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Wie bekend is met het Arnhemse meisje dat 

Loesje heet, herkent de titel van dit artikel mis-

schien, want het is één van haar uitspraken en  

het is er eentje die ik regelmatig citeer.

Omdat ik bij alle (cultuur)organisaties waar 

ik kom en in alle branches waar ik werk, zie hoe 

moeilijk het blijkt te zijn om samen te werken. In 

theorie weet iedereen dat dat de bedoeling is, maar 

in de praktijk gebeurt het regelmatig dat ik als 

vreemde eend in de bijt ervoor zorg dat mensen 

elkaar voor het eerst echt spreken en leren kennen 

wat de onderlinge samenwerking ten goede komt. 

En dan hebben we het alleen nog maar over intern 

samenwerken. 

Kijk je naar samenwerken buiten de muren van de 
organisatie ofwel met anderen uit de keten dan wordt 
het helemaal lastig. Want die anderen beschouwen we 
al gauw als onze concurrenten en daar willen we niet 
mee praten. Of we weten niet eens dat ze bestaan en 
dat praat ook nogal moeilijk.

Daarom stelde ik de redactie van MMNieuws voor 
om de ouderenmarkt ook eens vanuit het oogpunt van 
samenwerking te bekijken. Daar zie ik namelijk een 
kans voor cultuurmarketeers of -organisaties. Want 
die blijken de ouderenmarkt ook nog niet als zodanig 
te bekijken of te benaderen, als ze hem überhaupt al 
zien. Zelfs al ligt het voor de hand om het wel te doen. 

Om de simpele reden dat diezelfde mensen die 
bij mij in de buurtboekhandel hun boeken komen 
kopen ook naar de schouwburg of naar het theater 
en museum gaan. En toch doen we met zijn allen nog 
moeilijk en niet samen. Of we doen nog helemaal niks 
want ouderenmarketing wordt nu eenmaal niet sexy 
gevonden door de meestal veel jongere cultuur
marketeers. 
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Een zilveren toekomst  
Nederland vergrijst. Welke consequenties heeft dat voor de kunst- en cultuurwereld? En wat doen instellingen om het de 
‘nieuwe oudere’ naar zijn zin te maken? 
Hoe vier Nijmeegse cultuurinstellingen en -ondernemingen werken aan een ‘zilveren toekomst’. pag. 16

Een opgave voor de lezer 
Hoe kan iemand die ouder wordt zich 
verzekeren van een leven dat zin heeft en houdt? En welke toekomstscenario’s zijn er om de gevolgen van de vergrijzing én trend naar individualisering van de maatschappij het hoofd te bieden? Noor Bongers ziet een taak voor de lezers van MMNieuws. pag. 6

Iedereen zijn MAX-moment 
Omroep MAX maakt programma’s vanuit de gedachte- en interessewereld van 
de 50+er. Maar iedereen krijgt ooit zijn 
MAX-moment. Jan Slagter over senior 
presentatoren, het voorkomen van 
eenzaamheid en de groei van de politieke macht van de nieuwe oudere. pag. 8

thema
NIEUWE OUDEREN

Sylvia Stølan (1983) is 
geboren en opgegroeid 
in Noorwegen, en is naar 
Nederland gekomen om 
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de HKU. Sinds haar af
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Waarom moeilijk doen  
als het ook samen kan?
Tekst: Jacqueline Fackeldey Toch hoef je maar eens net na 9.00 uur in de trein 

te stappen om te zien wie er in Nederland altijd op 
pad zijn. Of je kijkt tijdens een klassiek concert of bij 
een doordeweeks museumbezoek eens goed naar de 
haarkleur van de aanwezigen. 

Dan weet je genoeg en dan kan je met die weten-
schap je voordeel doen door samen te gaan werken 
met de anderen uit de keten. Want volgens onderzoek 
van de Universiteit van Maastricht en E,Til houden juist 
de oudere doelgroepen (het is er niet één, maar het 
zijn er meer) van comfort, gemak, service en kwaliteit. 
Bovendien zijn ze bereid om daarvoor te betalen, zelfs 
al hebben ze het niet breed. 

Met andere woorden, als je als cultuurmarketeers 
in de brede zin van het woord – en daar reken ik de 
eigenaar van de al eerder genoemde boekhandel ook 
toe (hij komt zelf ook aan het woord elders in dit num-
mer) – eens de koppen bij elkaar steekt, dan moet het 
toch mogelijk zijn om samen dat comfort, die service, 
dat gemak en die kwaliteit te leveren waar de oudere 
doelgroepen zo van houden. Dan moet het mogelijk 
zijn om deze doelgroepen dat te bieden waarnaar ze 
op zoek zijn en om ze te verrassen met een over
koepelend aanbod waarbij aan alles is gedacht. 

www.tekstenuitleg.nl  023-5316693
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Mooi weer industrie
De creatieve industrie laat het behoorlijk 
afweten, en dat geldt ook voor de fondsen 
en de kennisinstellingen. Niemand weet 
een antwoord te geven op de gevolgen van 
de financiële crisis. Een aantal tips voor 
een industrie in crisistijd. pag.16   
 

Ben ik interessant genoeg? 
Op het internet heeft de consument het voor 
het zeggen. En wie niet zorgt dat er op het 
web over hem gepraat wordt, verliest de aan-
dacht van die consument. Sociale netwerken 
zijn een uitstekend middel om erachter te 
komen of je interessant genoeg bent om over 
te praten: de nieuwe digitale kloof. pag.12

Hysterische hype of handig hulpmiddel?
Van YouTube tot Wikipedia en van Flickr 
tot Hyves – volgens Web 2.0-goeroes kun 
je als organisatie niet zonder. Het Tropen –
museum keek naar het succes van museale 
Web 2.0 toepassingen en concludeert dat 
lang niet iedere organisatie zit te wachten 
op een fancy community. pag. 9

nieuwe media & 
communitYVoRminG

www.roquefort.nl
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Als je sommige publicaties moet geloven bestaan er bijna geen 
bejaarden meer. Voor zover ze nog bestaan, zitten ze veilig 
opgeborgen in zogenaamde bejaardenhuizen. De opzet van deze 
voorzieningen is om de daar verblijvende personen zo snel mogelijk 
uit het economische verkeer te verwijderen. De indruk wordt 
gewekt dat we over een paar jaar van de bejaardenberg verlost 
zijn. Nog even doorbijten dus. In de moderne markteconomie tellen 
ze namelijk niet meer mee. Daar is iedereen het wel over eens. 
Geheel in lijn met de neo-liberale inzichten die nu ook, zij het 
met enige vertraging, onze regering hebben bereikt, is het 
onverantwoord er belastinggeld voor vrij te maken. Privatiseren 
dus en wel zo snel mogelijk. Laat de markt zijn zegenrijke 
werk maar doen. Een voordeel is dat je op deze doelgroep 

geen marketing hoeft los te laten: de behoefte aan rollators, 
incontinentieluiers en zuurstofflessen is eenvoudig langs 
statistische weg vast te stellen. Met consumentenklachten 
hoeft bovendien geen rekening te worden gehouden. Van een 
individuele benadering is dan ook geen sprake. Toch hebben de 
meeste bewoners van deze wachtkamers van de dood in veel 
gevallen wel degelijk deelgenomen aan het economisch verkeer. 
Als homo-economicus waren ze nodig om onze markteconomie 
draaiende te houden. 
Nu steeds meer actieve medeburgers vér vóór hun 65ste uit het 
productieproces stappen, doet zich de vraag voor hoe zij van hun 
vermogen verlost kunnen worden vóór ze in de bovengenoemde 
inrichtingen terecht komen. Het zou toch verdomde zonde 
zijn indien de kans gemist wordt om deze vermogens af te 
romen vóór ze verdwijnen naar de fiscus, het Rode Kruis of de 
Dierenbescherming. Daar schiet natuurlijk niemand wat mee op.
Het wordt dus hoog tijd dat er producten en diensten worden 
ontwikkeld die de nu nog productieve babyboomers tot 
consumeren aanzetten en wel in een mate die zij voordien 
niet gewend waren. Die producten moeten inspelen op de 
eeuwigheidsfobie die alle stervelingen eigen is. Ondernemers 
die de vitale oudere jongeren van 55 jaar en ouder de indruk 
kunnen geven dat zij ook na hun dood zullen voortleven in het 
collectief geheugen zijn spekkoper. Deze eenvoudige analyse van 
het koopgedrag mag natuurlijk nooit als zodanig in de beoogde 
marketingstrategie voor de doelgroep te prominent doorklinken.
Dat mensen bestolen willen worden is één, dat openbaar maken 

Op zoek naar de Oudere Jongere

En als ik ‘alles’ schrijf, dan bedoel ik ook alles, variërend van een 
programmering op maat tot en met misschien wel grotere letters in 
het programmaboekje of de bijschriften bij een kunstwerk.  Ik zit zelf 
niet genoeg in de materie om dat nu allemaal te kunnen bedenken en 
dat is ook niet nodig want dat kan je de doelgroepen zelf prima vragen. 

Maar klanten écht vragen wat ze willen door met ze in gesprek te 
gaan in plaats van ze een vragenformulier te laten invullen, of gewoon 
eens goed kijken naar wat je (potentiële) klanten doen, gebeurt ook 
weinig. Gek eigenlijk, want samenwerken kan natuurlijk ook prima met 
je klanten. Zeker als je klanten online zijn en dat zijn de ouderen in 
Nederland absoluut. 

Met andere woorden, er liggen kansen in het samenwerken dat we 
in theorie wel kennen maar wat we in de praktijk nog maar zo weinig 
doen. Er liggen kansen om onze oudere klanten beter te kunnen be-
dienen en om er samen met hen meer uit te halen dan we nu doen. Er 
liggen kansen die we natuurlijk gewoon kunnen laten liggen, want blij-
ven doen wat je altijd deed (en dus krijgen wat je altijd kreeg, namelijk 
niet veel) lijkt meestal makkelijker dan een verandering inzetten. 

Maar kijk er dan niet van op als anderen wel Loesjes advies 
opvolgen, want mensen die kansen grijpen en die liever niet moeilijk, 
maar juist samen willen doen heb je echt overal, ook onder (jonge) 
cultuurmarketeers... c

STEVE
AUSTEN

column

Jacqueline Fackeldey is onder de naam fac-
keldeyfinds werkzaam als klantropoloog en 
helpt organisaties resultaat te behalen door de 
verbinding te leggen tussen bedrijfsproces en 
klantbehoefte. En dat vanuit klantropologie: het 
vermogen om de mens achter de klant te zien 
en de verbinding te maken met zijn wensen en 

behoefte. Klantropoloog werd Jacqueline dankzij het feit dat zij 
zelf klant is en door haar jarenlange werkervaring in marketing-, 
innovatie- en salesfuncties bij Philips, De Bijenkorf en Postbank/ING 
(jacqueline@fackeldeyfinds.com).

Tekst: Justien Marseille

Er zijn wetenschappers die heilig geloven dat de veertigers van nu 

wel eens 150 zouden kunnen worden. Stel je voor, dan is die veertiger 

over 25 jaar, zo rond z’n 67ste, nog niet op de helft van zijn leven. Nog 

vóór de piek van z’n carrière, als het ware. Staat de pensioenleeftijd 

dan nog op 67 jaar, dan zijn er nog zo’n 75 ‘rustjaren’ te gaan. 

Dat is nogal wat.

Het is niet te verwachten dat het idee ’oud’ nog lang blijft bestaan. De 
connotaties sluiten niet aan bij de waarden van de nieuwe lichting, de 
babyboomgeneratie - weldra alleen al door aantal en macht leidend 
in vraag en aanbod. De babyboomer, opgegroeid met de kernwaarden 
jeugd en onafhankelijkheid, houdt niet van oud, dus oud verdwijnt. Dat 
het lichaam dit alsnog doet, vraagt om aanpassing in de omgeving. 
Het karakter van de babyboomer zwicht niet voor achteruitgang. 
Dus: hippe gehoorapparaten en goede voorzieningen in de buurt van 
cultuurknooppunten om deze veeleisende consument tevreden te houden. 
Dit is een wezenlijke verandering ten opzichte van de vorige, ’stille’ 
generatie. Deze, ook al jaren een grote cultuurconsument, is meer 
ingetogen en dankbaar en stelt lagere eisen aan het aanbod. Ze was 
blij met wat er was. Zo niet de jongere oudere. Stapt hij al uit het 
maatschappelijk leven, dan wenst hij alsnog in alles een omgeving die de 
jonge geest voedt en de confrontatie met gebreken op afstand houdt. 

Hoezo stoppen? 

Deze senior van morgen zal niet bereid zijn om zijn invloed op te geven 
en eist straks het recht op arbeidsparticipatie tot zeker 70 jaar. De oudere 

Hoezo 
oud?
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Dr (h.c.) Steve Austen is visiting professor,  
consultant en publicist (www.steveausten.nl)

en daarmee de mythe van het altruïsme doorbreken gaat te ver. 
Het gaat dus vooral om het optuigen van de mythologie van de 
onbaatzuchtigheid en de onsterfelijkheid.
In een tijd waarin de onkerkelijkheid meer dan gecompenseerd 
wordt door belangstelling voor spiritualiteit en persoonlijke groei 
is er voor de handige jongens en meisjes onder ons een aardig 
centje te verdienen. Je moet maar zo denken: ieder kerkgebouw dat 
in een tapijthal verandert, is ooit gebouwd van de centen van de 
toenmalige gelovigen. Dat geld moet toch ergens heen? De nieuwe 
kerken en tempels maken een goede kans: monumenten en musea, 
spirituele centra, nieuwe woongemeenschappen en particuliere 
kennisinstituten. Het is natuurlijk wel zaak dat de naam van de 
weldoener nog voor eeuwen zichtbaar is. Dat hadden zelfs de laat-
middeleeuwse katholieken al begrepen. In menige (voormalige) 
katholieke kathedraal of basiliek, klooster, convent of kapelletje 
prijkt de naam van de weldoener in natuursteen gebeiteld in de hal 
of zelfs aan de buitenmuur.
Logisch, in die tijd bestond de welvaartsstaat nog niet en was het 
privatisering wat de klok sloeg. 
Wie de perspectieven voor de komende decennia overziet, moet 
naast de verlustiging in succesvolle verdienmodellen, toch ook tot 
een alarmerende conclusie komen. Terwijl de roep om verlaging 
van de belastingen toeneemt en het vermogen onder ouderen, 
ondanks de beurscrisis, nog steeds groeit, zijn de collectieve 
voorzieningen – pensioenen, openbaar vervoer, water, gas en 
elektriciteit, hoger onderwijs, ziekenhuizen en revalidatieoorden – 
steeds meer afhankelijk van de aandeelhouders van deze inmiddels 

geprivatiseerde bedrijven. De shareholders, u en ik, de potentiële 
gebruikers dus, tellen niet meer mee. 
In die zin keren we onverbiddelijk terug naar de late middeleeuwen 
en zullen we, naar ik hoop, spoedig daarna een tweede verlichting 
gaan meemaken. Net als in de tijd van de opkomende burgerij, de 
nieuwe middenklasse die over vermogen ging beschikken, zullen 
dan de privé hofjes, onderlinge verzekeringsmaatschappijen, 
waarborgfondsen, welzijns- en zorgstichtingen, museum- en 
theaterverenigingen in het leven worden geroepen. Precies 
zoals dat in de begintijd van de civil society het geval was. Te 
verwachten valt dan dat, over een jaar of honderd, door dan levende 
verlichte politici al deze blijken van particulier initiatief zullen 
worden genationaliseerd om als zodanig deel uit te maken van de 
solidaire samenleving die het maar wat plezierig vindt dat de Staat 
deze taken overneemt en daar dan ook graag belasting voor betaalt.
Zo ver is het nog lang niet. Er zit dus niets anders op dan tot die tijd 
flink geld te verdienen aan het uiteenvallen van de welvaartsstaat 
en vooral jong te blijven. c

Justien Marseille is trendanalist en oprichtster van 
The Future Institute, bureau voor trendanalyse. 
Sinds 1993 houdt ze zich, kritisch en zonder vrees, 
bezig met het schetsen van mogelijke toekomsten 
(justien@thefutureinstitute). (foto: Rob Keeris / 
Speakers Academy®)

ondernemer of kenniswerker van morgen wordt adviseur, bestuurder en 
zelfs investeerder. Niet alleen in cultuur, ook in zorg en onderwijs. Zijn 
salaris schenkt hij aan het opbouwen van een oeuvre rond zijn ego. Het 
geld is al binnen, het gaat om ‘leuke dingen doen’. De weldoende senior 
van morgen is mecenas, haalt status uit zijn stal en beleeft meer plezier 
(en rendement) uit het investeren in kunst en kunstenaars dan in het 
storten op giro 555.

Van cultuurtempel naar achterkamertje

De babyboomer verruilde massaal het geloof in de kerk naar het geloof in 
vrijheid. Cultuur was hier een belangrijke uiting van. De kerk werd verlaten 
en ingeruild tegen museum of theater. De massale toetreding van deze 
generatie tot cultuur en de verbreding van het begrip hebben de ruimte 
voor hoogcultuur versmalt. Deze beweegt zich richting ‘de achterkamer’, 
buiten het reguliere circuit, bij elkaar. In die achterkamertjes, prachtige 
salons vaak, komen gelijkgestemden samen om dat te horen wat de massa 
niet aandurft, wat niet meer te vinden is op Radio 4, wat te weinig publiek 
trekt voor de schouwburg. Afstand speelt geen rol meer. Men verpakt het 
graag in een paar dagen weg. Dit vraagt overigens om meer oplettendheid 
in het samengaan van cultuur en overnachtingsaanbod. 
Cultuur is voor de babyboomgeneratie wat de kerk en de vereniging was 
voor hun ouders. Het heeft in alle opzichten een positieve connotatie, en 
biedt een veilige plaats voor verdieping en beleving. Een beleving die de 
zintuigen en het gesprek voedt. In het Rijksmuseum kan men in besloten 
gezelschap eten tussen de Rembrandts. Onvermoede en onschatbare 
verborgen waarden uit de cultuursector.
De oude cultuurtempels, in de drukte van de stad, zullen de veilige havens 
zijn waarin de reislustige senioren hun heil zoeken. De sterke nadruk 
op extreme beleving van het laatste decennium slaat om naar meer 
aandacht voor de ‘slow’ ervaring. De seniore zintuigen worden sensitiever. 
Cultuurtempels voldoen bij uitstek aan de meer banale kanten van de 
cultuurconsumptie van de sensitievere en veeleisende seniore bezoeker: 
koelte, rust en voorzieningen. 

Niet kijken, doen!

Was de stille generatie vooral dankbaar voor het aanbod, de actieve 
jongere oudere wil vooral ook maker zijn van cultuur. De markt van het 
maken heeft lang bestaan naast het reguliere aanbod en vermengt 

zich de komende jaren. Waar in de jongerenwereld de artist meeting al 
heel gewoon is, wordt deze in de rest van de sector maar mondjesmaat 
uitgenut. 

Opa op de ipad! 

Voor 2015 is de tablet of smartphone ook standaard voor iedereen boven 
de 50, zelfs, of misschien nog wel eerder, boven de 70. Ontsluiting en 
aanbod van cultuur verloopt dan via Augmented Reality, waarbij kennis 
over een plaats gekoppeld is aan de plaats van de gebruiker. Je scherm 
toont het lokale aanbod, attendeert op dat wat relevant is. Tegelijkertijd 
ontstaat een heel nieuw cultuurdomein: kunst in de virtuele ruimte. c


