duiteli
afgebakrtila;gde identiteit voor het cluster te cre@mimm een strak gecontroleerd programmabeleid op
te zetten:

Redenen voor clustering

Of nu een lokale autoriteit of de producenten keffinitiatief nemen voor de vorming van een clyste
beiden verwachten een gunstige ontwikkeling te etethen. Scott en Flew noemen drie hoofdredenen
voor de vorming van clusters. Door clustering word#ereerst de transactiekosten verlaagd. Doordat
de bedrijven dicht bij elkaar zitten kost het mindeoeite om elkaar te bereiken en om samen te
werken. Juist in de culturele sector zijn transsctsteeds belangrijker geworden. Kleine en
middelgrote bedrijven gaan vanwege de gespeciatise@ard van hun product sneller over tot het
inkopen van producten of services bij andere besitien gaan dus een hoge mate van transacties aan.
Door de nabijheid van gelijksoortige bedrijven kimfiormatie en kapitaal ook sneller circuleren
waardoor de economische en creatieve groei wondirterd. Nieuwe mogelijkheden en ontwikke-
lingen zijn eerder bij een grotere groep bedrijdeekend waardoor innovatie wordt bevorderd.
Daarnaast worden er veel synergetische effectezikdbeDat wil zeggen dat het geheel meer opbrengt
dan de som der delen. De samenwerking tussen ye¥sde creatieve ondernemingen levert dus
betere producten op dan als zij ieder afzondezbjkden produceren.

Hitters en Richards stellen dat synergetische &ffegoortkomen uit een gedeelde ervaring van de
locatie, gelijkgestemde representaties en het geaigingecreéerde gedachtegoed. Dit raakt aan het
idee van de Marshallian atmosfeer waarbij het |jpemwan de gedeelde identiteit centraal staat. De
atmosfeer binnen een cluster vergroot immers hr@bhaamenwerkingsverbanden met als gevolg dat
de transactiekosten dalen en de creativiteit kanemen. Doordat culturele ondernemers samen een
cluster vormen hebben ze iets gemeenschappelijksn&staat er onderling een grote solidariteit.
Onderzoek van Hitters en Richards toont aan dajedieelde identiteit en de sfeer de belangrijkste
factoren zijn om een cultureel cluster te vormemwel producenten als consumenten gaven aan dat de
door de producenten gecreéerde sfeer in een clspalend was voor het wel of niet aantrekkelijk
zijn van de locatie om er te wonen of te werkén.

De door Scott aangehaalde Molotch gaat hier uiggdér op in en stelt dat de positieve connectie
tussen productimago en locatie een soort monopgolieropbrengt die verband houdt met plaatsen,
hun symbolen, logo’s en de merknamen die er aaoowelen zijn. Industrieén groeien als resultaat
hiervan en de lokale economische basis wordt v&ist€&sewenste imago’s creéren daarnaast
toetredingsbarriéres voor producten uit concurdeegebieden®? Regio’s worden daardoor weer
belangrijk en zo wordt het idee van het einde varstad door de praktijk tegengesproken. In plaats
van onderscheiding van regio’s door industriesect@n hun aansluiting op de fysieke infrastructuur,
wordt het onderscheid nu gemaakt op basis van migiken de technologie waarin een bepaalde regio
uitblinkt. Denk aan Sillicon Valley als het centrwan de informatietechnologie en Parijs als de stad
van de haute couture.

In tegenstelling tot de clustering van bedrijvenhigt algemeen staat bij de vorming van culturele
clusters het realiseren van economische voordeteh minder voorop. Juist een cultureel getinte of
creatievelifestyle vergezeld van gelijkgestemden is vaak de sleateldé vestiging van culturele
ondernemingen in een stad en in een bepaald staddg@®ok het gevoel onderdeel uit te maken van
een veranderend maar samenhangend cultureel érefcredwerk is een krachtige aantrekkingsfactor.
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Cultureel ondernemers willen zo stelt Banks de afg®y van een creatieve stad kunnen inademen en
deze helpen te versterken door verschillende gesohappen te mixen door hun culturele productie
en consumptie. Succes wordt, stelt hij, door deucelle ondernemers gemeten in sociale en culturele
toegevoegde waarde, door persoonlijke relatiesr Heb bereiken van creatieve doelen en door het
bereiken van zelfvoldoening. De kracht van creati®lusters is gelegen in een sterke lokale
gemeenschap van ondernemers die afhankelijk zin alkaar, die elkaar regelmatig ontmoeten,
informatie uitwisselen en normen en waarden detaiszpunctualiteit, eerlijkheid, commitment en
vertrouwen-*® Het is het sociale kapitaal dat hen verenigt, bigaociaal kapitaal refereert aan de
normen en waarden die door een gemeenschap gedaeldn. Banks concludeert daarnaast dat een
creatief cluster een handige locatie is om waandefiectiviteit van kleine, lokale en nauw verbonde
productieplaatsen te versterkéhEen cultureel kwartier moedigt naast de creatsaaor namelijk
ook bars, café’s en evenementenorganisaties aapeansectoroverschrijdende samenwerking aan te
gaan.

Succesvolle culturele clusters

Bij culturele clustering worden culturele, sociale economische voordelen dus gecombineerd om tot
een succesvol lokaal productiecomplex te komenk8aoemt drie belangrijke basisvoorwaarden die
in een stad hiervoor aanwezig moeten Zjrilen eerste moet de stad een culturele knowhoviteezi

en een creatieve, krachtige sfeer uitstralen diativiteit stimuleert. Het sociale element komtmaa
voren doordat de stad ook een netwerk van relat@s aanbieden die vrij los en informeel zijn maar
die wel aanzetten tot bedrijvigheid. Daarnaasteisthd ook een plaats waar klanten wonen, mensen
die door hun consumptie de creatieve sector imléariden.

Ondanks deze basisvoorwaarden stelt Banks datelaiaidities altijd in beweging zijn en dat zij
ondergeschikt zijn aan veranderingen die wordemorenakt door processen en invloeden, zoals
globalisering, die buiten het lokale milieu plafisbbert® Juist de interactie en het veranderlijke
maakt creatieve steden en culturele clustersded factories plaatsen waar werk en spel in elkaar
overgaan en waar nieuwe initiatieven en samenwgitkinstand worden gebracht. Door de dynamiek
in de stad, de verschillende sferen daarbinneneemabiliteit van mensen kunnen er in een stad
meerdere culturele clusters bestaan. De één gudinder niet uit. leder cultureel cluster is najkeli
rondom specifieke faciliteiten en een specifieleesbntwikkeld:*” Zo kan het ene culturele cluster in
een stad rondom audiovisuele media zijn opgeboewdijt een ander is gericht op design of mode.
Succesvolle initiatieven voor culturele clustergn zéerder gebaseerd op een kritieke massa aan
activiteit op een bepaald cultureel gebied danapmoging om voor iedereen wat te bieden, consta-
teert Roberts op basis van zijn ervaringen metateing van culturele clustet& Culturele clusters
moeten daarom gebouwd worden op lokale en speeifieknactiviteiten die als leidraad dienen. Het
is belangrijk om een onderscheidende identiteinefk te ontwikkelen om er zeker van te zijn dat het
initiatief niet een al bestaande lokale of regienattiviteit kopieert. Roberts stelt verder dat een
succesvol cluster vanzelf andere economische etureld activiteiten genereert. Het is daarom
belangrijker te investeren in culturele product éh faciliteiten voor publiek en consument&Die
worden immers als het cluster succesvol is vamyeslfeéerd.

2.5 Conclusie

Steden zijn in het postindustriéle tijdperk geendpictieplaatsen meer maar centra van dienstvegenin
en financién. Informatie en ideeén zijn de gronifistovoor alle processen en organisaties. Naast de
space of places er daardoor eespace of flowsntstaan. Het succes van een stad wordt bepaatd do
de positie binnen een internationaal netwerk wafarinatie wordt uitgewisseld en gedeeld en waar
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nieuwe trends zich ontwikkelen. Door de groeienolevan de symbolische economie zijn steden
daarnaast centra van creativiteit en transfornggigorden en is de stad een product geworden dat
door haar beeldvorming aan de man wordt gebraatric@rentie tussen steden vindt nu plaats op
basis van creativiteit en innovatie. Cultuur is Wisttekaartje van de stad geworden en een bej&angri
onderdeel van het dagelijks leven. In creatievdestds de rol van cultuur nog groter. Daar fungeert
zZij als magneet en als bloedstroom voor de stad.

Cultuur kan op drie manieren een belangrijke radlesp in een creatieve stad. Zij kan ten eerste
worden ingezet bij regeneratieprocessen om ecowcbmien fysieke ontwikkelingen aan te jagen. Bij
regeneratie worden oude, vervallen en verlatersgtdmeden weer tot leven gewekt en aantrekkelijk
gemaakt. Kunstenaars kunnen hierbij een belangrijkspelen omdat zij vaak een ander gezichtspunt
werpen op belangrijke zaken en daardoor een negaBpiraal kunnen helpen doorbreken. Bij
regeneratie staat de samenwerking tussen cultprelducenten, projectontwikkelaars en overheden
centraal. Bij broedplaatsen is dit tegenwoordig a@lak het geval. Dit gaat echter in tegen de
autonomie en ongedwongenheid die kenmerkend ishro@dplaatsen.

Broedplaatsen worden gevormd op lege plekken, easkde rand van de stad waar tegen een lage
huur beginnende kunstenaars zich kunnen ontplod@epedplaatsen zijn belangrijk vanwege hun
laboratoriumfunctie waarbij het niet alleen gaat @enindividuele ontwikkeling van kunstenaars maar
ook om de rol als inspirator en vernieuwer van tdel.sEen cultureel cluster tenslotte kan onderdeel
zijn van een regeneratieproces, de functie hebheregn broedplaats of er uit voortgekomen zijn.

Een cultureel cluster is een hoge concentratiecudtuur- en vermaaksfaciliteiten voor zowel con-
sumptie als productie op een afgebakende plek statk Naast een verlaging van de transactiekosten
en een snellere circulatie van informatie en kapitéedt het culturele ondernemers ook synergegisch
effecten. De kracht van creatieve clusters is wotturele ondernemers echter gelegen in de creatiev
en prikkelende atmosfeer die er heerst en de adgieed van een sterke lokale gemeenschap van
ondernemers die afhankelijk zijn van elkaar, dieaat regelmatig ontmoeten, informatie uitwisselen
en normen en waarden delen.

Bij alle drie de manieren waarop cultuur een rai kpelen in de stad staat functiemenging centraal.
Niet alleen cultuur of één kunstdiscipline moet dadruk krijgen, het gaat steeds om een
kruisbestuiving tussen verschillende kunstdiscggien andere bedrijfssectoren en een symbiose van
wonen, werken en recreatie waarbij de verschilleelignenten elkaar versterken en van elkaar
profiteren.



Hoofdstuk 3 Vestigingsfactoren voor kleine ondernemingen

Location does matteMet deze slogan adverteert Bas van der Ree, egar&amse locatiescout, in
een brochure over de Rotterdamse filmsetfoxoor zijn werk is hij voortdurend op zoek naar de
juiste locaties voor een film of tv-productie. H@tden van een locatie is voor hem een dagtaak, voo
kleine culturele ondernemingen is het dat nietttdiein is voor hen het hebben van een goede locatie
van groot belang voor het succes van de ondernenieglocatie heeft namelijk invioed op de
keuzemogelijkheden op het gebied van leverangiersoneel en klanten. Om te achterhalen waarom
kleine culturele ondernemingen voor een bepaaldati kiezen, moet er eerst worden bekeken aan
welke locatiefactoren deze ondernemingen belanpteecOver de locatiekeuze van kleine culturele
ondernemingen is echter weinig bekend. In het gteogedeelte van dit hoofdstuk wordt daarom
ingegaan op de locatiekeuze van kleine ondernemiimgbet algemeen. Alleen in de laatste paragraaf
gaat het specifiek om het locatiegedrag van klainlurele ondernemingen. Door de nieuwe
economie zijn veel processen veranderd. Daaromoréll worden bekeken of het belang van
locatiefactoren is afgenomen en of er nieuwe voode plaats zijn gekomen. Dit hoofdstuk draait
daarom om de vraag ‘Wat zijn de belangrijkste letattoren voor kleine ondernemingen om zich
ergens te vestigen op basis van eerder onderzogd greorie?’

3.1 Locatiefactoren

leder bedrijf heeft zijn eigen specifieke wensereesen, maar bij het locatiekeuzeproces speled alti
een aantal algemene locatiefactoren een rol. Ornidelijkheid te voorkomen zullen voordat op de
locatiefactoren wordt ingegaan, eerst de termeatiegedrag en vestigingsplaats aangeduid worden.
Onder locatiegedrag worden alle factoren en cagliterstaan die van invioed zijn op de beslissing
om op een bepaalde plaats een bedrijf te vestigeatiekeuze) en op het functioneren daarna van dat
bedrijf (lokale of regionale groetf! De vestigingsplaats van een bedrijf is de plaatarnihet bedrijf
geografisch gevestigd 1&

Bij de afweging voor een potentiéle vestigings@a&tunnen zowel gemeentelijke factoren als
stedelijke factoren een rol spelen. Onder gemagkadhctoren worden kenmerken van de gemeente-
lijke overheid verstaan. Bij stedelijke factorenagehet om kenmerken van het plaatselijke
vestigingsmilied** Vanuit de gemeente wordt er door middel van eéiefagervingsbeleid van alles
aan gedaan om nieuwe ondernemingen welkom te haiehen op een professionele manier te
benaderen. Voor een onderneming is het van belahgeh potentiéle gemeente niet alleen veel
beloofd maar dat de gemeente ook ondersteuning bigdhet regelen van contacten met andere
overheidsinstanties, bouwbedrijven en banken erzipgap hulp kan blijven rekenen als zij er eenmaal
gevestigd is. Het succes van een gemeente algingsiplaats voor nieuwe bedrijven wordt daarom
niet alleen bepaald door het aantal nieuwe bedeigftigingen maar vooral door de reputatie die de
gemeente in ondernemingskringen heeft. Het imago e@an daadwerkelijk bedrijfsvriendelijke
gemeente is dus belangrijk. Naast de gemeentelijke factoren zijn er zes vélsotle stedelijke
factoren te onderscheidéh.

De eersteen meest elementaire voorwaarde is de beschikbdar&e grond en gebouwen in de vorm
van bedrijfsterreinen, bedrijfsgebouwen en vooiingan. Tijdelijke huisvesting kan een mogelijkheid
zijn. Telecommunicatie- en energievoorzieningen tewealaarnaast vanzelfsprekend aanwezig zijn.
Het tweedeen meest harde selectiecriterium is de kostpéjsde grond voor het bedrijfsterrein of de
(huur)prijs van de bedrijfsaccommodatie. Naast der tof aankoopprijs van het gebouw of terrein
moet bij het kostenplaatje voor een bepaalde leaatk rekening gehouden worden met heffingen,
gemeentelijke belastingen, subsidies en premiesldbde stedelijke factor is de beschikbaarheid van
voldoende gekwalificeerd personeel. Een stabietdalo omgeving, devierde stedelijke factor, is
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daarnaast wenselijk. Een sociale omgeving is dta@aneer er geen overlast kan worden verwacht
van ongewenst gedrag in de stad en wanneer er g&gmathie bestaat tegen vestiging van de
onderneming. Naast oog voor de onderneming is kroog voor de werknemers. Een onderneming
draait immers beter als de werknemers tevreden aigr hun werk en leven. Bij het locatie-
keuzeproces wordt daarom rekening gehouden metjfde stedelijke factor, het leefmilieu van de
stad waar de onderneming zich wil vestigen. Belgrgelementen voor een aantrekkelijk leefmilieu
in een stad zijn een ruime en gevarieerde woniniinggr voorzieningen op het gebied van winkelen,
onderwijs, recreatie en vervoer. Goede hotels siaueants, een historische stadskern en een allture
klimaat zijn hierbij pluspunten. Deesdestedelijke factor is het regionale milieu. Eengnti€le
vestigingsplaats moet namelijk ook beoordeeld woragn de hand van haar ligging in regionaal en
internationaal verband. Vragen zoals ‘Wordt de tiecgoed ontsloten door autowegen en is op deze
wegen vaak sprake van filevorming?’, ‘Is er eeeiinétionaal vliegveld in de buurt en hoe goedtis di
te bereiken?’ en ‘Zijn belangrijke personen makket benaderen en zichtbaar in de regio?’ staan bi
deze laatste factor centraal.

Veranderde vestigingspatronen

Een groot gedeelte van de bedrijven en in het bjeo de zakelijke dienstverlening is, zoals al eerd
beschreverfootloosegeworden. Voor het productieproces als zodanigktrtaat weinig meer uit waar
het bedrijf is gevestigd. Bedrijven zijn vaak afie®g door hun personeel gebonden aan een bepaalde
plaatst*® Volgens economen zoals Oosterveld, Monnoyer efipphi vestigen ondernemingen zich
daar waar zij hun relatie met werknemers, levesnaén klanten het beste kunnen onderhouden. De
locatie van dienstverlenende bedrijven kan daararden gezien als de plaats waar het zoeken naar
informatie en de manier van informatiecirculatiendieste beperkingen kent. De beschikbaarheid van
deze informatie varieert afhankelijk van plaatstigh Sommige stedelijke centra zijn namelijk meer
geschikt voor circulatie dan andere. Ondernemingjenzowel concurrentie als informatie zoeken,
neigen naar gezamenlijke vestiging in deze céfitra.

Human capitalis volgens velen dus de beslissende locatiefaygamorden. Ondernemingen vestigen
zich nu daar waar de geschikte mensen wonen. [t @ier het algemeen steden waar veel
opleidingsinstituten zijn gevestigd, waar een gratbeidsmarkt met mensen met verschillende
kwalificaties en specialisaties is en waar veel searwonen omdat ze er gemakkelijk gebruik kunnen
maken van culturele en zakelijke dienst&De aanwezigheid van de belangrijkste producensen v
informatie en alle voorzieningen die nodig zijn vaide distributie van informatie zijn daarnaast
locatiefactoren van belang geworden.

Florida, een Amerikaanse econoom, gaat nog iettevefan dédauman capitatheorie en stelt dat een
onderdeel daarvan, namelifreative capital doorslaggevend is in het locatiekeuzeprdtede
creative capitaltheorie gaat uit van de atmosfeer en openheideirstdd. Florida stelt zelfs dat
regionale economische groei wordt veroorzaakt diderlocatiekeuze van creatieve mensen met
creatief kapitaal. Hun locatiekeuze wordt bepaaldrdiequality of placewat is er, wie is er en wat is

er te doen. Vooral dat laatste is erg belangrifjeaieve mensen zoeken namelijk naar mogelijkheden
om hun identiteit als creatief persoon te uiff@nCreatieve mensen met creatief kapitaal kiezen
daarom voor plaatsen die worden gekarakteriseend wkyscheidenheid en tolerantie en plaatsen die
ruimte bieden voor nieuwe idee€n.

Er kan dus geconstateerd worden dat vestigingspatrovan bedrijven zijn veranderd. Klassieke
vestigingsvoorwaarden zoals een gunstige liggindysieke infrastructuur spelen nog steeds een rol
maar voor de dienstensector zijn deze factoremst@énder belangrijk bij het locatiekeuzeproces.
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Onderscheid in locatiefactoren

In haar boelCultuur in de stachaalt stadsgeografe Van Aalst Porter aan voooh@erscheid dat hij
maakt in locatiefactorett? Hij onderscheidbasic factorsen advanced factorsOnderbasic factors
oftewel basisfactoren vallen de ligging van eerd,staet stadsklimaat en de aanwezigheid van
grondstoffen. Het zijn factoren waarop een stachiganvlioed kan uitoefenen maar die vroeger heel
belangrijk waren als vestigingsvoorwaarde voor stdéle bedrijvigheid. Bijadvanced factogsvrij
vertaald bevorderende factoren, moet gedacht woadenver ontwikkelde telecommunicatie, onder-
zoeksinstituten en hooggeschoolde arbeidskracligreijn factoren die gecreéerd en onderhouden
moeten worden omdat ze niet vanzelfsprekend in sted voorkomen. Deze factoren zijn steeds
belangrijker geworden en zijn tegenwoordig doorgtagnd in het vestigingsplaatskeuzeproces stelt
Van Aalst.

De advanced factorkunnen verder worden opgesplitst in hardware, sofwenorgware Bij
hardware gaat het om de fysieke kenmerken van fdastructuur in de stad. Softwastementen
hebben betrekking op kwaliteiten als een leefbadiem de specifieke ontwikkeling van de
kennisinfrastructuur en de ontwikkeling van hoogmlage en culturele voorzieningen. Het gaat dus
om elementen met meer status en prestigeo@ijvare gaat het tenslotte om de wijze waarop er met
de aanwezige hard- en software elementen wordt spngegen. Gedacht moet worden aan de
effectiviteit, de organisatie en de kwaliteit vaet bverheidsbeleitf?

Een derde onderscheid in locatiefactoren wordt 8zor Noort en Reijmer, onderzoekers bij het EIM,
gemaakt. Zij splitsen de locatiefactoren op in ta@n harde locatiefactoren. Zachte factoren hebben
een emotionele lading en kunnen niet door ratioaggementen worden ondersteund. Zij reflecteren
het imago en de uitstraling van een bepaalde mt4tDe software en dergwarekunnen hieronder
geschaard worden. Harde locatiefactoren zijn olgjenteetbare factoren. Hierbij kan gedacht worden
aan de locatieprijs, de bereikbaarheid en de legaibtte. Onder de harde locatiefactoren kunnen
zowel debasic factorsals de hardware worden geschaard.

Deze onderverdelingen van de locatiefactoren makedelijk dat de positie van steden niet alleen
wordt bepaald door hun ligging of histoti8. Ondernemingen durven tegenwoordig duidelijke efsen
stellen aan een locatie en letten steeds meer kpalieit van de locati€® De mate waarin een regio
of stad innovatief is, wordt voor een belangrijkedgebaseerd op een complex van verschillende
soorten factorvoordelen. Naast de ‘hardware’-eld@srerzijn het vooral de ‘org’- en ‘software’
elementen die een belangrijke rol spelen bij ecostme vernieuwing en die bijdragen aan informele
processen in de stad en aan de specificiteit daat{Zij zijn samen met kwalitatieve factoren zoals
goede woonmogelijkheden en hoogwaardige uitgaaeggeheden bepalend voor het prestige en de
status van de stad. De stad als geheel lijkt daaeer locatiefactor te zijn geworden.

3.2 Locatiekeuze

Vestigingspatronen zijn veranderd en daardoor is loet locatiekeuzeproces veranderd. Geograaf
Buursink constateert dat er twijfels heersen ove tationeel en volledig een zoekproces naar een
locatie tegenwoordig nog is. Zeker is, stelt hgt dr gesproken kan worden vahopping around’
door zoekende ondernemét¥Dit is niet zo gek gezien de toenemende rol vaaliatieve factoren

bij het locatiekeuzeproces waardoor intuitieve ewoglsmatige beslissingen aan belang hebben
gewonnen. De wijze waarop gemeenten hun rol vaeidshaker invullen en daarmee het imago en
het klimaat bepalen, kan dus grote invioed hebheelocatiekeuze van ondernemingen en op de
economische groei van de regio, fysieke bedrijfsewitay en MKB*®
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De keuze voor een geschikte locatie wordt in grotte bepaald door de bedrijfskenmerken, de
bedrijfsomgeving en ontwikkelingen en tre&sin figuur 2 zijn deze termen rondom de locatieleeuz
weergegeven.

bedrijfskenmerken bedrijfsomgeving

\ bedrijfslocatie /

Figuur 2 Factoren die de bedrijfslocatie bepafén

Onder bedrijfsomgeving wordt de wereld buiten ddesneming verstaan in zoverre deze relevant of
bepalend is voor het functioneren van de onderngffifnFactoren die betrekking hebben op de
bedrijfsomgeving worden ook wel bedrijfsexterne téaen genoemd. De bedrijfsomgeving kan
worden onderverdeeld in de marktomgeving, de fgsielngeving en de institutionele omgeving.
Factoren die deel uitmaken van de commerciéle oktmageving van het bedrijf zijn onder andere
de afzetmarkt en het aanbod van concurrerende geemeeBij de fysieke oftewel de gebouwde
omgeving is er aandacht voor de factoren zoalgjpegrafische ligging, het woon- en leefmilieu en de
infrastructuur. Tenslotte kan het bij bedrijfserieifactoren ook gaan om factoren die institutioneel
van aard zijn zoals subsidies, vergunningen, reggometwerkvorming en publiekprivate samen-
werking!®® Elke omgeving heeft dus zijn eigen factoren die valoed zijn op de bedrijfslocatie. De
fysieke en institutionele omgeving zorgen voor bkipgen voor de onderneming. De factoren die
hieronder vallen, bepalen daarom de aantrekkelijkian een locatie. Desalniettemin moeten ze niet
los worden gezien van de marktomgeving.

Bij de bedrijfsvoering van een onderneming spelaash bedrijfsexterne factoren ook bedrijfsinterne
factoren een rol. Bij de locatiekeuze gaat het abom bedrijfsexterne factoren, factoren die voetrr h
bedrijf van belang zijn maar die het bedrijf nietfan de hand heeff’ Bedrijven zoeken naar een
locatie die het beste bij hun doelstellingen pZgtproberen daarom bedrijfsexterne factoren zoveel
mogelijk te laten overeenkomen met de (interne@reisodat er een symbiose tussen die twee kan
ontstaan. Bedrijfsinterne factoren zijn meer geragh groei van de onderneming. Deze groei is echter
ook afhankelijk van een goed productiemilieu en genstige productiestructuur. De bedrijfsexterne
factoren moeten dus niet los gezien worden varedeijifskenmerken omdat zij er aan gekoppeld zijn
en er invlioed op hebben. In figuur 3 zijn de ondgd verhoudingen tussen de verschillende factoren
inzichtelijk gemaakt.
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Figuur 3 Model van locatiefactoréf?

Trends bij de keuze voor een locatie zijn dat eema@andacht is voor een aantrekkelijk ogend gebouw
en omgevingHuman capitalis een primaire rol gaan spelen bij de beslissiagr een onderneming
gevestigd zal gaan worden. Dit betekent dat eerroething naast de bedrijfslocatie ook oog heeft
voor het leefmilieu en de woonomgeving van de wenkers bij hun locatiekeuze. Doordat bedrijven
zich steeds concentreren op kernactiviteiten, waattvoer van onderdelen en uitbesteding van werk
belangrijker. Bedrijven willen daarom makkelijk b#baar zijn en het liefst gevestigd zijn in de
nabijheid van andere complementaire bedrijven.iyiest in een cluster waar opdrachtgevers en leve-
ranciers nabij zijn, heeft daarom aan belang gewonils laatste ontwikkeling of trend kan de

bedrijfsomgeving

- bedrijfsstrategie

- bedrijfsomvang

- sector/branche

- HRM

- productiemiddelen

- financiéle middelen

- communicatiestructuur/ICT
persoonlijke omgeving

- individuele aspiraties

- cultureel bepaalde waarden en normen
- mental maps
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segmentatie van het politieke beleid worden genoddeteid is steeds vaker opgedeeld naar soort
activiteit en de verschillende locaties waar did¢ivideiten plaatsvinden of volgens de gemeente
zouden moeten plaatsvind&A.0ok binnen de markt van bedrijfslocaties is dith#baar doordat er
steeds vaker verschillende bedrijfslocaties womat@wikkeld voor verschillende soorten activiteiten.

Midden- en kleinbedrijf

In deze scriptie ligt de nadruk op kleine ondermagan. Over het locatiegedrag van Kkleine
ondernemingen is weinig bekend maar naar het kEgradirag van het midden- en kleinbedrijf (MKB)
is wel onderzoek gedaan. In het Engels en in veshtuur wordt het midden- en kleinbedrijf aan-
geduid alssmall and mediumsized enterprisafgekort als SMEs. Onder het midden- en kleinifedr
vallen alle ondernemingen uit het Nederlandse Hsldiien met minder dan 100 werkzame
personert®” Omdat hier ook de kleine ondernemingen onder waltal nu aandacht worden besteed
aan het locatiegedrag van MKB-ondernemingen.

Allereerst kan er gesteld worden dat MKB-onderngraimmet dezelfde fysieke bedrijfsomgeving te
maken hebben als het grootbedrijf maar dat zij dnmgeving vaker als gegeven beschouwen. Zij zijn
daarnaast vaker dan het grootbedrijff aangewezehetgngenorganisaties om veranderingen in de
omgeving te kunnen doorvoeren en beschikken ovedenifinanciéle middelen om tot optimalisatie
van hun locatie te koméeft

Het locatiegedrag van het midden- en kleinbedsjfi kn drie punten worden samengevat. Het MKB is
ten eerstevoor haar locatiebeleid sterk georiénteerd op idecté omgeving; de gemeente waar het
bedrijf is gevestigd of waar zij zelf wonen en/oknken. Met locatiebeleid wordt het plannen,
voorbereiden en uitvoeren van uitbreidingen vantasesle vestigingen, verhuizingen naar andere
locaties en het openen van nieuwe vestigingen beédSeOndernemers in het MKB laten zich ten
tweedenauwelijks leiden door een actieve inbreng vargelmeente op het gebied van ruimtelijk en
economisch beleid. Hierbij moet gedacht worden @amotieactiviteiten zoals wervingsgesprekken
op het initiatief van de gemeente en vestigingspgrenin onderzoeken noemde nog geen 1 procent
van de ondernemers overheidsinvioed als een faeiwhbeland/° MKB-ondernemers laten zich als
derdepunt bij de keuze voor een vestigingsplaats déegen wel leiden door de bereikbaarheid, de
omvang van de beschikbare bedrijfsruimte en hegamen de bedrijfslocatie. Dit zijn factoren die in
grote mate door de gemeenten worden beinViddde gemeente heeft dan dus misschien niet direct
invloed op de locatiekeuze van een kleine ondemgnmdirecte invloed heeft ze wel.

Een paar andere belangrijke verschillen tusseona#iekeuze bij het MKB en grote ondernemingen is
dat de locatiekeuze bij het MKB vaak een kortetgrb@slissing is waardoor zij rekening houdt met
een beperkt aantal factoren terwijl het bij grotelernemingen om een strategische beslissing gaat
waarbij een scala aan factoren wordt afgewogentriaaat zijn zachte locatiefactoren zoals imago en
uitstraling van een gebied bij de locatiekeuze kah MKB relatief veel minder belangrijk dan bij
grote ondernemingeil? Het MKB schenkt over het algemeen alleen aandaahtharde, rationele
locatiefactoren. Kleine en middelgrote ondernemmgin daarnaast vooral in stedelijke gebieden en
stadscentra te vinden, terwijl grote ondernemingieh vestigen aan de rand van de stad of op een
industrieterreirt.”®

Startende en verhuizende ondernemers

Naast het onderscheid tussen de locatiekeuze vaMKB en grote ondernemingen kan er ook
onderscheid gemaakt worden tussen de locatiekeurstartende en verhuizende ondernemers. Over
het locatiekeuzegedrag van startende ondernemikgenen een aantal opvallende punten worden
genoemd. Bijna tweederde van de startende ondersddiigt zich te vestigen in zijn of haar huidige
woonplaats. De locatiekeuze is voor hen nauweki&s punt van discussie of overweging. Dit is
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waarschijnlijk het gevolg van het feit dat de loelatuze wordt overschaduwd door andere belangrijke
zaken bij het opstarten van het bedrijf zoals diifisorganisatie’*

Een kwart van de startende ondernemers wikt entvimjede locatiekeuze echter wel tussen meerdere
gemeenten. Bij startende ondernemers die wel eeegafg maken tussen verschillende locaties is de
persoonlijke gebondenheid van de ondernemer megeteeente het belangrijkste criterium. De
bereikbaarheid van de locatie volgt op grote atbtas tweede belangrijke criterium. Bij de één kan
dit echter om bereikbaarheid met vervoer gaan flefwdt bij een ander draait om een goede
aansluiting op een telecommunicatienetwerk. Andenteria voor de locatiekeuze bij startende
ondernemers zijn: aanwezigheid van het gewenstal gaantal m?) of afzetgebied, eventuele
uitbreidingsmogelijkheden, nabijheid van andere ripggheid en aanwezigheid van voldoende
arbeidskrachten. Het imago van de locatie vormtvestigingsplaatsfactor wanneer ondernemingen er
specifiek naar worden gevraagd. Spontaan wordtritatium voor een locatiekeuze niet genoéid.

In figuur 4 is het belang van de criteria voor igegskeuze voor startende ondernemers weer-
gegeven. Belangrijk bij het bekijken van deze figisudat er rekening mee moet worden gehouden dat
het betrekking heeft op een kwart van de startemtternemers en dat persoonlijke gebondenheid
buiten beschouwing is gelaten.

I
inbreng gemeente T
arbeidskrachten
bedrijfsverzamelgebouw
!
andere bedrijvigheid |
i
uitbreidingsmogelijkheden
afzetgebied
imago locatie ;
|
omvang pand
bereikbaarheid
Y
0% 20% 40% 60% 80% 100%
‘ M j3, in sterke mate Elja, in beperkte mate Dnee l

Figuur 4 Criteria vestigingskeuze start&fs

Niet alleen startende ondernemers hebben met eatidbeuzeproces te maken, ook ondernemers die
met hun onderneming gaan verhuizen doorlopen ditcgs. Belangrijkste redenen voor MKB-onder-
nemers om hun onderneming naar een andere stadgizen zijn verbetering van de bereikbaarheid,
een groter pand en een beter imago van de omgdwirgnderstaand schema staan de belangrijkste
criteria die spontaan door startende ondernemengediiizende ondernemers werden genoemd bij
een onderzoek van het sociaal-economisch ondelingéiksut EIM naast elkaar.

Schema 2: Criteria locatiekeuze in volgorde vaamgdijkheid"”’
Startende ondernemers Verhuizende ondernemers
- Huidige woon/ -werkplaats - Bereikbaarheid
- Bereikbaarheid - Pand in de gewenste omvang
- Afzetgebied - Imago
- Pand in de gewenste omvang - Woon/- werkplaats
- Uitbreidingsmogelijkheden - Uitbreidingsmogeligden
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Sommige bedrijven hebben andere criteria bovenaanlijstje staan voor de locatiekeuze. Dit heeft
ook gevolgen voor de locatie die zij uiteindelijieken. Uit onderzoek is gebleken dat bedrijven die
representativiteit zwaar laten wegen en werkzagm ini de dienstensector, vaak kiezen voor de
binnenstad. Bedrijven die daarentegen parkeergeheig erg belangrijk vinden, kiezen vooral
suburbane locaties. Industriéle bedrijven hebbeanettdegen een voorkeur voor industrieterrefign.

Zakelijke dienstverlening

Naast de behandeling van de locatiekeuze bij heBMKj starters en verhuizers zal nu specifiek de
locatiekeuze voor de zakelijke dienstverlening, m@poorbeeld ook technische bureaus en reclame-
bureaus onder vallen, worden toegelicht. In tegdlivgg tot de kleine en middelgrote ondernemingen
in het algemeen spelen bij de locatiekeuze vanroedengen in de dienstverlening imago en andere
immateriéle locatiefactoren wel een rol. Veel b@én in de dienstensector zijn namelijk erg klant-
gericht en het succes van hun producten en dierdtigh veelal op sfeertoevoegingen. Zachte
Iocatie;l%ctoren zoals emotie en gevoel kunnendaij et verschil uitmaken tussen de ene locatie of d
andere.

Ondernemingen die het publiek direct bedienen leecitet meeste belang aan imago, represen-
tativiteit en een goede bereikbaarheid wat zich staéeauit in een centrale ligging. Technische en
reclamebureaus die minder te maken hebben metrbet gubliek maar juist meer met een select
publiek, hechten minder waarde aan een centraiiéd€’ Vanwege de hoge mate van flexibiliteit in
de dienstensector is het huren van een bedrijfseupopulairder dan kopen. Ondernemers die huren
zijn vooral geinteresseerd in functionele factareals vloeroppervilak en inrichting van de ruimte en
in financiéle factoren zoals de huur en huurafsgmalKopers letten daarentegen meer op de locatie
zelf, de omgeving en het imago daarvin.

Binnen de dienstensector zijn de doorslaggeveraertn bij de keuze voor een locatie: kwaliteit van
het pand (16%), een representatieve omgeving (16%@gelijkheid tot uitbreiding (13%) en
onmiddellijke beschikbaarheid van de locatie (11B®.kosten van de ruimte en zachte factoren zoals
imago van de omgeving en een goede herkenbaarlaidhet gebouw zijn daarnaast redelijk
belangrijk. Het imago van de omgeving kan wordersadmeven als de vertrouwdheid met, de haam
en de reputatie van de omgeving. Het belang vamedeenbaarheid van het gebouw neemt toe als de
onderneming de locatie als visitekaartje van deeomeming beschouwd. Het gebouw moet dan de
kwaliteit van de onderneming uitstralen en van verehtbaar zijn. Rationele redenen bij de locatie-
keuze in de dienstensector zijn dat de locatie geetht is, dat er weinig lege gebouwen zijn e d

er andere gerenommeerde bedrijven zijn gevestigd.

Zoals Van Noort en Reijmer stellen, hangt de letaiize af van het karakter van de bedrijfs-
activiteit, de grote van de onderneming en of legtt@m een starter of een verhuizer. Het afwegen
van alternatieven is geen statische bedrijfsbé@stismaar kent zijn eigen dynamiek en is afhankelijk
van een groot aantal trends en achtergrondfacttten.

3.3 De optimale vestigingsplaats

Het vinden van een geschikte bedrijfslocatie weredk aangeduid als een vraagstuk van de optimale
vestigingsplaats. In zijn artikel ‘De optimale vgsigsplaats van een onderneming’ stelt Klaassen,
onderzoeker bij het Nederlands Economisch Institdat dit vraagstuk of probleem in de literatuur
vooral vanuit bedrijfseconomisch oogpunt wordt betedd’®* Het gaat dan om de geografische
situatie, de aanwezigheid van concurrenten, tratispgien en grondstofkosten. Klaassen pleit voor
beschouwingen op micro-economisch niveau omdatnaegten en overwegingen van algemeen
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economische aard nauwelijks een rol spelen bijduttiekeuzeproces. In zijn artikel heeft Klaassen
wel oog voor individuele beslissingen maar schérjkhauwelijks aandacht aan culturele en sociale
factoren. In zijn conclusie stelt hij echter datjolegste ontwikkeling is dat het vraagstuk van ds-v
tigingsplaats ook vanuit meer algemenere en see@aiomische overwegingen wordt bekek&n.

Transportkosten

In de klassieke theorie zoals in de locatiethewder de industrie van Weber uit 1909 wordt een
vestigingsplaats puur bedrijfseconomisch gekozetmags van het concept van kostenminimalisatie
waarbij de nadruk ligt op de optimale locatie vbet transport®® De optimale vestigingsplaats is het
punt waar de totale kosten voor grondstoffen, drbei de afzetmarkt voor het product een minimum
bereiken®’ Dit concept was zeer bruikbaar in de tijden daindestriéle processen de motoren van de
economie waren. Tegenwoordig is die plaats ovemgemodoor de dienstverlening en spelen tran-
sportkosten van grondstoffen nauwelijks nog een Tohnsportkosten zijn steeds lager geworden,
terwijl door niet met transport verbandhoudendédisn een steeds grotere invioed wordt uitgeoefend
op het locatiekeuzeprocE. De beschikbaarheid van geschikte arbeidskrachpereem bepaalde
locatie is daar een voorbeeld van.

Doordat bedrijveriootloosezijn geworden, treden er slechts geringe versshitlp in de kostprijs bij

de verschillende vestigingsplaatséh Klaassen haalt Friedman aan voor het volgendetcifat
Friedman al in 1964 uitsprak over het afnemen vanlatatiegebondenheid van bedrijvefihe
national market is becoming increasingly accessifstam all potential locations and external
economies can be obtained on practically the sacatesn all of the larger metropolitan areas®
Ook tegenwoordig is dit citaat nog steeds van kraghast grote metropoolgebieden kunnen echter
ook opkomende informatiecentra worden genoemd emeisbelangrijk te beseffen dat specifieke
informatie en kennis nog wel gebonden is aan sp&eifplaatsen. Human capital heeft daarom sterk
aan belang gewonnen als locatiefactor in het lekatizeproces. Een kleine onderneming vestigt zich
tegenwoordig daar waar hij zowel gekwalificeerdspaeel kan aantrekken als een goede klantenkring
kan opbouwen voor de afname van de diensten.

Grote steden

De rol van metropoolgebieden en grote steden disnaje vestigingsplaats kan worden verklaard
doordat grote steden meer voordelen bieden vo@aKelijke dienstverlening dan kleine steden. De
zakelijke dienstverlening is sterk afhankelijk vafrastructuur en menselijke arbeid. Een grotead st
biedt daarvoor een ruimere en meer gedifferenteeantbeidsmarkt dan een kleinere stad en biedt
daarnaast de kans om werknemers aan te trekkeyesiiecialiseerd zijn op een bepaald gebied of het
talent hebben om zich in een bijzondere speciaisatverdiepen. Deze voordelen die een grote stad
biedt, worden agglomeratievoordelen genoéthd.

In aanvulling op dit punt concludeert Klaassen klaine bedrijven in veel gevallen in steden alles
vinden wat zij nodig hebben. Bij een geisoleerdgitig zou dit veel minder het geval zijn en zou het
moeilijk zijn om voor alle behoeften een oplossitegy vinden. Kleine bedrijven zijn dus zeer
afhankelijk van de door de steden aangeboden tnisur en voorzieningen. De complicerende
factor bij het huidige keuzeproces is dat de ‘ktedli van de arbeidskrachten en de bereidwilligheid
van de klanten niet overal gelijk is. Klaassen taaheert dat er altijd verschillen zullen zijn ert dat
dezelg/zerschillen zijn die bijdragen aan de voorkdier een ondernemer voor een bepaald gebied
heeft.
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Theorie versus praktijk

De door Van Noort en Reijmer aangehaalde locatiegstheorie lijkt een betere optie te zijn om het
locatiekeuzeproces inzichtelijk te makéh.Deze theorie legt de nadruk op het gedrag van de
ondernemer en zijn beslissingen en wordt gebasaerdraktijksituaties. De theorie is gestoeld op
concepten zoals ruimtelijke waarneming, subjectieserstellingen in het hoofd van mensen en op
imago’s. De ruimtelijke waarneming vormt de basisavop beoordelingen over of waardetoe-
schrijvingen aan potentiéle bedrijfslocaties worgemaakt. Het gaat in deze theorie dus om de rol
van associaties die een ondernemer heeft bij epaaloe locatie. Het is onmogelijk voor een
ondernemer om alle benodigde kennis en informaiée de locatie te hebben. Ook is het moeilijk om
de beschikbare informatie op de juiste manier terfmeteren. De gedragsanalyse houdt zich daarom
bezig met de vraag naar de mate waarin een bepbmldiée tegemoetkomt aan de eisen van de
ondernemer. Kern van deze theorie is dat bij hststellen van de meest geschikte locatie het beeld
dat de ondernemer van de locaties heeft een bglengol speelt. Ook bij deze theorie geldt dat
locatietheorieén een indicatie zijn van het loggdrag en dat het geen exacte weergave vormt van de
vaak grillige praktijk.

In de theorie wordt de bedrijfsomgeving als statidmeschouwd. In werkelijkheid vinden er
voortdurend veranderingen plaats en hebben ooklifkoaeetbare factoren zoals tijd, technologische
ontwikkelingen en groei in verschillende bedrijidtan invioed op het locatiekeuzeprot¥sSoms
heeft een bedrijf de mogelijkheid om het productiem als dat niet aan haar eisen voldoet aan te
passen of kan het de tekortkomingen van het praghitieu compenseren. Vaak ook hebben externe
factoren invlioed op de bedrijfsomgeving en kanbeadrijf zich daar alleen aan aanpassen maar er zelf
geen invioed op uit oefenen. De vestiging van neewndernemingen kan een vestigingsplaats voor
bedrijven in dezelfde bedrijfstak bijvoorbeeld aakkelijker makert?® De positie van een onderne-
ming kan daardoor verbeteren zonder dat zij zéf veranderd heeft binnen haar onderneming. Het
recept voor de optimale vestigingsplaats evenalbcitiekeuze van SMEs bestaat niet. De locatie-
keuze van een onderneming hangt immers af van @ebioatie van een groot aantal beinvioedbare
en onbeinvioedbare factoréh.

3.4 Vestigingsgedrag van kleine culturele ondernegeni

Als laatste punt zal in dit hoofdstuk nu het vastiggedrag van kleine culturele ondernemingen
worden bekeken. Waar vestigen zij zich en welkatieéactoren spelen in hun locatiekeuzeproces een
rol?

Creatief personeel en ondernemers die een kleinmiddlelgrote culturele onderneming opzetten
zoeken niet alleen naar werkgelegenheid, een geeskben investeringskapitaal, maar ook naar een
creatief milieu om hun onderneming in te vestigeen milieu dat hen plezier, enthousiasme en
netwerkmogelijkheden met andere creatieve menssit’8f Naast een creatief milieu zijn culturele
ondernemingen tegelijkertijd ook op zoek naar egrovatief milieu, een omgeving waar een sociale
structuur is gebaseerd op een gezamenlijke cuénutoelstellingen om nieuwe kennis, processen en
producten te verwerverf Volgens de analyses van Scott zijn de branchesleatulturele industrie
daarom sterk stedelijk georiénteerd. Mensen diekzeem zijn in deze branches, vertonen ook
specifieke tijd-ruimte patronen die moeilijk buiteen stedelijke omgeving zijn te realiseren. Meer
dan een kwart van de werkgelegenheid in deze beanishin Nederland daarom te vinden in de vier
grote steden: Amsterdam, Rotterdam, Den Haag eechitr Binnen deze vier steden is Amsterdam
dominant. Zij kan worden gezien als de cultureleftistad van Nederlarid®

In zijn artikel ‘De stad, de cultuur en het geldenEeerste cijfermatige exercitie roncultural
industries in Nederland’ haalt Kloosterman, economisch geaafirtwee recente scripties aan om het
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vestigingsgedrag van de Nederlandse creatieverdecsahetsen. Uit onderzoek van Sanders blijkt dat
de Nederlandse modeontwerpers ingebed zijn in etrvan relaties met andareltural industries®
Fotografie en grafisch ontwerp spelen namelijk leglangrijke rol bij het succes van modeontwerpers.
Kloosterman haalt het onderzoek van Kleijbeukerr ragtelevisiebranche aan om het belang van
Amsterdam als vestigingsplaats te onderstréleaar zitten constateert zij de belangrijke mensen.
De stad heeft bovendien de uitstraling voor hetkeserin de culturele sector en door de ruimtelijke
nabijheid kom je makkelijk mensen tegen. Uit Kl@sstan's eigen onderzoek blijkt dat in Rotterdam
echter meer internationaal vermaarde architecteaogr zijn gevestigd zoals OMA van Rem
Koolhaas, MRDV en West 8. Rotterdam overtreft me®® banen op het gebied van architectuur
Amsterdam die op dit gebied 4400 banen@lt.

In het eerder aangehaalde onderz@ekierdamse ruimtkomt in interviews het vestigingsgedrag van
kleine culturele ondernemingen in Rotterdam aammie?’® Bouma van de Stichting Kunst Acco-
modatie Rotterdam stelt dat er een periode is gevele er veel kunstenaars naar Rotterdam trokken
en dat de stad daar ook van heeft geprofiteerdr Destadsvernieuwing wordt het steeds moeilijker
om een ruimte te vinden. Daardoor zijn de eerst@egagen volgens hem al zichtbaar van
ondernemingen die voor Antwerpen kiezen. Antwerfgemnaar zijn mening net zo'n rare stad als
Rotterdam 20 jaar geleden wd$Steden die groeien van een chaos naar een stastroatiur, lijken
dus creatieve mensen te verliezen. Van der Plugmde Rotterdamse Kunststichting sluit in die zin
in hetzelfde rapport mooi aan op Bouma. In zijnroge Amsterdam nog steeds de cultuurstad van
Nederland, maar is het tegelijkertijd ook de stad de grote instituten. Daardoor is er weinig reimt
voor vernieuwende initiatieven stelt hij. Rotterdageft volgens hem die ruimte nog wel omdat daar
de institutionalisering nog niet volledig heeftatisgevondef’

Lokale cultuur

In zijn artikel ‘Beyond ad hocery: Defining Creaiundustries’ haalt Flew, professor media en
communicatie, de cultuurbeleidkundige Landry aanrumjn uitleg van de factoren die belangrijk zijn
voor een creatief milieu en de ontwikkeling vanatiéteit in steden. Landry stelt dat het gaat @n e
combinatie van harde en zachte infrastructuur. ©hdede infrastructuur worden de gebouwen en
instituten verstaan die samen een stad vorm g&aaite infrastructuur wordt door hem gedefinieerd
als ‘het systeem van associatieve structuren emlsooetwerken, verbindingen en menselijke
interacties die ten grondslag liggen aan de strgamideeén tussen individuen en instituties en die
deze stroom ook bevorderefl® Flew constateert vervolgens dat het concept vazadéte infra-
structuur een geheugensteuntje is voor het feitndawerken nooit alleen technologisch of clusters
alleen institutioneel en economisch zijn. Beidgn een vorm van sociale interactie tussen orgamisat
en samenleving. Zij zijn meer verbonden met meresemplaatsen dan met een virtuele wereld. Het
concept van de zachte infrastructuur is ook eefemp®&an het belang dat er wordt gehecht aan
creativiteit en dan niet alleen in de vorm van okkelingen van nieuwe producten, diensten en
gebruik van ICT maar ook in de vorm van de ontwikigevan dynamiek in een stad of regfd.

Scott geeft een hele andere invulling aan de zawefrestructuur dan Landry en Flew doen. Scotttheef
niet zozeer interesse in de sociale interactieetussensen die zorgt voor een creatieve sfeer, maar
kijkt meer naar hoe een imago of een gevoel dieasttkunnen zijn voor de markt en een
onderneming. Hij stelt dat plaatsen en cultuur smiakelijk met elkaar verbonden zifi.ledere
plaats is in zijn ogen een samenkomst van nauvediegltussen mensen en cultuur is een fenomeen
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dat intens verbonden is met lokale kenmerken. & gevallen werkt het imago van de betrokken stad
door in het product. Mode uit Parijs, films uit Ldsgeles: de stad van herkomst is een label,
constateert ook Kloostermdl.Hiermee kan de ene plaats of dat ene productaziderscheiden van
anderen. In de culturele industrie is de verbindireg de lokale cultuur dus van groot belang vanwege
de intensiteit en het unieke van de relatie tuskeaulturele invioeden van een bepaalde plaateen d
kwaliteit en het karakter van het eindproduct. lisGacultuur en economie beinvlioeden elkaar. Hun
samenspel creéert nieuwe vormen en mogelijkhederuidhg van de culturele economie in een
stad”* ledere stad heeft zijn eigen culturele karakter kBuze van een culturele ondernemer voor een
bepaalde stad wordt daarom bepaald door de raderiaflie de cultuur van de stad heeft met zijn
persoonlijke visie en culturele activiteit.

Veel culturele productie vindt plaats in een unidékale culturele gemeenschap. Plaatsgebonden
culturele milieus zijn niet de productieplaatsen ealtuur in strikte zin stelt Scott maar actieeatta

van sociale reproductie waarin cruciale cultureardigheden in stand worden gehouden en waar zij
circuleren. Lokale culturele milieus zijn ook matgre voor talentvolle individuen die naar deze
culturele milieus trekken om een baan te zoekemi@m te ontplooien. Deze talentvolle individuen
houden op hun beurt het lokale culturele milievigemd®** De collectieve sfeer van artistieke expe-
rimenten en innovatie, een zachte locatiefactormvovoor culturele ondernemers kortom een
belangrijke factor in het locatiekeuzeproces.

Concentratie

Niet alleen een artistiek klimaat maar ook een eaofratie van een bepaalde kunstdiscipline in een
bepaalde stadswijk kan een factor zijn in het iekauzeproces. In zijn bodkhe cultural economy of
cities gebruikt Scott de steden Parijs en Los Angelesadgs voor zijn theorieén over de geografie
van betekenisproducerende industrieén. Bij Paoijgentreert hij zich daarbij op de filmindustriat U
onderzoek blijkt dat filmproductiemaatschappijen fémagenten vooral geconcentreerd zijn in het
achtste arrondissemeit.Dit heeft alles te maken met het transactierijeakter van de filmindustrie
waarbij een film door een grote groep verschillentensen tot stand wordt gebracht. Filmstudio’s
zijn daarentegen meer in de periferie van de sea@gigd. Bij het kiezen van een locatie hiervoor
wordt minder gelet op de mogelijkheden voor hetndgan transacties en meer op financiéle en
omgevingsfactorefi:?

Parijs is het centrum van een bijzondere conceeatran artistieke, literaire en muzikale mogelijk-
heden. Uit een onderzoek van Menger uit 1993 hiletk75,5% van alle Franse creatieve kunstenaars
en 70% van alle individuen die zich met de podiunsten bezig houden zich in Parijs bevonttén.
Parijs omvat ook sterke netwerken van theaterscertgebouwen, galeries, musea, architectuur-
monumenten en andere collectieve terreinen vantéomsumptie die helpen bij de waardering en de
betrokkenheid bij kunst. Deze kenmerken maken $adnen met een lange traditie van esthetische
en intellectuele prestaties tot een leidende gpadeyeldniveau op het gebied van kunst en cultitr.
wordt versterkt door de kruisbestuivingen die erapdvinden tussen de verschillende disciplines die
de stad herbergt?

De keuze voor Parijs als locatie voor een filmnma®ppij (en andere culturele ondernemingen) kan
worden uitgelegd aan de hand van drie met elkagvanel houdende voordelen. Ten eerste zorgt
Parijs voor een constante stroom bruisende cuétuibulsen. Daarnaast is er een groot aantal
geschikte en gekwalificeerde werknemers te vindenslotte zorgt het ook voor een discriminerende
thuismarkt™® Parijs geeft een onderneming namelijk een imagarmee het kan concurreren met
ondernemingen van buiten Parijs.
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Bij Scott's case over Los Angeles staat de multisnéttustrie centraal. Hij constateert dat deze
sector zich daar heeft ontwikkeld omdat de film-cemputerindustrie waar deze nieuwe sector op is
gebaseerd beide al waren geconcentreerd in diegeBlementen van Sillicon Valley werden gebruikt
voor de computertechnologie en programmakennislyttobd werd aangeboord voor haar capaci-
teiten voor de presentatie van visueel en verbaaémaal in dramatische en fantasierijke vorrfén.
De multimedia-industrie in Californié heeft zichoroamelijk geconcentreerd in twee metropool-
gebieden: Bay Area en Zuid-Californié. Binnen dembieden zijn de producenten gevestigd in
verschillende subclusters vanwege de lokale exteffeeten die worden verkregen uit het clusteren
van ondernemingeft®

In het vorige hoofdstuk kwam naar voren dat eerstetuvooral voordelen oplevert doordat
gelijksoortige bedrijven dicht bij elkaar zijn getigd en zij zo opdrachten, informatie en kapitaal
kunnen uitwisselen en samen meer kunnen bereikeniatier voor zich. Zuid-Californié heeft
aanzienlijk meer werknemers in de filmindustrie dday Area. Dit heeft alles te maken met de
nabijheid van Hollywood. Zuid-Californié is daarsta&en internationaal dominante factor op het
gebied van gecommercialiseerde entertainmentpredfiétBay Area is daarentegen meer gespeciali-
seerd in technologisch intensieve productievormeheen grote nadruk op programmaontwikkeling,
programmeermogelijkheden en in multimediaproduetesr commerciéle en bedrijfstoepassing@n.
Ondernemingen kiezen voor vestiging in de ene adriere regio en verhuizen bij uitbreiding louter
naar een andere locatie binnen die regio. Dit fes@mnwordt aangeduid als insluiting. Door onderdeel
te worden van een cluster, kun je profiteren vamatedelen waaronder de onderlinge solidariteit. Bi
verhuizing binnen een cluster kan de relatie meees bedrijven behouden blijven. Wanneer er een
verhuizing plaatsvindt naar een nieuw cluster, nevegerst tijd en geld worden geinvesteerd in het
opbouwen van nieuwe relaties voordat het bedrijffnagal kan profiteren van zijn vestiging in een
cluster. De keuze om in het huidige cluster tevelij is daarom aantrekkelijker.

Collectieve mystiek

Parijs is hierboven omschreven als een leidendk iahet gebied van kunst en cultuur waarbij het
dan vooral gaat om traditionele, ‘hoge’ kunsters Bmgeles staat bekend om zijn rol als leider dp he
gebied van de populaire cultuur. Los Angeles waldbr Scott daarom omschreven &gy of
Dreams*!

In Los Angeles is er een continu stroom van createn innovatieve energieén die voortkomen uit
alle activiteiten die er plaatsvinden. Deze ené&mieorgen voor het behoud van de regionale
economie en voor het vervullen van de rol als é&b&m de bronnen van de cultuur van het globale
kapitalisme?®? De associatie van Los Angeles met op ambacht gelies designintensieve en enter-
tainment industrieén en sectoren trekt mensen #ropml dit gebied iets willen bereikéf. Los
Angeles is één van die steden die continu wordkemet als een stad met een onderscheidende
culturele allure en mystiek. Het is een allure idigebaseerd op een relatief stabiele achtergrand v
zonneschijn, surfen en boulevards met palmbomergesald met een steeds veranderende groep van
op de voorgrond tredende mediapersoonlijkhedemstérren, popzangers, trends, moddifestyle

De producten die in Los Angeles worden geproduceendrnamelijk films en tv-programma’s,
helpen mee deze allure te creéren en te verspreigegrde rest van de wereld.

Voor de creatie van een collectieve mystiek heefitiSdrie noodzakelijke condities opgesteld. De
producten die in het cluster of de stad wordenamyreerd, moeten een hoge kwaliteit hebben en zeer
divers zijn waarbij de producenten de capacite#titten om zich steeds aan te passen aan andere
trends. Ook een extreem innovatief karakter datiiviaregepast op alle bedrijfsactiviteiten is voen e
producent onmisbaar. Als laatste moeten de prodygtefiteren van de elementen van een sterke
collectieve reputatie die gebaseerd is op de \ag8glaats. Consumenten hechten namelijk meer
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waarde aan een product als zij bepaalde unieke dwam kunnen toeschrijven aan de plaats waar het
wordt geproduceertt” Voor kleine culturele ondernemers is het daarombelang bij de keuze van
een vestigingsplaats dat deze beschikt over bepaptdductiefaciliteiten en kennis, over een
verzameling commerciéle culturele associaties eagais en een groep van lokale politieke en quasi-
politieke instituten die codrdinerende dienstenbétten en helpen marktproblemen op te lod&en.
Voor de creatieve industrieén in Los Angeles gdhlt bijna alle industrieén gebruik maken van de
lokale look en het lokale gevoel — relaxed, infoem&leurrijk, experimenteel, af en toe fantasie@ggh
vrijetijdsgericht, democratisch en toegankelijk vbet gevoel van de massa — en dat ze veel van hun
succes te danken hebben aan het gebruik van dealiekien in zowel originele als nostalgische
vorm??® De kracht van kleine culturele ondernemingendigs naast de flexibiliteit en het veelzijdige
karakter ook in de locatie in de stad waar de amleing is gevestigd en van wiens reputatie en
imago zij kan profiteren.

3.5 Conclusie

Klassieke vestigingsfactoren zoals een gunstiggriggen fysieke infrastructuur spelen tegenwoordig
steeds minder een rol bij het locatiekeuzeproelesnan capitalis nu, zowel in de vorm van goed
opgeleide mensen als in de vorm van informatiebeonen circulatie van informatie, de beslissende
locatiefactor. Niet de hardware van een stad, rdaasoftware emmrgware die een stad bezit trekken
nieuwe ondernemingen aan of zorgen ervoor dat igdesondernemingen daar gevestigd blijven. Bij
het locatiekeuzeproces spelen factoren zoals efialer milieu, een ontwikkelde kennisinfrastructuur
en hoogwaardige en culturele voorzieningen daar@eds meer een rol. Dit zijn factoren die een
gemeente indirect kan beinvioeden. Directe gemikntocatiefactoren spelen nauwelijks een rol.

Bij kleine ondernemingen is de locatiekeuze vaak leetetermijnbeslissing die wordt overschaduwd
door andere organisatorische beslissingen. Meesiadt er daardoor rekening gehouden met een
beperkt aantal en vooral harde, rationele locatiefan. Het merendeel van de startende ondernemers
kiest voor vestiging in de eigen woonplaats. Ineaadyevallen zijn persoonlijke gebondenheid van de
ondernemer met de gemeente en bereikbaarheid degbigtste locatiefactoren. In de dienstverle-
nende sector wordt door kleine ondernemingen wialnigegehecht aan imago en andere immateriéle
locatiefactoren. Dit heeft te maken met de klantipheid en de sfeertoevoegingen die in deze sector
van groot belang zijn. Kleine culturele onderneremdpechten tenslotte veel waarde aan een creatief
en innovatief milieu waarin zij makkelijk kunnennsanwerken met nabijgelegen ondernemingen en
waar een collectieve sfeer van artistieke experiemeen innovatie heerst. Dit komt tot uiting in de
belangrijke rol die de zachte locatiefactor imaga® collectieve mystiek van een stad of stadsieel
het locatiekeuzeproces speelt. De keuze van eémr&el ondernemer voor een bepaalde stad wordt
dus vooral bepaald door de raakvlakken die de wultan de stad heeft met zijn persoonlijke visie en
culturele activiteit en minder door harde en ratlerocatiefactoren.

In het algemeen kan geconcludeerd worden dat dsiddeuze afhangt van het karakter van de
bedrijfsactiviteit, de grootte van de ondernemingoé het gaat om een starter of een verhuizer. Het
afwegen van alternatieven is geen statische bsleglissing maar kent zijn eigen dynamiek en is
afhankelijk van een groot aantal trends en achtedfactoren. Het recept voor de optimale
vestigingsplaats evenals dé locatiekeuze van SMEméat daarom niet.
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Theoretisch intermezzo

De inzichten uit de theorie over creatieve indesini kleine culturele ondernemingen, creatieve
steden en het locatiekeuzeproces van kleine onaémgen zijn in de voorgaande hoofdstukken
beschreven. In de nu volgende hoofdstukken zal eoletkeken of wat de theorie schrijft over kleine
en kleine culturele ondernemingen ook geldt voeind culturele ondernemingen in Amsterdam en
Rotterdam. Om de theorie te kunnen toetsen aarudgis in deze twee steden zijn zeven hypothesen
opgesteld. In dit theoretische intermezzo wordggepresenteerd en toegelicht.

In de creatieve industrieén is het innovatieve elgnde basis van het product. In hoofdstuk éémr is d
bedrijfsstijl in de creatieve industrie daarom ohtswen als adhocratisch. Het product dat culturele
ondernemingen maken is ook gebaseerd op imagoeen. sTulturele ondernemers nemen daarom
eerder beslissingen op basis van intuitie, cukueelof creatieve overwegingen ldastyledan dat zij
uitgaan van een bedrijfsstrategie.

Kleine culturele ondernemers zijn altijd op zoelkamaen creatief en innovatief milieu om zich te
vestigen. Uit de voorgaande hoofdstukken bleek bdvem dat het contact met gelijkgestemden
binnen de creatieve industrieén belangrijk is onutagtiviteit alleen ontstaat vanuit inspiratie en
ideeén. Tenslotte blijkt uit eerdere onderzoekdreda veranderend maar samenhangend cultureel en
creatief netwerk een krachtige aantrekkingsfactduijihet kiezen van een locatie. Kortom cultueste
sociale aspecten spelen volgens de theorie eengretr rol in deze industrieén. Omdat zelfs de
bedrijfsstijl a-rationeel kan worden genoemd en wege eerdere onderzoeksresultaten, is de
verwachting dat ook het locatiekeuzeproces worgdabkl door culturele en sociale factoren.

Van Noort en Reijmer maken bij het locatiekeuzepsoonderscheid tussen harde en zachte
locatiefactoren. Harde locatiefactoren worden dben aangeduid als rationele factoren zoals de
locatieprijs, de bereikbaarheid en locatiegrooZachte locatiefactoren reflecteren het imago en
charismatische effect van een locatie. Dat zijn fdwsoren die een emotionele lading hebben en die
niet onderbouwd kunnen worden met rationele argtemerDe hier bovengenoemde culturele en
sociale factoren vallen onder de zachte locatiefaot De eerste hypothese luidt daarom:

» Bij de locatiekeuze van kleine culturele ondernegamdie zich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen, spelen zachte locatiefactoren een grodédan harde locatiefactoren.

Oude fabriekspanden en verlaten haven- en indgsbieden trekken de aandacht van kunstenaars en
kleine culturele ondernemers. In deze panden eredgt wordt inspiratie gevonden en is nog niet
alles gepland waardoor nieuwe ontwikkelingen eemsHKaijgen. Deze gebieden zijn in hoofdstuk
twee omschreven als de broedplaatsen voor de eveatidustrie. In dit hoofdstuk kwam ook naar
voren dat vooral starters en kleine culturele oneleringen in de creatieve sector op zoek zijn naar
goedkope ruimte en ruimte waar ze zich kunnen dklen en ontplooien. Mark Banks concludeerde
daarom dat de creatieve industrieén zich in en r@tdstadscentrum bevinden. De#tyfringe vormt

het overgangsgebied tussen het stadscentrum estdean de stad waar zij profiteren van de centrale
ligging zonder dat zij de hoge huren betalen dieenhstadscentrum worden gevraagd. Op basis van de
theorie over broedplaatsen enditgfringe luidt de tweede hypothese:

» Kleine culturele ondernemingen die zich in Amstends Rotterdam vestigen, kiezen relatief
vaker voor vestiging in gebieden die grenzen aastaescentrum dan voor vestiging in het
stadscentrum zelf.

Hierboven is aangegeven dat starters en kleineireldt ondernemingen vooral op zoek gaan naar
goedkope ruimten. In de paragraaf over de lokalaumle industrie in het eerste hoofdstuk kwam
daarnaast naar voren dat er een gebrek is aamphsyggrkenning van de rol die culturele bedrijfes
lokaal niveau spelen. Als gevolg hiervan wordt Hetlokale culturele industrie behoorlijk lastig
gemaakt om een plek te verwerven in een stad. Geeredouden zich liever afzijdig van culturele
ondernemingen want met cultuur geld verdienen khugor hen nog steeds als vlioeken in de kerk. Zij
houden zich liever bezig met de gesubsidieerdetknssctor. De Kamers van Koophandel zien de
zorg voor de lokale culturele industrie daarenteglereen taak voor de gesubsidieerde sector. Kleine
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culturele ondernemingen kunnen echter moeilijk $t@engskapitaal verkrijgen en kunnen niet
opboksen tegen grote commerciéle ondernemingenrgacpontwikkelaars die de onroerendgoed-
markt steeds meer bepalen. Zonder steun van dbeegtién de vorm van het verschaffen van culturele
startleningen en goedkope atelier- of werkruimtes leen kleine culturele ondernemer daarom
moeilijk een onderneming beginnen en een bedriétie vinden. De derde hypothese is daarom:

» De mate waarin de gemeenten Amsterdam en Rotted#anestiging van kleine culturele
ondernemingen stimuleren is een essentiéle factohet locatiekeuzeproces van kleine
culturele ondernemingen die zich in Amsterdam aftétdam vestigen.

Als deze hypothese daadwerkelijk opgaat dan kaeerbelangrijk verschil tussen het locatiekeuze-
proces van kleine ondernemingen en kleine cultucgldernemingen worden geconstateerd. Uit
onderzoek van het EIM is namelijk gebleken datNederlandse midden- en kleinbedrijf zich bij hun
locatiekeuze nauwelijks laat leiden door de inbrgag de gemeente op het gebied van vestigings-
premies en promotie.

Doordat de meeste kleine culturele ondernemingeichgezijn op één specifieke culturele activiteit
zijn zij vaak van anderen afhankelijk voor het progren van een eindproduct. In de theorie wordt
zelfs gesteld dat veel creatieve organisaties @ijgebouwd als tijdelijke samenwerkingsverbanden
voor specifieke projecten tussen individuen enndeiulturele ondernemingen. Het ontwikkelen van
actieve netwerken en nauwe samenwerking wordt afsnkrkend beschouwd voor de creatieve
sector. Cross-overs tussen verschillende kunspdiises zijn aan de orde van de dag en zorgen voor
culturele vernieuwing. Voor cross-overs is de ra®g van andere culturele ondernemers heel
belangrijk. Ook voor het verlagen van transactiekoshet uitwisselen van informatie, het delen van
productiefaciliteiten en voor synergetische effedte de nabijheid van andere creatieve ondernemin-
gen cruciaal. Kortom hypothese vier luidt:

= De nabijheid van andere creatieve ondernemingezeris belangrijke factor in het locatie-
keuzeproces van kleine culturele ondernemers dieigiAmsterdam of Rotterdam vestigen.

Op deze hypothese sluit de magneetfunctie van teehasan. Wanneer er in een bepaalde stad een
aantal mensen hun culturele onderneming daar opaet,trekt dat vaak andere mensen aan. De
"pioniers” verkennen de mogelijkheden in de stdd.z succes boeken, dan overwegen ook andere
potentiéle culturele ondernemers om zich in deaé & vestigen. Het succes van de pioniers trekt du
andere culturele ondernemingen aan. Het aantaireldt ondernemingen in de stad groeit daardoor
snel waardoor de stad aan belang wint als creastawken aantrekkelijke vestigingsplaats. Dit tagkt
haar beurt ook weer nieuwe culturele ondernemirggen Uit de bevindingen van Scott en de door
Kloosterman aangehaalde scripties blijkt zelfsdiavaak verband houdt met een specifieke creatieve
sector. Bepaalde steden staan immers bekend omnderdratie van een bepaalde kunstdiscipline en
trekken daarom starters in deze discipline aangBiyone ondernemingen heeft de magneetfunctie
betrekking op het feit dat het succes aangeeftedaen goede afzetmarkt is: er kan veel worden
verkocht. Bij culturele ondernemingen dient het gjige productieklimaat als magneet. De vijfde
hypothese is daarom:

= De groei van een specifieke creatieve sector int&rdam of Rotterdam hangt samen met het
aantal creatieve ondernemingen dat al in AmsterafaRotterdam op dat gebied gevestigd is.

Wanneer in de theorie wordt gesproken over de maaie werken en de bedrijfscultuur van culturele
ondernemingen dan vallen er een paar dingen opideenen een innovatief element vormen samen
de basis van een product in de creatieve industriB& producten die de creatieve industrieén
produceren zijn daarnaast vaak verbonden met wjdjelifestyle en recreatie. Culturele producenten
gebruiken daarom het sociale milieu om het creatiproces heen als een mogelijkheid om hun
gedachten en ideeén op te frissen. Ook na hun iygebkijven zij letten op hun omgeving om zo als
eerste een nieuwe trend te signaleren. Volgens Hetkvindt creativiteit daarom daar plaats waar e
beweging is op economische en cultureel gebiedr gade aantallen nieuwe en jonge inwoners zijn
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en waar verschillende invioeden samen mixen totréeawe bevolking en samenleving. Daar zijn
immers prikkels omdat er iets aan de gang is. Qmeingen vestigen zich alleen in die steden waar
informatie wordt uitgewisseld en gedeeld en waauwe trends zich ontwikkelen. De keuze van een
kleine culturele ondernemer voor een bepaaldewstadt tenslotte bepaald door de raakvlakken die
de cultuur van de stad heeft met zijn persoonlhjigge en culturele activiteit. Het ontwikkelen van
ideeén, een bepaalde kenniscultuur en een innbkétieat kunnen allemaal geschaard worden onder
de termhuman capitalDe zesde hypothese luidt daarom

» Het human capitaldat Amsterdam en Rotterdam in de vorm van idesédiale interactie,
innovatie en creatieve mogelijkheden bezitten, dsbdslissende factor in het locatiekeuze-
proces van kleine culturele ondernemingen die iridhmsterdam of Rotterdam vestigen.

Mensen die werken in de creatieve industrie wordehgens Bilton gekenmerkt door een
kameleonachtig karakter. In het grote aantal zeifligen en tijdelijke samenwerkingsverbanden komt
dit tot uitdrukking. Flexibiliteit en mobiliteit jm hiermee verbonden en zijn heel belangrijk bij he
werk in de culturele sector. In een Brits onderzketim naar voren dat 39% van de ondernemers in
de ontwerp- en ambachtsector in zijn of haar eigeis werkt. Dit kan mogelijk verklaard worden
doordat creatieve mensen eigenfijlotloosezijn; ze werken op veel verschillende plaatseeliggen

zijn dus niet aan een vaste locatie gebonden. igen bedrijfsruimte is vaak niet nodig, alleen rtem
voor een computer en toebehoren is belangrijk. ¥e¢hinlijk is dat de reden dat veel van deze
ondernemers vanuit hun eigen huis werken. Uit aradde naar de locatiekeuze van het MKB blijkt
daarnaast dat tweederde van de startende ondemeitkervestigt in zijn of haar eigen woonplaats
vanwege de persoonlijke gebondenheid. De vestiglagtskeuze vormt bovendien bij veel startende
ondernemers nauwelijks een punt van discussie @rweging omdat de locatiekeuze wordt
overschaduwd door andere belangrijke zaken bippstarten van een bedrijf. Op grond hiervan luidt
de zevende hypothese daarom:

» De locatiekeuze wordt door kleine culturele onderels die zich vestigen in Amsterdam of

Rotterdam als tamelijk onbelangrijk beschouwd exosr een groot gedeelte van die groep
niet relevant.
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Hoofdstuk 4 Onderzoeksaanpak

Het theoretisch intermezzo heeft de aanzet voooheerzoek gegeven. In dit hoofdstuk zal de opzet
van het onderzoek worden besproken. Aan bod koneeopérationalisatie van de hypothesen, de
keuze voor het onderzoeksgebied, de onderzoekstEmhde tijdsafbakeningen, de opsplitsing van
het onderzoek in twee deelonderzoeken, de datawelizey en de data-analyse.

4.1 Het onderzoek

In het onderzoek ligt de nadruk op de vraag wetkatiefactoren bepalend zijn bij de keuze van een
kleine culturele ondernemer voor vestiging in eepdald stadsgebied in Amsterdam of Rotterdam.
Daarnaast zal worden gekeken welke waarde dezgfjgsdhechten aan de locatiekeuze en aan hun
vestigingsplaats. Omdat er over het locatiekeuzgsovan kleine culturele ondernemingen in
Nederland nauwelijks iets bekend is, zal het ormkzn hoofdzaak beschrijvend zijn. Op basis van
de bestudeerde literatuur en onderzoeken over chidgeuze van kleine ondernemingen en de
kenmerken van kleine culturele ondernemingen zijmet theoretisch intermezzo zeven hypothesen
opgesteld. Deze zullen door het onderzoek getoetstien aan de praktijk in Amsterdam en
Rotterdam. Het onderzoek heeft dus ook een toetsaradkter. De zeven hypothesen staan hieronder
nog even op een rijtje gezet:

= Bij de locatiekeuze van kleine culturele ondernegaindie zich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen, spelen zachte locatiefactoren een grodédan harde locatiefactoren.

= Kleine culturele ondernemingen die zich in Amstendat Rotterdam vestigen, kiezen relatief
vaker voor vestiging in gebieden die grenzen adrstaglscentrum dan voor vestiging in het
stadscentrum zelf.

» De mate waarin de gemeenten Amsterdam en Rotted#anestiging van kleine culturele
ondernemingen stimuleren is een essentiéle factoheit locatiekeuzeproces van kleine
culturele ondernemers die zich in Amsterdam of &d#am vestigen.

= De nabijheid van andere creatieve ondernemingerees belangrijke factor in het
locatiekeuzeproces van kleine culturele ondernerderszich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen.

» De groei van een specifieke creatieve sector intrdam of Rotterdam hangt samen met het
aantal creatieve ondernemingen dat al in AmsterafaRotterdam op dat gebied gevestigd is.

= Het human capitaldat Amsterdam en Rotterdam in de vorm van idesé@ciale interactie,
innovatie en creatieve mogelijkheden bezitten, dsbdslissende factor in het locatiekeuze-
proces van kleine culturele ondernemingen die imidhkmsterdam of Rotterdam vestigen.

» De locatiekeuze wordt door kleine culturele onderees die zich vestigen in Amsterdam of
Rotterdam als tamelijk onbelangrijk beschouwd exosr een groot gedeelte van die groep
niet relevant.

De hypothesen worden in het onderzoek volgens szl3egeoperationaliseerd.

Schema 3 operationalisatie hypothesen
Hypothese Indicator
Rol harde en zachte locatiefactoren - Locatiekeuze
- Belang harde locatiefactoren
- Belang zachte locatiefactoren
Keuze voor vestiging buiten het stadscentrum - Ideidestigingsplaats
- Keuze voor locatie in de stad




Hypothese Indicator
Essentiéle rol overheidsstimulering - Vestigingsitkhemeente
Subsidies op het gebied van kunst en
cultuur
- Gemeentelik beleid ta.v. -cultureel
ondernemersschap
Nabijheid andere creatieve ondernemingen - Aanweiig
Contact
- Samenwerking
Belang
Rol in locatiekeuzeproces
Verband aantal ondernemingen in creatieve sector en-  Aanwezigheid ondernemingen binnen
groei van deze sector binnen een stad specifieke creatieve sector
- Groei ondernemingen binnen specifieke
creatieve sector
- Rol zeer succesvolle ondernemingen
Human capitakls beslissende factor - Culturele klimaat
Sociale interactie
Positie binnen nationaal en internationaal
netwerk
Innovatie
Locatiekeuze is onbelangrijk of niet relevant - Bjslocatie
Belang locatiekeuze
Rol representativiteit
Belang bereikbaarheid

4.2 Keuze voor het onderzoeksgebied

Er is voor Amsterdam en Rotterdam gekozen omda¢ déeden op allerlei gebieden met elkaar
concurreren. Zo ook op het gebied van kunst emiguliAmsterdam werd lange tijd gezien als de stad
waar culturele vernieuwing plaatsvond en als dé& stear elke zichzelf respecterende culturele

onderneming zich zou moeten vestigen. Rotterdarft deelaatste jaren echter veel beleid gemaakt
voor het aantrekken van audiovisuele producentear mardt ook al lange tijd bevolkt door een groot

aantal architectenbureaus. Er gaan geruchten datrBam tegenwoordig betere kansen biedt voor
startende kleine culturele ondernemingen. Amsterdaon daarentegen haar functie als culturele
broedplaats verloren hebben doordat er weinig betesa ruimte is voor beginnende kunstenaars en
kleine culturele ondernemers. Het is daarom insareisom Amsterdam en Rotterdam te vergelijken
wat betreft het aantal en soort kleine cultureldesnemingen dat zich daar vestigt en de redenen
waarom culturele ondernemingen zich daar vestigen.

4.3 Onderzoekseenheden

De populatie van het onderzoek bestaat uit allen&leulturele ondernemers in Amsterdam en
Rotterdam die zich daar hebben gevestigd in degerran 1 januari 2000 tot 14 oktober 2002. Onder
kleine culturele ondernemers worden onderneminggataan met minder dan tien werknemers die
zich bezig houden met culturele productie. De diéfinvan creatieve industrieén in het Creative
Industries Mapping Document (2001) zal als handWaben voor de aanduiding culturele productie.
Deze luidt als volgt: ‘De collectieve identificatian ondernemingen waarvan hun activiteiten zijn
gebaseerd op individuele creativiteit, kunde earalen die de potentie hebben voor het creéren van
rijkdom en banen door het generen en exploiterenintellectueel eigendoni”” Roberts stelt dat
uitgaande van deze definitie de volgende economisektoren hieronder geschaard kunnen worden:
reclame, architectuur, ambachten, design, modeopérg film, digitale media, muziek, podiumkun-
sten, uitgeverij, televisie en radid. Bij deze afbakening van economische sectoren wontgsea en

227\mww.culture.gov.uk/creative_industries.html
228 RobertsCreative communities — cultural quarter and creatindustries research proje@,
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erfgoed buiten beschouwing gelaten, terwijl ookbeijekenis creéren. Zij zijn vaak inspiratiebroowo
de culturele industrie en hebben een belangrijkioéd op alle culturele activiteiten die in eendsta
georganiseerd worden. Bij dit onderzoek worden @mteve industrieén daarom opgevat als een
breed terrein waar zowel culturele industrie, destensector als de nieuwe bedrijvigheid die het
gevolg is van de digitalisering onder vallen.

Het is ondoenlijk om alle disciplines die onderaieatieve industrieén vallen te onderzoeken. Voor
dit onderzoek is daarom een selectie gemaakt. #aatoiur, reclame, design en podiumkunsten zijn
geselecteerd als de disciplines die in dit ondérzepresentanten zijn voor de creatieve industrieén
Architectuur is geselecteerd omdat deze sector twee rolleritspede stad. Zij is producent van
symbolische waarde maar tegelijkertijd ook prodticesn fysieke goederen zoals gebouwen en
pleinen. Ook de&eclamesector speelt twee rollen. Beide rollen zijn bigelesector echter verbonden
met een symbolische waarde: imago. Naast het cregam imago’s voor anderen, geeft de
aanwezigheid van bekende reclamebureaus de stasbketen creatief en trendy imad®esign is als
categorie opgenomen omdat bij mode meer aan PanjsAntwerpen wordt gedacht en bij
interieurdesign aan Milaan en Londen. De vraaggirsich daarom op waarom sommige ontwerpers
toch kiezen voor Nederland en waarom voor Amsterdbeelfs Rotterdam. Dpodiumkunsten zijn
tenslotte opgenomen omdat zij een traditionele femsector zijn die weinig van doen heeft met
moderne technieken. Het podiumkunstenpubliek maat de theaters worden getrokken. De podium-
kunstenaars zijn als bedrijfie echter meestal mdtet theater gevestigd. Waar letten zij op bij de
locatiekeuze? Op voldoende ruimte voor decors,geede repetitieruimte of een culturele atmosfeer
waardoor zij geprikkeld worden?

In het schema 4 is aangegeven hoe de vier versotidl creatieve disciplines zijn geoperationaliseerd
Bij het operationaliseren van de creatieve disegsikwamen problemen naar voren zoals Scott en
Flew die bij hun beschrijving van het doen van omdek hadden omschreven. Scott stipte in zijn
boek aan dat onderzoek vaak beperkt wordt doofelitetlat onderzoekseenheden alleen beschikbaar
zijn in een vooraf vastgestelde categorisering z@an standaard industriéle classific&ieFlew
constateerde dat het meten van de grootte vanligate sector vaak inadequaat is doordat er alleen
methodes en gegevens beschikbaar zijn voor indlesthiedrijvigheid® De voor dit onderzoek
verzamelde gegevens zijn verzameld uit een bestsgsidem, de Kamer van Koophandel adressen
CD (KvK adressen CD), die is ingedeeld volgens easte standaard: de Bedrijfsindeling van de
Kamer van Koophandel (BIK}! De operationalisatie was daardoor gebonden aapdiing van de
categorieén van de BIK.

In de Bedrijffsindeling van de Kamer van Koophandmvindt zich geen aparte categorie
podiumkunsten. Wel bestaat de categorie beoefer@indgunst. Daar vallen naast de beoefening en de
producenten van podiumkunst ook de beoefening eastdeppende kunsten onder. Voor de creatieve
discipline ‘podiumkunsten’ zijn alleen de eerstedéwelevant. Er is daarom gebruik gemaakt van deze
twee subcategorieén van de BIK. Maar ook dan bebleianog een hele heterogene groep. In de
podiumkunstensector zijn namelijk zowel acteursfilrit- en tv-producties werkzaam als circus- en
variétéartiesten, choreografen en toneelschrifféMéoor de operationalisatie van de discipline design
is gekozen voor beperking van deze disciplinentarieur- en modeontwerp. Voor grafisch ontwerp
en multimedia ontwerp bestonden namelijk geen caiegn en het vinden van een goede categorie
voor meubelontwerp bleek onmogelijk. Bij reclamesigliciet niet gekozen voor de hoofdcategorie
‘reclamebureaus e.d.” maar voor een subcategoridabronder de hoofdcategorie ook overige
reclamediensten vallen zoals standbouw en de \grmprvan etalages. Ook bij architectuur vallen
onder de hoofdcategorie subcategorieén die voorodilerzoek niet relevant zijn. Voor de
operationalisatie van architectuur is dus net zbialeclame gekozen voor een subcategorie.

229 gcott, The cultural economy of citie$74

230 Flew, ‘Beyond ad hocery: Defining Creative Indiestt, 11

231 B|K. Bedrijfsindeling Kamer van Koophan@éVK I&A, 2001)
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Schema 4 operationalisatie creatieve disciplines

Creatieve discipline Operationalisatie m.b.v. BIK

Reclame 74401 Reclame-, reclameontwerp- en -advieabs
Architectuur 742011 Architectenbureaus

Design 748451 Binnenhuisarchitecten en interiewerpers

748452 Modeontwerpers e.d.

samengevoegd onder 74845 Interieur-, modeontweepers
Podiumkunsten 92311 Beoefening van podiumkunst

92312 Producenten van podiumkunst

In het onderzoek wordt ervan uitgegaan dat alleeoremingen die onder de geselecteerde sectoren
vallen creatief zijn. Dat hoeft niet zo te zijn.r@mige ondernemingen kunnen zijdelings onder de
creatieve sector vallen maar wel onder creatiegmsen zijn ingedeeld. Ook niet iedereen die in een
creatieve sector werkt, doet creatief werk. Bijides grotere ondernemingen is er vaak naast de
creatievellingen ook een administrateur, office aggr of boekhouder in dienst. Zij zorgen voor de
zakelijke kanten van de productie maar produceshgeen creatieve goederen. In dit onderzoek
wordt geen rekening gehouden met de grootte enetkkdnis van een onderneming. Alle kleine
culturele ondernemingen wegen even zwaar.

Daarnaast moet er rekening mee worden gehoudeoreltieve beroepen vaak vrije beroepen zijn.
Mensen met een vrij beroep zijn niet verplicht dshzn te schrijven bij de Kamer van Koophandel.
De onderzoekseenheden in dit onderzoek bestaadiaiibndernemingen die bij de Kamer van
Koophandel staan ingeschreven. Het aantal nieugia&klondernemingen per creatieve sector die in
dit onderzoek worden genoemd, zullen dus lagerdajm in werkelijkheid het geval is. Een correctie
van de aantallen om het werkelijke aantal kleireuwie creatieve ondernemingen te benaderen is niet
mogelijk, omdat er nauwelijks iets bekend is ovet &antal kleine creatieve ondernemingen dat niet
ingeschreven staat bij de Kamer van Koophandel.

4.4 Tijdsafbakening

In dit onderzoek zullen alleen kleine culturele ememers die zich in de periode van 1 januari 2000
tot 14 oktober 2002 hebben gevestigd in AmsterddnmRotterdam onderzocht worden. Deze
tijdsafbakening heeft vooral met praktische redetgemaken. De recentste KvK adressen Cd in het
bezit van het Erasmus Centrum voor Kunst- en Cuoltatenschappen, de bron voor de
onderzoekseenheden, heeft als peildatum 14 ok0@2. De KvK adressen CD is een Cd-rom met
adressen van ondernemingen die staan ingeschrégvee Kamer van Koophandel. Deze CD-rom
wordt door de Kamer van Koophandel samengestelbgen betaling aan bedrijven en instellingen
verstrekt. Januari 2000 is een mooi startpunt egtayvoor dat het onderzoek niet te groot wordt en
dat het om recente vestigingen van ondernemingan ga

Om het onderzoek behapbaar en overzichtelijk ted&ouis het onderzoek in tweeén gesplitst. In
deelonderzoek één ligt de nadruk op het aantakguiahts van de nieuwe ondernemingen. Dit wordt
geanalyseerd aan de hand van de gegevens van dadfegsen CD. Voor deelonderzoek twee is een
deel van de kleine culturele ondernemers telefbniset een enquéte benaderd om te achterhalen
welke locatiefactoren een rol speelden bij hun kergor de stad, voor hun keuze voor de locatieein d
stad en hoe belangrijk zij die keuze en een losétiden.

4.5 Deelonderzoek 1: Nieuw gevestigde kleine caleuondernemingen in Amsterdam en Rotterdam

Om een kader te hebben voor de uitkomsten van deéés is eerst een aantal algemene gegevens
van de Cd-rom van de Kamer van Koophandel gearealys&r is als eerste gekeken naar het totaal
aantal kleine culturele ondernemingen in de viexefgeteerde creatieve disciplines in Amsterdam en
Rotterdam. Aan de hand hiervan kan de rol wordemgegeven die de nieuwe kleine culturele
ondernemers innemen t.0.v. de bestaande sectogetmtkan ook worden gebruikt in verklaringen
voor een mogelijke ‘magneetfunctie’ van de stach Bemep innovatieve culturele ondernemers kan
andere culturele ondernemers namelijk aantrekkehtwkede punt waarnaar is gekeken, is het aantal
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kleine culturele ondernemers dat zich per gesededeediscipline in Amsterdam of Rotterdam in de
periode 2000-2002 gevestigd heeft. Dit gegeven tvgatbruikt als indicatie van de groei van de
creatieve sector en als een objectieve weegsclbaalde zwaarte van Rotterdam en Amsterdam als
creatieve stad. Als laatste richt de aandacht afthvaar de nieuwe kleine creatieve ondernemingen
zich vestigen in de steden Amsterdam en Rotter@anis geanalyseerd met behulp van de postcodes
van de ondernemingen. Om alles inzichtelijk te makgn met behulp van ArcMap, een geografisch
informatie systeem voor het maken van kaarten, tdaagemaakt voor zowel Amsterdam als
Rotterdam waarop per kunstdiscipline in kleurgridaide vestigingsplaatsen en de concentratie
daarvan wordt aangegeven. Vragen zoals ‘Zijn nigawestigde ondernemingen op het gebied van de
podiumkunsten en reclame bijvoorbeeld dicht bipalkgevestigd of bevinden zij zich ieder aan een
andere kant van de stad?’ worden hiermee beantw@adelangrijkste vraag is echter, hoe zijn de
verschillende kleine culturele ondernemers, bineem kunstdiscipline, in de stad gevestigd? Zijn zij
geclusterd of juist verspreid over de stad? Zijrcentraal gelegen of bevinden zij zich aan de eand
van de stad? Aan de hand van deze gegevens kawaydkn vastgesteld of nieuwe kleine culturele
ondernemers naar wijken trekken die bekend staaijrobntwikkeld als wijk voor kleine culturele
ondernemingen .

4.6 Deelonderzoek 2: Het locatiekeuzeproces vaimeleulturele ondernemingen in Amsterdam en
Rotterdam

In dit onderzoeksgedeelte zijn de kleine cultumsidernemers zelf betrokken bij het onderzoek. Aan
de hand van een enquéte zijn zij ondervraagd owernhotivatie en afwegingen voor de keuze voor
hun huidige bedrijfslocatie. Met het datamaterizeat de enquétes is een beeld geschetst van de rol
van de verschillende locatiefactoren die bij kletudturele ondernemingen in hun locatiekeuzeproces
een rol spelen. De belangrijkste vraag hierbij wiigzen kleine culturele ondernemers vooral voor
de sfeer van een bepaald stadsgebied of vormeonsierkvoor de huur of koop van een ruimte toch
het omslagpunt bij de keuze voor een bepaaldeiétat

Tegenwoordig zie je enerzijds een trend onder &leulturele ondernemers dat zij zich clusteren in
een gebied of gebouw. Door de nabijheid van andaranen zij gemakkelijker informatie uitwisselen
en samenwerken. Anderzijds zijn kleine cultureldesnemers door hun flexibele en mobiele karakter
samen met de digitaliseringgolf niet meer geborameen specifieke bedrijfslocatie of is het belang
daarvan afgenomen. In dit deelonderzoek is daaroknaandacht besteed aan het belang van de
locatiekeuze en het hebben van een bedrijfslocatie.

Van de vier geselecteerde creatieve sectoren,tecthir, reclame, design en podiumkunsten, zijn al
die ondernemingen benaderd die:

a) ingeschreven staan bij de Kamer van Koophandel

b) gevestigd zijn in Amsterdam of Rotterdam

c) zich daar hebben gevestigd tussen 1 oktober @0Q1oktober 2002

d) in totaal 1-9 werkzame personen hebben

De gehele onderzoekspopulatie is voor dit deelauddr te groot. Daarnaast is het soms voor
ondernemers moeilijk de redenen voor gemaakte ketezderinneren als die keuzen een paar jaar
geleden zijn gemaakt. Er is daarom voor gekozeralb@en die ondernemingen in dit deelonderzoek
op te nemen die zich tussen 1 oktober 2001 en dbeki2002 in Rotterdam of Amsterdam voor het

eerst hebben gevestigd.

Onder vestiging wordt verstaan: het in gebruik neman een nieuwe locatie door een bedrijf. Dit

bedrijf kan een startende onderneming zijn maar eek onderneming die al bestond maar niet

gevestigd was in de stad of een onderneming dieehie stad naar een andere locatie verhuisd. Het

gaat expliciet niet om:

- startende ondernemingen waarbij de ondernemingyeisuisvest in het woonhuis van de
ondernemer

- bedrijven die al bestonden en gevestigd warateistad maar nu fuseren waardoor er een nieuwe
onderneming bestaat
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- bedrijven die al bestonden en gevestigd waresteistad maar nu worden overgenomen door een
ander bedrijf waardoor hun naam en/of locatie veeath
- bedrijven die al bestonden maar alleen hun nagvbén veranderd

Voor het onderzoek konden 266 ondernemingen bediaderden. Voor het afnemen van de enquéte
zijn 182 ondernemingen benaderd. Daarvan zijn érlgteikt. Van de 121 bereikte ondernemingen
viel een groot gedeelte buiten de onderzoeksgr8&rhts 29% had een eigen bedrijfslocatie. In
figuur 5 is goed te zien dat het merendeel vaneteikie ondernemingen buiten de onderzoeksgroep
valt. Het grootste gedeelte van de kleine cultuogldernemers was thuis werkzaam (47%). Bij 13 %
van de ondernemingen stond de onderneming tusssiober 2001 en 1 oktober 2002 (op)nieuw
ingeschreven bij de Kamer van Koophandel omdat efgrijfsvorm was veranderd. In sommige
gevallen ging het om ondernemers die al langerkdégine culturele onderneming hadden maar die
zich nu pas inschreven. Mensen in de creatievergtihebben namelijk zoals eerder gesteld veelal
een vrij beroep en zijn daarom niet verplicht ochzin te schrijven bij de Kamer van Koophandel. In
andere gevallen werd een VOF bijvoorbeeld omgezeeen BV omdat de onderneming werd
uitgebreid. In vier gevallen (3%) werd een bestaaotiderneming uitgebreid met een nieuwe
bedrijfstak. Deze bedrijfstak werd in alle gevaliende huisvesting van de bestaande onderneming
ondergebracht. Nieuwe bedrijffstakken werden opberimm nieuwe projecten beter te kunnen
opzetten. Andere kleine culturele ondernemingeleribuiten de onderzoeksgroep omdat zij niet mee
wilde werken (2%), de inschrijving bij de Kamer vinophandel puur een administratieve formule
was (2%), de onderneming nu alleen nog in het bigitel was gevestigd maar een Nederlands
postadres aanhield (2%), het een slapende ondergemi1%) of het geen kleine onderneming is
(1%). Onder de groep administratieve formule wordenondernemers verstaan die al langer bezig
zijn maar nu voor hun administratieafhandelingervaibr bijvoorbeeld het opzetten van een website
een Kamer van Koophandelinschrijving nodig hebben.

nieuwe bedrijfstak

3%

slapende onderneming postadres

1% 2%

andere bedrijfsvorm geen kleine ondern.

13% 1%

admin. formule

bedrijfslocatie
2%

29%

Non-response

thuis werkzaam 2%

47%

Figuur 5 Bereikte bedrijven inclusief bedrijven digiten de onderzoeksgroep vallen en de reden aaarv
4.7 Dataverzameling
In het onderzoek is gekeken naar kleine cultureldecnemers die zich in de perioden 1 januari

2000 tot 14 oktober 200Rebben gevestigd in Amsterdam of Rotterdam. Aahatel van de KvK
adressen CD zijn deze ondernemingen opgespoord.vaze deelonderzoek 2 geselecteerde
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ondernemingen zijn in de periode van 3 septembet toktober 2003 telefonisch benaderd met de
vraag om deel te nemen aan het onderzoek. Omdaahaetom het locatiekeuzeproces was het van
belang om de oprichter of één van de oprichters danonderneming te spreken. Tijdens de
telefonische benadering voor medewerking aan hderaoek is een screeningsvraag gesteld zodat
ongeacht de medewerking aan het onderzoek het lijkiideas of de onderneming een eigen
bedrijfslocatie had of dat de onderneming vanuitwdEning van de ondernemer opereerde. Bij
toezegging van medewerking aan het onderzoek wemgblgens telefonisch dan wel per e-mail een
enquéte afgenomen.

Oorspronkelijk was er gekozen voor een telefonisahguéte. De motivatie hiervoor was dat uit de
literatuur over het doen van onderzoek bleek datedpons op een schriftelijke enquéte zeer laag is.
Een enquéte per e-mail werd overwogen maar aankjinkiet gekozen omdat de kans daarbij groot
is dat niet alle vragen door iedere respondent gmimkantwoord en de onderzoeksresultaten daardoor
onbetrouwbaar worden. Het enige mogelijke nadeeleen telefonische enquéte leek dat het stellen
van complexe vragen lastig is. Tijdens het benadeam de bedrijven bleek dat veel kleine creatieve
ondernemingen het heel druk hebben en dat zij ebedeid waren om mee te doen aan het onderzoek
als zij de enquéte per e-mail konden beantwooriliet.het oog op een redelijke respons en door het
tegenvallen van het aantal ondernemingen dat edmifbocatie had, is er tijdens het onderzoek voor
gekozen om de benaderde ondernemingen de keuzvé@ gm te kiezen tussen een telefonische
enquéte of een enquéte per e-mail.

De enquéte bestond uit open en gesloten vrages 2mkort mogelijk gehouden om zoveel mogelijk
respondenten over de streep te trekken om meeete @@ vragen zijn opgesteld aan de hand van de
indicatoren zoals die zijn weergeven in schema Bijlage 1 is de enquéte te vinden.

Het aantal onderzoekseenheden voor deelonderzokek 2 de onderzoeksperiode (1 oktober 2001-
1 oktober 2002) valt is vrij groot. De vier disdis voor beide steden komen in totaal op 391
onderzoekseenheden uit. Van een relatief grootahamidernemingen is geen telefoonnummer
opgenomen in het adressenbestand van de KvK. Wandere onderzoekseenheden buiten
beschouwing worden gelaten, blijven er 266 ondézeenheden over. Ook dit is nog steeds een grote
onderzoeksgroep. Door het beschrijvende karaktem ti@t onderzoek is het moeilijk om
generaliserende uitspraken te doen voor de creasiestor in Nederland. Uitspraken over de creatieve
sector in Amsterdam en Rotterdam zijn tot op eqraakl niveau wel mogelijk. Er is daarom besloten
om in dit onderzoek te streven naar drie enquéesgrtor in iedere stad. Voor het selecteren ean d
ondernemingen voor het afnemen van de enquétestibehulp van het statistische programma SPSS
telkens een aselecte steekproef uit het bestarrdkgen. Voor Rotterdam zijn op deze manier
uiteindelijk alle ondernemingen die voldeden aancdteria geselecteerd en benaderd. Aan deze
ondernemingen is nog een reclameonderneming toegdvdie niet ingeschreven staat bij de KvK
maar die wel aan alle andere criteria voldeed erbdreid was om mee te werken. Dit contact kwam
bij toeval tot stand. In Amsterdam waren vooralreedame- en designsector erg groot waardoor van
deze sectoren niet alle ondernemingen benaderdVopr de architectuursector en de podiumkunsten
zijn wel alle kleine nieuwe ondernemingen in Amdéen benaderd. In tabel 1 is weergegeven welk
aantal van de kleine creatieve ondernemingen nrebedrijfslocatie per sector hebben meegewerkt
aan de enquéte.

Tabel 1 Ondernemingen met een bedrijfslocatie \eddeaar enquéte en non-respons

Enquéte Non-response

Amsterdam
architectuur 4 0
design 3 4
reclame 4 2
podiumkunsten 5 2
totaal 16 8

percentage 67 33




Enquéte Non-response

Rotterdam

architectuur 3 0
design 4 1
reclame 3 0
podiumkunsten 1 0
totaal 11 1
percentage 92 8
Amsterdam en Rotterdam 27 9
percentage 75 25

Onder de non-respons van ondernemingen met eeijféledatie vallen ondernemingen die alleen de
screeningsvraag hebben beantwoord en verder nlde wineewerken en ondernemingen die hun
medewerking hadden toegezegd maar deze toezegi@igdelijk niet nakwamen. Het streven van
drie enquétes per sector per stad is voor de pddinstensector in Rotterdam niet gehaald. Daar
waren echter ook maar drie nieuwe kleine podiumtanternemingen in de periode 1 oktober 2001
tot 1 oktober 2002 gevestigd. Twee van de drie oraeingen opereerden vanuit het huis van de
ondernemer. Omdat het moeilijk is om uitsprakermlden over een sector in een stad als maar een
klein aantal ondernemingen is ondervraagd, is er tiet doen van uitspraken over de creatieve sector
in Amsterdam en Rotterdam voor gekozen om ongeselsector bij zoveel mogelijk ondernemingen
de enquéte af te nemen. In een aantal sectoremdadrom meer dan drie enquétes afgenomen. Drie
ondernemingen werden gerund door een ondernemegedie Nederlands maar wel Engels sprak. Bij
deze ondernemingen is de enquéte telefonisch of epmrail in het Engels afgenomen. Veel
ondernemers zagen zich zelf niet als een cultunegtrnemer. Wanneer werd uitgelegd dat onder een
cultureel ondernemer in dit onderzoek iedereen womistaan die een eigen bedrijfie heeft en
werkzaam is in de creatieve sector, dan wilde ddeoremers wel meewerken. Uit tabel 1 is af te
lezen dat van de ondernemingen in beide steder@nebedrijfslocatie 75 % heeft meegedaan aan de
enquéte. In Amsterdam lag dat percentage op 67k Rotterdam zelfs op 92%. De uitspraken die in
hoofdstuk 6 worden gedaan hebben dus betrekkingeopgrote tot zeer grote meerderheid van de
kleine creatieve ondernemingen in Amsterdam eneRtdin.

Aan de hand van de adressen Cd-rom van de KameKeoaphandel is in deelonderzoek 1 voor
hoofdstuk 5 kwantitatief materiaal verzameld overvestiging van kleine culturele ondernemers in
Amsterdam en Rotterdam in de periode van 1 jarR@0D tot 14 oktober 2002. Er heeft dus zowel
een primaire als een secundaire data-analyse géwatsden. De primaire data zijn verkregen door het
afnemen van enquétes onder de geselecteerde omgesné&egevens van de adressen Cd-rom van de
Kamer van Koophandel over de vestiging van kleinkucele ondernemingen in de stad vormen de
secundaire data in dit onderzoek.

4.8 Data-analyse

De antwoorden uit de enquéte zijn zowel kwalitasilsf kwantitatief geanalyseerd. Het datamateriaal
van de KVK adressen CD is alleen kwantitatief benddBij de kwalitatieve analyse van de enquéte
hebben de indicatoren als leidraad gediend. Eeot gantal datagegevens die zijn verkregen door de
enquéte konden kwantitatief worden geanalyseerdbmietilp van het statistische programma SPSS.
Naast het testen van verbanden tussen variabel8R3S ook gebruikt om kwantitatieve gegevens
beter inzichtelijk te maken aan de hand van grefieldiagrammen en tabellen. Van de vestigings-
gegevens van kleine culturele ondernemers in Anlsteren Rotterdam op de adressen Cd-rom van
de Kamer van Koophandel is per creatieve sectostael met ArcMap een kaart gemaakt in welke
wijken de nieuwe ondernemingen zich hebben gewkstig

In de volgende twee hoofdstukken zullen de onddéisresultaten worden gepresenteerd. In hoofdstuk
vijf zullen het aantal en de plaats van de nieuwegggde kleine culturele ondernemingen in
Amsterdam en Rotterdam aan bod komen. In hoofdstskstaat het locatiekeuzeproces van kleine
culturele ondernemingen in Amsterdam en Rotterdamtraal.
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Hoofdstuk 5 Nieuw gevestigde kleine culturele ondernemingen in AmstezdeRotterdam

In dit hoofdstuk staan het aantal kleine cultui@helernemingen in Amsterdam en Rotterdam en de
plaats waar zij zich in de stad gevestigd hebberraal. Als eerste wordt het totaal aantal kleine
ondernemingen op het gebied van architectuur, desgglame en de podiumkunsten in Amsterdam
en Rotterdam weergegeven. Daarna volgt een weengavede groei van het totaal aantal kleine
culturele ondernemingen in Amsterdam en Rotterdadeiperiode 2000-2002 en van de groei van de
genoemde sectoren in dezelfde tijd. Tenslotte isa@rdacht voor de plaatsen waar de nieuwe
ondernemingen zich gevestigd hebben en de eveniaedehillen daartussen voor de verschillende
sectoren.

5.1 De grootte van de creatieve industrieén

Om een indruk te krijgen van de grootte van deckellende creatieve sectoren in Amsterdam en
Rotterdam worden nu het totaal aantal kleine oretaimgen op het gebied van architectuur, design,
reclame en de podiumkunsten in deze steden weangegboor het totaal aantal ondernemingen in
Amsterdam en in Rotterdam per discipline naastaelka zetten, wordt duidelijk welke stad in welke
discipline is gespecialiseerd of dat beide stedgifkgppgaan.

De peildatum voor het totale aantal kleine culirehdernemingen is 14 oktober 2002. Het totale
aantal in de vier geselecteerde culturele sectaalt gevormd door alle kleine ondernemingen in
deze sectoren die op 14 oktober als in bedrijfddjonderneming bij de Kamer van Koophandel
geregistreerd stonden. Dit onderzoek wordt nu,0@32 uitgevoerd. Intussen kan het totale aantal dus
toe- of afgenomen zijn. In dit onderzoek staat eleqale 1 januari 2000 tot 14 oktober 2002 centraal.
Om de vraag over het totaal aantal ondernemingdreaatwoorden, is er echter ook gekeken naar
kleine culturele ondernemingen die nog steedsfagjiemaar die zich voor 1 januari 2000 in één van
de twee steden hebben gevestigd. In tabel 2 sthabtale aantal kleine culturele ondernemingen per
discipline per stad aangegeven en het totaal veidelsteden.

Tabel 2 Totaal aantal kleine culturele onderneminger discipline in Amsterdam en Rotterdam

Discipline Amsterdam Rotterdam Totaal
podiumkunsten 404 101 505
design 602 148 750
reclame 1423 570 1993
architectuur 144 115 259

Peildatum: 14 oktober 2002

Tabel 2 maakt duidelijk dat de meeste kleine caleiondernemingen van de vier sectoren zich zowel
in Amsterdam als in Rotterdam in declamesector bevinden. In beide steden is het aantal
ondernemingen in de reclamesector in vergelijkirey d@ andere sectoren opvallend groot.

In Amsterdam heeft ddesignsector net zoals in Rotterdam na de reclamebramehgrootste aantal
kleine culturele ondernemingen van de onderzochttoeen. Amsterdam heeft het laagste aantal
kleine ondernemingen in darchitectuursector. Dit aantal is groter dan het aantal kleaneler-
nemingen in dezelfde sector in Rotterdam. Bovendierchitectuur daar niet eens de kleinste sector.
In Rotterdam tellen namelijk geodiumkunsten het laagste aantal kleine ondernemingen.

De sectoren kunnen naast een onderlinge vergelijpier stad ook per sector voor beide steden
vergeleken worden. De vergelijking van beide steden exacte aantallen kleine ondernemingen is
vertekenend omdat beide steden niet even grootlmijRotterdam woonden in oktober 2002 598.831
inwoners, in Amsterdam stond het aantal inwonees top 734.04%*% Amsterdam had in oktober
2002 dus 23% meer inwoners dan Rotterdam. In figusrde verhouding tussen beide steden daarom
weergegeven in het aantal kleine ondernemingerl@® inwoners in de stad. In dechitectuur-
sector is het aantal kleine ondernemingen per 1@@0ners gelijk. In dgpodiumkunstensector en de
designsector is de verhouding ondanks de correctie vaorgbotte van de stad vrij scheef.
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Amsterdam telt per 1000 inwoners voor beide seotolrde maal zoveel kleine ondernemingen dan
Rotterdam. Het aantal kleine ondernemingen per 10@0ners in de reclamesector in Amsterdam is
ook duidelijk groter dan in Rotterdam. Amsterdarh per 1000 inwoners het dubbele aantal kleine
reclame- ondernemingen van Rotterdam.

Totaal aantal kleine ondernemingen per creatiesgpdine per stad per 1000 inwoners
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Peildatum: 14 oktober 2002
Figuur 6 Totaal aantal kleine ondernemingen peatiee discipline per stad per 1000 inwoners

Uit het onderzoek van Kloosterman dat in hoofdditile werd aangehaald bleek dat in Rotterdam
meer internationaal vermaardechitectenbureaus zijn gevestigd dan in AmsterddmbDe 5100
banen in Rotterdam in de architectuursector in 2@3@rtroffen het aantal van 4400 van
Amsterdant>® Deze grootte van de sector verschilt met de hégrapenteerde onderzoeksresultaten.
Het is belangrijk om er bewust van te zijn datihadit onderzoek gaat om ondernemingen en niet om
banen en dat het gaat om kleine ondernemingen émirgan 10 werknemers). Grote
architectenbureaus met veel werknemers waarvan &otterdam meer gevestigd zijn, zijn in dit
onderzoek dus niet opgenomen. Dit kan het verstiubelijk verklaren. Bovendien moeten de
ondernemingen voor de telling van dit onderzoelesofreven staan bij de Kamer van Koophandel.
Ondernemers met een vrij beroep zoals architeéperechter zoals eerder vermeld niet verplicht om
zich bij de Kamer van Koophandel in te schrijvenntbet dus rekening worden gehouden met het feit
dat het aantal kleine architectenbureaus grotdamsblijkt uit de tellingen op basis van de gegsven
van de KvK adressen CD. Op basis van de voor diemoek gebruikte gegevens kan geconcludeerd
worden dat Amsterdam in absolute termen iets miesgnek architectenbureaus heeft dan Rotterdam.
Gecorrigeerd voor de stadsgrootte hebben beideerstgger 1000 inwoners evenveel kleine
architectenbureaus.

In figuur 7 zijn het totaal aantal kleine ondernegan per sector voor beide steden samen
weergegeven. In één oogopslag is duidelijk dathatal kleine ondernemingen in beide steden samen
het grootste is in deeclamesector. Voor beide steden afzonderlijk geldt dat reclaok de grootste
sector is van de vier onderzochte creatieve settdde designsector is hierna voor beide steden
samen het grootst. Rotterdam en Amsterdam tellemersa750 kleine designondernemingen. Ook
hiervoor geldt dat deze plaats vooral wordt bepadddr het aantal kleine ondernemingen in
Amsterdam. Het aantal kleimmdiumkunstondernemingen in beide steden bedraagt wat bétegft
aantal een kwart van de kleine ondernemingen iredemesector in Amsterdam en Rotterdam en telt
tweederde van het aantal kleine designondernemiingd&eide steden. De podiumkunsten staan in
beide steden samen daarom wat betreft de groottdeoderde plaats. Darchitectuursector is
tenslotte afgemeten tegen de andere drie secto@nbeide steden samen het kleinst. In Amsterdam

234 Kloosterman, ‘De stad, de cultuur en het geld’, 29
25 Bron: CBS Statline

62



neemt de architectuursector deze plaats ook irtate zelf in. InRotterdam is het niet de kleinste
maar de op één na kleinste sector. Daar is healddetne podiumkunstondernemingen nog kleiner.
Een belangrijke conclusie uit figuur 7 is dat cieat sectoren zoals reclame en design die pas sinds
kort tot de creatieve sector worden gerekend, destaekleine ondernemingen hebben. Het aantal
kleine ondernemingen in een traditionele kunstdnseoals de podiumkunsten is in vergelijking met
deze nieuwe creatieve sectoren veel lager.

Totaal aantal kleine ondernemingen per creaties@piine in Amsterdam ¢
Rotterdam

259 505

O podiumkunsten
H design
Oreclame

Oarchitectuur

1993

Peildatum: 14 oktoR602
Figuur 7 Totaal aantal ondernemingen per creati&sa@pline in Amsterdam en Rotterdam

Uit figuur 6 , figuur 7 en tabel 2 is een beeldkregen van de omvang van de vier sectoren in
Amsterdam, Rotterdam en in beide steden samene Idothende paragraaf staat de groei van de
sectoren in de onderzoeksperiode centraal. Aanadeé kdaarvan kan mogelijk worden bepaald of
bijvoorbeeld het aantal kleine architectenbureauamsterdam altijd ongeveer even groot was als in
Rotterdam of dat het iets van de laatste jaren is.

5.2 De omvang van het aantal nieuw gevestigde&kieutturele ondernemers

Om de groei van de architectuur-, design-, reclaamede podiumkunstensector te bepalen, zal er in
deze paragraaf aandacht worden besteed aan hel &ihe ondernemingen dat zich op deze
gebieden in Amsterdam en Rotterdam in de perio@@ 26t en met 2002 heeft gevestigd.

De gegevens voor dit gedeelte van het onderzoekafijomstig van de Adressen CD van de Kamer
van Koophandel. De gegevens over 2002 op deze @&nltot 14 oktober 2002. Dit heeft als gevolg
dat er alleen uitspraken kunnen worden gedaan dwererste 286 dagen van de 365 dagen die 2002
telt. Om toch uitspraken te kunnen doen over hi jaar is er een schatting gemaakt van het totaal
aantal nieuw gevestigde kleine culturele onderngerinvoor geheel 2002. De schattingsprocedure is
in bijlage 2 volledig beschreven en weergegevermell8 toont het aantal nieuw gevestigde kleine
culturele ondernemingen tot 14 oktober 2002 ergasthatte aantal voor geheel 2002.



Tabel 3 Geschatte aantal nieuw gevestigde kleideraemingen in 2002 en werkelijke aantal nieuw geégee
ondernemingen op 14 oktober 2002

Sector Periode Rotterdam Amsterdam Totaal
Podiumkunsten  schatting 2002 6 31 37
stand 14-10-2002 6 28 34
Design schatting 2002 26 85 111
stand 14-10-2002 24 75 99
Reclame schatting 2002 64 153 216
stand 14-10-2002 55 134 189
Architectuur schatting 2002 5 18 23
stand 14-10-2002 5 15 20

Na deze korte toelichting over de omgang met teet3802, zal de groei van de verschillende sectoren
worden besproken. Hierbij zal ook aandacht wordesided aan de groei van de specifieke sector in
Amsterdam en in Rotterdam. De groei zal steeds evordtgedrukt in het aantal nieuw gevestigde
ondernemingen.

In tabel 4 staat het aantal nieuw gevestigde orteens in dalesignsector. Het is opvallend dat er
zowel in beide steden als in totaal de meeste gfaeide sector wordt behaald in 2002. Het aantal
ondernemingen voor het gehele jaar 2002 is gesofasr ook al voor 14 oktober waren er in totaal
meer ondernemingen (99) gevestigd dan in de voondgagaren voor het hele jaar het geval was
(respectievelijk 88 en 89).

Tabel 4 aantal nieuw gevestigde ondernemingen ofedegnsector

Jaar Rotterdam Amsterdam Totaal
2000 16 72 88
2001 23 66 89
2002* 26 85 111
totaal 65 223 288

* geschat aantal ondernemingen

Amsterdam heeft duidelijk meer kleine designondeiingen dan Rotterdam. Ook op het gebied van
de groei van deze sector steekt Amsterdam voodakede jaren Rotterdam met grote voorsprong de
lof af. In figuur 8 is het aantal nieuwe kleine ige®ndernemingen per 1000 inwoners voor beide
steden weergegeven. In 2000 is de groei van kleigernemingen in de designsector in Amsterdam
na correctie voor de stadsgrootte 3,7 keer graerdd groei van kleine ondernemingen in Rotterdam.
In de twee daaropvolgende jaren trekt de verhouddisy bij. Het aantal nieuw gevestigde kleine
ondernemers op designgebied per 1000 inwoners isté&nam is dan respectievelijk 2,3 en 2,7 keer
groter dan het aantal nieuw gevestigde kleine desidernemers in Rotterdam. Voor Rotterdam geldt
desondanks dat in de drie onderzochte jaren ggpradie lijn te zien is in het aantal nieuw gevelsig
kleine ondernemingen in de designsector. In Amatardaalt het aantal in 2001 iets maar in 2002
neemt het aantal nieuwe kleine designondernemees wwe. Amsterdam heeft op designgebied het
grootste aantal kleine ondernemingen en krijgt &r jpar op dit gebied van beide steden ook de
meeste ondernemingen bij. De conclusie hieruit as de afgelopen jaren kleine interieur- en
modeontwerpers zich als ondernemer meer vestigddmsterdam dan in Rotterdam.
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Groei designsector in Rotterdam en Amsterdam inah&feine onderneminge
per 1000 inwoners
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Figuur 8 Groei designsector in Rotterdam en Amsterd

Ook voor de reclamebranche geldt datAmsterdam de vestigingsplaats is voor de meeste
ondernemers en dat de meeste nieuwe kleine ondersepok voor Amsterdam kiezen. In

vergelijking met de groei in de designsector inp#giode 2000-2002 is de absolute groei in de
reclamebranche in deze periode in zijn totalitageveer 2 ¥z keer groter. In de reclamebrancheets ni
zoals in de designsector 2002 maar juist 2000 &at jnet het grootste aantal ondernemingen.
Rotterdam telt echter in 2002 één onderneming rdaerin 2000, maar het aantal nieuwe kleine
reclameondernemingen schommelt steeds rond degzestihet aantal voor geheel 2002 is een
schatting.

Tabel 5 aantal nieuw gevestigde ondernemingen nredamebranche

Jaar Rotterdam Amsterdam Totaal
2000 63 236 299
2001 57 143 200
2002* 64 153 216
totaal 183 532 715

* geschat aantal ondernemingen

Wanneer wordt gekeken naar de verschillen tussesté&dam en Rotterdam binnen de reclame-
branche zelf dan valt ook bij deze branche op dast&rdam een prominente rol speelt. Toch daalt het
aantal nieuw gevestigde ondernemingeAimsterdam sterk in 2001. Ten opzichte van 2000 vindt er
een daling van 40% plaats. In 2002 trekt het aam&sr lichtjes bij, met een toename van 7% ten
opzichte van 2001Rotterdam heeft per jaar minder nieuw gevestigde reclamemmmeingen dan
Amsterdam, maar het aantal is daar constantensijde drie onderzochte jaren. Dit is goed te zien i
figuur 9 waar het aantal ondernemingen per stad @@d inwoners is weergegeven. Uit tabel 5 valt af
te lezen dat het aantal nieuwe kleine reclameoedengen in Rotterdam jaarlijks rond de 60
ondernemingen schommelt.

In 2000 is het aantal nieuw gevestigde ondernemingeAmsterdam per 1000 inwoners bijna vier
keer groter dan in Rotterdam. Voor de twee daarolgende jaren geldt dat het aantal kleine
reclameondernemingen in Rotterdam per 1000 inwonregeveer maal 2 ¥2 moet worden gedaan om
aan het aantal kleine reclameondernemingen per ib@@thers van Amsterdam te komen. In figuur 9
is goed te zien dat de verhouding tussen de greeilPp00 inwoners in de reclamebranche in
Amsterdam en Rotterdam na 2000 verbetert.



Groei reclame in Rotterdam en Amsterdam in adhéitie ondernemingen per 10
inwoners
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Figuur 9 Groei reclamesector in Rotterdam en Ardster

Het aantal nieuw gevestigde kleine ondernemingedeipodiumkunstensector ligt in vergelijking
met de reclame- en designsector veel lager. Alle@901 komt het aantal in Amsterdam boven de 40
uit. De verhouding tussen het aantal nieuwe kleim@ernemingen per 1000 inwoners in Amsterdam
en Rotterdam is in 2000 opvallend ten opzichte darreclame- en designsector. De groei van de
podiumkunsten in Amsterdam is dan per 1000 inworrérsler dan een factor twee (1,9) groter dan
de groei van het aantal kleine ondernemingen p86 Iwoners in Rotterdam. In 2001 vestigt een
gelijk aantal nieuwe kleine ondernemingen zich énpsdiumkunsten in Rotterdam als in 2000. Het
aantal nieuw gevestigde kleine ondernemingen inpddiumkunsten in Amsterdam stijgt wel.
Rotterdam telt daarom per 1000 inwoners in 200levegr een derde van het aantal nieuwe kleine
ondernemingen dat Amsterdam per 1000 inwoners ItelR002 daalt het aantal nieuw gevestigde
ondernemingen in de podiumkunsten met meer darma&éin Rotterdam. Ook in Amsterdam neemt
het absolute aantal met een kwart af. De verhoutlisgen het aantal ondernemingen per 1000
inwoners in beide steden verandert daardoor ste2002 en komt uit op 1:4. In het jaar daarvoor,
2001, was het absolute aantal ondernemingen ine&desn echter nog met een derde toegenomen ten
opzichte van 2000. De verhouding tussen beide stedat betreft het aantal kleine
podiumkunstondernemingen per 1000 inwoners isgauii 10 weergegeven. Voor de podiumkunsten
geldt dat ook in deze sector Amsterdam meer nikleiae ondernemingen telt dan Rotterdam. Het
aantal nieuwe kleine ondernemingen is echter ldgerde hiervoor genoemde sectoren.

Tabel 6 aantal nieuw gevestigde ondernemingen podaimkunstensector

Jaar Rotterdam Amsterdam Totaal
2000 14 32 46
2001 14 41 55
2002* 6 31 37
totaal 34 104 138

* geschat aantal ondernemingen
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Groei podiumkunsten in Rotterdam en Amsterdam ma&leine
ondernemingen per 1000 inwoners
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Figuur 10 Groei podiumkunsten in Rotterdam en Andste

Als laatste zal nu de groei van a@echitectuursector in Amsterdam en Rotterdam in de jaren 2600 t
en met 2002 worden bekeken. De groei in deze séxtde kleinste groei van de vier onderzochte
sectoren. Opvallend genoeg is het verschil tusgegrdei van de architectuursector, zowel absoluut
als per 1000 inwoners, in beide steden in 2000081 2eel klein. In 2000 is de verhouding tussen het
aantal nieuwe kleine architectuurondernemingenlpé0 inwoners in Amsterdam en Rotterdam 5:6.
In 2001 is er maar een verschil van twee onderngeninPer 1000 inwoners telt Rotterdam dan zelfs
meer nieuwe kleine architectuurondernemingen danst&rdam. Het aantal nieuwe kleine
architectuurondernemingen per 1000 inwoners in Andsim is dan 92% van het aantal nieuwe kleine
ondernemingen per 1000 inwoners op het gebied namtectuur in Rotterdam. In 2002 is het aantal
nieuwe ondernemingen op het gebied van de architeat Rotterdam echter het kleinst van de drie
onderzochte jaren, terwijl het aantal in Amsterdenhgrootste is van de drie jaren. Per 1000 inwgner
telt Amsterdam dan bijna drie keer zoveel nieuweind architectuurondernemingen dan voor
Rotterdam het geval is. Het aantal nieuwe ondemgeni in Amsterdam op het gebied van de
architectuur verschilt in 2002 echter maar 1 onelering met 2001. Daarnaast is het aantal voor 2002
een schatting.

De verdubbeling van het aantal ondernemingen ineRtam in 2001 ten opzichte van het jaar
daarvoor is opvallend. Misschien dat dit te makeaftimet het feit dat Rotterdam in 2001 culturele
hoofdstad van Europa was. In dat jaar was er daandeel aandacht voor de culturele mogelijkheden
en initiatieven in Rotterdam. Mogelijk was dit emtlen voor architecten om hun eigen bureau op te
richten en om te kiezen voor Rotterdam.

In de drie onderzochte jaren neemt het aantal aed@ngen in Amsterdam toe, in Rotterdam maakt
het een piekbeweging waarbij 2001 de piek vormtt &bntal nieuwe kleine architectuuronderne-
mingen per 1000 inwoners is in figuur 11 weergegeve

Tabel 7 aantal nieuw gevestigde ondernemingen arcitectuursector

Jaar Rotterdam Amsterdam Totaal
2000 8 12 20
2001 15 17 32
2002* 5 18 23
totaal 28 47 75

* geschat aantal ondernemingen

Of het verschil in het totaal aantal kleine ardttiterondernemingen tussen Amsterdam en Rotterdam
iets van de laatste jaren is, is moeilijk te zegdéwor twee van de drie onderzoeksjaren geldt dat d
groei van het aantal kleine architectenbureaud @@® inwoners in Amsterdam het grootste is. Alleen
voor 2002 geldt dat het om een duidelijk verschitg zoals uit figuur 11 duidelijk wordt. Het zousd
kunnen dat Amsterdam de laatste jaren met een Isthgabezig is. De herontwikkeling van het
Oostelijk havengebied in Amsterdam dat veel vowtende maar ook beginnende architecten de
kans bood om opdrachten binnen te halen, zou Breperzaak voor kunnen zijn.
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Figuur 11 Groei architectuursector in Rotterdanfersterdam

Groei 2000-2002

Per onderzochte creatieve sector is nu een bestthegst voor de ontwikkeling van de groei tijdeas d
jaren 2000, 2001 en 2002. In tabel 8 staat de graeide onderzochte sectoren voor de drie jaren
samen aangegeven.

Tabel 8 Groei van het aantal kleine culturele onemtingen per discipline in Amsterdam en Rotterdande
periode 2000-2002*

Creatieve sector Rotterdam Amsterdam Totaal
podiumkunsten 34 104 138
design 65 223 288
reclame 183 532 715
architectuur 28 47 75
totaal 310 906 1216

* In 2002 gaat het om een geschat aantal ondergemin

De algemene tendens is dat de groei van de creadistoren ilAmsterdam in absolute termen 3
maal groter is dan die in Rotterdam. Alleen vooragehitectuursector geldt dat de groei per 1000
inwoners in 2001 in Rotterdam groter was dan dre Amsterdam. IrRotterdam is de groei over de
gehele periode het grootste in de reclamesectoolggvdoor de designsector. Daarna volgen de
podiumkunsten en architectuur sluit het rijtie Amsterdam is hetzelfde patroon te zien. Dit patroon
van de groei van de verschillende creatieve setteeeschilt voorRotterdam dus van het patroon
van het totaal aantal ondernemingen in deze sectBighet totale aantal kleine ondernemingen in de
creatieve sectoren in Rotterdam zijn de podiumlamsn architectuur van plaats verwisseld. Het
totale aantal kleine ondernemingen in de podiumiemsector is in Rotterdam het kleinst van de vier
onderzochte sectoren, het totaal aantal kleinetaotbhurondernemingen is het één na kleinst.

Amsterdam lijkt een magneetfunctie te hebben. In de creatisectoren waarin de meeste kleine
ondernemingen te vinden zijn, wordt ook de grootgteei gemeten. De verhouding tussen
Amsterdam en Rotterdam op het gebied van de gnoehet totaal aantal ondernemingen kan
misschien verklaard worden doordat veel mensen éntiain als de culturele hoofdstad van Neder-
land zien. Van oudsher is Amsterdam verbonden mnestken cultuur en heeft zij een zekere reputatie
opgebouwdRotterdam werd tot voor kort meer gezien als werkstad erffilpest zich pas de laatste
tien jaar als cultuur- en vooral architectuurstachsterdam heeft ook altijd de status gehad van een
stad waar krakers, alternatievelingen, anarchistehohémiens zich ophielden. Rotterdam heeft zo'n
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status niet. Het eerder aangehaalde scriptieonelerzan Kleijbeuker bevestigt dit® In haar onder-
zoek naar het belang van Amsterdam als vestigingsploor de televisiebranche kwam naar voren
dat Amsterdam de uitstraling heeft voor werken éncadlturele sector en dat daar de belangrijkste
mensen van de televisiebranche zitten. Amsterdagft daarnaast sinds een klein aantal jaren een
broedplaatsenbeleid om jonge en startende kunstergma cultureel ondernemers naar te stad te
trekken. In Rotterdam is er daarentegen specifigdkith voor het stimuleren van een audiovisuele
sector in de stad.

In figuur 12 wordt een beeld gegeven van de gree &e vier sectoren ibheide steden samen.
Hieruit wordt duidelijk dat het overgrote deel vd@ groei in de creatieve sector wordt bepaald door
de groei in de reclamesector. Daarna is de groeteadesignsector zeer bepalend. De podiumkunsten
spelen een geringe rol terwijl de architecten ndijkseeen rol spelen bij de groei in de creatieve
sector. Net zoals bij het totaal aantal ondernearingeldt ook hier dat het de nieuwe creatieve
sectoren zijn die zorgen voor groei in de creatsaaor.

Aantal nieuwe ondernemingen per discipline in déope
2000 tot en met 2002*

6% 11%

24% O podiumkunsten
B design
Oreclame

DOarchitectuur

59%

* In 2002 gaat het om een geschat aantal ondergemin
Figuur 12 Groei creatieve sectoren in AmsterdarRetterdam in de periode van 2000-2002*

In figuur 13 en figuur 14 is de groei van de kleioedernemingen in de creatieve sectoren in
Amsterdam en Rotterdam afgezet tegen het totadlala&teine ondernemingen in de creatieve
sectoren in beide steden die daar op 14 oktobet §6@estigd waren.

Totaal aantal kleine ondernemingen en groei (200@R22) kleine ondernemingen in
creatieve sectoren in Amsterdam
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Creatieve sectoren

* In 2002 gaat het om een geschat aantal ondergemin
Figuur 13 Groei aantal kleine ondernemingen in deatieve sectoren (2000-2002*) in Amsterdam t.bet
totale aantal ondernemingen op 14 oktober 2002

2% Kleijbeuker, L., Televisieproductiemaatschappijen in Amsterdam #sM Industrieel Distric{Universiteit
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Totaal aantal kleine ondernemingen en groei (200@2%) kleine ondernemingen
de creatieve sectoren in Rotterdam

£ 1000 934
2 800 —
3 570
5 600 —| O totaal Rotterdam
_% 400 310 M groei Rotterdam
=~ 200 101 148 183
s 34 - 28
EoolC= [l |
N & > >
0 ) © S ey
& & & & S
Q o
) N
S L
DY

Creatieve sectoren

* In 2002 gaat het om een geschat aantal ondergemin
Figuur 14 Groei aantal kleine ondernemingen in deatieve sectoren (2000-2002*) in Rotterdam t.bst
totale aantal ondernemingen op 14 oktober 2002

Voor Amsterdam geldt dat de groei per sector een kwart (podiumteimseen derde (architectuur) of
meer dan een derde (reclame en design) uitmaakhetiotaal aantal kleine ondernemingen in de
betreffende sector. VooRotterdam is het beeld anders. De groei van het aantal &«leinder-
nemingen in dgodiumkunsten- enreclamesector beslaat daar een derde van het totaal ddeitad
ondernemingen. De groei van het aantal klairehitectenbureaus neemt een kwart in van het totaal
aantal kleine architectuurondernemingen in de $dadgroei van deesignsector springt er echter uit.
44% Van het totaal aantal kleine designondernemimg@amelijk tussen 2000 en 2002 in Rotterdam
gevestigd. Het is opvallend dat in beide stedenielewe kleine culturele ondernemingen een redelijk
groot aandeel innemen van het totaal aantal kleitieirele ondernemingen. Dit komt overeen met
onderzoek van Hughes en Gratton naar Engelse kieih@rele ondernemers waarin zij constateerden
dat een groot percentage van de kleine culturetiermemers in Engeland nieuwkomerisHet
relatief grote aantal nieuwkomers zou verklaard nesmworden door de grote dynamiek die de
culturele sector kenmerkt. Er worden veel kleindtutale ondernemingen opgericht, maar
tegelijkertijd worden er ook veel kleine cultur@ledernemingen opgedoekt omdat het moeilijk is om
in een onzeker milieu het hoofd boven water te kraud

5.3 De locaties van de nieuwkomers in de creaimehastrieén in de stad

Na het aantal nieuwe kleine culturele ondernemingdreeld te hebben gebracht zal in deze paragraaf
aandacht worden besteed aan waar de nieuwe kleingete ondernemingen zich in Amsterdam en
Rotterdam gevestigd hebben. Zijn zij hartje centigexestigd of zitten zij aan de rand van de stad?
Zijn er concentraties van ondernemingen in dezedfslgtor of zijn de ondernemingen verspreid over
de stad? En is er verschil in ruimtelijke spreidiragn kleine ondernemingen tussen de verschillende
sectoren?

Om de vragen over de ruimtelijke spreiding van deuwe kleine culturele ondernemingen te
beantwoorden zijn geografische kaarten gemaaktkdaeten zijn gebaseerd op de postcodes van de
kleine culturele ondernemingen die zich tussenniiga 2000 en 14 oktober 2002 bij de Kamer van
Koophandel hebben ingeschreven als ondernemingristétdam en Rotterdam. De indeling van de
stad in postcodegebieden en de namen van de pegttmdden zijn in bijlage 3 opgenomen. Per
postcodegebied is berekend hoeveel nieuwe ondemgemizich in dat gebied hebben gevestigd. Het
aantal ondernemingen in een postcodegebied is lgen® weergegeven met gradaties van de kleur
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rood. Gebieden die donkerrood zijn gekleurd tetlermeeste nieuwe kleine culturele ondernemingen
in een sector. Gebieden die roze van kleur zijbpba geen of weinig nieuwe kleine ondernemingen
in de betreffende sector. Witte gebieden hebben gegentie voor de vestiging van kleine culturele
ondernemingen. Bij witte gebieden gaat het om etimeof havengebieden waar kleine culturele
ondernemingen zich niet kunnen vestigen. De geisgted kaarten geven een ruimtelijke analyse
maar bieden geen verklaringen voor de vestiging klaeme culturele ondernemingen op bepaalde
plekken in de stad. Een uitgebreide beschrijvingr ale techniek van de kaarten en de creatie daarvan
is te vinden in bijlage 4.

Bij het bekijken van de kaarten moet met een aam#klen rekening gehouden worden. De
postcodegebieden zijn ten eerste niet even graobpperviakte. Dit heeft tot gevolg dat er allean k
worden geconstateerd in welke wijken de meestengeandernemingen zitten en in welke wijken de
minste. Uitspraken zoals wijk a is twee maal zoybaip als wijk b kunnen niet worden gedaan.
Daarvoor zou bekend moeten zijn hoeveel nieuweroedgngen per kmz2 in de wijken gevestigd zijn.
Er wordt dan met één maat gemeten waarbij allegnahetal nieuwe ondernemingen per kmz
verschilt. Nu is dat niet het geval omdat ook dpevplakte van de wijken verschilt. Daarnaast moet
worden opgemerkt dat niet alle ondernemingen op kesrijfslocatie zijn gevestigd. Veel kleine
creatieve ondernemingen blijken namelijk vanuittngs van de ondernemer te opereren. In hoofdstuk
zes zal dit nader worden toegelicht. Voor de valigeparagrafen is het belangrijk te beseffen dat de
locatie van een nieuwe kleine creatieve ondernerdirmg niet altijd een nieuwe locatie buitenshuis
hoeft te zijn.

5.4 De locatie van nieuwe kleine culturele ondelingen in Amsterdam

De nieuw gevestigde kleirmaclameondernemingen zijn zoals uit figuur 15 blijkt intfe@ntrum van
Amsterdam gevestigd. De wijken waar de meeste réddgine reclameondernemingen zijn gevestigd
zijn het Oostelijk havengebied, de Oostelijke alam, de Jordaan en de buurt rond de Overtoom.
Deze wijken grenzen aan hartje centrum en teldeteiperiode 01-01-2000 tot 14-10-2002 tussen de
22 en 34 nieuwe kleine reclameondernemingen. Ohddje centrum wordt in dit onderzoek het
gebied verstaan dat ligt tussen het centraal staio de Herengracht. De meeste nieuwe kleine
reclameondernemingen, 34 in totaal, hebben zichggigrd in het Oostelijk havengebied. Wijken waar
niet de meeste nieuwe ondernemingen zijn gevestigéhr wel een behoorlijk aantal (11-21
ondernemingen) zijn het Westelijk havengebied (\Afgstsfabriek), het zuidelijk deel van de Jordaan,
hartje centrum en het zuidelijkste gedeelte varg@dehtengordel. De nieuwe kleine reclameonder-
nemingen concentreren zich dus in het centrum vastérdam. In Noord evenals in de Amsterdamse
wijken die buiten het centrum liggen, zijn weiniguwe kleine reclameondernemingen gevestigd. In
Buikslotermeer en de wijk Volewijck zijn iets mddeine reclameondernemingen gevestigd dan in de
rest van de wijken in Amsterdam-Noord, respectigvdl en 5 tegen geen tot 3 ondernemingen in de
andere wijken. Een soortgelijke situatie dient zaelm bij de buitenwijken Sloten, Bijlmer-Centrum en
Lutkemeer/Ookmeer waar respectievelijk 8, 8 en &ine reclameondernemingen zich hebben
gevestigd in de onderzoeksperiode.

Ook de nieuwe kleine ondernemingerdesignsector kiezen voor het centrum van Amsterdam en nie
voor de buitenwijken en Amsterdam-Noord. In figldéris goed te zien dat de designsector niet voor
hartje centrum kiest maar vooral voor de westelg&atrumgebieden die grenzen aan het hart van de
binnenstad. Ook een voorkeur voor een voormaligehgebied komt op de kaart naar voren. De
meeste nieuwe kleine designondernemingen hebbhrirzitcet Westelijk havengebied, de Jordaan en
het Oostelijk havengebied gevestigd. In deze wijkehben tussen de 11 en 18 ondernemingen een
plekje gevonden in de periode 01-01-2000 tot 14Q02. Het Westelijk havengebied en het
noordelijke deel van de Jordaan lopen hierbij a@m ket ieder 18 nieuwe ondernemingen. Ook het
oosten van het centrumgebied, de Oude Pijp endiéd rond de Overtoom waren in deze periode in
trek. In deze wijken vestigde zich in de onderzpekiode tussen de 7 en 10 kleine designonder-
nemingen. Noord is niet erg in trek bij kleine orrdamers in de designsector. Eén gebied springt er
echter iets uit in het verder lichtroze gekleurdasterdam-Noord. Dat is de wijk Nieuwendam-Noord.
Daar hebben zich 3 ondernemingen gevestigd tevagt de rest van de wijken in Noord geldt dat er
geen tot 2 ondernemingen gevestigd zijn.

71



Figuur 15: Aantal nieuw gevestigde kleine reclameonder nemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 16: Aantal nieuw gevestigde kleine designonder nemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 17: Aantal nieuw gevestigde kleine ar chitectuurondernemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 18: Aantal nieuw gevestigde kleine podiumkunstonder nemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 12602
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Voor de nieuwe kleinarchitectuurondernemingen geldt dat de meeste ondernemingdezielfde
wijken zitten als waar de meeste nieuwe kleinegiesidernemingen zitten. Dit is goed te zien als
figuur 16 met figuur 17 wordt vergeleken. Voor deike architectuurondernemingen wordt daar ook
het zuidelijke deel van de grachtengordel aan tomegd. Dus ook hier zijn de wijken rondom hartje
Amsterdam het populairst en is er een voorkeur vemormalige havengebieden. Het aantal
ondernemingen dat in een wijk gevestigd is, ligowvale architectuursector veel lager dan de
designsector. De populairste wijken tellen 4 ofral@rnemingen. Het Oostelijk havengebied is het
populairst met vijf nieuwe kleine architectenburealn een groot deel van de Amsterdamse wijken
hebben zich geen nieuwe kleine architectuurondengan gevestigd, een aantal wijken
verwelkomde één onderneming en een aantal wijkeh imi de smaak bij 2 of 3 nieuwe kleine
architectuurondernemingen. Dit waren de wijken \&lgke binnenstad, Weesperzijde, het gebied
rond de Overtoom en de Stadionbuurt.

In figuur 18 is goed te zien dat de kleijpediumkunstondernemingen veel meer verspreid zijn over
de stad dan de architectuur- en designsector erzidatel minder centraal liggen. Er is echter
duidelijk een concentratie van nieuwe ondernemingerzien in de Jordaan en de zuidelijke
grachtengordel. In beide wijken hebben zeven nieklsme podiumkunstondernemingen een plek
gevonden. Ook buitenwijken in Zuidwest-AmsterdanmalgoSloten zijn in trek. In deze wijken
vestigden zich tussen de 3 en 5 ondernemingen. Xowterdam-Noord vertoont de podiumkunsten-
sector een ander patroon dan de andere sectonglaals van één of twee wijken met ondernemingen,
zijn er in Amsterdam Noord in drie wijken podiumistenaars een kleine onderneming begonnen.

Over het algemeen zijn de nieuwe kleine cultureldeonemingen in Amsterdam centraal in de stad
gevestigd maar niet in hartje centrum. De wijkeangend aan het stadshart zijn zeer in trek. Deze
wijken staan bekend om het grote aantal culturetelememingen. Voor de design- en
architectuursector geldt dat er ook een voorkeuwror voormalige havengebieden. Het Westelijk
hanvengebied is er daar één van en bestaat vogreengedeelte uit het Westergasfabriekterrein. Di
terrein is de afgelopen jaren gerevitaliseerd aitleen culturele functie gekregen. Het is daar@h n
verrassend dat veel nieuwe kleine culturele ondeeng zich daar hebben gevestigd. De Jordaan
scoort voor alle sectoren als dé of één van de lpopie wijken. Of deze tendensen ook voor
Rotterdam gelden zal nu bekeken worden.

5.5 De locatie van nieuwe kleine culturele onderingen in Rotterdam

De nieuwe kleing eclameondernemingen zitten in Rotterdam zoals te ziein f&guur 19 verspreid
over de stad. Een groot aantal wijken heeft tuskes en 13 nieuwe kleine ondernemingen. Het
Nieuwe Westen en Delfshaven zijn echter de pomitawijken. In beide wijken vestigden zich 13
ondernemingen in de periode van 01-01-2000 tot(t2€02. Naast deze concentraties in het Westen
is ook het centrum populair als locatie voor klemeelameondernemingen. Het stadscentrum van
Rotterdam wordt in dit onderzoek begrensd door dmasyl het Oostplein, de Goudsesingel, het
Hofplein, het Weena, de Westersingel en de Wesike€p Zuid is de wijk Feyenoord in trek. Daar
namen 9 kleine ondernemingen hun intrek. lets nminmgulaire wijken die 4 & 5 nieuwe kleine
reclameondernemingen tellen zijn te vinden in bwiigken aan de oostkant en in noordelijke wijken
die grenzen aan het Centrum zoals het Oude Noorden.

De nieuwe kleinalesignondernemingen zitten net zoals de nieuwe reclaneorcthingen verspreid
over de stad. In figuur 20 is echter goed te zie#nde populairste wijken buiten het echte stadsgemt
liggen. Zij tellen 3 tot 4 nieuwe ondernemingenzgn te vinden in het Westen en in de noordelijke
wijken die grenzen aan het centrum van RotterdgmZ@d springt ook hier de wijk Feyenoord er uit.
Daar zitten 3 nieuwe kleine designondernemingerar\de wijken boven de rivier de Maas geldt dat
er niet één wijk echt uitspringt. Wijken met tweeuwe designondernemingen zijn te vinden in het
stadscentrum (met uitzondering van het gebied mudseCoolsingel en de Westersingel), het ooste-
lijke deel van de stad en in Hoogvliet Noord. Desigesector concentreert zich dus niet in een
bepaalde wijk in Rotterdam.
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Figuur 19: Aantal nieuw gevestigde kleine reclameonder nemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 20: Aantal nieuw gevestigde kleine designonder nemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 12a02
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Figuur 21: Aantal nieuw gevestigde kleine ar chitectuurondernemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 22: Aantal nieuw gevestigde kleine podiumkunstonder nemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Nieuwe kleinearchitectuurbureaus vestigen zich het meeste in de wijk Nieuathdnesse. In deze
wijk die grenst aan Delfshaven en vooral induse@gd is, hebben zich drie nieuwe kleine
architectenbureaus gevestigd. In de wijk Nieuw Mat#sse staan echter wel de kantoren van het
Ontwikkelingsbedrijf Rotterdam (OBR) en de Diens¢ed&nbouw en Volkshuisvesting (DS+V). Zij
verstrekken veel ontwerpopdrachten voor locatiesRisiterdam. Het is dus niet zo gek dat
architectenbureaus voor deze wijk en niet voor éeschien wat meer levendige binnenstad kiezen.
De verschillen tussen de wijken in Rotterdam wardfe het aantal nieuwe kleine architectuur-
ondernemingen zijn echter heel klein omdat er in aielerzoeksperiode niet zo veel nieuwe
architectuurbureaus zich in de stad hebben gedestidgiguur 21 staat elke kleurgradatie daaromrvoo
€én onderneming. In Delfshaven, in de voormalige Mallefabriek en in de centrumwijken Cool en
Stadsdriehoek hebben zich telkens twee architemd@rnemingen gevestigd. In een redelijk aantal
andere wijken verspreid over de stad is er tellé&msnieuw klein architectenbureau bijgekomen. Ook
zijn er veel wijken waar in de periode 01-01-2000 14-10-2002 zich geen klein architectenbureau
heeft gevestigd.

De kleinepodiumkunstondernemingen laten in figuur 22 voor hun vestigpigatsen een heel ander
beeld zien dan voor de andere drie creatieve sattor Rotterdam het geval is. De podiumkunsten
zijn vooral geconcentreerd in Rotterdam-Zuid. In d@k Feyenoord hebben zich 4 nieuwe
podiumkunstondernemingen gevestigd. Dit is daardegopulairste wijk. In de wijken Vreewijk,
IJsselmonde en Hillesluis in Rotterdam-Zuid zijikéas 2 nieuwe kleine podiumkunstondernemingen
te vinden. Veel ruimte of lage huren zouden venktggn kunnen zijn voor het neerstrijken van de
podiumkunstondernemingen in deze gebieden.

In het stadsgedeelte boven de Maas valt de wijkingan-West op waar ook twee ondernemingen
gevestigd zijn. Verder valt het op dat er een omel@ing is gevestigd in de Eemhaven terwijl geen
van de andere creatieve sectoren daar in de oredezeriode gevestigd is. In een groot aantal wijken
hebben zich in de onderzoeksperiode geen podiurtéquaer's als ondernemer gevestigd.

Voor de vier onderzochte creatieve sectoren in dRaddéim kan worden gesteld dat zij niet erg
geconcentreerd zijn in een bepaalde wijk. Somsgper een wijk uit, maar vaak is het verschil met
andere wijken niet erg groot. Behalve voor de &echiursector geldt dat Feyenoord een populaire
wijk is voor kleine creatieve ondernemingen. Allega reclameondernemingen hebben naast hun
voorkeur voor het westen van Rotterdam een lichtekeur voor het stadscentrum als bedrijfslocatie.
In de architectuur- en designsector is het wellangrijke wijk maar niet de populairste. Voor de
onderzochte creatieve sectoren met uitzonderingdeapodiumkunsten geldt dat de wijken in het
westen van Rotterdam het populairste zijn bij ldetulturele ondernemers om zich te vestigen. Voor
de reclame- en designsector komen daar ook de elgkedwijken die grenzen aan het centrum bij.
De creatieve sectoren in Rotterdam zijn dus veeldsri geconcentreerd dan de creatieve sectoren in
Amsterdam. De locaties van de creatieve ondernemirig Rotterdam komen overeen met de
gebieden waar de culturele initiatieven in het ondek Rotterdamse ruimtgraag gevestigd zouden
willen zijn: Centrum, Delfshaven en Nodf4.

In het eerder aangehaalde bdéie cultural economy of citiesn Allen Scott wordt geconstateerd dat
de filmindustrie in Parijs zich vooral in het adetsrrondissement concentregftVoor Amsterdam

en Rotterdam komt zo'n beeld voor geen van de sattpnaar voren. In Amsterdam is er wel een
concentratie te zien in de wijken rondom het stadsmaar er is niet één bepaalde wijk die duidelijk
de wijk voor een bepaalde sector is. In Rotterdaner daarnaast veel minder sprake van een
concentratie in een bepaald stadsdeel. De verspgeidn ondernemingen over de gehele stad bepaalt
daar het beeld. De bevindingen over Amsterdam dtel®am komen meer overeen met de consta-
teringen van Mark Banks die in hoofdstuk twee werdengehaald. Hij stelde dat creatieve
industrieén vooral worden aangetrokken tot altéematen goedkope werkruimtes die zich in en rond
het stadscentrum bevinden. In deftgfringe profiteren zij van een centrale ligging zonder dgé
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huren te moeten betalen die gelden voor locatidmtrechte stadscentriifi.Ook de voorkeur voor
voormalige havengebieden sluit aan bij de theowier aegeneratie die in hoofdstuk twee werd
behandeld.

5.6 De populariteit van wijken in Amsterdam en Rmtam bij nieuwe kleine creatieve
ondernemingen

Naast de locaties van de ondernemingen is de dghkawan de ruimtelijke spreiding bestudeerd.
Welke gebieden zijn de winnaars en welke gebiedende verliezers? Anders gezegd welke wijken
hebben relatief meer kleine culturele onderneminigede onderzoeksperiode aangetrokken en in
welke wijken is de vestiging van kleine cultureledernemingen relatief gezien gedaald?

De dynamiek is per sector en per stad weergegeverri geografische kaart. In bijlage 6 wordt hier
dieper op ingegaan en komen de techniek en opba@nwdeze kaarten aan bod. In de dynamiek-
kaarten is niet de exacte groei weergegeven mdamdmgal maal dat de groei afwijkt van de
gemiddelde groei. Wijken die gemiddeld één of eantal maal negatief afwijken van het totale
groeicijfer zijn blauw gekleurd. Hoe donkerder deuk blauw, hoe groter de gemiddelde negatieve
afwijking van het totale groeicijfer. Wijken die meddeld positief afwijken van de totale groei zijn
met de kleur rood aangegeven. Wijken die gedureledenderzoeksperiode het populairst zijn bij
nieuwe kleine culturele ondernemers zijn dus falrgekleurd. Een grijze kleur duidt aan dat de wijk
nauwelijks afwijkt van het totale groeicijfer. Bigt bekijken van de groeikaarten is het belangmijk
rekening mee te houden dat de groeipercentagesegrdazijn op zeer kleine aantallen. Een grote
afwijking van de totale groei kan bijvoorbeeld beteen dat er in 2002 één kleine culturele
onderneming is gevestigd in een bepaalde wijk. Waniin de jaren daarvoor geen enkele kleine
culturele onderneming zich in die wijk gevestigdethe dan veroorzaakt de vestiging van een
onderneming een grote afwijking terwijl het in welifkkheid om één onderneming gaat.

Tijdens de onderzoeksperiode hebben de meestenwijkdmsterdam en Rotterdam niet opvallend
meer of minder nieuwe creatieve ondernemingen a&aigen. Er kunnen echter wel een aantal
kleine veranderingen worden genoemd. Zij zullekkort worden aangestipt.

Voor alle vier de sectoren ikmsterdam geldt dat de in 2000 populaire voormalige haveregkn,

het Westelijk havengebied maar vooral het Oostélgkengebied, in 2002 redelijk aan populariteit
hadden ingeboet. Mogelijk kan dit verklaard wordedonordat de meeste ruimten in deze
gerevitaliseerde gebieden toen waren opgeleverdeemieuwe van de wijken af was. De Jordaan
daarentegen was populair en blijft alleen maar [zogler worden. De Nieuwe Pijp won voor de
architectuursector uitgezonderd in de onderzoel@peraan populariteit als vestigingsplaats voor
nieuwe kleine creatieve ondernemingen. Voor deareet en designsector was dat nog iets sterker dan
voor de podiumkunstensector. Een mogelijke venktpriiervoor is dat de Pijp als een populaire
woon- en werkwijk te boek staat. Veel mensen wikergraag wonen of hun onderneming vestigen.
Het oude gedeelte van de Pijp lijkt vol te zijnt heeuwe gedeelte lijkt nog kansen te bieden. Het
westelijk deel van het Amsterdamse stadshart sd#e opvallend in populariteit gestegen bij nieuw
kleine architectuurondernemingen. Voor geen enéialiere creatieve sector of Amsterdamse wijk is
de afwijking van het totale groeicijfer zo grootiekbij moet in gedachte worden gehouden dat tijdens
de hele onderzoeksperiode zich 3 nieuwe kleineiteathurondernemingen in deze wijk hebben
gevestigd.

Voor de vier creatieve sectoren Rotterdam geldt dat er niet één wijk is die in popularitest
gestegen voor alle sectoren. Net zoals dat de eiendernemingen vooral verspreid en veel minder
geconcentreerd waren in de stad, geldt ook voopajulariteit dat voor verschillende sectoren
verschillende wijken iets in populariteit stijgef aalen. Dit zijn soms wijken waar ook de meeste
nieuwe ondernemingen zich vestigden. Soms zijrjuigtt ook andere wijken. Er is niet duidelijk een
patroon te herkennen. Bij de architectuursectot kiat wel op dat wijken of positief heel veel
afwijken van de gemiddelde groei of dat zij daastjmegatief veel van afwijken. Wijken zijn dus of
populairder geworden voor de vestiging van nieuleenk architectuurondernemingen of hebben juist
geen of veel minder nieuwe kleine architectuuroneeringen aangetrokken dan daarvoor.

240 Banks. ‘Risk and trust in the cultural industriez’
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Figuur 23: Groei nieuwe kleine reclameondernemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 24: Groei nieuwe kleine designonder nemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 25: Groe nieuwe kleine architectuurondernemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 26: Groei nieuwe kleine podiumkunstondernemingen in Amsterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 27: Groei nieuwe kleine reclameonder nemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 28: Groei nieuwe kleine designonder nemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 29: Groei nieuwe kleine ar chitectuurondernemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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Figuur 30: Groei nieuwe kleine podiumkunstonder nemingen in Rotterdam
per postcodegebied in de periode 01-01-00 tot 120002
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5.7 Conclusie

Het aantal en de plaats van de kleine ondernemimgete vier onderzochte creatieve sectoren
verschilt voor Amsterdam en Rotterdam behoorlijk etkaar. Het beste voorbeeld daarvan is dat de
kleinste creatieve sector in Amsterdam, de architesector, groter is in aantal dan deze sector in
Rotterdam terwijl die daar nog niet eens de kleirstctor is. In Amsterdam en Rotterdam is de
reclamesector het grootst. De reclamesector wordmsterdam in volgorde van grootte gevolgd door
design, podiumkunsten en architectuur. Voor Ro#erds de volgorde voor grootte van het totale
aantal ondernemingen: reclame, design, architeetuyodiumkunsten.

Voor Amsterdam is er een zelfde patroon te zien voor de groei \aer het totaal aantal
ondernemingen in de sectoren in de onderzoekspgeridabr Rotterdam geldt voor de groei dat het
patroon van grootste groeier naar kleinste grogliervolgt is: reclame, design, podiumkunsten en
architectuur. De architectuursector is dus in zgtaliteit de één na kleinste creatieve sector in
Rotterdam maar kent in de onderzoeksperiode destéepgroei van de onderzochte creatieve sectoren.
Alleen voor de architectuursector geldt dat de igp@e 1000 inwoners in 2001 in Rotterdam groter
was dan die van Amsterdam. Voor de andere sectraie architectuursector met uitzondering van
2001 geldt dat de groei in aantal ondernemingerlfp@0 inwoners in Amsterdam steeds het grootst
is. In de meeste gevallen is het aantal nieuwen&l@ndernemingen per 1000 inwoners in een
creatieve sector in Amsterdam het dubbele of meaer fiet dubbele van het aantal nieuwe kleine
ondernemingen in dezelfde creatieve sector in Ri#te. De nieuwe creatieve sectoren, reclame en
design, hebben in beide steden samen het groastal &kleine ondernemingen en kennen ook de
grootste groei. Een traditionele sector zoals déymokunsten is beduidend kleiner in beide steden en
neemt ook langzamer toe in aantal.

In beide steden nemen de nieuwe kleine culturaliem@emingen een redelijk groot aandeel in van het
totaal aantal ondernemingen. Het aandeel nieuvieekiilturele ondernemingen neemt een kwart tot
een derde van het totaal aantal kleine culturetieoremingen in beide steden in. Het aantal nieuwe
kleine designondernemingen in Rotterdam valt hitatexr buiten. De groei bepaalt daar voor 44% het
totaal.

Nieuwe kleine creatieve ondernemingenAimsterdam vestigen zich vooral in wijken grenzend aan
het stadshart. Voor nieuwe kleine ondernemingeteiresign- en architectuursector geldt dat er ook
een voorkeur is voor voormalige havengebieden. \heekleine ondernemingen in de podiumkunsten
zijn minder centraal gelegen en meer verspreid deestad. De Jordaan is voor alle sectoren een zeer
populaire wijk.

De vier onderzochte creatieve sectorenRatterdam zijn niet duidelijk geconcentreerd in een
bepaalde wijk. Soms springt er een wijk uit voon éepaalde sector, maar vaak is het verschil met
andere wijken niet erg groot. Behalve voor de aechilursector geldt dat Feyenoord een redelijk
populaire wijk is voor kleine creatieve onderneneing Nieuwelingen in de podiumkunstensector
hebben een duidelijk voorkeur voor wijken in Raten-Zuid. Nieuwelingen in de andere sectoren
vestigen zich vooral in wijken in het westen varttBalam. De creatieve sectoren in Rotterdam zijn
dus veel minder geconcentreerd dan de creatiet@eadn Amsterdam.

De voormalige havengebieden Aimsterdam tellen het meeste aantal nieuwe ondernemingerein d
onderzoeksperiode maar boeten ook redelijk aanlaoit in tijdens deze periode. De Jordaan was
populair en blijft alleen maar populairder worddde Nieuwe Pijp werd, de architectuursector
uitgezonderd, in de onderzoeksperiode een popuigjike In Rotterdam is er geen wijk die duidelijk
aan populariteit heeft gewonnen bij nieuwe kleineatieve ondernemingen. Voor de verschillende
sectoren stegen of daalden verschillende wijkenirepopulariteit. Afwisselend ging dit om wijken
die ook veel nieuwe kleine creatieve ondernemirigketen als om wijken waar dat niet het geval was.
Amsterdam heeft dus de meeste kleine creatieve ondernemiagdent de grootste groei aan kleine
creatieve ondernemingen. Amsterdam kent daarnaast moncentraties van ondernemingen dan
Rotterdam en heeft ook heel duidelijk een wijk mlidboomingis voor ondernemingen in de creatieve
sector.Rotterdam is wat betreft de creatieve sectoren in haar t@adpzichte van Amsterdam veel
kleiner en vertoont een diffuus beeld van de lesatian kleine creatieve ondernemingen in de stad en
de populariteit van wijken voor heAmsterdam is vanuit het oogpunt van het aantal en de plzais
nieuwe creatieve ondernemingen de creatieve stadNeaerland. Rotterdam volgt op dit gebied op
grote afstand.
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Hoofdstuk 6 Het locatiekeuzeproces van kleine culturele ondernemingemsterdlam en
Rotterdam

Waarom kiezen kleine culturele ondernemers voortegraalde stad en waarom voor een bepaalde
wijk in die stad? Dat zijn de centrale vragen ihldiofdstuk. Bij de locatiekeuze kunnen zowel harde
als zachte locatiefactoren een rol spelen. Eenranuglangrijke vraag die in dit hoofdstuk aan bod
komt is daarom ‘Wat kiest een kleine culturele ondeer als hij de keuze heeft tussen een locatie
met een lage huur en een locatie met een inspdeneago?’. Ook de aanwezigheid en het belang van
samenwerking met andere creatieve ondernemingedtweticht. Naast deze drie punten komt ook
de vraag aan de orde of het locatiekeuzeprocedelahgrijk wordt gevonden door kleine culturele
ondernemers of dat het voor hen misschien wel fedémiet relevant is. Tot slot wordt bekeken of het
opleidingsniveau van de kleine culturele onderneneen rol speelt in het locatiekeuzeproces. In dit
hoofdstuk zullen de vragen worden beantwoord matlpevan het datamateriaal dat is verzameld
tijdens de enquéte onder kleine culturele onderrernme Amsterdam en Rotterdam die zich daar
tussen 1 oktober 2001 en 1 oktober 2002 voor hist gevestigd hebben.

6.1 Kleine culturele ondernemers werken thuis

Voor het afnemen van de enquéte zijn in totaal A8@ernemingen benaderd. Daarvan zijn er 121
bereikt. Bij het afnemen van de enquéte bleek gataltend veel kleine ondernemingen thuis

werkzaam zijn en dus geen eigen bedrijfslocatidaebVan de bereikte bedrijven werd dit antwoord,

zoals uit tabel 9 blijkt, door 47% van de ondernengegeven. Slechts 29% van de bereikte kleine
culturele ondernemers had een eigen bedrijfslacatie

Tabel 9 Onderzoekspopulatie in aantal ondernemingedeeld naar totaal, bedrijfslocatie, thuis wadm en
de restgroep die buiten het onderzoeksgroep valt

Totaal aantal Bedrijfslocatie Thuis werkzaam Andere reden voor het vallen
bereikte (onderzoeksgroep) (buiten onderzoeksgroep) buiten de onderzoeksgroep
ondernemingen
Amsterdam 74 23 30 19
Rotterdam 47 12 27 7
Totaal 121 35 57 29
Percentage* 100 29 47 24

* Het percentage is afgerond op helen

Wanneer bereikte ondernemers aangaven vanuit lgen éuis werkzaam te zijn is hen gevraagd wat
daarvoor de reden was. Kleine culturele ondernek@rden meerdere redenen aangeven. In figuur 31
is aangeven wat zij als belangrijkste reden noerDdemeeste ondernemers (28%) noemen de kosten
als belangrijkste reden om thuis te werken. Bijga kewart geeft aan dat hij of zij thuis genoeg tgim
heeft om zijn of haar onderneming te runnen. In @@mal gevallen gaat dit om webdesigners in de
reclamesector die alleen een computer en interogigrnebben voor hun onderneming. Eén op de
acht kleine culturele ondernemers (12%) werkt tlfiiganuit huis omdat ze veel op pad zijn. Zij gaan
meer of zelfs alleen maar op bezoek bij de klarftehyben daarom geen representatieve bedrijfsruimte
nodig. In veel gevallen voeren zij hun werk ooklopatie uit en is een aparte werkplaats overbodig.
Andere redenen om geen bedrijfslocatie te hurde &bpen maar thuis te werken zijn het hebben van
kinderen (9%), het niet vinden van een geschikimtai (9%), startend ondernemer zijn (7%) of op
freelance basis werken (4%) waardoor een stabkenien ontbreekt. Kleine culturele ondernemers
werken dus voornamelijk thuis omdat zij een beslditatie te veel vinden kosten of omdat zij thuis
genoeg ruimte hebben om hun onderneming te runnen.
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Figuur 31 Belangrijkste reden om thuis te werkewrveen kleine culturele ondernemer in Amsterdam en
Rotterdam

6.2 Keuze voor de stad

Rol harde en zachte locatiefactoren

In het eerste gedeelte van de enquéte is aan pendenten gevraagd hoe belangrijk zij een aantal
harde (rationele) en zachte (subjectieve) locatiefan vonden bij hun keuze voor de stad. Naast de
genoemde factoren konden ze aangeven of ze fadtadaien gemist. Bij het aangeven van het belang
kon gekozen worden uit volstrekt onbelangrijk (3n ondergeschikt belang (2), tamelijk belangrijk
(3) en zeer belangrijk (4).

Voor alle harde en alle zachte factoren is het ddaide belang bepaald. In zowel Amsterdam als
Rotterdam is het gemiddelde belang voor de zacttt®ren bij de keuze voor de stad hoger dan voor
de harde factoren. Dit is goed te zien in tabetri@abel 11 die het gemiddelde belang voor de eacht
en harde locatiefactoren per stad weergegeveRotterdam is het verschil tussen het belang dat aan
een harde locatiefactor en het belang dat aan agriezlocatiefactor bij de keuze voor de stad wordt
toegekend groter dan in Amsterdam.

Tabel 10 Gemiddeld belang zachte locatiefactorerstael

Zachte locatiefactor Amsterdam Rotterdam
- Eigen woonplaats 3.5 3.5
- Culturele klimaat in de stad 3.6 3.3
- Innovatieve atmosfeer in de stad 3.1 3.3
- Aanwezigheid van andere creatieve ondernemingedei 3 3.3
eigen branche in de stad
Gemiddelde 3,3 34

In Amsterdam wordt van de zachte factoren het meeste belangchehan het culturele klimaat in de
stad. Deze zachte locatiefactor wordt op de voeblgd door de eigen woonplaats. Rotterdam is

de eigen woonplaats de belangrijkste zachte |deat@mr. Alle zachte locatiefactoren in beide steden
worden gemiddeld minimaal tamelijk belangrijk gesdlen.

Het is opvallend daRotterdam hoger scoort op de aanwezigheid van andere coveabeder-
nemingen in de eigen branche in de stad. In hegedroofdstuk is namelijk gesteld dat Amsterdam
een magneetfunctie heeft. Dat wil zeggen dat daaneeste creatieve ondernemingen zijn gevestigd
en dat daar ook de meeste kleine culturele ondengem bijkomen. Het verschil in belang kan



eventueel verklaard worden door het feit dat erdoifbeeld in Rotterdam meer vernieuwende kleine
culturele ondernemingen zitten of dat een ondemegrich juist in een stad wil vestigen waar een
sector nog niet zo groot is waardoor er minder ameaitie is en er meer ruimte is om te groeien.

Tabel 11 Gemiddeld belang harde locatiefactorersiaet

Harde locatiefactor Amsterdam Rotterdam
- Prijsniveau van de huren 2.3 3.2
- Beschikbare ruimte 2.8 3
- Bereikbaarheid van de stad 2.8 25
- Beschikbaarheid geschikt personeel 29 1.7
- Afzetgebied 3.1 2.2
- Uitbreidingsmogelijkheden in de stad 2.1 1.8
- Gemeentelijk stimuleringsbeleid 1.8 1.8
Gemiddelde 2,6 2,4

Bij de harde locatiefactoren bij de keuze voor sexal worden er juist een aantal factoren zoals het
gemeentelijk stimuleringsbeleid en voor Rotterdak de uitbreidingsmogelijkheden in de stad en de
beschikbaarheid van personeel gemiddeld van onstehilie belang gevonden. De belangrijkste harde
locatiefactor bij de keuze vodmsterdam is het afzetgebied. Deze wordt gevolgd door detbks
baarheid van geschikt personeel, de bereikbaareidde stad en geschikte ruimte.Rotterdam
wordt bij de keuze voor de Maasstad het meesta@peglahecht aan de harde locatiefactor prijsniveau
van de huren. Daarna wordt het meeste belang gehaohbeschikbare ruimte. Voor beide steden
geldt dat het gemeentelijk stimuleringsbeleid ndijkgeeen rol speelt bij de keuze voor de stad. Bij
de factoren prijsniveau van de huren, beschikb&hnen geschikt personeel en afzetgebied zijn er
opvallende verschillen te zien tussen het belarngddar in Amsterdam en in Rotterdam aan wordt
gehecht. In Rotterdam is het prijsniveau van deemude belangrijkste harde locatiefactor, in
Amsterdam is het de vijfde factor op rij. De be&blaiarheid van geschikt personeel en afzetgebied
zijn daarentegen beduidend belangrijker in Amsterdg de keuze voor een stad.

Factoren die wel een rol hebben gespeeld maar idteim de enquéte werden genoemd zijn het
internationale karakter van de stad, een goed impgsoonlijke affiniteit met de stad (relatie en
familie), verkrijgen van werk in de stad, kruisheéging met andere vakgebieden in de stad, dichtbij
de TU Delft, Rotterdamse mentaliteit (mentaliteinvmouwen opstropen en aanpakken) en behulp-
zaamheid van overheidsinstanties. Alleen het iatésnale karakter van een stad en de Rotterdamse
mentaliteit werd door twee respondenten genoemdreBevan de factoren die werden aangevuld,
werden telkens door één respondent genoemd.

De doorslaggevende factor

Naast het belang van harde en zachte locatiefactoyele keuze voor de stad is aan de respondenten
ook gevraagd wat uiteindelijk de doorslaggevendegofawas bij hun keuze voor Amsterdam of
Rotterdam. In tabel 12 zijn de doorslaggevendeofact op een rijtje gezet. lwmsterdam zijn het

feit dat Amsterdam al de woonplaats was van detestde culturele ondernemer (44%) en de
creatieve/innovatieve atmosfeer in de stad (44%)daderslaggevende factoren voor de overgrote
meerderheid (88%) van de startende kleine cultunetiernemers. Op grote afstand volgt het culturele
klimaat van de stad (13%).

De nieuwe kleine culturele ondernemer®Riotter dam zijn samen veel minder uitgesproken over een
doorslaggevende factor. Voor vier factoren geldtdbze steeds voor 2 van de 11 respondenten als
doorslaggevende factor gold voor de keuze vooligiegtvan de onderneming in Rotterdam. Dit zijn
de eigen woonplaats, de creatieve/innovatieve dgeoin de stad, de beschikbaarheid van ruimte en
de Rotterdamse mentaliteit. Deze laatste facteeisfactor waar misschien nog wel meer belang aan
moet worden gehecht als doorslaggevende factordeBendernemingen waren namelijk eerst in
Amsterdam gevestigd en hebben er bewust voor gekareete verhuizen naar Rotterdam omdat zij de
mentaliteit daar beter vonden. In Amsterdam vormdpdat zaken doen met andere ondernemingen te
lang duurde. In Rotterdam wordt er volgens dezestagdernemers niet lang over en weer gepraat,
maar worden er spijkers met koppen geslagen emgarataan de slag. Een podiumkunstonderneming
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ervoer dat het alleen in Rotterdam mogelijk washam onderneming op te zetten omdat zij alleen in
deze stad bepaalde vergunningen kregen.

Tabel 12 Doorslaggevende factor bij de keuze vaost#érdam of Rotterdam in percentages

Doorslaggevende factor Amsterdam Rotterdam
N =16 N=11

- Eigen woonplaats 43,8 18,2

- Creatieve/ innovatieve atmosfeer 43,8 18,2

- Meeste kans op werk, beste netwerk 6,3 9,1

- Netwerk, sociale factoren 6,3

- Beschikbaarheid ruimte 6,3 18,2

- Prijsniveau huur 6,3

- Culturele klimaat 12,5

- Ruimte om creatieve dingen te doen 9,1

- Rotterdamse mentaliteit 18,2

- Vergunningen 9,1

- Combinatie van factoren 6,3

- Toeval 6,3

Totaal 100,0 100,0

Amsterdamse kleine culturele ondernemers zijn vooral Amstemhers in hart en nieren. Zij laten
zich bij hun stadskeuze vooral leiden door het &kt Amsterdam hun eigen woonplaats is. In
Rotterdam is dat beduidend minder het geval. Daar scoreRateerdamse mentaliteit, de beschik-
baarheid van ruimte en het verkrijgen van vergugginhoger dan in Amsterdam. Amsterdam scoort
echter naast de eigen woonplaats als doorslaggeviectbr ook hoger bij de creatieve/ innovatieve
atmosfeer in de stad.

Positie als kunst- en cultuurstad

Bij de keuze voor Amsterdam of Rotterdam kan oolpdsitie van de stad op het gebied van kunst,
cultuur en creativiteit en op het gebied van inti@vaen rol spelen. Aan de kleine culturele
ondernemers is daarom gevraagd of zij de stad twaaronderneming gevestigd is een belangrijke
kunst- en cultuurstad vinden op nationaal en imt#gonaal niveau. In beide steden was iedereen van
mening dat de stad een belangrijke stachajponaal niveau was op het gebied van kunst, cultuur en
creativiteit. Over of de stad dat ook iper nationaal niveau was, waren de meningen in beide steden
meer verdeeld zoals te zien is in figuur 32 waaamt@oorden in percentages zijn weergegeven.
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Figuur 32 Is de stad een belangrijke stad op iatévnaal niveau op het gebied van kunst, cultuwreativiteit?

In Rotterdam zei 27% van de ondervraagden hier geen antwootd kpnnen geven. lAmsterdam
was de helft van mening dat Amsterdam op internaibniveau op het gebied van kunst, cultuur en
creativiteit een belangrijke stad is. Rotterdam is iets minder dan de helft (45%) die mening
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toegedaan. In zowel Amsterdam als Rotterdam waskiééme culturele ondernemer van mening dat
de stad op Europees niveau wel belangrijk wasuaistk en cultuurstad maar daar buiten niet.

Innovatie in de stad

De innovativiteitin de stad, dus de mate waarin er innovatie plamtsver creativiteit is en er sprake
is van vernieuwing, konden de respondenten aangdwendaar een rapportcijfer voor de stad voor te
geven. INAmsterdam was het gemiddelde cijfer voor de innovativiteitde stad een 6,6. De gegeven
cijfers liepen echter sterk uiteen, zij liepen nhean 1 tot 9. De modus geeft het cijfer aan det
meeste is gegeven. In Amsterdam was de modus \&omhovatitiviteitscijfer een 8. Van de 16
respondenten gaven 5 respondenten dit cijfer. Digvatie die werd gegeven bij het becijferen van de
innovatie in Amsterdam kwam samenvattend op tweetgouneer. Het eerste punt is dat er in
Amsterdam veel gebeurt op cultureel en creatidf, viaaar dat het in vergelijking met andere steden
buiten Nederland maar matig is. Het kan altijd bete velen vragen zich of al wat er gebeurt wel
innovatief is. Het tweede punt komt er op neerdiabude garde, de bureaucratie en de politiek het
mensen moeilijk maken om creatief te zijn. Zij geveeuwe stromingen en initiatieven geen kans.

Het gemiddelde cijfer dat aan de innovatieRatterdam werd gegeven was een 7.3. De gegeven
cijfers liepen hier veel minder uiteen, de respomel® gaven van een 6 tot een 8 voor de innovatie in
de stad. De modus, het cijfer dat het meeste weggvgn was een 7. Als motivatie voor het cijfer
voor de innovatie werd aangegeven dat er veel gebeRotterdam. Rotterdam is op de goede weg;
er worden hoge uitgaven gedaan op het gebied vast lem architectuur en de blik is vooruit gericht.
Er is een innovatieve sfeer maar die is nog nietrakkelijk of cool genoeg om echt een innovatieve
stad van formaat te zijnHet is allemaal zo ontzettend Nederlands. Het iist flamboyant of
fantasierijk en het is ook niet bijzondezei een van de ondernemers. Het mag dus volgekieide
creatieve ondernemers nog wat creatiever en uiggiht E€n respondent gaf aan dat het vaak half is
en opperde dat men in Rotterdam er beter voor lkeaek om één ding heel goed te doen.

Gemeentelijk stimuleringsbeleid

Niet alleen een interessante positie van de stainnationaal en mondiaal netwerk van cultuur en
innovatie kan een rol spelen bij de keuze voor gtad om een kleine culturele onderneming te
vestigen, ook het gemeentelijk stimuleringsbeled dat in theorie kunnen. Bij de rationele factoren
die een rol zouden kunnen hebben gespeeld bij deekeoor de stad is al aan de respondenten
gevraagd of het gemeentelijk stimuleringsbeleid eeh heeft gespeeld. Daarbij bleek dat het
nauwelijks een rol speelde bij hun keuze voor dd.st

Het gemeentelijk stimuleringsbeleid bestaat echiteverschillende onderdelen. In een aparte vraag i
daarom naar het belang gevraagd van drie onderdelerhet gemeentelijk stimuleringsbeleid: het
vestigingsbeleid van de gemeente, gemeentelijksidiels op het gebied van kunst en cultuur en een
actieprogramma voor het midden- en kleinbedrijff Bét vestigingsbeleid van de gemeente kan
gedacht worden aan vestigingspremies, huursubdigischikbaar stellen van ruimte en vergoeding
van de verhuiskosten. Onder het actieprogramma twedorMKB vallen ondernemingscursussen,
bedrijfsadvisering en maatregelen van de gemeemtdokaal ondernemerschap te bevorderen. De
meerderheid van de kleine culturele ondernemersAimsterdam en Rotterdam vonden de
verschillende onderdelen van het gemeentelijk dérnmgsbeleid net als het beleid in het algemeen
volstrekt onbelangrijk tot van ondergeschikt belavigor ieder onderdeel zijn er echter ook een klein
aantal culturele ondernemers te vinden die de oletism wel belangrijk vonden bij hun keuze voor
Amsterdam of Rotterdam. Het actieprogramma voomMi€B scoorde daarbij het hoogst. Enkele van
de ondervraagde kleine culturele ondernemers sibbdaier ook de diensten van de Kamer van
Koophandel onder. Zij waren daar zeer over te grek

Weinig kleine culturele ondernemers houden bij Wenize voor een stad dus rekening met het
gemeentelijk stimuleringsbeleid. Dit uit zich ook de percentages van de ondernemingen die
subsidies ontvangen voor de uitoefening van hunstié®. InAmsterdam ontvangt geen van de
ondervraagde kleine culturele ondernemers subsldieRotterdam ontving é€én kleine culturele
onderneming subsidie. Zij huren een ruimte in eedriffsverzamelgebouw dat is opgezet door de
gemeente en ontvangen subsidie voor een gedealevauur.

Bij de vragen naar het gemeentelijk stimuleringsibekwamen er vaak spontaan frustraties naar
boven bij de kleine culturele ondernemé¥ge zijn door de gemeente in alles tegengewerks kg
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het verbouwen van de gevebbmmige kleine culturele ondernemers hadden oddeliik een visie
hoe het dan wel zou moetéeAmsterdam heeft een bak met geld voor broedplaatszar daar trek je
bureaucraten mee. Wat een stad veel beter kanidageh niet actief met kunstenaars bemoeien maar
voorwaarden scheppen zoals lege plekken en gebolrés leegte nodig. Gladde ruimtes die door
anderen gekerfd kunnen worden . Ruimtes die inussenfase verkeren: dat is belangrijk!”

Bij het weergeven van de keuze voor Amsterdam dferitam zijn alle uitkomsten steeds verdeeld
naar stad. In de volgende paragraaf over de keoae een locatie in de stad zullen de resultaten
worden verdeeld naar creatieve sector. De verwaghs namelijk dat de sectoren onderling meer
verschillen wat betreft de locatiekeuze dan deested

6.3 Keuze voor de locatie in de stad

In hoofdstuk vijf is door middel van kaarten metieokleurgradaties aangegeven waar de nieuwe
kleine culturele ondernemingen zich per sector gp@d gevestigd hebben. In de enquéte is aan de
kleine culturele ondernemers gevraagd om aan tengevwelk deel van de stad zij gevestigd zijn. In
tabel 13 is aangegeven waar de verschillende sectorAmsterdam en in Rotterdam in de stad zitten.

Tabel 13 Percentages aantal kleine culturele oedeingen per stadsgebied per sector

Locatie/sector architectuur design reclame podiumkunsten totaal
N=7 N=7 N=7 N=6 N =27

- Stadscentrum 57,1 42,9 14,3 16,7 33,3

- Gebied grenzend aan het 42,9 28,6 57,1 50 44 4
stadscentrum

- Buitenwijk/woonwijk 14,3 3,7

- Industrie- of bedrijventerrein aan 28,6 14,3 33,3 18,5
de rand van de stad

Totaal 100 100 100 100 100

Locatie in de stad

De meeste nieuwe kleireg chitectuurondernemingen (57%) zitten in het stadscentrumoige
architectuurondernemingen hebben zich gevestiggtivieden die grenzen aan het stadscentris.
architectenbureau wil je in het centrum zitten eatrin de periferie.’Nieuwe kleine architecten-
bureaus vestigen zich dus centraal in de stad.\v@ok dedesignsector geldt dat de meeste nieuwe
kleine ondernemingen er voor kiezen om zich teigestin het stadscentrum (43%). Dit is echter niet
de meerderheid van de ondernemingen zoals daktajchitectuursector het geval is. Twee groepen
van bijna 30% kiezen voor gebieden grenzend aasthdscentrum en voor industrie- of bedrijven-
terreinen aan de rand van de stad. Eén kleinereldtwndernemer gaf aan dat zij koos voor een
gebied grenzend aan het stadscentrum omdat je daimlet centrum zit maar niet de huurprijzen
van het centrum betaald. Meubelontwerpers trekkexarmdast vooral naar industrie- en
bedrijventerreinen omdat ze daar de ruimte heblpemeubels te maken zonder dat ze de omgeving
overlast bezorgen. Ook declamesector is in het centrum geconcentreerd maar dannarae in
gebieden die grenzen aan het stadscentrum (57%jreter in het stadscentrum zelf (14%). De helft
van de nieuwe kleine ondernemingen inpgeliumkunstensector is gevestigd in de wijken grenzend
aan het stadscentrunhedereen binnen deze branche zit in het centrumAssterdam. Alle klanten
zitten dus daar en je kunt er makkelijk op de flregen.’ Twee van de zes nieuwe podiumkunst-
ondernemingen zijn gevestigd op een industrie-enfripsenterrein aan de rand van de stad. Eén van
deze ondernemingen gaf aan dat zij alleen op esrsirieterrein vergunningen konden krijgen voor
hun opnamestudio. Voor alle sectoren samen geltitvestiging in gebieden grenzend aan het
stadscentrum bij kleine culturele ondernemers logtufairst is (44%). Een derde van de kleine
culturele ondernemers kiest voor het stadscentiina een vijfde kiest voor vestiging op een
industrie- of bedrijventerrein en slechts één onemiing kiest voor vestiging in een buitenwijk annex
woonwijk.

Dit beeld komt overeen met het beeld dat wordt gegedoor de geografische kaarten voor
Amsterdam in hoofdstuk 5. Van de wijken die grenaam het stadscentrum is in Amsterdam de
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Jordaan het populairst. In Rotterdam zijn de kleinkurele ondernemingen meer verspreid over de
stad. In de wijken ten westen en ten noorden vasstadscentrum vestigen zich echter wel de meeste
kleine culturele ondernemers.

Huisvesting

Naast de locatie in de stad is het ook intereseamtte weten in wat voor soort huisvesting de
ondernemingen zijn gehuisvest. Hebben zij eentaglisge ruimte of delen zij bepaalde faciliteiten
omdat ze met andere bedrijven in een bedrijffsveelggbouw gevestigd zijn? Dit zijn twee
mogelijkheden voor huisvesting van een onderneniragr er zijn meer mogelijkheden. Bij de vraag
naar de soort huisvesting waar de onderneminghaigiest is daarom ook de categorie anders naast
de twee eerder genoemde categorieén opgenomeabéh 14 zijn de uitkomsten in percentages
weergegeven.

Tabel 14 Percentages van het soort huisvestingmadarkleine culturele ondernemers per sectorgajmuisvest

Soort huisvesting architectuur design reclame pokinsten totaal
N=7 N=7 N=7 N=6 N = 27
- Zelfstandige unit 14,3 57,1 28,6 33,3 33,3
- Bedrijfsverzamelgebouw 28,6 28,6 57,1 66,7 44 4
- Anders 57,1 14,3 14,3 22,2
Totaal 100 100 100 100 100

De meerderheid van de nieuwe klearehitectenbureaus (57%) is opvallend genoeg niet gevestigd in
een zelfstandige unit of een bedrijfsverzamelgebaoals respectievelijk voor 1 en 2 architecten-
bureaus in de sector geldt. Voor de huisvestingnianwe ondernemingen in designsector liggen

de verhoudingen heel anders. Het merendeel (57%f} Haar een zelfstandige unit. Net als in de
architectuursector zijn daarnaast twee onderneminggvestigd in een bedrijfsverzamelgebouw.
Kleine reclameondernemingen zitten juist wel vaak in een bedm§fgamelgebouw (57%). Twee
reclameondernemingen hebben echter een zelfstandige Ondernemingen op het gebied van de
podiumkunsten zijn van de vier onderzochte sectoren relatiefrheéste gehuisvest in een bedrijfs-
verzamelgebouw (67%) en zijn als enige sectorinieen ander huisvestingsvorm gevestigd dan een
zelfstandige unit en een bedrijfsverzamelgebouw.

De kleine culturele ondernemingen zijn het meestaugvest in een bedrijfsverzamelgebouw (44%),
een derde is gehuisvest in een zelfstandige uniuien een vijfde heeft een andere huisvestigings-
vorm. Dat laatste zijn bijvoorbeeld woonwerkruimtean eigen pand of een kraakpand.

Rol harde en zachte locatiefactoren

Het is nu duidelijk in welk stadsgebied de onderimg@n per sector zitten en in wat voor soort
huisvesting zij gevestigd zijn. Nu zal er worderkddeen hoe belangrijk de verschillende harde en
zachte locatiefactoren werden gevonden bij de kewre de locatie. Ook hier gold net als bij de
keuze voor de stad, dat het belang kon worden gamge met de cijfers één tot vier. 1 Is volstrekt
onbelangrijk, 2 staat voor van ondergeschikt bel@ngpor tamelijk belangrijk en 4 geeft aan dat die
factor een zeer belangrijke rol heeft gespeeldi®ikeuze van deze locatie. In de tabel 16 en il tab
17 staat het gemiddelde belang dat er per sectgegeven aan de genoemde harde en zachte
locatiefactoren. In tabel 15 is het gemiddeldahglaangegeven dat aan alle harde en aan allezacht
locatiefactoren samen is gegeven. Het valt hienbpigat in tegenstelling tot de keuze voor de stpd b
de keuze voor de locatie de harde factoren incadlatieve sectoren belangrijker worden gevonden dan
de zachte locatiefactoren. Voor gediumkunsten is het verschil in belang van de harde en zachte
locatiefactoren het grootst.

Tabel 15 Gemiddeld belang van alle harde en zdotédiefactoren per sector

Locatiefactoren architectuur design reclame podiumkunsten
Hard 2.9 3.0 3.0 2.9
Zacht 2.4 2.6 2.7 2.2
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Tabel 16 Gemiddeld belang van de harde locatiefawstbij de keuze voor een locatie per sector

Harde locatiefactoren architectuur design reclame podiumkunsten

- Huurprijs 2.9 3 3 3.2

- Beschikbare ruimte 3.7 3.4 3.4 35

- Bereikbaarheid van de locatie 3.3 2.9 3.3 3.3

- Grootte van de ruimte 2.9 3.1 34 35

- Parkeergelegenheid in de nabije 2.1 3 2.1 2.2

omgeving
- Collectieve faciliteiten 2 1.8 3 1.7

In de architectuursector is de beschikbare ruimte de belangrijkstelendocatiefactor bij de keuze
voor een locatie. De bereikbaarheid van de localkiehuurprijs en de grootte van de ruimte zijn
vervolgens tamelijk belangrijk. Ook voor de anddrie creatieve sectoren geldt dat de beschikbare
ruimte de belangrijkste harde locatiefactor is.deireclame- en podiumkunstensector wordt deze
plaats gedeeld met de harde locatiefactor gro@itede ruimte. In volgorde van belang volgen bij de
designsector na de beschikbare ruimte de grootte vawidge, de huurprijs en de bereikbaarheid van
de locatie als belangrijke harde locatiefactorendé reclamesector scoren de harde locatiefactoren
opvallend hoog. Alleen de parkeergelegenheid inal®je omgeving wordt van ondergeschikt belang
gevonden. Voor deodiumkunsten gaat dit verhaal ook grotendeels op. Daar scoesnotlectieve
faciliteiten echter nog lager wat betreft het bglaran deze factor voor de locatiekeuze. Aan de
parkeergelegenheid en collectieve faciliteiten woetkens op één sector uitgezonderd (respectjkveli
design en reclame) een laag belang gehecht bijadgi¢keuze.

Tabel 17 Gemiddeld belang van de zachte locatiefactbij de keuze voor een locatie per sector

Zachte locatiefactoren architectuur design reclamepodiumkunsten
- Culturele klimaat in de wijk/ gebied 2.6 2.6 2.6 2
- Innovatieve atmosfeer op de locatie 2 2.4 2.6 2.2
- Aanwezigheid andere creatieve 2.1 2.4 2.3 2.3
- ondernemingen in de eigen branche
- Uitstraling van het gebouw 2.6 2.6 3.1 2.2
- Imago van de locatie 2.7 2.9 3 2.2

Over het belang van de zachte locatiefactoren redeni overeenstemming tussen de verschillende
creatieve sectoren. Voor de kleimechitectenbureaus is het imago van de locatie de belanggijkst
zachte locatiefactor bij de locatiekeuze. Dezeofapeigt naar tamelijk belangrijk. Ook de factoren
culturele klimaat in de wijk en uitstraling van hgébouw neigen in die richting. Voor kleine
designondernemingen gaat een zelfde verhaal op. Aamiega van de locatie wordt echter nog iets
meer belang gehecht dan in de architectuurseatodelreclamebranche is de uitstraling van het
gebouw de belangrijkste zachte locatiefactor bijkdaze voor een locatie. Gelijk daarop volgt het
imago van de locatie, de factor die in de architéct en designbranche als belangrijkste zachte
locatiefactor geldt. In dpodiumkunsten tenslotte scoren de zachte locatiefactoren sanalijke
laag. Zij lijken allemaal een ondergeschikte raspelen bij de locatiekeuze. Aan de aanwezigheid va
andere ondernemingen op het gebied van de podiwstéumvordt iets meer belang gehecht dan aan
de andere factoren maar het verschil is miniem.

Naast deze factoren gaven creatieve ondernemiragedat een aantal andere factoren een rol hadden
gespeeld bij hun locatiekeuze. Zij vulden aan metddecte beschikbaarheid van de locatie, eet-
gelegenheden in de buurt, inspirerende activitéitate omgeving (tentoonstellingen en lezingen), ee
woon-werkcombinatie, de identiteit van de locatigen woonwijk, vindbaarheid, industrieel karakter,
een autonome ruimte en een grote lege ruimte dizelfekunt indelen en aanpassen. De woon-
werkcombinatie en de eigen woonwijk werden tweea geaoemd, de rest één keer.

Bij de locatiekeuze wordt dus meer belang geheelnt bharde locatiefactoren dan aan zachte
locatiefactoren. Per creatieve discipline versdhét belang in sommige gevallen sterk. De doorslag-
gevende factor bij de locatiekeuze zal daarom mudgahand van tabel 18 per creatieve discipline
worden belicht.
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Tabel 18 Doorslaggevende factor bij de locatiekenzeercentages

Doorslaggevende factor architectuur design reclame podiumkunsten totaal
N=7 N=7 N=6 N=6 N =26
- Innovatieve sfeer op 14,3 3,8
locatie
- Culturele klimaat 14,3 3,8
wijk/gebied
- Bereikbaarheid van de 33,3 7,7
locatie: centraal
- Huurprijs 28,6 16,7 11,5
- Beschikbare ruimte 14,3 16,7 7,7
- Juiste combinatie van 429 28,6 16,7 23,1
factoren
- Andere creatieve 16,7 3,8
ondernemingen
- Eigen woonwijk 14,3 33,3 11,5
- Bereikbaarheid locatie 14,3 3,8
- Vindbaarheid 14,3 3,8
- Grootte ruimte 14,3 16,7 7,7
- Uitstraling gebouw 16,7 3,8
- Vergunningen 16,7 3,8
- Toeval 16,7 3,8
Totaal 100 100 100 100 100

De doorslaggevende factor bij de locatiekeuze

Binnen dear chitectuursector wordt de locatiekeuze uiteindelijk het meddi3%) bepaald door de
juiste combinatie van de verschillende locatiefemto Er is dus niet één doorslaggevende
locatiefactor. Voor 2 van de 7 architectuuronderingen is echter de huurprijs de doorslaggevende
locatiefactor bij de locatiekeuze. Kleidesignondernemingen kiezen op basis van zeer uiteenlepend
factoren uiteindelijk voor een locatie. Net zoajsde architectuursector werd de juiste combinedie
factoren het meeste (2 ondernemingen) als doomslagge factor aangeduid. In declamesector
springt er niet één factor uit als doorslaggevefatgor voor de locatiekeuze. Ook hier worden
factoren genoemd die ook in de andere sectorenl@isslaggevend werden aangeduid. Alleen de
aanwezigheid van andere creatieve ondernemingeth aleen in de reclamesector als een doorslag-
gevende factor beschouwd. [Pediumkunstensector onderscheidt zich op dit punt van de andere
sectoren doordat de eigen woonwijk vaker doorshegyget is dan in andere sectoren. Daarnaast is de
podiumkunstensector de enige sector waarin eengoairnemingen de bereikbaarheid van de locatie
in de zin van een centrale ligging bepalend vindeor de locatiekeuze. Voor alle sectoren samen
scoort de juiste combinatie van factoren als dagggvende factor het hoogst (23%) bij de locatie-
keuze. Ook de huurprijs en de eigen woonwijk zijeén redelijk aantal gevallen doorslaggevend.

Een lage huur of een inspirerend imago?

Los van hun eigen locatiekeuze is aan de nieuweekiailturele ondernemers ook gevraagd waar ze
voor zouden kiezen als ze de keuze hadden tusednaaie met een lage huur en een locatie met een
inspirerend imago. In figuur 33 is goed te zien itatle designsector vooral voor een inspirerend
imago wordt gekozen terwijl in de andere sectoiigihet soms met één onderneming verschil meer
voor een locatie met een lage huur wordt gekozeh.semt overeen met wat de kleine onder-
nemingen in de verschillende sectoren in het algenmewerkelijkheid hebben gedaan.

Naast de vraag om een keuze te maken tussen eehudagen een inspirerend imago is ook naar de
motivatie voor die keuze gevraagd. Voor kleine endmers in delesignsector is een inspirerend
imago belangrijker dan een lage huur omdat de &laaten aantrekt en het imago ook het imago van
het product en tegelijkertijd de creativiteit vam @ndernemer versterkt. De kleine designondernemer
die voor een lage huur koos, was juist van menatgealzelf voor die inspiratie moet zorgen. Hij had
bovendien geen voordeursfunctie nodig en wilde alozijn eigen ding doen. In dechitectuursector

zijn de ondernemers ongeveer gelijk verdeeld oeckalizemogelijkheden. De architecten die kiezen
voor een inspirerend imago kiezen daarvoor omdahékpt bij het binnenhalen van opdrachten van
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opdrachtgevers en omdat ze voor hun creativitgit @ageving nodig hebben die hen prikkelt. De
architecten die kiezen voor een lage huur, gevendaf het in eerste instantie om overleven gaat en
dat de financién het hen niet toestaan om de klaatize te laten bepalen door het feit of er welietf
een inspirerend imago is. In declamesector kiest de meerderheid voor een lage huurziijvan
mening dat je zelf aan een imago moet werken. Q@&els de financiéle situatie een rol. De twee
kleine reclameondernemers die wel kiezen voor Bgpirierend imago doen dat omdat zij van mening
zZijn dat imago binnen hun vakgebied heel belangsijgn omdat het hen inspireert in hun werk. Ook
voor de ondernemers in gediumkunstensector die kiezen voor een inspirerend imago giddizij
daarvoor kiezen omdat het belangrijk is in hun vakgenen binnen de podiumkunstensector die
kozen voor een lage huur zijn het niet met datdgant eens. Zij vinden een duur imago niet van
belang, willen de kosten zo laag mogelijk houderzipf van mening dat het imago wordt bepaald
door wat ze zelf doen.

7

SECTOR

-architectuur
-design
|:|reclame

-podiumkunsten

Aantal kleine ondernemingen

lage huur inspirerend imago

(N=27)
Figuur 33 Keuze tussen een locatie met een lagedtueen inspirerend imago

Van het totale aantal kleine ondernemingen kiezemridernemingen voor een locatie met een lage
huur. 13 Ondernemingen kiezen voor een locatie eeet inspirerend imago. Geconcludeerd kan
worden dat in de gevallen dat kleine culturele ondmers voor een lage huur kiezen dat in veel
gevallen gedaan wordt omdat de financiéle situatie hun organisatie hen daartoe dwiri§teer
speelt onbewust een rol. Bij de locatiekeuze gatechter om de mogelijkheden waarop je kunt
reageren.’In een groot aantal gevallen zijn zij ook van megnilat je zelf een imago moet creéren en
het niet moet laten afhangen van je locatie. Wienéin de creatieve sectoren kiest voor een
inspirerend imago doet dat vanuit klantenoogpuntvarfiuit de behoefte om door de omgeving
geprikkeld te worden om creatief te zijhlet is belangrijk dat je niet wegzakt in grijzigedat de
locatie je prikkelt.’

Deze resultaten sluiten goed aan op de omschrijvamgbroedplaatsen door Cor Wijn. Hij stelt dat
een betaalbare huur het belangrijkste is maar éauiteindelijk gaat om functiemenging, mensen,
ideeén, kruisbestuiving, confrontatie, symbiosel@combinatie vano enlow budget**

Naast een inspirerende omgeving kan ook de aankeidiyan andere creatieve ondernemingen de
creativiteit van een kleine culturele ondernemétkgien. Aan de aanwezigheid van andere creatieve
ondernemingen kunnen ook praktische voordelen wom&leend. In de volgende paragraaf zal

241 Wijn, ‘Stedelijk broedplaatsenbeleid’, 7
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worden bekeken hoeveel nieuwe kleine culturele omamers in de buurt van andere creatieve
ondernemingen zijn gevestigd en hoe hun omganglime&mndernemingen is.

6.4 Aanwezigheid van andere creatieve ondernemingen

Bij de keuze voor de stad is aan de kleine cukumidernemers gevraagd hoe belangrijk zij de
aanwezigheid van andere creatieve ondernemingee eigen branche in de stad vonden. Dit werd
gemiddeld genomen tamelijk belangrijk gevonden. mokleine culturele ondernemers in Rotterdam
werd het zelfs nog iets belangrijker gevonden daor de kleine culturele ondernemers in Amsterdam.
Bij de locatiekeuze werd de aanwezigheid van andegatieve ondernemingen in de eigen branche
door de verschillende sectoren overwegend van gedehikt belang gevonden. In deze paragraaf zal
bekeken worden in hoeveel gevallen de kleine celtuondernemers daadwerkelijk in de nabijheid
van andere creatieve ondernemingen zijn gehuigresbe belangrijk zij dat vinden. Het gaat hierbij
niet om creatieve ondernemingen in hun eigen beamohar om creatieve ondernemingen in het
algemeen.

In de twee voorgaande paragrafen is er ofwel ooterds gemaakt naar stad of naar sector. In deze
paragraaf zullen in sommige gevallen beide ondeidoigen worden gemaakt, omdat zij beide
interessante informatie opleveren.

Aanwezigheid andere creatieve ondernemingen

Bij de overgrote meerderheid van de kleine cultuirehdernemingen zijn er andere creatieve
ondernemingen gevestigd in de omgeving. Zoalsheltd9 te zien is, schommelen alle percentages
boven de 66%. Voor ddesignsector geldt zelfs dat alle kleine ondernemingedeen creatieve
ondernemingen in hun omgeving hebben. Inpddiumkunstensector is het percentage onderne-
mingen dat geen andere creatieve ondernemingeaniroimgeving heeft het hoogst. Voor een derde
van de kleine podiumkunstondernemingen (2 in tptgaht dit op. Wanneer er niet naar de sector
wordt gekeken, maar de focus op de stad ligt d#nopadat de kleine ondernemingenRotterdam
relatief meer (91%) in de buurt van andere creatiemdernemingen zijn gevestigd dan de kleine
creatieve ondernemingen Amsterdam (75%). Puur bekeken vanuit het totaal aantal kleireatieve
ondernemingen in beide steden samen kan er gestelden dat 4 op de 5 kleine culturele
ondernemers gevestigd is in de nabijheid van araestieve ondernemingen.

Tabel 19 Aanwezigheid van andere creatieve ondere in de omgeving van de eigen onderneming in
percentages

Aanwezig  architectuur  design reclame podiumkunsteataal Amsterdam Rotterdam
N =7 N=7 N=7 N=6 N=27 N=16 N=11
ja 71,4 100 85,7 66,7 81,5 75 90,9
nee 28,6 14,3 33,3 18,5 25 9,1
Totaal 100 100 100 100 100 100 100

Er is bekeken of er een verband is tussen het sugdsivesting en de aanwezigheid van andere
creatieve ondernemingen in de omgeving. Het sagidvhsting bleek geen invioed te hebben op de
aanwezigheid van andere creatieve ondernemingenoddie in de stad van de kleine culturele
onderneming heeft wel enige invloed op de aanwerighhan andere creatieve ondernemingen in de
omgeving. Een kleine culturele ondernemer die in gebied grenzend aan het stadscentrum is
gehuisvest, heeft de meeste kans om geen andeaecee ondernemingen in zijn omgeving te
hebben. Kleine culturele ondernemers in het stadisom, een buitenwijk/woonwijk of een industrie-
of bedrijventerrein aan de rand van de stad zijwel verzekerd van andere creatieve ondernemingen
in hun omgeving.

Contact met andere creatieve ondernemingen

De aanwezigheid van andere creatieve ondernemiisgeen interessant gegeven maar het zegt nog
weinig als niet bekend is of er ook contact isepfwordt samengewerkt en welk belang daar door
kleine culturele ondernemers aan wordt gehechis Elaarom ook expliciet gevraagd of de kleine
ondernemers contact hadden met de andere creatimernemingen als die in hun omgeving
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aanwezig waren en hoe belangrijk zij dat contactden. De volgende onderzoeksresultaten hebben
daardoor steeds betrekking op een gedeelte vandigvoaagde kleine culturele ondernemers.

Van de kleinearchitecten- enreclamebureaus hebben alle ondernemingen (resp. 5 ere@ndiere
creatieve ondernemingen in hun omgeving hebbenoookact met deze ondernemingen. Voor de
designsector geldt dat 5 van de 7 ondernemers contaftttheeéde andere creatieve ondernemingen in
hun omgeving, voor dpodiumkunsten gaat dit voor 3 van de 4 kleine ondernemingenvam alle
kleine ondernemingen samen hebben 19 (86%) varR déethe ondernemingen contact met andere
creatieve ondernemingen. Wmsterdam hebben alle kleine culturele ondernemers contagdt ae
andere creatieve ondernemingen in hun omgevingn(i&aal). InRotterdam gaat dat voor 7 van de
10 kleine creatieve ondernemingen op.

In Amsterdam wordt echter wel relatief minder belang gehechit hat contact dan in Rotterdam.
Vier van de twaalf ondernemingen (33%) vindt hemntaot volstrekt onbelangrijk tot van
ondergeschikt belang. De overige acht kleine creationdernemingen (67%) vinden het contact
tamelijk belangrijk. InRotterdam vinden drie van zeven kleine culturele onderneein3%) het
contact juist zeer belangrijk. Het belang dat ghhewmordt aan contact met andere creatieve
ondernemingen is per stad dus verschillend. Ookdén verschillende sectoren wordt er een
verschillend belang aan het contact gehecht. Ieltab is het belang per sector aangegeven. De
categorieén volstrekt onbelangrijk en van ondetg&sdelang zijn samengevoegd omdat zij beide
aangeven dat het contact niet belangrijk is.

Tabel 20 Het belang van het hebben van contacandsre creatieve ondernemers in de omgewing
percentages

Belang contact architectuur design reclame  podiunsien totaal
N=5 N=5 N=6 N=3 N=19

Volstrekt onbelangrijk tot van 20 20 33,3 66,7 31,6

ondergeschikt belang

Tamelijk belangrijk 60 80 33,3 33,3 52,6

Zeer belangrijk 20 33,3 15,8

Totaal 100 100 100 100 100

In dereclamesector wordt als er contact is met andere creabedernemers daar relatief het meeste
belang aan gehecht. Een derde vindt namelijk at®letact is, dat contact zeer belangrijk. Allegn bi
de podiumkunsten vind de meerderheid (2 van de 3 ondernemingenydrgict met andere creatieve
ondernemingen van ondergeschikt belang. Voor datieke industrieén in het algemeen geldt dat de
meerderheid (71,5%) van de kleine culturele ondeeme contact met andere creatieve
ondernemingen tamelijk tot zeer belangrijk vindénEkleine culturele ondernemer zei hierover:
‘Jonge bedrijfies kunnen elkaar helpen. Van reezigdande kun je leren.’

Samenwerking met andere creatieve ondernemingen

In de creatieve sector is samenwerking volgen$éerie in de meeste gevallen zeer belangrijk omdat
veel kleine culturele ondernemingen zich alleenrlamspecialiseren op één onderdeel of vakgebied.
Zij zijn daardoor afhankelijk van anderen om eamproduct te produceren. Aan de kleine culturele
ondernemingen die contact hadden met andere creatiedernemingen is daarom gevraagd of ze
daarmee samenwerken. In tabel 21 is de samenwenk@gndere culturele ondernemers in percen-
tages weergegeven. De meerderheid van de kleinerelel ondernemingen die contact hebben met
andere creatieve ondernemingen werken daar ooksareen. In delesignsector is dit relatief gezien
het meeste (80%) het geval. In @ehitectuursector wordt er relatief het minste samengewerkt me
andere creatieve ondernemingen.

Tabel 21 Samenwerking met andere creatieve ondémgemin percentages

Samenwerking architectuur design reclame podiuntkans totaal
N=5 N=5 N=6 N=3 N =19
Ja 60 80 66,7 66,7 68,4
Nee 40 20 33,3 33,3 31,6
Totaal 100 100 100 100 100
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Wanneer de samenwerking met andere creatieve ardargen wordt bekeken per stad, dan blijkt er
in Rotterdam (71,4%) relatief iets meer samengetverkwvorden dan in Amsterdam (66,7%). In
Amsterdam hechten kleine culturele ondernemers daarnaastalalief veel minder belang aan die
samenwerking. Vijf van de acht kleine culturele emé&mers inAmsterdam (62,5%) die samen-
werken met anderen vinden die samenwerking vanrgadehikt belang. IfiRotterdam daarentegen
vinden alle kleine culturele ondernemers die saneek@n met andere creatieve ondernemers de
samenwerking tamelijk (2 ondernemers) tot zeemglg (3 ondernemers).

In tabel 22 is aangegeven welk belang de kleineiale ondernemingen in de verschillende creatieve
sectoren hechten aan hun samenwerking met andsattese ondernemingen. Rechitectuursector

valt op omdat twee van de drie kleine ondernemingersamenwerking van ondergeschikt belang
vinden. Voor de andere drie onderzochte creatieg®een geldt dat het belang dat gehecht wordt aan
de samenwerking met andere creatieve ondernemiogén verschilt, maar dat samenwerking
overwegend tamelijk belangrijk wordt gevonden. Bg§ podiumkunsten zijn de meningen gelijk
verdeeld over van ondergeschikt belang en tamieéjrngrijk. In dereclame- enar chitectuur sector

is in beide sectoren echter ook één ondernemingealigamenwerking met andere creatieve onderne-
mingen juist zeer belangrijk vindt.

Tabel 22 Belang samenwerking met andere creatiedernemingen in percentages

Belang samenwerking architectuur design reclame iupddinsten totaal
N=3 N=4 N=4 N=2 N =13
Van ondergeschikt belang 66,7 25 25 50 38,5
Tamelijk belangrijk 75 50 50 46,2
Zeer belangrijk 33,3 25 15,4
Totaal 100 100 100 100 100

De verwachting is dat kleine culturele ondernemarsen bedrijfsverzamelgebouw meer zullen
samenwerken met andere creatieve ondernemingaminrhgeving dan kleine culturele ondernemers
die niet in een bedrijfsverzamelgebouw zijn gegestiOok het belang dat er word gehecht aan
samenwerking met andere creatieve ondernemingennaau verwachting moeten verschillen per
soort huisvesting. Het zou logisch zijn dat kleimdturele ondernemingen die graag met andere
ondernemingen willen samenwerken, kiezen voor eente in een bedrijfsverzamelgebouw. Uit dit
onderzoek blijkt echter dat samenwerking met anderdernemingen en het belang dat aan die
samenwerking wordt gehecht geen verband houdt reetsbort huisvesting waarin een Kkleine
culturele onderneming gevestigd is.

Het verband tussen de locatie in de stad en derseenieing met andere creatieve ondernemingen in
de omgeving is in tegenstelling tot de andere gst®&erbanden sterk. Gesteld kan worden dat kleine
culturele ondernemers die zijn gevestigd in eeniegelgrenzend aan het stadscentrum of op een
industrie- of bedrijventerrein aan de rand vantdd srijwel altijd samenwerken met andere creatieve
ondernemingen die dichtbij gevestigd zijn.

Voordelen door samenwerking met andere creatiedermemingen

Als laatste is gevraagd of de bedrijven bepaaldgdelen hadden door de aanwezigheid van andere
creatieve bedrijven in hun omgeving. Deze vraaglisen gesteld aan ondernemingen die ook
samenwerken met andere creatieve ondernemingemolterdam ervaren alle kleine culturele
ondernemingen (5 in totaal) voordelen van de aaigheid van andere creatieve ondernemingen in
hun omgeving. IlAmsterdam gaat dat voor 6 van de 8 ondernemingen opp@kumkunstensector

is de sector waar relatief de meeste ondernemiggen voordelen ervaren door de aanwezigheid van
andere creatieve ondernemingen. Daar heeft éénrerdimg voordelen van die aanwezigheid en één
onderneming niet. Ook in declamesector heeft niet iedere onderneming er voordéelabier andere
creatieve ondernemingen in hun omgeving zijn géyesDrie van de vier kleine reclameonderne-
mingen ervaren echter wel voordelen van de nabjliah andere creatieve ondernemingen. Voor de
architectuur- en designsector geldt dat iedereen er voordeel bij heeftedaindere creatieve onder-
nemingen in de omgeving zijn gevestigd. De meekddriian de kleine ondernemingen is dus beter
uit doordat zij dichtbij andere creatieve ondernegen gevestigd zijn. Een Kkleine culturele
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ondernemer verklaarde dit m&toor de samenwerking maakt het veel uit of mensaiokyo zitten of

bij je om de hoek.’

De voordelen die worden ervaren zijn het gemakkelij elkaar kunnen binnenlopen bij het
gezamenlijk uitvoeren van opdrachten, door samekingigrotere en risicovollere opdrachten kunnen
uitvoeren en feedback in de zin van hulp en insipirdwee ondernemingen gaven ook aan het heel
prettig te vinden om tussen hun vakbroeders tergithet zorgde ervoor dat ze zich op hun plek
voelden.

6.5 Belang van het hebben van een bedrijfslocatie

Dit onderzoek draait om de locatiekeuze. Op hedteagezicht lijkt een locatiekeuze heel belangrijk
voor een onderneming. Maar is dat ook zo? Welkngeleechten kleine culturele ondernemers nu
werkelijk aan het vinden van een bedrijfslocatie?

Voor de gehele creatieve sector (de vier sectaaeres) is het vinden van een bedrijfslocatie voor de
meeste ondernemingen zeer belangrijk (63% oftewekléine ondernemingen). Bijna 30% vind het
vinden van een bedrijfslocatie daarnaast tamegjlargrijk. E€n respondent gaf aan de zoektocht naar
een locatie niet belangrijk te vinden maar de plakwel.

Voor de specifieke sectoren komt het beeld redelijereen met het beeld van de gehele creatieve
sector. Alleen in delesignsector vinden relatief nog iets meer kleine ondmingen de locatiekeuze
zeer belangrijk. Eén kleinarchitectuuronderneming en één kleimeclameonderneming vinden de
locatiekeuze echter van ondergeschikt belang. Dipvallend omdat dit beide sectoren zijn waar
locaties en imago’s centraal staan. Alle percestatie horen bij de verschillende sectoren en
belangen zijn weergegeven in tabel 23.

Tabel 23 Belang van de locatiekeuze voor kleineeameimingen per creatieve sector in percentages

Belang locatiekeuze architectuur design reclame iupddinsten totaal
N=7 N=7 N=7 N=6 N =27
Van ondergeschikt belang 14,3 14,3 7,4
Tamelijk belangrijk 28,6 28,6 28,6 33,3 29,6
Zeer belangrijk 57,1 71,4 57,1 66,7 63
Totaal 100 100 100 100 100

Het belang dat aan een locatiekeuze wordt gehechtv/&el met de bedrijfsvoering te maken hebben.
De afzetmarkt, de klantenmarkt en de wijze waamoptact wordt onderhouden met de klanten zal
daarom nu belicht worden.

Voor de gehele creatieve sector geldt dat de Radddtlederland en Europa de belangrijkste
afzetgebieden zijn. Darchitectuursector is vooral gericht op Nederland en EuropaorVde
designsector geldt dat Europa de belangrijkste afzetmarlDe designsector richt zich echter ook in
zekere mate op de Randstad. Alleen Nederland zé&tnaérkt komt in de designsector niet voor. De
reclamesector richt zich in de eerste plaats op de Raddstadaarna op regio Rijnmond (dit zijn
enkel Rotterdamse ondernemingen). Pediumkunsten richten zich tenslotte het meeste op
Nederland maar richten zich daarnaast in kleineaterals enige van de onderzochte sectoren ook op
de wereld. De podiumkunstensector richt zich daesthapvallend niet op de regio en de stad waar ze
gevestigd zijn.

Deze bevindingen komen vrij logisch over. Archigetrijn al lang niet meer aan een plaats gebonden
voor het verkrijgen van opdrachten. Zij doen veelenaan nationale en internationale opdrachtcom-
petities en verkrijgen zo ook opdrachten voor buide stad of opdrachten die over de Nederlandse
grenzen heen gaan. Kleine ondernemingen in de réesitpr zijn vaak of internationaal gericht of
juist regionaal of stedelijk. De afzetmarkt hangtdeze sector vaak af van de mogelijkheden en
ambities van ontwerper. Kies je voor een kleine muygoncentreerde thuismarkt of kijk je over de
grenzen heen en probeer je internationaal een ametde grond te krijgen? Dat de reclamesector
vooral op de Randstad is gericht is ook niet zowgaRkt daar zitten de meeste grote bedrijven. Heet zi
namelijk vooral de grote bedrijven die veel bestedan reclamecampagnes. De podiumkunsten-
sector moet het tenslotte van optredens en CD'lseneff oeren is onderdeel van het vak. Om bekend
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te worden en te kunnen leven zijn veel optredersatacten belangrijk. Een grotere afzetmarkt biedt
dan meer kansen.

De afzetmarkten zijn in de meeste gevallen graéer dk stad waarin de kleine culturele onderneming
gevestigd is. Een centraal gelegen stad zou daamosommige gevallen een rol kunnen hebben
gespeeld bij de locatiekeuze. Eerder in het ondérgaven twee culturele ondernemers aan dat zij
vanwege het internationale karakter kozen voor &ndstm.

De meeste kleine ondernemingen in de vier ondeteocheatieve sectoren richten zich op de
zakelijke markt. Alleen ddesignsector vormt hier een uitzondering op. Daar riclttermeeste kleine
ondernemingen zich op een combinatie van de zk&edip particuliere markt. In ddesign- en de
podiumkunstensector richten respectievelijk twee en één ondeimgnzich ook enkel op de
particuliere markt.

De kleinearchitectuurondernemingen hebben niet één communicatiemiddaimee zij het meeste
contact met hun klanten onderhouden. In de meestalign (57%) combineren zij telefoon en fax,
internet en e-mail en bezoek aan de klant met agstaop hun kantoor. Kleine ondernemingen in de
andere sectoren kiezen in de meeste gevallen noeeréén specifiek communicatiemiddel. In de
design- enreclamesector onderhouden de kleine ondernemingen hetteneeatact (resp. 29% en
43%) met hun klanten via Internet en e/mail. Bij loelft van de kleine ondernemingen in de
podiumkunstensector wordt het meeste contact met de klantenrbadden via de telefoon en de
fax. Een derde van de ondernemingen in de podiustkneector maakt juist echter het meeste
gebruik van internet en e-mail voor contact mekldat. Wat betreft het onderhouden van contact met
de klanten hebben de kleine ondernemingen in deieve sectoren over het algemeen geen speciale
bedrijfslocatie nodig. Een telefoon, fax of modeam kmmers in principe overal worden aangesloten.

De bedrijfsvoering van de kleine culturele onderimgran refereert aan een aantal huidige trends.
Door de globalisering zijn afzetmarkten groter gedem. Samen met de digitalisering wordt veel
zakelijk contact daarom onderhouden via e-mail merinet. Doordat vrijwel overal telefoon- en
internetaansluitingen zijn, zijn ondernemingen vewhder aan een bepaalde plek gebonden. Veel
ondernemingen zijfootloosegeworden. Vanuit de bedrijfsvoering bezien hebterkleine culturele
ondernemingen dus niet een speciale bedrijfslocaitdg. Zij zijn niet plaatsgebonden maar zullen
naar verwachting eerder voor een locatie kiezenrwgade beste contacten kunnen vinden en
onderhouden. Eén van de kleine culturele onderreeb®mrestigt dat ookGebondenheid van een plek
is niet zo relevant. In de creatieve sector bemffeankelijk van opdrachten en netwerken en dat
verandert snel. Een architectenbureau kiest voarpgaats waar zij goed kan opereren.’

De geénquéteerde kleine culturele ondernemers gawesilend vaak aan dat een locatiekeuze geen
rationeel proces is en dat het niet om een plagemadieuze gaat. Het kan volgens sommige kleine
culturele ondernemers beter worden omschreven etlsnBpelen op mogelijkheden. Het inspelen
daarop is een mengeling van gevoel, ratio en owgngen. Door toeval kan het bijvoorbeeld
gebeuren dat je opeens toch aan een bedrijfslocatiekomen. Vooral privé-omstandigheden spelen
daarnaast een veel grotere rol dan in de theorr@twaangenomen. In de theorie is er zelfs vaak
nauwelijks aandacht voor. Ook bij het beredeneredemken van de overheid is veel onbegrip. Het is
te bedacht en te theoretisch is de mening vaneieektulturele ondernemers. Het locatiekeuzeproces
is voor de meeste kleine culturele ondernemersagizeer belangrijk, maar het verloopt anders dan
de theorie beschrijft en de overheid denkt. Detlegadragstheorie die door Van Noort en Reijmer
wordt besproken ihocation choice of SMHsgt wel nadruk op het gedrag van de ondernemeijren
beslissingen en wordt gebaseerd op praktijksits&tfeDe focus van de theorie ligt echter op de
associaties die een ondernemer heeft bij een wkpsadatie. De theorie schenkt geen aandacht aan
persoonlijke omstandigheden die vaak ongeacht deifigke locatie van invioed zijn op de
locatiekeuze.

242 Noort, Location choice of SME45-16
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6.6 Creatieve klasse

Naast het bekijken van het locatiekeuzeproces getos of per stad, kan het proces ook worden
bekeken naar opleidingsniveau. Vragen zoals ‘Hechteog opgeleide kleine culturele ondernemers
meer waarde aan zachte locatiefactoren bij hunie@ize dan middelbaar opgeleide kleine culturele
ondernemers?’ kunnen dan beantwoord worden. Eetaldactoren zoals harde en zachte locatie-
factoren, samenwerking met andere creatieve onchéngen, huisvesting en de locatie in de stad is
daarom bekeken op opleidingsniveau. De verschillessen hoog en middelbaar opgeleide kleine
culturele ondernemers waren bij de meeste factargnmaal. De meerderheid van de 25 kleine
culturele ondernemingen die antwoord gaf op degvaeer het opleidingsniveau van de werknemers
in de onderneming was bovendien hoog opgeleidsIBghts 7 kleine culturele ondernemingen waren
overwegend middelbaar opgeleide mensen werkzaam.

Alleen bij de rol van harde en zachte locatiefamtobij de stadskeuze was er een verband met het
opleidingsniveau van de kleine culturele ondernaméoor de rol van harde en zachte locatiefactoren
bij de stadskeuze geldt hoe hoger de kleine cuéunedernemer is opgeleid, des te groter is deawol
zachte locatiefactoren en des te kleiner is dganlharde locatiefactoren.

Dit komt overeen met theorieén over de creatiewsdd. De creatieve klasse bestaat uit creatieve
mensen die werkzaam zijn in grote, vaak mondia@dest. Kenmerken van de creatieve klasse zijn dat
het gaat om mensen die hoog opgeleid zijn, mengebahoefte hebben aan veel sociale contacten,
mensen die graag leven en werken in een dynam@uigeving en die ook veel culturele activiteiten
ondernemen. Bij het zoeken naar een locatie voardnderneming zullen zij vooral op zoek gaan
naar een locatie waar zij andere creatievellingamkn ontmoeten, waar zij geinspireerd worden en
waar ze veel (culturele) activiteiten kunnen onderan. Vrije tijd is voor hen namelijk vaak ook
werktijd, omdat ze juist dan nieuwe trends sigrealeen nieuwe ideeén opdoen. Twee ondernemers
benadrukten dit:De sfeer in de stad is belangrijk. Na het werk jgaborrelen of eten. Tussen de
middag ga je lunchen. Tentoonstellingen en lezirajandichtbij, dus die kun je ook tussendoor doen.
Dat is allemaal belangrijk voor je inspiratie en geciale leven.’ ‘Het gaat om het gevoel bij dedsta
Je ziet dat er dingen gebeuren. Rotterdam heefpesitieve uitstraling, de blik staat altijd vootui

Het gaat mij om de mensen en de mentaliteiet is dus logisch dat deze creatieve klasse bij hu
locatiekeuze voor de stad zachte locatiefactorargegtere rol laat spelen dan harde locatiefactoren

6.7 Conclusie

Ongeveer de helft van de kleine culturele ondermemerkt thuis. Deze ondernemers werken thuis
omdat zij een bedrijfslocatie te veel vinden kostéromdat zij thuis genoeg ruimte hebben om hun
onderneming te runnen. Het vinden van een bedétle wordt door de meeste ondernemers die wel
op zoek zijn zeer belangrijk gevonden. Vanuit ddrifisvoering gezien hebben de kleine culturele
ondernemingen echter geen speciale bedrijfslocatig. Het locatiekeuzeproces is daarnaast in de
praktijk veel minder rationeel en wordt veel meeoid mogelijkheden en privé-omstandigheden
bepaald dan door bewuste keuzen.

Bij de kleine culturele ondernemers die een besloffatie hebben, speelden bij de stadskeuze zachte
locatiefactoren een grotere rol dan harde locatiefan. Hierbij geldt hoe hoger de kleine culturele
ondernemer is opgeleid, des te groter is de rolzaghte locatiefactoren en des te kleiner is deaol
harde locatiefactoren.

In Amsterdam zijn bij de keuze voor de stad de eigen woonpl@&sisde creatieve/innovatieve
atmosfeer in de stad de doorslaggevende factorerRotterdam valt vooral de Rotterdamse
mentaliteit op als doorslaggevende factor bij dazkevoor de stad. In vergelijking met Amsterdam
komen daar ook de beschikbaarheid van ruimte endritijgen van vergunningen bij. De overgrote
meerderheid van de kleine culturele ondernemerdthaijide keuze voor een stad geen rekening met
het gemeentelijk stimuleringsbeleid.

Zowel Amsterdam als Rotterdam worden als belangijunst- en cultuursteden op nationaal niveau
beschouwd. Voor de positie op internationaal niveawngeveer de helft van de kleine culturele
ondernemers die mening toegedaan. Daarbij scoottefdam iets hoger dan Amsterdam. Beide
steden scoorden ook redelijk wat betreft de inrieviatde stad maar in beide steden kan het beter en
wat verfrissender.



Bij de locatiekeuze worden de harde locatiefactoeehter belangrijker gevonden dan de zachte
locatiefactoren. Doorslaggevend bij deze keuzesigiste combinatie van factoren. Ook de huurprijs
en de eigen woonwijk zijn in een redelijk aantaVajken doorslaggevend. Bij de keuze tussen een
locatie met een lage huur of een locatie met espirerend imago zijn de meningen ongeveer gelijk
verdeeld. Aan deze keuze liggen vooral de finaa@élatie van de onderneming en de behoefte aan
representativiteit en inspiratie ten grondslag.

Kleine culturele ondernemingen vestigen zich hefstiin gebieden die grenzen aan het stadscentrum
en zijn het meest gehuisvest in een bedrijfsverigagheuw. Vier op de vijf creatieve ondernemingen
is gevestigd in de nabijheid van andere creatiev#ememingen. Alleen tussen de nabijheid van
andere creatieve ondernemingen en de locatie stadiels een matig tot sterk verband.

De meerderheid van de kleine culturele ondernengrdt het contact met deze ondernemingen
tamelijk tot zeer belangrijk. In Amsterdam werkdeike culturele ondernemers echter relatief iets
minder samen met deze ondernemingen dan in Rotter@e kleine culturele ondernemers in
Amsterdam hechten ook minder belang aan deze sasrking. Met uitzondering van de
architectuursector vinden de meeste kleine cukurehdernemers in de andere sectoren de
samenwerking met andere creatieve ondernemingdmnnomgeving tamelijk belangrijk. Ook hier
geldt dat alleen het verband tussen samenwerkitngnaere creatieve ondernemingen en de locatie in
de stad sterk is. Kleine culturele ondernemersziie gevestigd in een gebied grenzend aan het
stadscentrum of op een industrie- of bedrijventereean de rand van de stad werken vrijwel altijd
samen met andere creatieve ondernemingen die gligbtkestigd zijn. De meerderheid van de kleine
ondernemingen in de creatieve sector die samenwexkandere creatieve ondernemingen, is beter uit
als deze ondernemingen dichtbij gevestigd zijn.
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Hoofdstuk 7Conclusie

De vestiging van enkele kunstenaars in een wijk dem ware opleving van de wijk betekenen. In de
media wordt zo’n wijk geroemd om de aparte sfeeor®misch gezien vermeerdert de waarde van
gebouwen omdat het gebied een bepaald imago krggtdoor het meer in trek raakt bij bezoekers,
potenti€éle bewoners en nieuwe ondernemingen. Dggires van kunstenaars en kleine culturele
ondernemers is in dit geval dus essentieel vooopleving van het gebied. Dit onderzoek begon
daarom met de vraag ‘Waarom kiest een kunstenaklef cultureel ondernemer voor vestiging in
een bepaalde stadswijk?’.

Deze vraag is vervolgens zowel vanuit de theosevahuit de praktijk bekeken. Aan de hand van de
hypothesen zal nu bepaald worden in hoeverre temripraktijk overeenstemmen. Daarna zal de
probleemstelling van deze scriptie worden beantdioAts slot zullen een aantal opvallende waarne-
mingen die tijdens het onderzoek werden gedaan emomhngestipt en zullen er aanbevelingen
worden gedaan voor vervolgonderzoek.

7.1 Overeenstemming tussen de theorie en de [kaktij

» Bij de locatiekeuze van kleine culturele ondernegamdie zich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen, spelen zachte locatiefactoren een grodédan harde locatiefactoren.

Bij de stadskeuze spelen zachte locatiefactorearitahd een grotere rol dan harde locatiefactoren.
Hierbij geldt daarnaast hoe hoger de kleine cukuvedernemer is opgeleid, des te groter is deaol
zachte locatiefactoren en des te kleiner is deanlharde locatiefactoren. Bij de locatiekeuze waord
harde locatiefactoren echter belangrijker gevontléanneer de kleine culturele ondernemers worden
gevraagd een keuze te maken tussen een locatieeméage huur en een locatie met een inspirerend
imago dan zijn de meningen vrijwel gelijk verdeeld.

Bij de stadskeuze spelen zachte locatiefactorenedasgrotere rol dan harde locatiefactoren. Bij de
locatiekeuze spelen beide soorten locatiefactomegeveer een gelijke rol. Als de financién het
toelaten en de prijs-kwaliteitverhouding niet thesef is, dan kiezen kleine culturele ondernemeos vo
een locatie die goed scoort op een groot aanthteéacatiefactoren.

= Kleine culturele ondernemingen die zich in Amstendat Rotterdam vestigen, kiezen relatief
vaker voor vestiging in gebieden die grenzen adrstagscentrum dan voor vestiging in het
stadscentrum zelf.

Kleine culturele ondernemingen vestigen zich in ferdam en Rotterdam in de praktijk relatief vaker
in gebieden die grenzen aan het stadscentrum daetistadscentrum zelf. Dit komt overeen met de
theorie dat ondernemingen zich vooral vestigen éncitiyfringe, gebieden die grenzen aan het
stadscentrum. Op sectorniveau gaat dit echteropietoor de architectuur- en designsector. Daar zijn
meer ondernemingen in het stadscentrum gevestigd illade gebieden die grenzen aan het
stadscentrum. Op stadsniveau is op geografischiekaduidelijk te zien dat nieuwe kleine culturele
ondernemingen zich in Amsterdam meer vestigen igetiéeden die grenzen aan het stadscentrum. In
Rotterdam zijn de creatieve sectoren veel meepxegitsover de stad, maar in wijken in het westen en
noorden van het stadscentrum vestigen zich weleksta nieuwe kleine culturele ondernemers.

» De mate waarin de gemeenten Amsterdam en Rotted#arestiging van kleine culturele
ondernemingen stimuleren is een essentiéle factohet locatiekeuzeproces van kleine
culturele ondernemers die zich in Amsterdam of &d#m vestigen.

Overheidsstimulering lijkt essentieel te zijn valar creatieve industrieén om een plek te verwemren i
de stad. Kleine culturele ondernemingen maken eahieen zeer beperkt aantal gevallen gebruik van
gemeentelijke stimuleringsmiddelen, in de meestealtgn is het gemeentelijk stimuleringsbeleid
geen essentiéle factor in het locatiekeuzeprodeske3 nog de factor speelt helemaal geen rol. De
kleine culturele ondernemingen vertonen dus edidealoort gedrag als de rest van het Nederlandse



midden- en kleinbedrijf die zich bij hun locatiekeu niet laten leiden door gemeentelijk
stimuleringsbeleid.

» De nabijheid van andere creatieve ondernemingerees belangrijke factor in het
locatiekeuzeproces van kleine culturele ondernerderszich in Amsterdam of Rotterdam
vestigen.

Bij de stadskeuze wordt de aanwezigheid van ancteggieve ondernemingen in de eigen branche in
de stad door de Amsterdamse Kkleine culturele omdeers tamelijk belangrijk gevonden. De
Rotterdamse kleine culturele ondernemers vondeaatigrezigheid zelfs tamelijk tot zeer belangrijk.
Bij de locatiekeuze speelt de aanwezigheid vanrancteatieve ondernemingen in hun eigen branche
in hun omgeving voor de verschillende creatievéosen een ondergeschikte rol.

Vier op de vijf creatieve ondernemingen is echtet gevestigd in de nabijheid van andere creatieve
ondernemingen en vindt in de meeste gevallen h@acbmet deze ondernemingen ook tamelijk tot
zeer belangrijk. De meerderheid van de ondernemingerkt daar ook mee samen. Alleen in
Amsterdam en in de architectuursector wordt demeesaverking van ondergeschikt belang gevonden,
de rest vindt het tamelijk belangrijk. De meerdethean de kleine culturele ondernemingen die
samenwerken met andere creatieve ondernemingelenstotte beter uit als deze ondernemingen
dichtbij gevestigd zijn.

Bij het locatiekeuzeproces is bij de locatiekeugednwezigheid van andere creatieve ondernemingen
in de eigen branche dan misschien niet zo belndij daadwerkelijke vestiging wordt het contact
en de samenwerking met andere creatieve ondernemidgor de meerderheid wel belangrijk
gevonden.

= De groei van een specifieke creatieve sector int&rdam of Rotterdam hangt samen met het
aantal creatieve ondernemingen dat al in AmsterafaRotterdam op dat gebied gevestigd is.

Amsterdam lijkt een magneetfunctie te hebben. Incdmtieve sectoren waarin de meeste kleine
ondernemingen te vinden zijn, wordt ook de groogstei gemeten. In Rotterdam komt de volgorde
van grootte van de vier sectoren voor de architeeten de podiumkunstensector niet overeen bij het
totale aantal en de groei van het aantal onderrgeminl/oor de reclame- en designsector komt het wel
overeen. Nemen de nieuwe kleine culturele ondemmgeni gemiddeld een kwart tot een derde van het
totaal aantal ondernemingen in, voor de designsdotoRotterdam geldt dat de nieuwe kleine
ondernemingen 44% van het totaal aantal kleineroeddngen in die sector innemen.

Voor de creatieve sectoren in Amsterdam is er aemerhang tussen de grootte van de sector en het
aantal nieuwe ondernemingen dat zich per sectadigte$n Rotterdam gaat dat alleen voor de
reclame- en designsector op, waarbij de laatste eeh meer dan gemiddeld aandeel inneemt met het
aantal nieuwe kleine ondernemingen van het totaiéahkleine ondernemingen. Voor de architectuur-
en de podiumkunstensector in Rotterdam is er gasreishang tussen de groei en het aantal kleine
ondernemingen.

» Het human capitaldat Amsterdam en Rotterdam in de vorm van idesédiale interactie,
innovatie en creatieve mogelijkheden bezitten, dsbdslissende factor in het locatiekeuze-
proces van kleine culturele ondernemingen die imidhmsterdam of Rotterdam vestigen.

Bij kleine culturele ondernemers in Amsterdam iscdeatieve/innovatieve atmosfeer in de stad één
van de twee belangrijkste doorslaggevende fact@ergrotere afstand volgt het culturele klimaat. In

Rotterdam valt vooral de Rotterdamse mentaliteitatspdoorslaggevende factor bij de keuze voor
Rotterdam. De creatieve/innovatieve atmosfeer isteecvoor een aantal ondernemingen ook
doorslaggevend. In beide steden wordt ook eenaooewerk door een enkeling als doorslaggevende
factor genoemd. In Rotterdam wordt daar door eategreming de ruimte om creatieve dingen te
doen aan toegevoegd.

Zowel Amsterdam als Rotterdam worden daarnaast atipnaal niveau als belangrijke kunst- en

cultuursteden beschouwd, op internationaal nivemubijna de helft van de kleine culturele
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ondernemers die mening toegedaan. Beide stedendstoeen ruime voldoende voor de innovatie in
de stad maar in beide steden kan het beter en eatverfrissend.

Human capitalkan ook de vorm aannemen van andere creatievermmdigen in de eigen branche
of in het algemeen. Alleen bij de podiumkunsterdtide meerderheid van de kleine ondernemingen
contact met andere ondernemingen niet echt bejanB& meerderheid van de ondernemingen in de
andere sectoren hecht er wel waarde aan. De agiweérivan andere creatieve ondernemingen in de
eigen branche wordt bij de keuze voor de stad fgrgblangrijk gevonden. Heduman capitalin
Amsterdam en Rotterdam is in beide steden dus e@andrijke locatiefactor. Alleen in Amsterdam is
het in een redelijk aantal gevallen ook de besigsdactor.

» De locatiekeuze wordt door kleine culturele onderees die zich vestigen in Amsterdam of
Rotterdam als tamelijk onbelangrijk beschouwd exosr een groot gedeelte van die groep
niet relevant.

Ongeveer de helft van de kleine culturele ondermemerkt thuis. Deze ondernemers werken thuis
omdat zij een bedrijfslocatie te veel vinden kostéromdat zij thuis genoeg ruimte hebben om hun
onderneming te runnen. Het vinden van een bedgétle wordt door de meeste ondernemers die wel
op zoek zijn zeer belangrijk gevonden. In Amsterdande eigen woonplaats echter één van de
doorslaggevende factoren bij de keuze voor Amsterdéanuit de bedrijfsvoering gezien hebben de
kleine culturele ondernemingen geen speciale siddatie nodig. Voor een groot gedeelte van de
kleine culturele ondernemers is de locatiekeuzerotahd dus niet erg relevant. De kleine culturele
ondernemers met een eigen bedrijfslocatie vindelociekeuze echter zeer belangrijk, maar kiezen
vooral in Amsterdam wel vaak voor de stad waar zeoaen.

7.2 De probleemstelling

De probleemstelling luidde: ‘Hoe verloopt het ldekéuzeproces van kleine culturele ondernemingen
en hoe verhouden zich daarin de harde en zactdagdtactoren?’.

Uit dit scriptieonderzoek blijkt dat het locatielzeproces in de praktijk veel minder rationeel iglan

het veel meer wordt bepaald door mogelijkhedenremmmstandigheden dan door bewuste keuzen.
Voor een groot deel van de kleine culturele ondeers is het locatiekeuzeproces ook niet echt
relevant omdat zij thuis werkzaam zijn. Kleine aodle ondernemers die wel een eigen bedrijfslocatie
hebben, vinden de locatiekeuze echter zeer bejan#ieine culturele ondernemers in Amsterdam
houden zich daarbij voornamelijk bezig met de ligcat de stad, omdat de stadskeuze nauwelijks een
punt van discussie is. Ze kiezen net zoals ve@éh&lendernemingen in het algemeen voor hun eigen
woonplaats.

Bij de stadskeuze spelen zachte locatiefactorergesiere rol dan harde locatiefactoren. Dit contras
teert met het locatiekeuzeproces van kleine ondangen in het algemeen waarbij juist harde
locatiefactoren belangrijker zijn. Het gemeentesfkmuleringsbeleid speelt bij het locatiekeuzepsoc
van kleine culturele ondernemingen net als bijidedndernemingen in het algemeen nauwelijks een
rol. Dit is opvallend omdat de laatste jaren vogmineenten veel beleid hebben gemaakt om kleine
culturele ondernemingen naar hun stad te trekken.

Kleine culturele ondernemers laten hétuman capital in de stad een grote rol spelen bij de
stadskeuze. Alleen in Amsterdam is het in een ijgdehntal gevallen ook de beslissende factor. In
Amsterdam trekt het aantal ondernemingen in eeatiexe® sector ook een evenredig aantal nieuwe
ondernemingen in die sector aan. In Rotterdam datatlleen voor de reclame- en designsector op,
waarbij de laatste zelfs een meer dan gemiddeldiemhninneemt met het aantal nieuwe kleine
ondernemingen van het totale aantal kleine ondengsm.

Bij de locatiekeuze in de gekozen stad treden flésharde locatiefactoren iets meer op de voorgrond
Op dit punt verschillen kleine culturele ondernegein dus niet van kleine ondernemingen in het
algemeen. Kleine culturele ondernemers zouden makg wel oog willen hebben voor zachte
locatiefactoren zoals het imago van de locatiechkturele klimaat in de wijk en de aanwezigheid va
andere creatieve ondernemingen maar de financittlatis stelt hen vaak niet in staat om daar
rekening mee te houden. De huurprijs of een juisimbinatie van factoren zijn daarom doorslag-
gevend bij de locatiekeuze. Als de financién hétesctoelaten en de prijs-kwaliteitverhouding nieet
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scheef is, dan kiezen kleine culturele ondernewmos een locatie die goed scoort op een groot hanta
zachte locatiefactoren.

Om toch redelijk centraal in de stad gevestigdijie maar niet de hoge huren van het centrum te
betalen, zijn de meeste kleine culturele onderngeminnet zoals in theorie over de creatieve
industrieén wordt beschreven gevestigd in gebiatlergrenzen aan het stadscentrum. In Rotterdam
zijn de meeste kleine culturele ondernemingen veidmver de stad gevestigd. In Amsterdam is meer
sprake van een concentratie in enkele gebiederonomet stadshart.

De aanwezigheid van andere creatieve ondernemingea eigen branche is bij de locatiekeuze niet
erg belangrijk, bij daadwerkelijke vestiging worlet contact en de samenwerking met andere
creatieve ondernemingen ongeacht in welke brandhezidh bevinden door de meerderheid wel
belangrijk gevonden.

Wat betreft de grootte van het aantal creatieveeoraningen kan Amsterdam als creatieve stad
bestempeld worden. Als een creatieve stad echtedtvgekenmerkt door de ambities die er leven en
de kansen die er zijn dan wint Rotterdam het peatikreatieve stad.

7.3 Opvallende waarnemingen

Geen duidelijke definitie en weinig overzicht

De creatieve industrieén is een term die nog veijiw is. Ondanks dat de term vaak wordt genoemd
als aanduiding voor een sector die groeiende igierzelfs wonderen zou kunnen verrichten op het
gebied van werkgelegenheid en bij het revitaliseram achtergestelde gebieden, is er geen duidelijke
definiéring van. Dit is ook terug te zien in heldi@ van de overheid ten aanzien van de creatieve
industrieén. Men verwacht van de creatieve indeistriveel maar inzicht in hoe groot de sector is en
hoeveel toegevoegde waarde er nu werkelijk wordegereerd is onduidelijk. De eerste pogingen om
de sector in kaart te brengen zijn wel ondernomear meer dan incompleet, verouderd of geschat
cijffermateriaal is er tot nu toe niet.

De rol van de gemeente

Een andere belangrijke tegenstrijdigheid is de Jmsng van kleine culturele ondernemers.
Gemeenten doen er alles aan om hun gemeente datfifkete maken. Grote uitgaven in de culturele
sector maken daar onderdeel van uit. Dat geld eid®ier vaak naar grote nieuwe instituten zoals een
museum of theater die daarbij vaak huisvestingyénijin een spiksplinternieuw gebouw. Gemeenten
verliezen vaak uit het oog dat juist kleine culterendernemers hun stad aantrekkelijk kunnen maken
en de stad kunnen onderscheiden van anderen. lgdete stad heeft immers een volgens eigen
zeggen toonaangevend theater of museum. Sommigeegézn hebben echter wel oog voor kleine
culturele ondernemers maar niet voor de problemesr \&ij op het gebied van huisvesting tegen aan
lopen. De gemeente denkt er te zijn als zij eerogebmet faciliteiten voor de kleine culturele
ondernemers inricht. Kleine culturele ondernemeogten echter balanceren in de marge en hebben
vaak onvoldoende inkomsten om zo’'n ruimte te kurimenen. Daarnaast gaat een super georganiseerd
gebouw met faciliteiten in tegen de creativiteitsdy van de ondernemers die daarvoor juist vrijheid
en ruimte nodig hebben.

Beperkte en onbewuste keuzes

De gedachte is vaak, vooral bij beleidsmakers, kileine culturele ondernemingen een bewuste
locatiekeuze maken. Dat zij kiezen voor een gebonet uitstraling en dat vestingpremies en
-subsidies hen over de streep trekken om zich srgenestigen. Tijdens dit onderzoek bleek echter
dat de locatiekeuze vaak veel meer te maken heeft parsoonlijke omstandigheden en vooral
persoonlijke contacten. De kleine culturele onderers hebben veelal niet of nauwelijks keuzemoge-
lijkheden bij het vinden van een locatie en kuna#leen inspelen op de mogelijkheden die op hen
afkomen.

Uit beide zojuist genoemde waarnemingen blijkt das de gemeenten als zij al met hun beleid
inspelen op kleine culturele ondernemers vaak dakpmisslaan met hun beleid door dat zij geen
inzicht hebben in de situatie en de omstandighedemin een kleine culturele ondernemer werkt.
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Amsterdam versus Rotterdam

Amsterdam wordt volgens de meeste kleine cultuwyetiernemers die daar gevestigd zijn, gekenmerkt
door een cultureel milieu dat vooral vorm gegevendi door de grote instituten en de oude garde.
Buitenlandse kleine culturele ondernemers in Andster roemen Amsterdam echter om de vele
internationale mensen en organisaties die daarstigdezijn. Amsterdam is niet zo dynamisch als
New York of Tokyo maar de atmosfeer is volgens dielnlandse kleine culturele ondernemers heel
fijn en plezierig.

Rotterdam wordt door veel kleine culturele onderexsmn die stad veel vergeleken met Amsterdam.
Hun oordeel is dat Rotterdam de laatste tien jaattipf veranderd is. Er wordt veel geld bestead aa
kunst en cultuur en veel kleine initiatieven vindemhun plek. Rotterdam zou zich meer moeten
concentreren op enkele projecten in plaats varafebieden van een scala aan culturele activiteiten
zoals nu gebeurt. In Amsterdam werd gesteld dattémiam nu nog de culturele stad van Nederland
is, maar dat zij die positie binnen niet al te ktigl gaat verliezen aan Rotterdam. In Rotterdardtv
volgens deze Amsterdamse kleine culturele ondemremeeer vernieuwing plaats en krijgen
subculturen een eigen ruimte. Rotterdam is volgemsnu al de jongerencultuurstad van Nederland.

Nieuwe creatieve sectoren

De opkomst van jongerencultuur en subculturen lsteoug te zien in het feit dat sectoren die nog
maar sinds kort tot de creatieve industrieén worgerekend, de grootste aantallen en de grootste
groei van kleine culturele ondernemingen kennegldRee en design, sectoren die drijveritgstyle
nemen een substantieel deel in van de creatieustieén. Een traditionele sector zoals de podium-
kunsten is veel kleiner. Op muziekgebied vindt et wernieuwing plaats maar door de digitalisering
en grote muziekmaatschappijen is het aantal kieirternemers in de muziek laag. Het aantal mensen
dat in de podiumkunstensector werkt zoals cabasetie zangers neemt daarnaast ook niet explosief
toe omdat het aantal podia in Nederland min of meaststaat en het publiek steeds meer
mogelijkheden heeft om hun vrije tijd te bestedeaar het theater of naar een concert gaan is slecht
€én van de vele opties.

7.4 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek

Tijdens het onderzoek kwam duidelijk naar voren efain Nederland weinig cijfermateriaal is over
kleine culturele ondernemingen. In veel gevallgn er over enkele jaren en enkele sectoren cijfers
beschikbaar en is de rest van de cijfers een sopatEen puur kwantitatief onderzoek naar hetalant
kleine culturele ondernemingen in de verschillersetoren, de toegevoegde waarde van deze
ondernemingen en het aantal werknemers (inclugiefr@klancers) in de creatieve sectoren zou een
eerste stap zijn voor het bepalen van de posigieldze sectoren innemen in Nederland. Hierbij moet
er nadrukkelijk rekening mee worden gehouden dek kleine culturele ondernemers freelancers zijn
en dat zij omdat zij een vrij beroep hebben niepheht zijn om zich in te schrijven bij de Kameauv
Koophandel.

Wat betreft het locatiekeuzeproces van kleine ceiéuondernemingen zou dit scriptieonderzoek
kunnen worden uitgebreid door ook andere createmaoren of dezelfde sectoren voor andere
Nederlandse steden te onderzoeken. De conclusiedivanderzoek geven ook aanleiding voor een
meer kwalitatief onderzoek naar het locatiekeuzegsosan kleine culturele ondernemers. Zij geven
immers zelf duidelijk aan dat de theorie en deevigan beleidsmakers vaak ver af staat van de
praktijk. Een locatiegedragsanalyse zoals Van NeortReijmer die inLocation choice of SMEs
beschrijven zou hiervoor een goede optie Ziin.

Kleine culturele ondernemers kiezen tenslotte alleen tussen steden binnen een land, maar maken
soms 00k een keuze tussen steden binnen Europadeoeestiging van hun onderneming. Het zou
interessant zijn om in een vervolgonderzoek denggigkste Europese hoofdsteden met elkaar te
vergelijken op het verloop van het locatiekeuzepsogan de kleine culturele ondernemingen die zijn
gevestigd in die stad. Uit zo'n onderzoek zou kumhkjken of bepaalde Europese hoofdsteden echt
duidelijk de stad zijn voor een bepaalde creatsaaor.

243 Noort, Location choice of SME45-16
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Summary

The main question in this research project is ‘Hies the location choice process of small cultural
producers go and which role do the soft locatioctdies and the rational location factors play?'.
Theory and earlier research have given a theotdtisight on this issue. A survey of the small
cultural producers in Amsterdam and Rotterdam wénetestablished their companies in these cities
between the *Lof january 2000 and the “14f October 2002, gave some evidence of how thegs®

is going on in reality.

Theoretical insights

The creative industries do not have a clear défimjitbecause the process of defining the creative
industries is still in progress. The need for airdgbn of the creative industries emerged when the
definition of the cultural industries was not longg@propriate to cover all the activities in theative
sector. The creative industries include in conttaghe cultural industries also the new and dyeami
activities that were developed as a consequendbeofligital revolution. The definition from the
Creative Industries Mapping Document is now used psototype. It defines the creative industries as
the collective identification of businesses whosivities have their origin in individual creatiyit
skill and talent, and which have the potential figgalth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual properi#*

The creative industries distinguish themselves fthencultural industries by the fact that the fous
on the idea or symbol itself instead of the symbplioduct. Products are customer made and not the
output of mass production. Beside the main producis done by small independant producers who
cooperate in a network of small cultural producéfe creative industries are characterized by young
companies, independant entrepeneurs and freelanberproduce symbolic goods. These people can
also be indicated as small cultural entrepeneurs.

Symbolic goods are only valued on their soft ariddate value. Trends, styles, symbols and creative
competences are therefore the foundation of evergtive company. The strength of small cultural
companies is their relation with individuals, teigrity of their product, focus on niches and rthei
interaction with the local cultural milieu. Smalliltural entrepeneurs can easily adapt to changing
circumstances because they are flexible and inn@valhe new economy which is very dynamic has
given the small cultural entrepeneurs more impadaand turned them into a prototype for other
businesses. Local cultural industry can play anoirgmt role for the local production, for the local
social and economical developments and for cultagligkrsity. Because creative industries are
misinterpreted by local city councils, creative ustties do not have much facilities to become an
important local player.

Cities are nowadays not any longer the site foustrdal production. They have become centers of
service and finance. Information and ideas are e raw materials for all the processes and
organisations. Next to the space of places thermvs a space of flows. The attractivity of a cisy i
determined by the city’s position in a internatibimdormationnetwork where ideas are exchanged and
shared and where new trends develop. Through thwirgg importance of the symbolic economy
cities has become centers of creativity and transdton. Cities has become products that are
marketed to people. Competition between citieois hased on creativity and innovation. Culture has
become the business card of the city and is anritapopart of everyday life. The role of culture is
even bigger in creative cities. In creative citedture is a magnet and functions as a bloodstfeam
the city.

Culture can play an important role in a creativey én three ways. Culture can be part of a
regeneration project. Through regeneration projetdsand desolate city areas get a new function.
They are turned into attractive areas where livimgrking and recreation are combined. Culture can
also be the main activity of a breeding ground.edileg grounds are established in empty buildings in
the city. Young artists can develop here theirlsldhd talent before entering the art world. Bregdi
grounds are the places where new (cultural) devedops are born. Cultural clusters are the last

244 \www.culture.gov.uk/creative_industries.html
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option for culture in the city. A cultural clusté a high concentration of culture and recreation
facilities for consumption and production at a jgaifar site in the city. The strength of cultural
clusters lies in the cooperation with other smafhpanies and the availability of collective faod.
Different small cultural entrepeneurs in a cultwtlister can inspire and motivate each other. Kor a
the three ways of culture in the city, it is im@ont that functions, creative disciplines and bussne
sectors are mixed. Only then different elementsstengthen each other.

Old location factors like physical infrastructumedethe geographical location are now playing a mino
role in the location choice process. Human capstéhe main location factor. For small companies in
general the location choice is most of the timéartsterm decision. Therefore only rational locatio
factors are balanced before making the locationceh®lost of the starting companies prefer to lecat
their company in the town where they are living.ainoultural companies give more importance to
soft location factors like a creative and innovatenvironment where they can easily cooperate with
other small cultural companies in the neighbourhodtey also prefer to locate their business in a
ambiance of artistic experiments and innovatiortse Tmage or collective mysticism of a city or
location in the city are playing an important rotethe location choice process of cultural compsnie
The choice for a city of a small cultural enterpgnis mostly determined by the common grounds
between his personal artistic view and the cultarabiance in the city and less by rational location
factors.

Results from the survey

The survey has focused on small cultural produgersmsterdam and Rotterdam in the following
sectors: architecture, advertisement, design amgehiforming arts.

The number of small cultural companies and theaiation in Amsterdam or Rotterdam differs for the
different creative sectors. The smallest creataaas in Amsterdam for example, architecture, isnev
bigger as the same sector in Rotterdam while ineRibdm it is not even the smallest one. Looking at
the growth of new small cultural companies, onlghéecture in Rotterdam in 2001 has more small
companies per 1000 residents than Amsterdam. thalbther cases Amsterdam has twice as much or
over twice as much new small cultural companies @00 residents in a particular sector than
Rotterdam. In both cities advertisement is the ésgygreative sector. New small cultural companies
are responsible for an important part of the tatahber of small cultural companies in Amsterdam
and Rotterdam.

New small cultural companies in Amsterdam are oftaated in the city centre. Especially small
design and architecture companies prefer to loitete company in a former harbour area that has
been redeveloped. New small cultural companiesotteiRlam are scattered all over Rotterdam. There
is not a particular area in Rotterdam where smadtlical companies are concentrated. Although there
is a little preference for the areas in the west phRotterdam. The popularity of particular dists

did not change very much during the period 20002200

Amsterdam has from both cities the greatest nunobesmall cultural companies and the biggest
growth of new small cultural companies. In Amstendgou will also find more concentrations of
small cultural companies than in Rotterdam.

About half of all small cultural producers workstaime. These producers choose to work at home
because of the costs of a business location aralbedhey have enough space to do their work at
home. Finding a business location is very importamtall the small cultural producers who are
looking for a business location. From the pointtig management of the small cultural companies,
small cultural producers do not need a particulgsiress location. The location process is in nealit
less rational than theory predicts. The locatioocpss is more about reacting on possibilities and
personal circumstances than about conscious chéMesn small cultural producers choose a city for
their company, soft location factors are playinmaere important role than rational location factors.
The higher the education level of the small cultymaducer, the bigger the role of soft location
factors.
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In Amsterdam the own place of residents and thatiwesand innovative atmosphere are the decisive
factors for the citychoice. In Rotterdam the masiportant decisive factor is the mentality in
Rotterdam (Rotterdamse mentaliteit). The availipitf space and the obtaining of permissions are
also quite important. The majority of small cultupoducers in both cities do not take the city’s
stimulation policy into account when they choositya

Amsterdam as well Rotterdam are seen as importgianal art and culture cities. About half of the
small cultural producers thinks both cities alseehthhat position on international level. Both atere
also seen as quite innovative cities but the intionaate can be improved and innovation should be
more outstanding.

When small cultural producers choose a locatiorthia city, rational location factors are more
important than soft location factors. The right ddmation of factors is decisive. The rent and the o
residental area are also decisive in some caseen\Wmall cultural companies have to choose
between a location with a low rent or a locatiothvén inspirational image opinions are spread ¢o th
same extent. This choice is mostly influenced lgyfthancial situation of the company and the need
for inspiration or representation.

Small cultural companies prefer to locate in thgfiinge, areas that are next to the city centrest

of the small cultural companies are located in Bective business building. Four to five creative
companies are located between other creative cdegpanhe majority of the creative companies
keeps in touch with these companies and thinksishigiite important. In Amsterdam these creative
companies are more cooperating than in Rotterddis dooperation is on the other hand of lesser
importance to them. The majority of the small crdtyproducers that cooperate has some advantages
because the other creative companies are locatgchgar.
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Bijlage 1 Enquéte

Mondelinge enquéte nieuw gevestigde kleine cultuoeldernemers in Amsterdam en Rotterdam

Naam onderneming:
Contactpersoon:
Datum enquéte:

Volgens de gegevens van de Kamer van Koophandél bheéch als ondernemer in 2001/2002 voor
het eerst in Rotterdam/Amsterdam gevestigd. Isatitect?
o Ja
Nee, ik was al gevestigd in A/R en ben verhuisd
Nee, de nieuwe vestiging was het gevolg van eaa faseinde onderzoek
Nee, de nieuwe vestiging was het gevolg van eemawee -> einde onderzoek
Nee, ik heb me eerder dan 2001 op deze locatiestigsle> einde onderzoek
Nee, mijn onderneming opereert vanuit mijn eigeis ka einde onderzoek
Nee, alleen de naam van de onderneming is verard@idde onderzoek

OO O0OO0OO0o0Oo

In het kader van mijn afstudeeronderzoek aan denira Universiteit Rotterdam, benader ik u
daarom. Ik ben studente Algemene Cultuurwetens@rapp ben bezig met een onderzoek naar het
locatiekeuzeproces van Kkleine culturele onderneemng Amsterdam en Rotterdam. Voor dit
onderzoek hou ik een enquéte onder kleine culturediernemers die zich in tussen 1 oktober 2001 en
1 oktober 2002 in Amsterdam of Rotterdam gevestigdben. Doel van deze enquéte is inzicht te
krijgen in het locatiekeuzeproces van kleine celiirondernemingen in deze steden. Dus waarom
kiezen zij voor deze steden en waarom voor eendidpatadswijk? Gebeurt dat vooral op rationele
gronden of zijn emotionele redenen veel belangriffiedeze keuze?

De enquéte bestaat uit korte doelgerichte vragdatzwet gesprek niet veel tijd in beslag zal nemen.
Voor het slagen van het onderzoek is het van belahgeel kleine culturele ondernemingen meedoen
aan het onderzoek. Ik hoop daarom dat ik kan rekepeuw medewerking.

In het belang van het onderzoek is het belangdjkiki de enquéte afneem bij degene die de keuze
voor deze bedrijfslocatie heeft gemaakt. Spreelads nu mee?
Bij nee:Kunt u mij dan doorverbinden met degene die datiekeuze wel heeft gemaakt?

Keuze stad

Het eerste gedeelte van deze enquéte heeft betgeldp uw keuze voor de stad Amsterdam/
Rotterdam. Bij deze keuze kunnen rationele en stibje criteria een rol spelen. Bij rationele aide
kunt u denken aan het prijsniveau van de hurenegaikbaarheid. Bij subjectieve criteria kunt u
denken aan bijvoorbeeld de innovatieve sfeer irstdel. De eerste vraag gaat in op de rationele
criteria.

1. Kunt u van de hierna genoemde rationele criterageven welke rol zij speelden bij uw keuze voor
Amsterdam/Rotterdam? U kunt het belang als volgigegen. 1 = volstrekt onbelangrijk 2 = van
ondergeschikt belang 3 = tamelijk belangrijk 4 erdeelangrijk

Prijsniveau van de huren 1 2 3 4
Beschikbaarheid ruimte 1 2 3 4
Bereikbaarheid van de stad 1 2 3 4
Beschikbaarheid geschikt personeel 1 2 3 4
Afzetgebied 1 2 3 4
Uitbreidingsmogelijkheden in de stad 1 2 3 4
Gemeentelijk stimuleringsbeleid 1 2 3 4

Bij de volgende vraag gaat het om subjectieveréite

12z



2. Kunt u van de hierna genoemde subjectieve @itangeven welke rol zij speelden bij uw keuze
voor Amsterdam/Rotterdam? U kunt het belang weevalgt aangeven. 1 = volstrekt onbelangrijk
2 = van ondergeschikt belang 3 = tamelijk belakgtiF zeer belangrijk

Eigen woonplaats 1 2 3 4
Culturele klimaat van de stad 1 2 3 4
Innovatieve atmosfeer in de stad 1 2 3 4

Aanwezigheid van andere creatieve ondernemingemjimbranche in de stad
1 2 3 4

3. Heeft u één of meerdere criteria gemist bij dege twee vragen die wel een rol hebben gespeeld
bij uw keuze voor Amsterdam/Rotterdam? Kunt u dexmen en daar het belang van aangeven?

5. Het gemeentelijk stimuleringsbeleid kan wordpgesplitst in verschillende onderdelen. Ik noem u
nu drie verschillende onderdelen. Kunt van iedaftendeel aangeven welke rol dit onderdeel heeft
gespeeld bij uw keuze voor Amsterdam/Rotterdam? l@ekgeldt. 1 = volstrekt onbelangrijk 2 = van
ondergeschikt belang 3 = tamelijk belangrijk 4 erdeelangrijk

a. Vestigingsbeleid van de gemeente. Bij het veggheleid kunt u denken aan
vestigingspremies, huursubsidie, beschikbaar stellan ruimte en vergoeding van de
verhuiskosten. 1 2 3 4

b. Gemeentelijke subsidies op het gebied van lemsultuur 1 2 3 4

c. Actieprogramma midden- en kleinbedrijf. Bij dictieprogramma moet u denken aan
maatregelen van de gemeente om de kwaliteit vanldiketle ondernemersschap en de
economische structuur in de regio te bevorderen. 1 2 3 4

6. Ontvangt u subsidies ten bate van de uitoeferanguw diensten?
o Ja
0 Nee
o Geen antwoord

7. Ziet u Amsterdam/Rotterdam als een belangrifed sp nationaal niveau op het gebied van kunst,
cultuur en creativiteit? En op internationaal nivea

o Ja, op nationaal niveau

0 Nee, niet op nationaal niveau

0 Ja, op internationaal niveau
0 Nee, niet op internationaal niveau

8a. Als u de stad waar u gevestigd bent als ondeneen cijfer moet geven voor de innovativiteit,

dus de mate waarin er innovatie plaatsvindt, eatiriéeit is en er sprake is van vernieuwing is|kwve
rapportcijfer (van 1 tot 10) zou u uw stad dan géve
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8b. Kunt u in één zin uitleggen waarom u dit cigieeft?

Keuze locatie in de stad

Na de vragen over uw keuze voor Amsterdam/Rotteydgmk u nu een paar vragen stellen over uw
keuze voor uw locatie in de stad, dus uw keuze eeor bepaalde straat, een bepaald gebouw of een
bepaalde wijk.

9. Waar bent u in de stad gevestigd?
o0 Stadscentrum
0 Gebied grenzend aan het stadscentrum
0 Buitenwijk/Woonwijk
o Industrie- of bedrijventerrein aan de rand vantdd s

10. Is de huidige huisvesting een zelfstandige afnéien onderdeel van een bedrijfsverzamelgebouw?
0 Zelfstandige unit
o Bedrijfsverzamelgebouw
O ANAEIS, Nl e e e e

11. Ik ga nu een aantal rationele criteria opnoemieneen rol kunnen hebben gespeeld bij uw
locatiekeuze. Kunt u van deze rationele criterizgasen welke rol zij hebben gespeeld? 1 = volstrekt
onbelangrijk 2 = van ondergeschikt belang 3 = tgkneklangrijk 4 = zeer belangrijk.

Huurprijs 1 2 3 4
Beschikbare ruimte 1 2 3 4
Bereikbaarheid van de locatie 1 2 3 4
Grootte van de ruimte 1 2 3 4

Parkeergelegenheid in de nabije omgeving
1 2 3 4
Collectieve faciliteiten 1 2 3 4

Na de rationele criteria gaat het bij vraag 12 aijectieve criteria die een rol kunnen spelen bij d
locatiekeuze

12. Kunt u van de hierna genoemde subjectieverieri@angeven welke rol zij speelden bij uw
locatiekeuze? 1 = volstrekt onbelangrijk 2 = vadengeschikt belang 3 = tamelijk belangrijk 4 = zeer
belangrijk

Culturele klimaat in deze wijk/ in dit gebied 1 2 3 4
Innovatieve atmosfeer op de locatie 1 2 3 4
Aanwezigheid andere creatieve ondernemingen inlongnche 1 2 3 4
Uitstraling gebouw 1 2 3 4
Imago van de locatie 1 2 3 4

13. Heeft u één of meerdere criteria gemist biyalége twee vragen die wel een rol hebben gespeeld
bij uw locatiekeuze? Kunt u deze noemen en dadbdiahg van aangeven?
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15a. Als u bij uw locatiekeuze moet kiezen tussamlage huur of een inspirerend imago, waar kiest u
dan voor?

o lage huur

o Inspirerend imago
15b. Waarom?

16. Zijn er andere creatieve ondernemers in de eimg&an uw onderneming gevestigd?
o Ja
0 Nee ->ga naar vraag 22.

17. Heeft u contact met deze ondernemers?
o Ja
0 Nee ->ga naar vraag 22.

18. Hoe belangrijk vind u het contact met deze omeleers?
o0 1 Volstrekt onbelangrijk
o 2 Van ondergeschikt belang
o 3 Tamelijk belangrijk
0 4 Zeer belangrijk

19. Werkt u ook samen met deze ondernemers?
o Ja
o0 Nee ->ga naar vraag 22.

20. Hoe belangrijk is deze samenwerking voor hstdaa van uw onderneming?
o 1 Volstrekt onbelangrijk
0 2 Van ondergeschikt belang
0 3 Tamelijk belangrijk
0 4 Zeer belangrijk

21a. Ervaart u voordelen van de nabijheid van andeyatieve bedrijven?
o Ja
0 Nee ->ga naar vraag 22.

21b. Welke voordelen ervaart u?

22. U heeft nu een groot aantal vragen beantwoeed wwv keuze voor Amsterdam/Rotterdam en voor
uw locatiekeuze. Maar hoe belangrijk was het vinegeameen bedrijfslocatie eigenlijk voor u?

0 1 Volstrekt onbelangrijk

0 2 Van ondergeschikt belang

o 3 Tamelijk belangrijk

0 4 Zeer belangrijk

Als laatste wil ik u nu nog vier algemene vrageeraw onderneming stellen.

23. Welke van de volgende plaatsaanduidingen isbete omschrijving van uw belangrijkste
afzetmarkt op dit moment?

0 Rijnmond/regio Amsterdam

0 Randstad

o Nederland

o Europa
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o Wereld
O ANAEIS, Nlaii i e e e e e

24. Op welke klantenmarkt richt uw bedrijf zich voamelijk; op de zakelijke markt, op de
particulierenmarkt of op een combinatie van beiden?

0 op de zakelijke markt

0 op de particulierenmarkt

0 0op een combinatie van beiden

25. Hoe onderhoudt u het meeste contact met uvekian
o Per telefoon/fax
Via Internet/ e-mail
Ontvangst op kantoor/bedrijf
Bezoek aan hun kantoor/bedrijf
AN 1 L= =T |

O O Oo0oo

26. Bij meermansbedrijfik wil tenslotte graag een indruk krijgen van heteidingsniveau van de
werknemers in uw onderneming. Kunt u in percentagesieven hoeveel laag opgeleiden, hoeveel
middelbaar opgeleiden en hoeveel hoog opgeleidewibedrijf werken?

Bij eenmansbedrijfKunt u mij tenslotte vertellen wat u opleidingseew is? U kunt kiezen uit laag
opgeleid, middelbaar opgeleid en hoog opgeleid.

Laag opgeleiderzijn mensen met basisonderwijs, LBO of mavo. Middar opgeleiderijn mensen
met MBO, Havo en VWO. Hoog opgeleideiin mensen met HBO of wetenschappelijk onderwijs.

o Laagopgeleiden ... %
o Middelbaar opgeleiden ... %
o Hoogopgeleiden ... %

Heeft u nog opmerkingen over het onderzoek of aaateiding van de vragenlijst?

Hiermee zijn we dan aan het einde gekomen van @ergiéte. Ik dank u hartelijk voor uw
medewerking.
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Bijlage 2 Schattingsprocedure voor het totaal aantal nieuw dgdeskleine culturele
ondernemingen in geheel 2002

Voor het schatten van het totale aantal nieuw gigpks kleine culturele ondernemingen zijn drie
mogelijkheden. De eerste mogelijkheid is het bekijkan het aantal ondernemingen dat zich in 2000
en in 2001 tot 14 oktober in Amsterdam en Rotterdastigde en hoeveel ondernemingen daarna.
Deze aantallen kunnen vervolgens worden weergegevparcentages. Op basis van deze gegevens
kan een schatting worden gemaakt voor geheel 2082weede optie is het berekenen van het aantal
ondernemingen dat er zou zijn als het aantal nigewestigde ondernemingen over gehele jaar
constant per maand toeneemt. Deze methode is ngidietrouwbaar omdat de ondernemingen zich
niet in een constant tempo in de steden vestigendédde mogelijkheid is het bepalen van de groei
van de ondernemingen na 14 oktober 2002 met betaupyrafieken in SPSS. Tot 14 oktober 2002
zijn de gegevens bekend. Deze gegevens kunnem ihjregrafiek worden gezet. Als er een duidelijk
patroon in de lijngrafiek te zien is dan kan hetvedy van de beweging redelijk goed voorspeld
worden. Naast de grafiek van een gedeelte van R08Ben ook de grafieken van 2000 en 2001
worden gebruikt voor het voorspellen van de vervelgeging.

In deze bijlage zijn de berekeningen en de resutaan de drie methoden verderop weergegeven.
Voor de schatting voor het aantal gevestigde orafeimgen voor geheel 2002 is voor methode 1
gekozen omdat hiervan wordt verwacht dat deze rdetlde betrouwbaarste resultaten oplevert. Van
methode 2 is al aangegeven dat deze niet zeewbdiaar is. Bij methode 3 bleek het te veel giswerk
te worden om een schatting te maken voor het &aatgbrekende deel van 2002.

Bij methode 1 wordt er van uitgegaan dat ieder (aageveer een gelijk vestigingspatroon laat zien
van nieuwe ondernemers. In dit geval konden deepéages van twee jaren met elkaar vergeleken
worden. Bij de reclame lagen de percentages vddeljaren vrij dicht bij elkaar. Bij de architectuu
podiumkunsten- en designsector lagen ze wat veudeelkaar. Vooral bij de percentages voor
Rotterdam was er tussen beide jaren wel wat vérdohiabel 24 staan de geschatte aantallen volgens
methode 1 voor geheel 2002 naast het werkelijkéahameuw gevestigde kleine culturele onder-
nemers tot aan 14 oktober 2002 per sector en gemstergegeven.

Tabel 24 Geschatte aantal nieuw gevestigde kleimgeroemingen in 2002 en werkelijke aantal nieuw
gevestigde ondernemingen op 14 oktober 2002

Sector Periode Rotterdam Amsterdam Totaal
Podiumkunsten  schatting 2002 6 31 37
stand 14-10-2002 6 28 34
Design schatting 2002 26 85 111
stand 14-10-2002 24 75 99
Reclame schatting 2002 64 153 216
stand 14-10-2002 55 134 189
Architectuur schatting 2002 5 18 23
stand 14-10-2002 5 15 20

Toelichting op de schattingen voor geheel 2002

Methode 1

Bij deze methode is per sector en per stad vood 2002001 berekend welk percentage van het totaal
aantal ondernemingen zich voor 14 oktober vesteguevelk percentage dat daarna deed. Omdat de
vestigingspatronen van ondernemingen per stad kterken verschillen, is er voor gekozen om met
de percentages per stad te werken en niet vooememtages van het totaal aantal ondernemingen in
beide steden.

De percentages voor het aantal ondernemingen datvmor 14 oktober in een stad vestigde, zijn
vervolgens voor de twee jaren (2000 en 2001) geetdddDit tweede percentage vormde het
uitgangspunt voor de berekening van het aantalroedgngen voor geheel 2002.



Hieronder zullen de drie gevolgde stappen met feemwvorden aangeduid. In tabel 25 zijn de
uitkomsten bij de verschillende tussenstappen vegengen. In tabel 26 staan de geschatte aantallen
nieuw gevestigde kleine culturele ondernemingemn gabeel 2002.

Stap 1:
Het percentage van het aantal ondernemingen datveior 14 oktober in 2000 respectievelijk 2001
heeft gevestigd in Amsterdam of Rotterdam, wordekend aan de hand van de volgende formule:
(aantal gevestigde ondernemingen tot 14 oktobtaat@aantal gevestigde ondernemingen voor het
hele jaar) *100 = A

A staat voor het percentage van de kleine cultamgdiernemingen dat zich voor 14 oktober vestigde.

Het percentage voor het aantal ondernemingen datra 14 oktober vestigde, kan worden berekend
door het zojuist berekende percentage van 100 afetken. Dus100 — Ais het percentage
ondernemingen dat zich na 14 oktober vestigde. \deonauwkeurigheid is ervoor gekozen om niet
van deze maar van de eerste formule gebruik te makarbij dan nu het aantal ondernemingen na 14
oktober in de noemer wordt geplaatst. De formuikgt ldan:

(aantal gevestigde ondernemingen na 14 oktobealtatatal gevestigde ondernemingen voor het hele
jaar)*100 =B

B staat voor het percentage van de kleine culturadieimemingen dat zich nal4 oktober vestigde.

Stap 2:
Het percentage tot 14 oktober van de jaren 200Déh wordt vervolgens gemiddeld.
(A2000 + A2001)/2 =C

Stap 3:

Het aantal ondernemingen dat zich tot 14 oktob&226 Amsterdam of Rotterdam heeft gevestigd
wordt gelijk gezet aan percentage Door percentageC naar 100 te zetten wordt het aantal
ondernemingen voor heel 2002 voor een sector inténoam of Rotterdam berekend.

(aantal ondernemingen tot 14 oktober 2002 /C)*108antal ondernemingen voor geheel 2002 in
Amsterdam of Rotterdam in één van de sectoren

Tabel 25 Uitkomsten verschillende stappen schattiathode 1

percentages Percentages
Amsterdam Rotterdam
Amsterdam Rotterdam AenB C AenB C
design
tot 14-10-2000 66 16 91,7 100,0
na 14-10-2000 6 0 8,3 88,3 0 91,3
tot 14-10-2001 56 19 84,8 11,8 82,6 8,7
na 14-10-2001 10 4 15,2 17,4
reclame
tot 14-10-2000 209 53 88,6 84,1
na 14-10-2000 27 10 11,4 87,6 15,9 86,0
tot 14-10-2001 124 50 86,7 12,4 87,8 14,1
na 14-10-2001 19 7 13,3 12,3
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percentages Percentages

Amsterdam Rotterdam
Amsterdam Rotterdam AenB C AenB C
architectuur
tot 14-10-2000 10 8 83,3 100,0
na 14-10-2000 2 0 16,7 82,8 0 93,3
tot 14-10-2001 14 13 82,4 17,2 86,7 6,7
na 14-10-2001 3 2 17,6 13,3
Podiumkun
-sten
tot 14-10-2000 30 12 93,8 85,7
na 14-10-2000 2 2 6,3 90,8 14,3 92,9
tot 14-10-2001 36 14 87,8 9,2 100,0 7.2
na 14-10-2001 5 0 12,2 0

Tabel 26 Geschatte aantal nieuwe kleine ondernemiagor geheel 2002 per sector en per stad

Amsterdam Rotterdam
design 85 26
reclame 153 64
architectuur 18 5
podiumkunsten 31 6

Methode 2

Bij deze schatmethode wordt er vanuit gegaan danhdernemingen zich in een constant tempo in een
stad vestigen. Voor het grootste gedeelte van det 286 van de 365 dagen, zijn de gegevens
bekend. Voor het berekenen van het aantal niewastjgde ondernemingen voor geheel 2002 wordt
het aantal ondernemingen dat zich tot 14 oktob@22@estigde gedeeld door het aandeel dat deze
periode beslaat in 2002. Het aantal dagen tot idbek is 78,4% van het totaal aantal dagen per jaar
Aan de hand daarvan kan worden berekend hoeveermgrdingen er zijn bij 100%, waarbij 100%
staat voor een heel jaar.

De formule voor methode 2 is daarom als volgt: @asmidernemingen tot 14 oktober 2002/(286/365)

Tabel 27 Uitkomsten methode 2

Amsterdam Rotterdam

design

tot 14-10-2002 75 24

heel 2002 (afgerond op helen) 96 31
reclame

tot 14-10-2002 134 55

heel 2002 (afgerond op helen) 171 70
architectuur

tot 14-10-2002 15 5

heel 2002 (afgerond op helen) 19 6
podiumkunsten

tot 14-10-2002 28 6

heel 2002 (afgerond op helen) 36 8




Methode 3

5

Aantal ondernemingen

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Maand
Figuur 34 Groei van de architectuursector in Amugten in 2002
In figuur 34 is met een zwarte stippellijn en meh ewarte lijn een mogelijk verloop voor de laatste

maanden van 2002 aangegeven. Dit verloop is geceestd na het bekijken van het verloop van het
patroon voor 2000 en 2001.

10

Aantal ondernemingen

F2000

0 F2001

T T
januari maart mei juli

f T
september november

februari april juni augustus oktober  december

Maand
Figuur 35 Groei van de architectuursector in Anaiter in 2000 en 2001
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Figuur 36 Groei van de architectuursector in Anater voor de jaren 2000, 2001 en 2002 in de pejadeari
tot oktober

In figuur 36 is goed te zien dat het vestigingspat van de kleine architectenbureaus erg verschilt
voor de verschillende jaren. Het is over het algemeen patroon van pieken en dalen. Een constante
beweging voor de drie jaren is niet te zien. Edmaging maken aan de hand van deze grafiek, is
daarom zeer onbetrouwbaar.
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Aantal ondernemingen
[ec]

Maand
Figuur 37 Groei van de reclamesector in Rotterda2002

In figuur 37 is met een zwarte stippellijn aangegewoe het verloop van de vestiging van kleine
ondernemingen in de reclamesector voor 2002 vawierkunnen gaan. Dit verloop is geconstrueerd
aan de hand van het verloop van de groei van defdaimse reclamesector voor die maanden in 2000
en 2001.
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Figuur 38 Groei van de reclamesector in Rotterda@0D0 en 2001
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met oktober

Figuur 39 Groei van de reclamesector in Rotterdaan de jaren 2000, 2001 en 2002 in de periode jatntaen

Bij de lijn voor 2002 in figuur 39 zijn de vier oathemingen die zich voor 14 oktober in Rotterdam

afnemen.

hebben gevestigd, opgenomen voor de maand oktdber. geheel oktober kan deze lijn dus toe of

Uit figuur 39 blijkt dat er heel grof een algemgmatroon is te zien in de groei van het aantal klein
reclameondernemingen in Rotterdam. In januari igesr piek waarna er een sterke daling is voor
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februari/maart waarna er in maart of april weer meedernemers zich in de reclamesector in
Rotterdam vestigen. In mei neemt het weer ietsesk @f waarna in juni of juli de groei van het &én

nieuw gevestigde kleine ondernemingen weer toendenastugustus of september is er dan weer een
daling waarna het aantal in september of oktobarwantrekt. Het is dus een piek en dalenpatroon

dat per jaar ook nog een beetje schommelt. Eentsahaolgens methode 3 zal daarom niet zeer
betrouwbaar zijn.
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Bijlage 3 Postcodegebieden en namen postcodegebiede

Postcodegebieden Amsterdam




Postcodegebied en naam postcodegebied Amsterdam

1011
1012
1013
1014
1015
1016
1017
1018
1019
1021
1022
1023
1024
1025
1026
1027
1028
1031
1032
1033
1034
1035
1037
1041
1042
1043
1044
1045
1046
1047
1051
1052
1053
1054
1055
1056
1057
1058
1059
1060
1061
1062
1063
1064
1065
1066
1067
1068
1069

NIEUWMARKT/LASTAGE
BURGWALLEN-OUDE ZIJDE
WESTELIJK HAVENGEBIED
SPAARNDAMMER- EN ZEEHELDENBUURT
JORDAAN

JORDAAN
GRACHTENGORDEL-ZUID
OOSTELIIJKE EILANDEN/KADIJKEN
OOSTELIJK HAVENGEBIED
[JPLEIN/VOGELBUURT
[JPLEIN/VOGELBUURT
NIEUWENDAMMERDIJK/BUIKSLOTERDIJK
NIEUWENDAM-NOORD
BUIKSLOTERMEER

DURGERDAM

ZUNDERDORP
HOLYSLOOT/RANSDORP
VOLEWIJCK

BUIKSLOTERHAM

TUINDORP OOSTZAAN

BANNE BUIKSLOOT

KADOELEN

OOSTZANERWERF

WESTELIJK HAVENGEBIED
WESTELIJK HAVENGEBIED
BEDRIJVENTERREIN SLOTERDIJK
WESTELIJK HAVENGEBIED
WESTELIJK HAVENGEBIED
BEDRIJVENTERREIN SLOTERDIJK
RUIGOORD
STAATSLIEDENBUURT

FREDERIK HENDRIKBUURT
KINKERBUURT

HELMERSBUURT

LANDLUST

VAN GALENBUURT

HOOFDWEG E.O.
HOOFDDORPPLEINBUURT
HOOFDDORPPLEINBUURT
GEBERGTEBUURT

DE KOLENKIT
WESTLANDGRACHT
SLOTERMEER-NOORDOOST
SLOTERMEER-ZUIDWEST
SLOTERVAART

SLOTEN

LUTKEMEER/OOKMEER
OSDORP-OOST
MIDDELVELDSCHE AKERPOLDER
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1071
1072
1073
1074
1075
1076
1077
1078
1079
1081
1082
1083
1091
1092
1093
1094
1095
1096
1097
1098
1101
1102
1103
1104
1105
1106
1107
1108
1109

13¢

MUSEUMKWARTIER

OUDE PIJP

NIEUWE PIJP

NIEUWE PIJP
WILLEMSPARK
STADIONBUURT
APOLLOBUURT
SCHELDEBUURT
RIJINBUURT
BUITENVELDERT-WEST
BUITENVELDERT-WEST
BUITENVELDERT-OOST
WEESPERZIJDE
OOSTERPARKBUURT
DAPPERBUURT

INDISCHE BUURT WEST
INDISCHE BUURT OOST
DE OMVAL

FRANKENDAEL
MIDDENMEER

AMSTEL 11l / BULLEWIJK
BIJLMER CENTRUM (D,F,H,)
BIJLMER OOST (E,G,K)
BIJLMER OOST (E,G,K)
AMSTEL Il / BULLEWIJK
HOLENDRECHT/REIGERSBOS
HOLENDRECHT/REIGERSBOS
NELLESTEIN

DRIEMOND






Postcodegebied en nhaam postcodegebied Rotterdam

3011 STADSDRIEHOEK
3012 cooL

3013 C.S. KWARTIER

3014 OUDE WESTEN

3015 DIKZIGT

3016 NIEUWE WERK

3021 MIDDELLAND

3022 NIEUWE WESTEN
3023 NIEUWE WESTEN
3024 DELFSHAVEN

3025 BOSPOLDER

3026 TUSSENDIJKEN
3027 SPANGEN

3028 OUD-MATHENESSE
3029 NIEUW-MATHENESSE
3031 RUBROEK

3032 AGNIESEBUURT
3033 PROVENIERSWIJK
3034 NIEUW-CROOSWIJK
3035 OUDE NOORDEN
3036 OUDE NOORDEN
3037 LISKWARTIER

3038 BERGPOLDER

3039 BLIJDORP

3041 BLIJDORPSE POLDER
3042 KLEINPOLDER

3043 ZESTIENHOVEN
3044 SPAANSE POLDER
3045 ZESTIENHOVEN
3046 SCHIEVEEN

3047 NOORD-KETHEL
3051 HILLEGERSBERG-ZUID
3052 SCHIEBROEK

3053 SCHIEBROEK

3054 HILLEGERSBERG-NOORD
3055 MOLENLAANKWARTIER
3056 TERBREGGE

3059 ROTTERDAM ZEVENHUIZENPLAS
3061 KRALINGEN-WEST
3062 KRALINGSE BOS
3063 DE ESCH

3064 KRALINGSE VEER
3065 'S-GRAVENLAND
3066 PRINSENLAND

3067 HET LAGE LAND
3068 OMMOORD

3069 OMMOORD

3071 FEIJENOORD

3072 AFRIKAANDERWIJK
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3073 BLOEMHOF

3074 HILLESLUIS

3075 VREEWIJK

3076 LOMBARDIJEN
3077 BEVERWAARD
3078 GROOT-IJSSELMONDE
3079 GROOT-IJSSELMONDE
3081 TARWEWIJK

3082 OUD-CHARLOIS
3083 CARNISSE

3084 ZUIDERPARK

3085 ZUIDWIJK

3086 PENDRECHT

3087 WAALHAVEN

3088 WAALHAVEN-ZUID
3089 EEMHAVEN

3191 HOOGVLIET-ZUID
3192 HOOGVLIET-ZUID
3193 HOOGVLIET-NOORD
3194 HOOGVLIET-NOORD
3195 EEMHAVEN



Bijlage 4 De techniek en de creatie van geografische kaarten

Om vragen over ruimtelijke spreiding van bijvoorlde®ndernemingen te beantwoorden, kunnen
geografische kaarten worden gebruikt. In dit ondekzzijn voor de beantwoording van de vragen
over de ruimtelijke spreiding van kleine cultureledernemingen zulke geografische kaarten gemaakt.
De data voor de kaarten in dit onderzoek bestaatdei postcodes van de kleine culturele
ondernemingen in Amsterdam en Rotterdam die zijgelgeteerd op de Kamer van Koophandel
adressen CD. Deze selectie bestond uit alle kiemiernemingen (minder dan 10 werknemers) in de
podiumkunsten, design, reclame of architectuurtdssen 1 januari 2000 en 14 oktober 2002 zijn
ingeschreven als onderneming in Amsterdam en Riaiter

Voor de kaarten van Amsterdam en Rotterdam zijivolgens alle postcodegebieden geselecteerd
waar in potentie een kleine culturele ondernemiinyp kan vestigen. De indeling van de stad in
postcodegebieden en de namen van de postcodegehigdm bijlage 3 opgenomen. Voor Rotterdam
zijn de havengebieden ten westen van Rotterdans Falopoort en de Maasvlakte niet geselecteerd
als postcodegebied voor de kaarten. Daar bevirait mamelijk alleen zware of petrochemische
industrie en kunnen kleine culturele ondernemingem niet vestigen. Ook recreatiegebieden en
havengebieden in Amsterdam waar kleine culturetieomemingen zich niet kunnen vestigen, zijn niet
geselecteerd.

Er is dus geen selectie gemaakt van alleen madcquegebieden waar ook daadwerkelijk kleine
culturele ondernemingen zitten. In dit onderzoektdgaet namelijk om de locatiebeslissing. Een
nieuwe kleine ondernemingen kan in principe vode pbstcodegebied kiezen om zich daar te
vestigen, de zojuist genoemde recreatie- en habédgn vormen hierop een uitzondering.

De geografische kaarten zullen een ruimtelijke ys®algeven van de locaties van de nieuwe kleine
culturele ondernemingen. Zij zullen niet verklangaarom die ondernemingen daar zitten. Tezamen
met de locatiekeuzetheorie kunnen zij wel leidenbiepaalde verwachtingen over de locatiekeuze.
Aan de hand van de motivatie van de ondernemenstuao locatiekeuze kan worden bekeken of de
verwachtingen kloppen.

Per sector is per postcodegebied het aantal ni&lsige ondernemingen geteld. Het gaat dus om
variabelen op rationiveau. Doordat de variabelematipniveau zijn gemeten, is het mogelijk om er

echt mee te rekenen. Rekenkundige gemiddelden antleAen mogen berekenend worden.

Aan de hand van de postcodenummers van Amsterddtoterdam en het aantal ondernemingen dat
zich in die gebieden gevestigd heeft, zijn met ARPNF geografische kaarten gemaakt. De exacte
gegevens die zijn gebruikt voor het maken van detka zijn in bijlage 5 te vinden. De kaarten voor

Amsterdam en Rotterdam zijn zogenaamde choropldiem. choropleet geeft de intensiteit en

ruimtelijke spreiding van een fenomeen weer dajemseten op een interval- of rationiveau. Bij de

kaarten met de locaties van de nieuwkomers in éatiewve industrieén in Amsterdam en Rotterdam
geeft de intensiteit van de kleur rood aan hoeveelwe ondernemingen zich in een bepaald
postcodegebied hebben gevestigd. Gebieden die dookezijn gekleurd, tellen de meeste nieuwe
kleine culturele ondernemingen in een sector. Gleialie roze van kleur zijn, hebben geen of weinig
nieuwe kleine ondernemingen in de betreffende setiite gebieden hebben geen potentie voor de
vestiging van kleine culturele ondernemingen.

Het aantal kleine culturele ondernemingen dat im wigk aanwezig is, is in klassen verdeeld omdat
het anders niet mogelijk was om duidelijk ondergthie maken tussen de verschillende aantallen
ondernemingen die in verschillende wijken gevestmjh. Volgens de theorie van de Franse
kartograaf Bertin zijn er maximaal 5 verschilleddassen of kleurgradaties mogelijk om verschillen
aan te geven op een ka#ft.Als er teveel kleurgradaties worden gebruikt, isnamelijk geen
duidelijk onderscheid meer te maken tussen de Mdlsade gradaties. Afhankelijk van de grootte van
het verschil tussen het aantal ondernemingen pec@adegebied is er gekozen voor drie, vier of vijf
klassen/kleurgradaties. De klassengrenzen zijndbeépior de frequentieverdeling van de cases. Voor

245 Arcmap is een computerprogramma voor het makemeagrafische kaarten
246 Ormeling en Kraakkartografie, 101
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de klassenverdeling (welke aantallen kleine ondaingen er binnen een bepaalde klasse vallen) is
gebruik gemaakt van kwantielen.

De waarnemingen dienen voor de kwantielbepaling leag naar hoog te worden gezet. Bij het
gebruik van kwantielen geeft iedere klasse de veaaah die een deel (25%) van de waarnemingen
heeft. Er ontstaan zo klassen van ongelijke breedsar iedere klasse bevat evenveel waarnemingen
(postcodegebieden). Postcodegebieden die een &éwital of geen nieuwe ondernemingen tellen,
worden zo bij elkaar gezet in één klasse. Postaideden die samen met een groot aantal andere
postcodegebieden een vrijwel gelijk aantal kleinducele ondernemingen tellen, krijgen voor dat
aantal ondernemingen een eigen klasse. Hierdoattwonrkomen dat het beeld heel grillig is omdat
de klassen vrij klein zijn of dat er relevante imf@tie verloren gaat omdat de klassen te groot zijn
Door de kwantielen kan bijvoorbeeld worden vasgjdsivelke aantallen kleine culturele onder-
nemingen toebehoren aan 25% van de populairstequesgebieden. Normaal zijn er vier kwantielen
waarbij ieder kwantiel 25% van de waarnemingendatsKwantielen kunnen ook bij minder of meer
dan vier klassen worden bepaald. Bij drie klassstdat een kwantiel en dus een klasse uit 33 1/3 %
van de waarnemingen, bij vijf klassen gaat heeéi) kwantiel om 20% van de waarnemingen.

De postcodegebieden zijn niet even groot qua opgider Dit heeft tot gevolg dat er alleen kan

worden geconstateerd in welke wijken de meestengeandernemingen zitten en in welke wijken de

minste. Uitspraken zoals wijk a is twee maal zoybaip als wijk b kunnen niet worden gedaan.

Daarvoor zou bekend moeten zijn hoeveel nieuwe roed@ngen per kmz2 er in de wijken gevestigd

zijn. Er wordt dan met één maat gemeten waarbdeallhet aantal nieuwe ondernemingen per km2
verschilt. Nu is dat niet het geval omdat ook dpesplakte van de wijken verschilt.
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Bijlage 5 Data voor de geografische kaarten

Tabel 28 Aantal nieuwe ondernemingen per postcodgeeecreatieve sector in Amsterdam in 2000, 2601 e

2002*

2002
design archi podium reclamdesign archi podium

2001

design archi podiumeclame

postcode 2000

reclame

1011

1012

1013
1014

1015

10

10

1016

1017

13
17

1018
1019

10

1021

1022

1023
1024
1025
1026
1027

1028
1031

1032

1033
1034
1035
1041
1042

1043
1046
1047
1051

1052

1053
1054
1055
1056
1057

13

1058
1059

1060
1061

1062

1063
1064
1065
1066
1067

1068
1069
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postcode 2000 2001 2002
reclame design archi podiumeclame design archi podium reclamesign archi podium

1071
1072
1073
1074
1075
1076
1077
1078
1079
1081
1082
1083
1091
1092
1093
1094
1095
1096
1097
1098
1101
1102
1103
1104
1105
1106
1107
1108
1109

1 0 0 0 0 6 0
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* 2002 heeft alleen betrekking op alle nieuwe ondetingen tot 14 oktober 2002
Archi is een afkorting voor architectuur. Met padiworden de podiumkunsten bedoeld.
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Tabel 29 Aantal nieuwe ondernemingen per postcodgeee creatieve sector in Rotterdam in 2000, 2001 e

2002*

2002

2001

postcode 2000

reclamedesign archi podium reclamgesign archi podiunreclamedesign archi podium

3011

3012

3013

3014

3015

3016

3021

3022

3023

3024
3025

3026

3027

3028

3029

3031

3032

3033

3034
3035

3036

3037

3038

3039

3042
3043
3044
3045
3047

3051

3052

3053

3054
3055

3056

3061

3062

3063

3064

3065

3066

3067

3068

3069

3071

3072

3073

3074
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postcode 2000 2001 2002
reclamedesign archi podium reclamgesign archi podiunreclamedesign archi podium

3075 0 0 1 0 1 1 0
3076
3077
3078
3079
3081
3082
3083
3085
3086
3087
3088
3089
3191
3192
3193
3194
3195 0 0 0 0 0 0 0 0
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* 2002 heeft alleen betrekking op alle nieuwe ondetingen tot 14 oktober 2002
Archi is een afkorting voor architectuur. Met padiworden de podiumkunsten bedoeld.
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Bijlage 6 Techniek en opbouw van de dynamiekkaarten

Naast de locaties van de ondernemingen is de dgkawsin de ruimtelijke spreiding bestudeerd.
Welke gebieden zijn de winnaars en welke gebiedende verliezers? Hiervoor is eerst vastgesteld
welk percentage het aantal nieuwe creatieve ondengen in een postcodegebied in een bepaald jaar
inneemt van het totaal aantal nieuwe creatieve roed@ngen in de stad in het betreffende jaar.
Normaal wordt voor de dynamiek daarna de verhoudiepgaalt tussen deze percentages voor de
verschillende jaren. Deze verhouding kan dan womleergegeven in percentages of in groeicijfers.
Voor dit onderzoek gold dat in een groot aantalafjem in het eerste of tweede jaar zich in een
bepaald gebied geen nieuwe kleine culturele onda@ngen vestigden. Verhoudingsberekeningen
zouden als gevolg daarvan veel van de dynamielullerh Een nul in de noemer geeft immers 0O als
resultaat, terwijl er wel iets veranderd kan zie groei van nieuwe ondernemingen in een wijk
tijdens de onderzoeksperiode is daarom op basihi@asaldo berekend. Het percentage voor 2002 is
daarvoor verminderd met het percentage voor 2000.

In de dynamiekkaarten is niet de exacte groei veggrgen maar het aantal maal dat de groei afwijkt
van de gemiddelde groei. Voor de afwijking is cendfaardafwijking gebruikt. Dit is een getal dat de
gemiddelde spreiding van de individuele groeicgfgrer postcode rond het totale groeicijfer (de
gemeente) weergeeft. De groeicijfers zijn op baais het gemiddelde en de standaardafwijking in
klassen ingedeeld. De klassen van verschillendéorsec kunnen daardoor per stad worden
vergeleken. Wijken die gemiddeld één of een aantal negatief afwijken van het totale groeicijfer
zijn blauw gekleurd. Hoe donkerder de kleur blabwg groter de gemiddelde negatieve afwijking van
het totale groeicijfer. Wijken die gemiddeld pasfitafwijken van de totale groei zijn met de kleowod
aangegeven. Wijken die gedurende de onderzoekdpetiet populairst zijn bij nieuwe kleine
culturele ondernemers zijn felrood gekleurd. Egjzgkleur duidt aan dat de wijk nauwelijks afwijkt
van het totale groeicijfer. Bij het bekijken van geeikaarten is het belangrijk er rekening mee te
houden dat de groeipercentages gebaseerd zijnevpkisne aantallen. Een grote afwijking van de
totale groei kan bijvoorbeeld betekenen dat el0ig22één kleine culturele onderneming is gevestigd i
een bepaalde wijk. Wanneer er in de jaren daargeen enkele kleine culturele onderneming zich
daar gevestigd heeft, dan veroorzaakt dat een gfatgking terwijl het in werkelijkheid om één
onderneming gaat.

In de tabel 30 en tabel 31 is te zien dat de geehiiddgroei O is. De afwijking rond deze gemiddelde
groei is heel klein. Dit lijkt te duiden op eenusttuurelement in plaats van een locatie-elemenin
groei. Met de structuur wordt de economische atriucbedoeld, welke wordt bepaald door globale
ontwikkelingen. Als er daadwerkelijk een duidelgituctuurelement in de groei zit, dan veroorzaakt
de groei van de culturele sector de groei van aetah nieuwe kleine culturele ondernemingen in de
wijken. In de locatietheorie wordt echter gestelt depaalde gebieden aantrekkelijker zijn dan
anderen. Of een gebied aantrekkelijk is, wordt @ofgydie theorie bepaald door de aanwezigheid van
agglomeratievoordelen zoals de nabijheid van kiaeteeen kennisnetwerk. Dat de afwijking rond de
gemiddelde groei heel klein is, kan er daarom qoklaiden dat een aantal straten in een wijk extreem
populair zijn geworden (extreem hoge groeicijfega)andere straten binnen dezelfde wijk duidelijk
buiten de gratie van kleine culturele ondernemgnsgevallen (negatieve groeicijfers). De negatieve
groeicijfers in deze wijk worden dan gecompensegrar de extreem hoge groeicijfers. De afwijking
rond de gemiddelde groei voor de gehele wijk igdiaar heel klein.

Tabel 30 Amsterdam: spreidingsmaten voor de graeinieuwe ondernemingen per postcodegebied

Sector Gemiddelde groei Standaarddeviatie
Reclame 0 0.01

Design 0 0.023

Architectuur 0 0.05
Podiumkunsten 0 0.04
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Tabel 31 Rotterdam: spreidingsmaten voor de graeinreuwe ondernemingen per postcodegebied

Sector Gemiddelde groei Standaarddeviatie
Reclame 0 0.02

Design 0 0.04

Architectuur 0 0.07
Podiumkunsten 0 0.06




