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Situatie: 
Wat was/is het 
probleem/aanleiding: 



Tilburg heeft alle schakels van de ‘dansketen’ in huis, dichtbij elkaar: 
1. Factorium: dans- en muziekschool; 
2. Fontys Dansacademie, een internationaal georiënteerde 

dansacademie;  
3. Danshuis Station Zuid, een productiehuis met platformfunctie;  
4. Theater De NWE Vorst, een vlakke vloer theater met 

makershuis; 
5. Theaters Tilburg, een goed geëquipeerde schouwburg en  
6. Kunstbalie; centrum voor amateurkunst en kunsteducatie in 

Noord-Brabant. 
Deze  organisaties uit de dansketen werken nauw samen om nieuwe 
mogelijkheden in publieksbereik te benutten en makers ruimte te 
bieden om zich te ontwikkelen, nieuwe speelplekken te benutten, de 
stad als podium. De unieke infrastructuur en de samenwerking op het 
gebied van talentontwikkeling, programmering en marketing door zes 
partners biedt ook goede aanknopingspunten voor citymarketing. 
Tilburg Dansstad werkt dan ook nauw samen met de gemeente. Dans 
krijgt het hele jaar door een accent met twee grote publieksevents 
(Dansweek en Dansnacht, opener & closer culturele seizoen). De 
Dansweek wordt, na 3 succesvolle edities, vanaf oktober 2010 
uitgebreid tot Dansmaand. In plaats van het naast elkaar 
programmeren van dans zonder een duidelijke, gezamenlijke lijn, staat 
het in samenhang verder ontwikkelen centraal.
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Met de Dansweek (in de toekomst: Dansmaand) van Tilburg Dansstad 
willen we: 

1. Tilburg als Dansstad profileren zowel regionaal als nationaal  
2. Aandacht op het regionale dansaanbod vestigen/ inspireren tot 

doorontwikkeling van makers (sterk productieklimaat) 
3. Dans in al haar facetten presenteren (van prof tot amateur), 

verbindingen leggen met andere sectoren/disciplines zodat ook 
na de Dansweek meer publiek gegenereerd wordt. Blijvend 
meer -vooral jonger- publiek voor de dans (drempelverlagend). 
 

Met de Dansweek en de Dansnacht geeft Tilburg Dansstad de 
zuidelijke dans een duidelijk gezicht en investeert zo in de kwaliteit 
ervan. Deze hoofdevents koppelen enerzijds het publiek, anderzijds de 
verschillende (theater-)podia die Tilburg rijk is, dansinstellingen, 
dansmakers. 
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Dansweek 2009: 25.000; dmv inhoudelijke samenwerking vond 
matching (+10.000) plaats oa met gemeente voor landelijke dansclip 
op ster&cultuur en vlaggen in de stad. Met aanvullende sponsorgeld 
konden we op corporate niveau landelijke advertenties in magazines 
(o,a. Viva, Psychologie) plaatsen om Tilburg Dansstad te positioneren.
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Op basis van de geformuleerde product/ marktcombinaties (PMC’s) 
wordt  de programmering voor verschillende doelgroepen ontwikkeld 
en de communicatie voorbereid. 
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PMC 1: cultuurprofessionals en actieve dansbeoefena ars: van 
prof tot amateur  
claim: “Tilburg vormt ideaal dansklimaat om jezelf te ontwikkelen” 
Gerichte middeleninzet: Passe-partouts, introductieprogramma, 
persoonlijke uitnodigingen (CRM/DM) 

 
PMC 2: dansliefhebbers  
claim: “Voor toonaangevende dans en nieuwe makers moet je in 
Tilburg zijn” 
Bestaand danspubliek/ publiek verdiepen: Reeds bereikte 
dansbezoekers vaker terug laten komen en tot ambassadeurs 
maken voor het werven van nieuw publiek (vriendenacties, CRM, 
gezamenlijke dansabonnementen) 

 
PMC 3: cultuurliefhebbers die nog niet naar dans ga an 
claim: “kijk ook eens naar dans” 
Nieuw danspubliek; publiek vergroten/verbreden door kansrijke 
groepen te benaderen. Over de streep trekken van bezoekers die al 
cultureel actief zijn door ze te verrassen, verleiden en daadwerkelijk 
op te zoeken.  

- bezoekers van opera, toneel zijn goed te winnen voor dans  
- voor groot deel vrouwen vanaf ca 30 jaar  
- visueel ingestelde mensen (musea, expo’s,  etc) 

nieuwe combinaties (dans & textiel; dans & AV), Cross-selling, 
 
PMC 4: jongeren (communicatiedoelgr 18-25 jaar)/dan s&uitgaan  
claim: “hou je van dansen? Kom naar Tilburg” your dancefloor! 
Accent op actieve en sociale (uitgaans)karakter rond dans 

- jongeren; bijvoorbeeld via Factorium, scholen, CKV 
programma van Theaters Tilburg 

- uitgaanspubliek; danskroegen, bioscopen (flyer-acties, 
guerrilladans, cleangraffity-actie) 

- samenwerking met filmzalen, poppodia 013, danskroegen 
(dansclips, dance events) 

- samenwerking Playgrounds (dansclips, dansprojecties op 
gebouwen) 

- urban dance/ aansluiting hiphopscène in tilburg 
Stedelijkejongerennetwerken(Atak),jeugdkanalen:freshvids,CJP,CKV 

 
PMC 5: Inwoners en passanten  
claim: dans in jouw stad, doe mee, kom kijken 

- winkelend publiek/inwoners Tilburg eo 
- Inwoners Tilburg en omgeving trots opwekken voor Tilburg 

Dansstad 
- Samenwerking stadspromotie gemeente Tilburg 

(citymarketing) 
- Dans op straat, in etalages, huiskamers.  

Narrow casting via VVV, winkelpassages, instaproutes, dansgidsen. 
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Tijdens de Dansweek en ook in de verdere activiteiten van Tilburg 
Dansstad verbinden we de amateurdans met professionele 
danskunstenaars, met andere disciplines (textiel, AV/film) en sectoren 
(o.a. sport/urban) en met de omgeving (locatieprojecten). Dat geeft 
uitdrukking aan onze opvatting dat dans niet elitair zou moeten zijn en 
aan onze nadrukkelijke wens om de professionele kunsten te 
verbinden met de stedelijke omgeving. De podia begeven zich ook 
buiten de eigen muren onder het publiek middels guerrillatactieken en 
dansovervallen in winkels.
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Met de hoofdevents Dansweek en Dansnacht ‘laden’ we het Tilburg 
Dansstad-label. De koepelcampagne verbindt de verschillende 
organisaties en daarmee de publieksgroepen. We werken met een 
combinatie van burst campaign rond Dansweek in oktober, aangevuld 
door een drip campaign door het jaar heen. Kanalen en uitingen van 
partners worden zoveel mogelijk benut (via hun websites -dansclip, 
banner-, programma-uitgaven en e-nieuwsbrieven), hetgeen zorgt voor 
een optelsom van communicatiekracht. Met de dansclip waarin drie 
dansers oa finalisten van de populaire dancebattle ‘So You think you 
can dance’ hoofdrol speelden, rekken we de grenzen van de dans op. 
De clip is uitgezonden op landelijke en regionale tv en als voorpromotie 
(viral) verspreid op internet en op tv-schermen in winkels (passages, 
mc donalds). Er zijn veel locaties & makers in de stad die aanhaken bij 
het initiatief Dansweek en guerrillaprojecten. Zo ontstaan verschillende 
partnerships met andere organisaties (o.a. bibliotheken, musea, sport), 
en worden nieuwe locaties benut (voorbeeld: dansperformance in de 
spoorzone bij eerste steenlegging). Er wordt intensief samengewerkt 
met ondernemers in de binnenstad en afd. Stadspromotie van de 
gemeente met oog op citymarketing. Zo is een straat omgedoopt tot 
‘Danssteeg’; waren er speciale salsa en tangoworkshop met tapas mt 
de horeca. Daarnaast worden campagnes opgezet in samenwerking 
met bedrijven (ledenactie Rabobank, flashmob in V&D).  
 
Dansgidsen in Tilburg Dansstad-outfits helpen het publiek om in de 
wereld van dans te stappen. Specifieke doelgroepen zoals jongeren 
zoeken we actief op door berichten te plaatsen via jeugdkanalen op 
internet; CJP en sociale media als Freshvids, youtube, myspace. 
Regionaal werken we samen met Brabants Dagblad, VVV’s 
brabantbreed, Uit in Brabant, Omroep Brabant, Uitloper brabantbreed. 
Landelijk hebben we voor Tilburg Dansstad naast dagbladen en STER-
cultuurspot de eerste ervaring opgedaan met magazines als 
Psychologie, Viva, Opzij, Blend, die aansluiten bij de geformuleerde 
doelgroep. De verbinding met uitgaan en fashion geeft nieuwe 
aanknopingspunten in de mediabenadering. 
Naast de site www.tilburgdansstad.nl en bijbehorende e-nieuwsbrief is 
er  divers drukwerk rond de gezamenlijke publieksevents ontwikkeld 
zoals programmafolder (oplage 40.000) en posters, en plaatsen we 
driehoeksborden in de zuidelijke steden. De tweemaandelijkse 
dansladder (oplage 10.000) krijgt tijdens Dansmaand een extra accent 
(‘specials’). Voor unieke evenementen (flashmobs, dansguerrilla’s) 
wordt beeldmateriaal ter beschikking gesteld aan de omroepen. 


Resultaat 
Wat was het resultaat en hoe 
is het gemeten: 



De bezoekersaantallen voor dans door het jaar heen namen aanzienlijk 
toe; bij Theater de NWE Vorst 38%, mede doordat er meer 
voorstellingen waren. De gemiddelde groei p/jr bij Theaters Tilburg op 
het aantal kaarten is 6%. Het aantal bezoekers onder de 35 jr is met 
11% p/jr gegroeid. In de Dansweek zelfs van 16 naar 37%; meer dan 
eenderde!  
Factorium en Kunstbalie staan in contact met grote achterbannen in de 
amateursector wat aanknopingspunten biedt voor nieuwe 
marketingstrategieën: buzz-marketing, interactieve mogelijkheden, 
ludieke acties, sms. Jongeren werd zo bijv. opgeroepen mee te doen 
met de flashmob o.l.v. Julia Mitomi (so you think you can dance) met 
als resultaat ruim 150 jongeren in 013 om de flashmob-dans in te 
studeren en later via de geheime url thuis te oefenen. 
De dansbezoekersaantallen bij de partners van Tilburg Dansstad 
waren in seizoen 2009-2010 15.000, voor zowel amateurs-
voorstellingen, presentaties van amateurs dansstudenten en de 
professionele makers op de diverse podia in de stad. Met de 
activiteiten van Tilburg Dansstad willen we een groei van 5% 
bewerkstelligen. Dit is gebaseerd op de betalende bezoekers. 
Daarnaast hebben we te maken met een passantenaantal bij de 
openbare voorstellingen in de stad en de omliggende kernen, dit zijn 
minimaal 5000 mensen die in aanraking komen met dans.  



 



 

             BIJLAGEN BEELDMATERIAAL 



Repetities flashmob in 013, via geheime url konden meer jongeren oefenen, aanhaken 
http://www.youtube.com/watch?v=4OFHI3607AU 
 



Foto rechts: ludieke aankondiging d.m.v. clean graffity op de straten, in Tilburg vind je ‘your dancefloor’


 
Foto links:guerrilladans met dansers ‘overvallen’ publiek op onverwachte momenten 
Foto rechts: afterparties in het theater met dansclips en korte interviews van makers 
 

Stap in de wereld van dans �
 
Campagnebeeld Dansweek 2009, met danser Julia Mitomi, 
afgestudeerd aan de Fontys Dansacademie in Tilburg, finalist 
van So You Think You can dance in de hoofdrol samen met 
andere ‘bekende’ dansers. Campagnefoto en dansclip zijn 
gemaakt in de Zwaanstraat, tijdens dansevents omgedoopt 
tot ‘Danssteeg’. Zie ook campagnesite met trailer/dansclip: 
http://www.dansweekbrabant.nl/nl/home.aspx

 



 

 
 
Guerrilladans in winkelpassages van Tilburg. Acht choreografen kregen de opdracht om met groepen 
studenten van de Fontys Dansacademie op een zelfgekozen locatie in de Tilburgse binnenstad een korte 
voorstelling te maken. Op de TV-schermen kwam ook de dansclip ter promotie van De Dansweek voorbij en 
dansgidsen spraken het winkelend publiek actief aan. Meer over de guerrilladans op: 
http://www.dansweekbrabant.nl/nl/actueel/31/guerrilladans_.aspx 
 

 
 
De Dansweek van Tilburg Dansstad wordt opgenomen in diverse uitingen. 
Beeld links: voorkant van de gezamenlijke Dansladder. Beeld rechts voorbeeld van opname door partners in 
hun eigen middelenmix: Dansweek in uitgave Theater Special van Theaters Tilburg. 


