Samenvatting

Opdrachtkader 

OLON is de belangenvereniging van de publieke lokale omroepen in Nederland. Vrijwel alle (bijna 300) lokale omroepen zijn hiervan lid. OLON is in de Mediawet aangewezen als het overlegorgaan van de lokale om​roepen. Dit jaar bestaat de Organisatie van Lokale Omroepen in Nederland 25 jaar en bereikt daarmee een mijlpaal. Het 25 jarige bestaan zal worden gevierd middels een 2daags internationaal congres en een groots georganiseerde feestavond. 

Mijn afstudeerproject bestond uit 2 afzonderlijke projecten. Het eerste project bevatte de organisatie rondom het internationale congres. Het tweede project was een onderzoek naar “jongeren en de lokale omroep”. De resultaten van het onderzoek worden gepresenteerd tijdens het internationale congres. 
Aanpak en opleveringen Internationale congres 

Een opdrachtkader en een situatieanalyse waren de producten die opgeleverd werden bij het afronden van de eerste fase van dit project. De keuze van de thema´s zijn gemaakt. Jongeren, nieuwe media en actief burgerschap vormen de rode draad door het internationale congres. Door middel van een sponsorenplan en een checklist voor de organisatie van het congres heb ik een “body” gegeven aan de voorbereidingen van het congres. Ook is er een publiciteitsplan en een evaluatieplan opgesteld. 

Aanpak en opleveringen onderzoek “Jongeren en de lokale omroep”

De OLON heeft met diverse doelgroepen te maken die elk op een eigen manier aangesproken moeten worden. De manier van aanspreken hangt af van de interesses en behoeften van de doelgroep. Naar aanleiding van het bereiksonderzoek 2005 wat door de OLON is uitgevoerd, is naar voren gekomen dat de jongeren door de lokale omroep niet goed worden bereikt. De probleemstelling die als een rode draad door de onderzoeksperiode heeft gelopen is als volgt te omschrijven:

“Inzicht krijgen in de interesses en behoeftes van de jongeren, het imago van lokale omroepen vanuit het oogpunt van de doelgroep en de manier waarop de doelgroepen effectief benaderd (kunnen*) worden door lokale omroepen.”

*Hiermee bedoel ik inzicht te krijgen in de manier waarop lokale omroepen die al actief bezig zijn met jongeren, zich bezig houden met het benaderen van jongeren. En hoe kunnen de lokale omroepen die nog geen jongerenbeleid hebben, en die dat wel willen, daarmee omgaan?

Ik start het onderzoek voor OLON met een kwalitatief onderzoek naar de lokale omroepen die een jongeren beleid hanteren. En met een onderzoek naar de jongeren die actief zijn bij een lokale omroep/ website. Door de uitkomsten van dit onderzoek kreeg ik inzicht in het jongerenbeleid bij een lokale omroep, vooral in het “hoe en waarom”. 

Daarna wilde ik inzicht krijgen in het imago van de lokale omroep bij de jongeren. En de wensen& verwachtingen van de jongeren ten aanzien van de lokale omroep.
Door middel van een creatieve moodbord sessie kreeg ik een beeld over wat de jongeren interessant vinden. Daarnaast wilde ik in een relatief korte tijd van veel jongeren wilden weten waar hun interesses, behoeften, bestedingen liggen. Door een schriftelijke vragenlijst werd mij dat duidelijk. 

Conclusies 

Na het doorlopen van de twee projecten kan ik de volgende conclusies trekken:

· Jongeren

Concluderend kan ik zeggen dat het imago van de lokale omroep bij de jongeren erg slecht is. Het imago van de lokale omroep bij de jongeren is saai, grijs en ouderwets. Het bleek dat de jongeren, de omroep aantrekkelijker zouden vinden als ze meer zouden doen met interactieve media. 

· Nieuwe media

Vormen van persoonlijk contact onderhouden is de belangrijkste bezigheid voor jongeren tijdens een internetbezoek. De media die het meest populair zijn onder jongeren zijn voornamelijk de nieuwe media. 

· Actief burgerschap

Er zijn weinig jongeren die ‘tijd’ als meest belangrijke voorwaarde zien om iets voor een ander te doen. Verder moet er gesleuteld worden aan het imago van vrijwilligerswerk, want dat is bepalend voor de beeldvorming. 

De jongeren die actief zijn bij een lokale omroep, zijn dit allemaal omdat ze het erg leuk vinden. Het is vooral gezellig, leuk en leerzaam om bij de lokale omroep te werken. 

Aanbevelingen

Aan de hand van de bovenstaande conclusies geef ik een aantal aanbevelingen. Samenvattend komen deze neer op de volgende speerpunten:

· Programma onderwerpen, de jongeren vinden het leuker om de verhalen achter de feiten te zien. Ze willen personen van hun eigen leeftijd aan het woord zien met hun eigen unieke verhaal. 

· Lanceer als gemeente een lokale jongeren website. Het verschil met persoonlijke communicatie, is dat de jongeren op eigen initiatief en op een eigen gekozen tijdstip de lokale programma’s, nieuwtjes, feiten en radio kan opvragen. Hij of zij hoeft er niet voor thuis te blijven. 

· Crossmediale programmering, internet, radio en televisie komen samen in één box waar met een klik op de muis de kijker zelf het avondje televisie/radio vaststelt. Vaste tijden worden onbelangrijk.

· Het woord vrijwilligerswerk vinden jongeren een “vies” woord. Promoot het werken bij de lokale omroep of bij de eventuele lokale jongeren website zo dat het niet rechtstreeks wordt geassocieerd met zorg en liefdadigheid. 
Veel jongeren dromen ervan om landelijk bekend te zijn. Als de lokale omroep hen het gevoel geeft dat zij de jongeren daarmee kunnen helpen zullen ze de omroep dankbaar zijn. 

· Laat de jongeren weten dat je een stage kunt lopen bij de omroep. Ga lokale evenementen langs en laat je gezicht zien.
· Geef de jongeren de vrijheid om zelf hun programma te bedenken, presenteren en te monteren. Wil de omroep meer jongeren bereiken, dan moeten ze geen programma’s vóór jongeren maken, maar dóór jongeren zelf laten invullen. 
· Om de hele omroep toegankelijk voor de jongeren te maken kan er gekozen worden voor de luisteraar als hoofdredacteur. 
· Nieuwe medewerkers hoeven niet per se ervaring te hebben met radio maken. Ze moeten vooral erg enthousiast zijn en leuke ideeën hebben. De omroep kan zorgen voor goede coaching van de programmamakers.

· Lanceer enkele maanden voor het internationale congres een internationale website voor het congres. Het is een uitstekend middel om de gasten extra te informeren over de daginvulling en interessante sprekers. Ook kan na het congres de foto’s en video’s terug bekeken worden. 

· Door het organiseren van kennisdelingsdagen of het opzetten van één algemeen intranet voor alle leden, kan kennis worden overgedragen. De intermediairrol van de OLON wordt hiermee benadrukt. 

Inhoudsopgave

Inleiding










5

Deel 1 Internationale congres







6
1
Oriëntatiefase







7

1.1 Opdrachtkader








7

1.1.1 Opdrachtomschrijving






7

1.1.2 Projectaanpak







7

1.1.2.1 Doelen en doelstellingen




7

1.1.3 Criteria en randvoorwaarden opdrachtgever


9

1.2 Situatieschets








9


1.2.1 Interne omgeving






9




1.2.1.1 Visie







10

1.2.1.2 Missie







10

1.2.1.3 Kerntaken






10

1.2.1.4 Organisatiestructuur




11

1.2.1.5 Organisatiecultuur





11

1.2.1.6 Positionering






11

1.2.1.7 Kernwaarden





11

1.2.2 Externe omgeving






12

1.2.2.1 Actoren en factoren analyse



12

1.2.2.2 Gasten






14

1.2.3 SWOT- analyse






14

1.2.4 Thema’s internationaal congres




15

1.2.4.1 Jongeren en lokale omroep




15

1.2.4.2 Actief burgerschap





16

1.2.4.3 Nieuwe media 





17

2 
Operationele fase






19

2.1 Sponsorenplan








19

2.2 Checklist








19

2.3 Publiciteitsplan







19

2.4 Evaluatieplan








19

Deel 2 Onderzoek jongeren en de lokale omroep




21

1 
Oriëntatiefase







22

1.1 Opdrachtkader








22

1.1.1 Opdrachtomschrijving






22

1.1.2 Deelvragen onderzoeksfase





22

1.2 Situatieschets








23


1.2.1 Interne omgeving






23



1.2.1.1 Doelstelling Lokale omroep




23

1.2.1.2 Kerntaken 






24



1.2.1.3 Lokale omroep in beeld: onderzoek 2005


25



1.2.2 Externe omgeving






25




1.2.2.1 Kansen voor de lokale omroep 



26

1.2.2.2 Bedreigingen voor de lokale omroep 


27

2 
Onderzoeksopzet






29

2.1 Doelgroep en steekproef






29

2.2 Respondenten








29

2.3 Verantwoording en onderzoekstechnieken in schema

30

3 
Onderzoeksresultaten





32

3.1 Onderzoeksresultaten lokale omroep




32

3.1.1 Jongeren binden als vrijwilliger




32

3.1.2 Jongeren binden als kijker





32

3.1.3 Jongeren actief






33

3.1.4 Communicatie







34

3.2 Onderzoeksresultaten jongeren actief




33

3.2.1 Tijd








33

3.2.2 Hoe?








33

3.2.3 Motivatie







33


3.3 Onderzoeksresultaten jongeren 





34

                    3.3.1 Imago lokale omroepen





34

                    3.3.2 Wensen naar de lokale omroep




35

3.3.3 Enquêtes







36

3.3.3.1 Interesse- behoefte





36

3.3.3.2 Lokale omroep gemeente




36

3.3.3.3 Lokaal nieuws- Activiteiten




36

3.3.3.4 Actief







36

3.3.3.5 Communicatie





36

3.3.3.6 Media







36

4
Onderzoeksresultaten literatuurstudie


38

4.1 Nieuwe media








38

4.1.1 Internet








38

4.1.1.1 Hot or Not? 






38

4.1.2 Mobiele telefonie






38

4.1.3 Communicatievormen in de nieuwe media



39

4.1.3.1 Chatten






39
4.1.3.2 Weblogs






39
4.1.3.3 SMS / MMS






39

4.1.3.4 Interactieve televisie




39

4.1.3.5 Radio en Internet
 39

4.1.3.6 Van weblogs naar mobiele blogs

39

4.1.3.7 Wiki

40


4.1.4 Activiteiten op het Internet

40

4.1.5 Lokale omroepen en nieuwe media




40

4.2 Actief burgerschap







41


4.2.1 Informatie







41

4.2.2 Redenen voor vrijwilligerswerk




41

4.2.3 Jongeren motiveren






42

4.3 Jongeren








42

4.3.1 Interesse onderwerpen





42

Deel 3 Conclusies en aanbevelingen






44

1
Conclusies en aanbevelingen




45



1.1 Doelgroep jongeren







46




1.1.1 Aanbevelingen doelgroep jongeren




46



1.2 Conclusies nieuwe media






46




1.2.1 Aanbevelingen jongeren en nieuwe media



47

1.3 Actief burgerschap 







48

1.3.1 Aanbevelingen jongeren en actief burgerschap


49

1.4 Aanbevelingen betreffende het internationale congres

51

1.5 Overige aanbevelingen
 





51
Nawoord










53

Literatuurlijst









54
Inleiding 
Dit hoofdstuk beslaat de inleiding van mijn scriptie. Hierin wordt duidelijk waarvoor het plan geschreven is en vervolgens ga ik verder met de leeswijzer van dit rapport. Dit rapport is geschreven in het kader van mijn afstuderen en is een combinatie van inhoudelijke en procesmatige elementen van het afstudeerproject.
Het afstudeerproject bestond uit 2 afzonderlijke projecten, deze projecten zullen ieder apart in een deel van de scriptie behandeld worden. In deel 1 vindt u het proces rondom het internationale congres. In deel 2 vindt u het proces en zijn uitwerkingen van het onderzoek naar “Jongeren en de lokale omroep. En in deel 3, worden de conclusies en aanbevelingen van allebei deze delen behandeld. 
Internationale congres

Het eerste gedeelte betreft de organisatie van het internationale congres ter gelegenheid van het 25-jarig bestaan van de Organisatie Lokale Omroepen in Nederland (OLON). Het 25-jarige bestaan zal niet alleen onder de aandacht gebracht worden bij de leden van de OLON, de externe organisaties zoals de subsidieverstrekkers, de internationale collega’s maar ook de kijk- en luisteraars van de lokale omroep.

Dit allemaal gaat gebeuren met een 2-daags internationaal congres en een groots georganiseerde feestavond. Aan mij de eer om aan dit internationale congres vorm te geven middels sponsoren-, publiciteits-, en evaluatieplannen en een checklist. De checklist is gemaakt om voor de OLON de voorbereidingen zo kort mogelijk te laten verlopen. Aan de hand van de checklist wordt duidelijk wat en wanneer er iets moet worden geregeld. Verder heb is er een publiciteit- en evaluatieplan gemaakt. Het publiciteitsplan is een eerste aanzet en geeft bruikbare handreikingen voor de publiciteit van het internationale congres. Het evaluatieplan bestaat uit de afwikkelingen, de interne en externe evaluatie aan het einde van het congres. 

Onderzoek jongeren en de lokale omroep
De laatste 9 weken van mijn afstudeerperiode bevatten het onderzoeksgedeelte. Een onderzoek naar de interesses en behoeftes van de jongeren, het imago van lokale omroepen vanuit het oogpunt van de doelgroep en de manier waarop de doelgroepen effectief benaderd kunnen worden door lokale omroepen. Het onderzoeksproces en de daaruit gekomen adviezen en conclusies zullen worden behandeld in het derde gedeelte van deze scriptie. 

Leeswijzer 

Om een duidelijke structuur aan te brengen in dit rapport heb ik gekozen voor 3 delen, namelijk:

Deel 1 Internationaal Congres

Deel 2 Onderzoek jongeren en de lokale omroep
Deel 3 Conclusies & aanbevelingen, dankwoord en de bronnenlijst 

Deel 1 Internationale congres

Hoofdstuk 1 Oriëntatiefase 

In dit hoofdstuk wordt er dieper ingegaan op de interne en externe oriëntatie. Het doel van de oriëntatiefase is om met het vooronderzoek een goede basis te leggen voor de operationele fase. 

De oriëntatiefase is afgesloten met een helder afgebakende opdrachtkader en een situatieschets. Door middel van desk- en fieldresearch en literatuur is deze beschrijving tot stand gekomen. 

1.1 Opdrachtkader

1.1.1 Opdrachtomschrijving

Het doel van deze afstudeerstage is om invulling te geven aan de probleemstelling. De probleemstelling gedurende de oriënterende fase is gehanteerd, luidt als volgt:

Het doorlopen van de eerste drie fases, oriëntatie-, strategische
- en operationele fase, van de organisatie van het internationale congres ter gelegenheid van het 25-jarig bestaan van de OLON (Organisatie van de Lokale Omroepen in Nederland). De resterende fases, implementatie- en evaluatiefase, worden door de OLON uitgevoerd aan de hand van het opgeleverde operationele projectplan.

Het projectplan dient ervoor te zorgen dat de kwaliteit en continuïteit van het organisatieproces gewaarborgd blijven, zodat het uiteindelijke doel: een succesvol internationaal congres, behaald wordt.

1.1.2 Projectaanpak

Bij de start van het project heb ik een planning gemaakt voor de komende 17 weken van de stageperiode. Deze planning is net als dit plan opgedeeld in de drie fases die ik doorloop tijdens het project. Het projectplan bestaat uit een sponsoren-, publiciteits-, en een evaluatieplan en bevat een checklist om het internationale congres in goede banen te leiden. Door gebruik te maken van het projectplan heeft de OLON in april 2007 een onderscheidend en verrassend internationaal congres.
1.1.2.1  Doelen en doelstellingen

Het internationale congres is geen op zichzelf staand doel. Het is een middel om te vieren dat de OLON 25 jaar actief is als belangenbehartiger van de lokale omroepen.

Overall doel: Gezamenlijk, publiekelijk en gericht op de toekomst vieren van het 25 jarige bestaan van de OLON. 

Hieronder volgt een opsomming van de doelen op het niveau van kennis, houding en gedrag voor het internationale congres 
Kennis:

· Het congres geeft de gasten nieuwe informatie en inzichten op het gebied van jongeren, nieuwe media en actief burgerschap. 

· Gasten vinden de informatie die ze tijdens het congres hebben gekregen interessant en bruikbaar voor de eigen lokale omroep

· Op een positieve wijze actief naar buiten treden en het beleid van OLON onder de aandacht brengen van alle externe relaties in binnen en buitenland.

Houding:

· De gasten vinden het congres inspirerend en uitdagend

· Het congres draagt bij aan het verbeteren van externe relaties. Bezoekers netwerken en wisselen ervaringen uit. 

Gedrag:

· Tijdens het congres nemen de gasten op een actieve manier deel aan de workshops en presentaties. 

· Gasten vieren het 25 jarige bestaan van OLON. 

· OLON versterkt haar voortrekkersrol in Europa

· De gasten wisselen ervaringen uit en leren wederzijds van elkaar

Doelstellingen

· 90% van de genodigden komt daadwerkelijk naar het internationale congres, rekening houdend met een non-show van 10%
. 

Algemene relatiedoelstellingen

· Genereren van meer landelijke naamsbekendheid. De lokale omroepen en de OLON met haar beleid worden op de publieke agenda geplaatst

Internationaal congres als middel
Het internationale congres is een middel om het overall doel te bereiken. De allereerste vraag die ik mezelf stelde toen ik begon bij de OLON was: “Is het internationale congres wel een goed middel om de gestelde doelen te bereiken?” Gezien de genoemde doelstellingen is een internationaal congres een geschikt middel, vooral als de invulling de gasten op een informatieve wijze bereikt
. Niet alleen door een feestje te geven maar om ook iets te organiseren waar de gasten wat aan hebben. En dat is tenslotte ook waar heel de OLON om draait. Het internationale congres moet bijdragen aan de kwaliteitsverbetering en de imagoverbetering van de lokale omroepen. Hieronder volgt een korte opsomming van de belangrijkste voordelen van een congres:

· de bereidheid van de deelnemers om zich voor de duur van de bijeenkomst intensief met de thema’s jongeren, actief burgerschap en nieuwe media bezig te houden, schept de mogelijkheden voor een optimale informatieoverdracht en -uitwisseling 

· de informele contacten die tijdens een congres worden gelegd, vormen vaak het begin van latere waardevolle relaties 

· door het organiseren van een congres wordt de autoriteit op het eigen vakgebied van de OLON bevestigd

· naar aanleiding van een congres kan in de pers aandacht worden besteed aan de thema’s van het internationale congres en aan de OLON die natuurlijk de bijeenkomst organiseert. 

1.1.3 Criteria en randvoorwaarden opdrachtgever

Het is natuurlijk belangrijk dat ik weet wat de opdrachtgever verwacht van het internationale congres. De OLON had al enkele heel duidelijke eisen waaraan het internationale congres aan diende te voldoen. De OLON formuleerde de volgende uitgangspunten:

· Het congres dient plaats te vinden op 21 en22 april 2007

· Het aantal deelnemers zijn 40 internationale gasten, 40 leden van de OLON en 5 medewerkers van de OLON

· De 3 hoofdpijlers van het congres zijn: jongeren, nieuwe media, actief burgerschap

· Het budget is ongeveer €200.000, - Het betreft hier een indicatiebudget dat door middel van sponsoring binnen gehaald dient te worden.

· Het congres dient publiciteit te genereren voor de OLON

· Deelname zal geschieden op uitnodiging
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1.2 Situatieschets

1.2.1 Interne omgeving

In 1981, ruim vijfentwintig jaar geleden, werd de OLON, de Organisatie van Lokale Omroepen in Nederland, opgericht. De voornaamste aanleiding was het uitblijven van vergunningen voor de lokale omroepen en ook een wettelijk kader ontbrak nog. Sinds de oprichting van de OLON is het ledental gegroeid van ongeveer 20 naar ruim 299 begin 2006. De OLON is in de Mediawet aangewezen als het overlegorgaan van de lokale omroepen. Uit de statutaire doelstellingen kunnen de belangrijkste taken van de OLON als organisatie worden afgeleid: belangenbehartiging, lobby, representatie, overleg, samenwerking en dienstverlening.

Naast de activiteiten van de OLON richting overheid, ontwikkelde de OLON zich in de eerste 10 jaar van haar bestaan eveneens als steunpilaar voor haar leden in tal van praktische zaken. Uitgangspunt daarbij was het bevorderen van de kwaliteit van zowel de organisatie als de programma's van de publieke lokale omroep. Zo was de OLON actief ten aanzien van het ontwikkelen van een toegepast cursusaanbod voor lokale omroep. Ook verzorgde zij de juridische ondersteuning van haar leden en fungeerde zij als "doorgeefluik" tussen het Commissariaat voor de Media en de lokale omroepen, met name waar het ging om de vaak ingewikkelde regelgeving. 

De belangen van de lokale omroepen worden behartigd door de OLON op zowel nationaal als internationaal niveau. In de afgelopen jaren zijn verschillende wensen verwezenlijkt: de reclamemogelijkheid, lokale etherradio, centrale afgifte van vergunningen en realisatie van lokale omroep voor meer dan 80% van Nederland. 

De OLON baseert zich op de functie en het belang van de publieke lokale omroep voor de samenleving. De definitie van de lokale omroep brengt de essentie en noodzaak van het medium op heldere wijze aan het licht:
“De lokale publieke omroep bedient het gehele publiek in het uitzendgebied met een gevarieerd aanbod van radio en/of televisieprogramma's zodat zowel een breed publiek als een veelvoud van kleine publieken en doelgroepen worden bediend op het terrein van informatie, cultuur, educatie en verstrooiing en levert daarbij een bijdrage aan de communicatie van burgers in de eigen, lokale gemeenschap en de lokale pluriformiteit in nieuwsvoorziening”.
1.2.1.1 Visie

De OLON werkt vanuit de volgende visie:

“De OLON is de intermediaire partij tussen lokale omroepen en externe organisaties. Daarbij gaat het om dienstverlening aan de lokale omroepen, dat is gericht op kennisuitwisseling en kwaliteitsverbetering”.

1.2.1.2 Missie

Om ervoor te zorgen dat de visie vooruitgang boekt formuleert de OLON voor zichzelf de volgende missie: 

· De bevordering van de lokale omroep in de ruimste zin van het woord, in het algemeen en de spreiding daarvan over heel Nederland, binnen het kader van de betreffende wetgeving

· Het bieden van overleg, samenwerking en dienstverlening bij de ontwikkeling en uitbouw van de lokale omroep

1.2.1.3 Kerntaken

Om de missie en visie goed na te kunnen streven heeft de OLON de volgende kerntaken.

· Belangenbehartiging

Het is van groot belang dat de lokale omroepen anticiperen op en deelnemen aan de ontwikkelingen op mediagebied. Daar waar nodig is spelen ze pro-actief in op deze ontwikkelingen. Ook moeten externe instanties de lokale omroepen weten te vinden bij belangrijke beslissingen. Een kerntaak van de OLON is om dit te regelen en coördineren. De OLON vormt als het ware het ‘gezicht’ van de lokale omroepen. 

· Dienstverlening aan de lokale omroepen

De OLON is de bindende factor tussen de lokale omroepen in Nederland. Elke lokale omroep heeft zijn eigen karakter, maar ze zijn gelijk in hun voortdurende streven naar verdere verbetering van hun kwaliteit. Een voorbeeld van dienstverlening is de training en scholing die de OLON aanbiedt aan haar leden. Het gaat hierbij om trainingen op het journalistieke en studiotechnische vlak.

Twee belangrijke pijlers voor de dienstverlening aan de lokale omroepen zijn:

· Bijdragen aan kwaliteitsverbetering lokale omroepen 

De bestaande en de nieuwe projecten van de OLON hebben als doel om de kwaliteit van de programma’s van de lokale omroepen te verbeteren. De primaire doelgroep is dan ook de lokale omroep. Maar een kwalitatief goede lokale omroep heeft een direct positief effect op het imago van de gehele sector. De secundaire doelgroep is dan ook het algemene publiek. 

· Imagoverbetering lokale omroepen; Lokale omroep in de markt zetten 

Naast projecten en activiteiten ten behoeve van kwaliteitsverbetering (met als indirect effect imagoverbetering) heeft de OLON ook een aantal activiteiten ontwikkeld die als primair doel imagoverbetering hebben. 

De primaire doelgroep van deze activiteiten zijn derden waarvoor het in de ogen van de OLON essentieel is dat zij een positief beeld hebben van lokale omroepen.

1.2.1.4 Organisatiestructuur

De OLON bestaat uit een dagelijks bestuur, algemeen bestuur en een algemene ledenvergadering. 

Het dagelijkse bestuur bestaat uit 9 leden: voorzitter, secretaris, penningmeester en 6 algemene leden. Het algemeen bestuur heeft 30 leden en samen met het dagelijks bestuur vertegenwoordigen ze 27 regionale afdelingen

De OLON is een non-profit organisatie. Haar bestaansrecht wordt bepaald door haar leden. Aan de hand van de algemene ledenvergadering kunnen de leden invloed uitoefenen op het beleid van de OLON.

De jaarlijkse algemene ledenvergadering is het hoogste orgaan. Het algemeen bestuur stelt het beleid vast. De praktische voorbereiding en uitvoering van dit beleid laat het algemeen bestuur over aan het dagelijks bestuur. Het dagelijks bestuur is verantwoordelijk voor de uitvoering van het beleid, bewaken van de identiteit, opstellen en vaststellen van begroting en jaarrekening, bestuurlijke en inhoudelijke representatie.

Het landelijke bureau wat is gevestigd in Nijmegen is verantwoordelijk voor het operationele beleid: het ontwikkelen, coördineren en het uitvoering geven aan het strategische beleidsplan, het activiteitenplan, het jaarverslag, het financiële beleid en fondsenwerving, PR- en communicatiebeleid, personeels- en Arbobeleid. Daarnaast is ze verantwoordelijk voor de communicatie met en de ondersteuning van de doelgroep. Tot slot is het bureau belast met bureaumanagement, automatisering, administratie (waaronder ledenadministratie, financiële administratie, postverwerking en archief), huisvestingszaken.

De verantwoording voor de uitvoering van de dagelijkse werkzaamheden en aansturing van de medewerkers ligt in de handen van de directeur.

1.2.1.5 Organisatiecultuur

De OLON is een relatief kleine organisatie in een grote, complexe wereld van lokale omroepen. Pieter de Wit, de algemeen directeur is het gezicht van de OLON. Hij heeft 25 jaar geleden de OLON opgericht. Over de dagelijkse werkzaamheden zijn geen regels en procedures opgesteld. De OLON is een open organisatie waarin alles bespreekbaar is. 

1.2.1.6 Positionering

De OLON is actief in omroepland waarbij zij een schakel is tussen enerzijds de lokale omroepen en anderzijds het Haagse en daarbuiten. Door lobbyen wil de OLON invloed uitoefenen binnen deze markt. De OLON is de enige Nederlandse instelling die in deze markt actief is. Verder heeft de OLON een voorbeeldfunctie voor haar collega’s in het buitenland. Deze voorbeeldfunctie benutten ze ook door bijvoorbeeld op het internationale congres internationale collega’s uit te nodigen om workshops te komen volgen. Zo kunnen ze wederzijdse ervaringen en expertise uitwisselen. 

1.2.1.7 Kernwaarden

De kernwaarden van een organisatie zijn belangrijk om erachter te komen wat de identiteit is. Maar de gemeenschappelijke vertrekpunten (kernwaarden) van de OLON staan niet vastgelegd in bijvoorbeeld een statuut. De huidige kernwaarden zijn nooit expliciet kenbaar gemaakt in de organisatie. Ze zijn echter wel impliciet in de hoofden van de medewerkers van de OLON aanwezig. Bij de verschillende activiteiten van de OLON gaat men wel aan de slag met een aantal kernwaarden. Het is alleen nog onduidelijk op welke belangrijke onderscheidende vertrekpunten de meeste nadruk moet komen te liggen. 
1.2.2 Externe omgeving

De externe omgeving is een belangrijk element voor een organisatie. Dit is een belangrijk element omdat de omgeving altijd invloed uitoefent op de organisatie, in dit geval de OLON. Om hierop in te spelen is het allereerst van belang dat ik inzicht krijg in die omgeving. De externe omgeving wordt gedefinieerd als “alle elementen buiten een organisatie die relevant zijn voor haar functioneren en die onbeheersbaar zijn
” 

1.2.2.1 Actoren en factoren analyse

Tijdens het organisatieproces van het internationale congres is het belangrijk om een duidelijk beeld te hebben van alle betrokkenen (actoren) en de ontwikkelingen in de omgeving (factoren) van de OLON. Om hierin inzicht te krijgen is er een analyse gemaakt die betrekking heeft op het internationale congres. 

Actoren en Factoren. 
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1.2.2.2 Gasten

De gasten die zullen worden uitgenodigd voor het internationale congres kunnen we onderverdelen in 4 groepen, namelijk:

1. Internationale gasten

30-40 internationale deelnemers, Collega-koepelorganisaties en van de lokale omroepen (radio, televisie, internet.)

2. Medewerkers

5 deelnemers van het OLON-kantoor

3. Lokale omroepen

40 deelnemers van de OLON leden

4. Overige gasten

Zoals mensen van de pers/ media en gastsprekers. 

1.2.3 SWOT- analyse

Een SWOT analyse geeft een beeld van de interne en externe omgeving en daarnaast ook van de kansen en bedreigingen. SWOT staat ook voor Strenghts (sterktes), Weaknesses (zwaktes), Opportunities (kansen) en Threats (bedreigingen). Door de complexiteit van de omgeving is gekozen om de SWOT analyse specifiek te betrekken op het internationale congres, hierdoor ontstaat een kader waarin het congres plaatsvindt.

Strengths




Opportunities

- Succes vorige evenement


- Inspelen op actuele thema’s

- Gratis deelname aan het evenement
- Versterken voortrekkersrol OLON

- Groot netwerk te gebruiken

- Lokale omroepen op agenda 

Weaknesses




Threats

- Diversiteit van gasten


- Economische ontwikkelingen 

- Geen eigen budget





Op basis van intern onderzoek kan ik de sterktes en zwaktes van de OLON bepalen, de kansen en de bedreigingen heb ik aan de hand van het externe onderzoek geformuleerd. Hieronder zal ik in het kort ingaan op de elementen die hierboven staan aangegeven. 
Strenghts






- Succes vorige event

Omdat het vorige evenement het RTV festival een groot succes was staan de leden positief tegenover dit soort initiatieven van OLON. 

- Gratis deelname aan het evenement

De leden van de OLON, namelijk de lokale omroepen, en de internationale collega’s die worden uitgenodigd hebben allen gratis toegang tot het congres. Dit is een sterkte, omdat het de drempel om het congres te bezoeken bij de gasten wegneemt. 

- Groot netwerk te gebruiken

Dit is een erg sterk punt, vooral gezien de invulling van het programma. De connecties met interessante sprekers voor het internationale congres liggen er al. 

Weaknesses






- Diversiteit van gasten


De gastenlijst van het congres is erg divers, leden, medewerkers en buitenlandse collega’s. Verder zullen de sponsoren en de pers ook aanwezig zijn. Omdat het zo divers is wordt het ingewikkeld een concept te bedenken dat bij ieders interesse aansluit. 

- Geen eigen budget


De OLON heeft voor het congres geen eigen budget maar is afhankelijk van sponsoren en fondsen. De OLON is afhankelijk van de toezeggingen die ze krijgen. Inmiddels heeft de OLON verschillende sponsoren en fondsen benaderd. 

Opportunities

- Inspelen op actuele thema’s

Het thema van het evenement dient niet achterhaald te zijn, maar vernieuwend. Omdat jongeren, nieuwe media en actief burgerschap drie vernieuwende thema’s zijn, is dit een kans. De OLON kan haar leden en andere bezoekers informeren over de positieve toegevoegde waarde van de actuele thema’s bij de lokale omroep. 

- Versterken voortrekkersrol OLON

Omdat de OLON in Europa een voortrekkersrol heeft, kunnen ze deze door het internationale congres versterken. 

- Genereren van naamsbekendheid voor de lokale omroepen 

Het internationale congres met de actuele thema´s biedt de mogelijkheid de pers aan te trekken. Door middel van free publicity zal geprobeerd worden meer naamsbekendheid te generen voor zowel de lokale omroepen van Nederland als voor de OLON. 

Threats

 - Economische ontwikkelingen

Een gegeven is dat sponsoring erg conjunctuurgevoelig is. De sponsormarkt loopt bij een neergaande conjunctuur minder goed en heeft bij bedrijven dan een lage prioriteit. Het is een post die bedrijven snel schrappen als er bezuinigd moet worden. Op het moment dat de conjunctuur weer aantrekt zoals dat anno 2006 het geval is, stijgen de sponsortransacties echter niet evenredig. Het duurt namelijk even voordat bedrijven van de schrik bekomen zijn en aan extra zaken als sponsoring kunnen denken. Dit kan natuurlijk in het nadeel werken van de OLON bij het zoeken naar geschikte sponsoren.

1.2.4 Thema’s internationaal congres
De OLON heeft voor het internationale congres voor 3 thema’s gekozen, deze thema’s zijn: jongeren, nieuwe media en actief burgerschap. Jongeren zijn fundamenteel voor de lokale omroep, zeker met het oog op de toekomst. Veel omroepen hebben moeite deze groep te bereiken. De uitdaging gaat verder dan hen tot lokale media-consumenten te maken: hoe kunnen de lokale omroepen jongeren activeren in hun rol als actieve burgers. Voor nieuwe media kan daarbij een belangrijke rol worden weggelegd. Hieronder ga verder in op de thema’s, in wat zij kunnen betekenen voor de lokale omroep.

1.2.4.1 Jongeren en lokale omroep

Jongeren als gebruikers van lokale omroep

Op basis van eigen onderzoek van 2005 concludeert de OLON dat de luisteraar van lokale radio “wat ouder is (bovengemiddeld 50+)”. Het rapport van de OLON voegt er aan toe dat die oververtegenwoordiging van 50+ers “niet uitzonderlijk is” omdat ook de luisteraars van de regionale zenders, Radio 1 en Radio 2 ouder zijn dan gemiddeld. Daarmee deelt de lokale omroep deze zorg met landelijke media die een zelfde ‘stoffige’ identiteit hebben. Landelijk gezien worden jongeren minder bereikt dan ouderen. Hetzelfde geldt overigens, zij het in iets mindere mate, voor lokale televisie. 

Enkele cijfers: 

Tabel 1. Totaalbereik Lokale Omroepen. - landelijk

	Leeftijd
	Bevolkings

Samenstelling
	T o t a a l b e r e i k

	
	
	Radio
	Televisie
	Tekst-tv
	Teletekst
	Website

	13-34 jr.
	34%
	31%
	33%
	34%
	32%
	25%

	35-49 jr.
	28%
	26%
	28%
	32%
	30%
	28%

	50jr. of meer 
	38%
	43%
	39%
	35%
	38%
	47%


Bron: OLON-bereiksonderzoek 2005

               n=7905

Interpretatie:

· Landelijk gezien is er een tendens dat door jongeren minder naar lokale radio wordt geluisterd (31%) dan door ouderen (43%). 

· Bij het gebruik van de websites van de lokale omroepen is dit verschil echt duidelijk significant
 te noemen. Dit mag wellicht nog het meest verontrustend worden, gezien het feit dat het medium internet in het bijzonder door jongeren wordt gebruikt. Wellicht is de inhoud van de websites niet voldoende motiverend. 

Bij bovenstaande tabel moet worden aangetekend dat het beeld een gemiddelde weergeeft dat grote onderlinge verschillen niet laat zien. 

Jongeren actief binnen de lokale omroep

Het gemiddelde lokale omroep medewerkersbestand bestaat uit “oudere mannen”. De OLON heeft er tijdens OLON Air 2005 zelfs een speciale workshop aan gewijd, waar de deelnemers constateerden dat “veel jongeren enthousiaste ideeën, veel energie, maar vaak geen ervaring hebben. Ze willen ook snel concreet resultaat zien.” De deelnemers vroegen zich bezorgd af “hoe je ze zo kunt opvangen dat ze binnen en enthousiast blijven“. 

Specifieke programmering voor jongeren binnen de lokale omroep

De leeftijdsopbouw van het team is direct gerelateerd aan de inhoud en de vorm van de programmering. Ouderen kunnen geen programma’s maken voor jongeren, omdat ze hun leefwereld niet kennen en niet begrijpen, zowel wat betreft de inhoud als betreft de vormen. 

Toch slagen een aantal Lokale Omroepen er in de jongeren aan zich te binden. Funx.nl is daarvan een goed voorbeeld. Het is zaak van hun ervaringen te leren, hun programmering te bekijken en te zien aan welke karakteristieken die voldoet. 

1.2.4.2 Actief burgerschap

Definitie Actief Burgerschap

Participatie in en betrokkenheid bij het maatschappelijk functioneren in het publieke domein (politiek, sociaal, cultureel en economisch), volgens de voor alle burgers gelijk geldende rechten en plichten en met inachtneming van de waarden en de gedragsnormerende principes waarover in onze maatschappij een redelijke mate van consensus bestaat (waaronder respect voor diversiteit). (bron: KPC-groep; projectplan Actief Burgerschap; februari 2003)

	Domeinen van burgerschap Voorbeeld

	Politiek-juridisch   
	 paspoort, belastingplicht 

 Lokaal en nationaal stemrecht

	Economisch
	Sofi-nummer, belastingplicht, werk en inkomen, sociale zekerheid

	Sociaal-cultureel 
	Thuis voelen, familiebanden, relaties en netwerken, taal, identificatie, verbondenheid, waardepatronen 


(bron: KPC-groep; projectplan Actief Burgerschap; februari 2003)

Lokale gemeenschappen; plaatsen voor actief burgerschap 

De lokale gemeenschap is een natuurlijke plaats voor actieve betrokkenheid en participatie. Een gemeenschap wordt gevormd door personen die door gezamenlijke belangen (levensomstandigheden enz.) met elkaar een eenheid vormen. Daarbij moet in de eerste plaats gedacht worden in termen van sociaal-geografische verbondenheid: een buurt, wijk, dorp, stad of eiland vormt een natuurlijke gemeenschap met gezamenlijke belangen, geschiedenis, cultuur, toekomst. 

1.2.4.3 Nieuwe media 
Hieronder volgt een beschrijving wat er onder nieuwe media wordt verstaan en wat dat inhoudt. 
Internet 
· Blijft een medium voor jongeren. Praktisch iedereen jonger dan 35 jaar heeft ervaring met Internet. Meer dan de helft van het internetgebruik komt voor rekening van personen van 12 tot 34 jaar

Internet en televisie 

· In de eerste week van de Olympische winterspelen 2006 werden 1.5 miljoen live streams opgevraagd door 450.000 mensen, becijferde de NOS. Opmerkelijk is dat 70% van de bezoekers kiest voor het digitale kanaal met dezelfde uitzending als op Nederland 2. Waarschijnlijk zijn dat mensen die in de middag op kantoor afstemmen op de schaatswedstrijden
.
· Het aantal Internetgebruikers dat in Nederland naar televisie-uitzendingen kijkt via het internet is niet eens zo groot maar snel groeiende. Van alle Internetgebruikers kijkt zo´n 30 procent wel eens naar streaming video. De veranderingen gaan razend snel en zullen een enorme vlucht nemen als diensten die nu nog alleen op een PC te bekijken zijn ook op de gewone televisie te bekijken zijn. Op de site uitzendinggemist.nl, waarop men tv-programma/s van de vorige dag en eerder “on demand” kan bekijken, werden begin 2004 nog ´slechts´ 250.000 streams per maand bekeken. Eind 2005 was dit aantal al opgelopen tot 3.9 miljoen streams per maand”. “Vooral jongeren, die steeds minder televisie kijken, weten onze site te vinden” zegt Valkenburg, contentmanager van omroep.nl. 

· POD-casting
Programs On Demand, het verspreiden van digitale bestanden die door speciale programma's afgehaald worden om ze later te gebruiken. Dit kan audio, video of software zijn. De huidige podcastscene heeft iets van de geest en het enthousiasme van de eerste radiopiraten, en gebruikt als lijfspreuk de term Almost Live Radio
. 
· VOD-casting 

Video On Demand, een variant op podcasting, waarbij video uitgezonden wordt in plaats van geluid; video- of TV-beelden die op opvraag beschikbaar zijn en waarbij de kijker kan bepalen op welk tijdstip hij de beelden wil bekijken. Bij abonnement krijg je de programma/s automatisch toegestuurd
. 
· Blog 
Blog (van weblog) is een website die regelmatig - soms meerdere keren per dag - vernieuwd wordt en waarop de geboden informatie in chronologische volgorde wordt weergegeven; een soort logboek van informatie die hij wil delen met zijn publiek. Weblogs bieden veelal de mogelijkheid om reacties te plaatsen. Veel weblogs trekken na verloop van tijd een vast publiek
. Onder jongeren wordt, volgens Qrius, de Weblog vaak wel opgemaakt (29% van de jongeren) maar niet voor externe communicatie gebruikt.

· Het percentage huishoudens dat in Nederland kan beschikken over breedbandinternet via de kabel is medio 2005 gestegen tot ongeveer 90 procent en daarmee een van de hoogste ter wereld. Daarnaast is het aantal internet gebruikers per 100 inwoners in Nederland ook zeer hoog
. 



Hoofdstuk 2 Operationele fase

De keuze van de thema´s zijn gemaakt. Jongeren, nieuwe media en actief burgerschap vormen de rode draad door het internationale congres. Nu dient hieraan body`te worden gegeven door middel van een sponsorenplan en een checklist voor de organisatie van het congres. Ook is er een publiciteitsplan en een evaluatieplan opgesteld. 


2.1 Sponsorenplan

Het budget is de belangrijkste graadmeter voor wat wel en wat niet kan. Aangezien de OLON geen financiële middelen heeft om het internationale congres te bekostigen, is er een sponsorenplan gemaakt. Dit plan zal een handvat zijn voor het benaderen van de eventuele sponsoren. Aan het begin van mijn organisatieproces is er door de OLON een bedrag van €120.000,- genoemd om binnen te halen. Dit bedrag is nog steeds het streefbedrag. Verschillende onderhandelingen vanuit de OLON, met bedrijven zijn nog steeds aan de gang. Een uitgewerkte versie van het sponsorenplan vindt u terug in bijlage1: Projectplan, plan 1 Sponsorenplan. 

2.2 Checklist

Om te zorgen dat het congres goed wordt voorbereid en dat aan alles is gedacht zijn er twee soorten checklisten opgesteld. 

De eerste checklist gaat vooral in op de aanpak voorafgaande aan de organisatie. Hierbij is het belangrijk dat er goed wordt nagedacht over het congres en wat men ermee wil bereiken. De tweede vorm is vooral gericht op de organisatorische kant van het congres. Voor een uitgewerkte versie van deze checklisten verwijs ik u naar bijlage 1: Projectplan, plan 2 Checklisten internationaal congres. 

2.3 Publiciteitsplan

De gasten van het internationale congres worden persoonlijk uitgenodigd waardoor geen publiciteit nodig is om deze gasten aan te trekken. Als het congres een openbaar congres zou zijn, zou het belang van een publiciteitsplan ook heel anders zijn. In dit geval wordt de media niet gebruiken om gasten aan te trekken, maar juist om meer naamsbekendheid voor de OLON en de lokale omroepen te genereren. In het publiciteitsplan is een publiciteitstraject beschreven, waarbij een indeling is gemaakt van voor, tijdens en na het congres. Dit plan geeft handvatten voor de benadering van de verschillende typen media. Voor een uitgewerkte versie van het publiciteitsplan verwijs ik u naar bijlage 1: Projectplan, plan 3 Publiciteitsplan. 

2.4 Evaluatieplan

De evaluatie van het congres is een belangrijk onderdeel van heel het organisatorisch proces. Dit proces is namelijk nog niet ten einde op het moment dat het congres heeft plaatsgevonden. Niet voor niets zijn er vooraf doelstellingen geformuleerd en het internationale congres is geen doel op zich. 

Om de evaluatie op gang te krijgen is er een evaluatieplan opgesteld. Dit plan bestaat uit de afwikkelingen, de interne en externe evaluatie. Onder de afwikkeling zijn alle relevante zaken (facturen, bedankbrieven etc.) die in deze fase van toepassing zijn, beschreven. Bovendien is er een onderscheid gemaakt tussen de interne en externe evaluatie. Bij de interne evaluatie wordt het gehele organisatorische proces, voorbereiding, uitvoering en afwikkeling, onder de loep genomen. Om dit zorgvuldig te kunnen uitvoeren zijn er een reeks concrete vragen per fase opgesteld. Indien deze naar eerlijkheid worden ingevuld, geeft dit een uitstekend beeld van het totale proces. Het is verstandig om de bevindingen te verwerken in een verslag zodat dit als naslagwerk gebruikt kan worden bij de organisatie van een volgend congres of evenement.

Pas op het moment dat een externe evaluatie wordt uitgevoerd, is het mogelijk om de vooraf gestelde doelstellingen te toetsen. Bij het advies over de aanpak van het externe onderzoek, is rekening gehouden met een aantal factoren, zoals het type congres, de gasten en het verwachtingspatroon van de gasten. Aan de hand van deze factoren is ervoor gekozen om een tweeledig kwalitatief onderzoek te adviseren. Aan de ene kant krijgen alle bezoekers tijdens het congres de kans om de OLON te feliciteren met hun 25 jarige bestaan. Dit doen ze middels een “enquête kaart” waarop ze hun persoonlijke boodschap aan de OLON kwijt kunnen. Tevens bevat de kaart enkele vragen die gaan over het congres zelf. Het doel van deze kaart is om een globale indruk te krijgen van de meningen van de gasten over het congres. 
Aan de andere kant volstaat deze indicatie niet voor toetsing op haalbaarheid van de doelstellingen. Er zal een uitgebreider onderzoek plaats dienen te vinden. Hiervoor adviseer ik de volgende techniek: een halfgestructureerd interview. Aan de hand van drie hoofdonderwerpen die afgeleid zijn van de doelen kennis, houding en gedrag, worden verschillende gasten geïnterviewd. Om dit in goede banen te leiden zijn er alvast een aantal beginvragen en doorvragen geformuleerd. Daarnaast worden er vuistregels gegeven die de interviewer aangeven waar hij/ zij op kan letten bij het afnemen van de interviews. Voor een uitgewerkte versie van het evaluatieplan verwijs ik u naar bijlage 1: Projectplan, plan 4 Evaluatieplan. 

Deel 2 Onderzoek jongeren en de lokale omroep

Hoofdstuk 1 Oriëntatiefase 

In dit hoofdstuk wordt er dieper ingegaan op de interne en externe oriëntatie van de lokale omroepen die ik heb onderzocht. Allereerst wordt de interne analyse behandeld en daarna de externe analyse. 

1.1 Opdrachtkader

1.1.1 Opdrachtomschrijving

De OLON heeft met diverse doelgroepen te maken die elk op een eigen manier aangesproken moeten worden. De manier van aanspreken hangt af van de interesses en behoeften van de doelgroep. Naar aanleiding van het bereiksonderzoek 2005 wat door de OLON is uitgevoerd, is naar voren gekomen dat de jongeren door de lokale omroep niet goed worden bereikt. De OLON wil nu weten wat er allemaal schuil gaat achter de doelgroep ‘jongeren’. Door onderzoek te doen en antwoord te geven op de deelvragen en de probleemstelling, wordt een advies gegeven. 
In deze paragraaf worden de probleemstelling en de bijbehorende onderzoeksvragen besproken die als een rode draad door de onderzoeksperiode hebben gelopen.


De probleemstelling is als volgt te omschrijven:

“Inzicht krijgen in de interesses en behoeftes van de jongeren, het imago van lokale omroepen vanuit het oogpunt van de doelgroep en de manier waarop de doelgroepen effectief benaderd (kunnen*) worden door lokale omroepen.”

*Hiermee bedoel ik inzicht te krijgen in de manier waarop lokale omroepen die al actief bezig zijn met jongeren, zich bezig houden met het benaderen van jongeren. En hoe kunnen de lokale omroepen die nog geen jongerenbeleid hebben, en die dat wel willen, daarmee omgaan?

1.1.2 Deelvragen onderzoeksfase
De geformuleerde probleemstelling die in dit onderzoek centraal staat is niet te beantwoorden wanneer er geen onderzoeksvragen aan vooraf gaan. De gehanteerde deelvragen, inclusief waar nodig een beschrijving van de relevantie voor de verdiepingsfase, worden hieronder beschreven. 

De deelvragen zijn verdeeld in twee aspecten/ groepen opgedeeld. 

Doelgroep/ Jongeren

· Wat zijn de kenmerken van de doelgroep ‘jongeren’?

· Waar liggen de interesses / behoeften van de doelgroep?

· Hoe ziet de doelgroep het imago van de lokale omroep? 

· Wat is de reden om wel/ niet te luisteren/ kijken naar de lokale omroep?

· Wat moet de lokale omroep doen om de doelgroep te bereiken? 

· Waar halen jongeren nu hun informatie vandaan?

Lokale omroepen

· Wat doen de lokale omroepen om jongeren te bereiken met hun lokale omroep?

· Welke programma’s zenden ze uit gericht op jongeren?

· Hoe verloopt het werven van jongerenvrijwilligers voor de lokale omroepen?

· Hoe worden jongerenvrijwilligers behouden
Niet alleen de jongeren en de lokale omroepen zijn van belang om te onderzoeken. Ook belangrijk zijn de thema’s die op het internationale congres terug te vinden zijn, namelijk:

· Nieuwe media 

· Actief burgerschap 

Omdat het onderzoek als thema “jongeren en de lokale omroep” heeft, is ervoor gekozen om nieuwe media en actief burgerschap niet in de probleemstelling mee te nemen. Na overleg is besloten om een nevenonderzoek te wijden aan deze onderwerpen. Dit is beperkt tot een nevenonderzoek omdat het anders de kwaliteit van het “hoofd”onderzoek kan schaden. Daarom heb ik besloten om enkele vragen betreffende het onderwerp nieuwe media te stellen tijdens het interview met de lokale omroepen en om er een literatuuronderzoek aan te wijden. En wellicht kunnen er enkele adviezen of aanbevelingen worden gegeven over dit onderwerp. Actief burgerschap wordt niet expliciet benoemt in de enquête omdat het toch een “moeilijk en grijs” woord is. Daarom is de term verwerkt in de vragen die naar voren komen tijdens de enquête en net als met het thema “nieuwe media” hoop ik dat het input geeft om een gerichter advies en aanbevelingen te geven naar aanleiding van de probleemstelling.

Het doel van deze afstudeerstage is om de OLON advies te geven over de inhoudelijke invulling van de thema’s. De adviezen geven een gedegen antwoord op de probleemstelling. In het advies wordt dan ook ingegaan op de interesses en behoeften van de doelgroep; jongeren en het heersende imago van lokale omroepen bij de doelgroep. Vervolgens worden er oplossingen en adviezen aangereikt om de doelgroep gericht en effectief te benaderen.
1.2 
Situatieschets

1.2.1 Interne omgeving 
In totaal zijn er bijna 300 publieke lokale omroepen. Deze kennen een grote variëteit: van zeer grote omroepen met een budget van meerdere miljoenen die 24 uur per dag uitzenden tot kleine omroepen die enkele uren per week en voor een gering bedrag actief zijn. Het aantal lokale publieke omroepen neemt jaarlijks iets af, onder meer door gemeentelijke herindelingen. Lokale omroep is primair lokale radio, daarnaast worden in wisselende combinatie ook televisie, tekst TV, teletekst en websites aangeboden. Het aantal mensen woonachtig in gemeentes met een lokale omroep ligt op ruim 14.5 miljoen. Daarmee ligt het (potentiële) bereik op 90% van de Nederlandse bevolking. In totaal werken er in de sector circa 500 betaalde krachten en circa 20.000 vrijwilligers
. 

De meeste lokale omroepen zijn radio-omroepen (65%). Ongeveer een derde van de omroepen maakt daarnaast ook televisie; slechts 3% maakt alleen

televisie en geen radio. Meestal exploiteren de omroepen meerdere media. Bijna driekwart van alle omroepen heeft een eigen website. Ook lokale teksttelevisie (te vergelijken met de vroegere kabelkrant) wordt steeds belangrijker. Bijna een vijfde van de lokale omroepen verzorgt ook nog teletekst. Lokale radio wordt meestal op continu-basis (dagelijks, 24 uur per dag) uitgezonden, evenals tekst-tv. Het aantal uren televisieprogramma’s ligt beduidend lager, naar schatting gemiddeld niet meer dan 1 à 2 uur per week. Televisie-uitzendingen worden vaak ingebed in de continu doorlopende tekst-tv uitzending
.
De belangrijkste taak van regionale en lokale omroepen is: het actief bijdragen aan een levendige democratie. Hun centrale functie is het bieden van nieuws en achtergrondinformatie over een breed aantal onderwerpen. De berichtgeving moet daarbij gericht zijn op een zo breed mogelijk publiek in de eigen gemeente. Op die manier dragen ze rechtstreeks bij aan het functioneren van de gemeentelijke democratie. 
1.2.1.1 Doelstelling Lokale omroep

In artikel 13c van de Mediawet is verwoord wat de doelstelling van een lokale omroep moet zijn.
”Er dient een pluriform en kwalitatief hoogstaand aanbod van programma’s verzorgd te worden, op een breed gebied van informatie, cultuur, educatie en verstrooiing. De programma’s moeten op een evenwichtige wijze een beeld geven van de samenleving en van de onder de bevolking levende interesses en inzichten op maatschappelijk, cultureel en levensbeschouwelijk gebied. Zij dragen verder bij aan de ontwikkeling en verspreiding van de pluriformiteit en culturele diversiteit in Nederland”.

De wet bepaalt dat de programma’s zowel gericht zijn op een breed en algemeen publiek als op bevolkings- en leeftijdsgroepen van verschillende omvang en samenstelling. In de wet is opgenomen dat de publieke omroep vrij is van beïnvloeding door commercie of de overheid. 
1.2.1.2 Kerntaken 
De lokale omroep heeft als publieke omroep een dienstverlenende taak voor de totale bevolking in het uitzendgebied. Dit houdt niet in dat de programma's van de lokale omroep zich moeten richten op "de grootste algemene deler", maar juist ook op kleinere doelgroepen, waaronder etnische en culturele minderheden om daarmee recht te doen aan de pluriformiteit van de opvattingen en behoeften van het publiek in het uitzendgebied
. 

Hieronder volgt een opsomming met daarbij een korte uitleg over de kerntaken van de lokale omroepen in Nederland:

· Versterken lokale democratie

Media als dagbladen en publieke omroepen informeren, opiniëren, bieden een platform voor discussie en expressie, geven de politiek een gezicht, volgen ontwikkelingen kritisch en activeren burgers tot deelname aan het politieke debat.

De meerwaarde van de lokale omroep hierbij ligt in de laagdrempeligheid en toegankelijkheid voor de burgers in de lokale gemeenschap. De makers hebben zelf een directe inbreng in het lokale politieke debat en kunnen dit breed en op onafhankelijke wijze binnen de gemeenschap voor het voetlicht brengen. 

Lokale omroepen kunnen een relevante (aanvullende) functie hebben in de openbaarmaking van het gemeentelijke beleid. 

· Lokale informatievoorziening en opiniering
De lokale omroep heeft als voordeel dat hij informatie, die anders versnipperd in de gemeente te vinden is, centraal kan aanbieden. Hij kan optreden als ‘content organiser’ van lokaal nieuws en informatie. Behalve het weergeven en verzamelen van nieuws en informatie kan de omroep dit ook becommentariëren en vooral duidelijk maken wat het besprokene betekent voor de inwoners van de gemeente. Bovendien kan hij met gasten hierover in debat gaan.

· Bevorderen van communicatie en sociale cohesie

Naast de informatiefunctie is voor publieke lokale omroep de communicatiefunctie van groot belang. Lokale omroep is laagdrempelig en letterlijk toegankelijk voor de inwoners van de gemeenschap. Via de lokale omroep kunnen zij met elkaar communiceren en tot een uitwisseling van ideeën en meningen komen. De lokale omroep kan aldus een bijdrage leveren aan wederzijds begrip tussen individuen en groepen in de lokale gemeenschap en daarmee de sociale cohesie binnen de gemeenschap versterken: ‘community building’.

· Medium voor bewustmaking en activering/samenlevingsopbouw

Door de actieve inbreng van burgers bij de totstandkoming van programma’s over allerlei lokale issues activeert de lokale omroep betrokkenheid bij de lokale gemeenschap.

· Vervullen van specifieke culturele of educatieve functies

Ten aanzien van cultuur richt de functie zich bijvoorbeeld op het informeren over lokale cultuur, het bieden van een podium voor het lokale amateurtoneel en het aandacht besteden aan muziek uit de regio. De educatieve functie van lokale omroepen is tweeledig. Ten eerste kunnen deze zelf educatieve programma’s maken, bijvoorbeeld voor kinderen in de kinderopvang en het basisonderwijs. Daarnaast kunnen lokale omroepen toegang bieden tot lokale educatieve activiteiten, met bijvoorbeeld aandacht voor verschillende scholen, na- en bijscholingsmogelijkheden en via heruitzending van beschikbare educatieve programma’s in samenwerking met lokale instanties.

· Kweekvijver voor omroeptalent en formats

De lokale omroep is vaak een eerste stap in de carrière van medewerkers van de regionale en landelijke omroep of de audiovisuele sector. De voorbeelden zijn

legio, om er een paar te noemen: Giel Beelen vanuit Omroep Haarlem; Sven Kockelman vanuit Omroep Maarssen; Ton van Royen vanuit AT5 Amsterdam; Sacha de Boer vanuit AT5 en Chazia Mourali vanuit AT5.

· Rol in de gemeentelijke informatie- en communicatiemix

De Mediawet bepaalt dat de lokale omroep vrij moet zijn van overheidsinvloeden. Sommige lokale omroepen willen derhalve geheel los van de gemeentelijke overheid functioneren. Andere willen wel een rol spelen in de gemeentelijke informatie- en communicatiemix. 

· Intrinsieke waarde

Evenals bij vele andere sociale en culturele instellingen kan het gegeven dat mensen binnen de lokale omroep samen bezig zijn, veelal op vrijwillige basis, al een doel op zich voor gemeenten zijn. 
1.2.1.3 Lokale omroep in beeld: onderzoek 2005
Medio 2005 is in opdracht van de OLON en het Ministerie van OCW een grootschalig onderzoek naar het bereik, de waardering en het gebruik van de verschillende lokale omroepmedia door onderzoeksbureau Interview NSS onder circa 8000 respondenten in Nederland uitgevoerd. Het laatste grootschalige onderzoek stamde uit 1993. De lokale omroep, radio en televisie, scoorde toen heel behoorlijk met een weekbereik van 23% resp. 28%. Sindsdien zijn er qua aanbod zeer veel veelal commerciële radio- en televisiezenders bijgekomen. Ook het gebruik van Internet wordt vooral onder jongeren steeds belangrijker. De vraag is, hoe de lokale omroep zich onder deze omstandigheden heeft ontwikkeld.

Een vergelijking op hoofdlijnen wijst uit dat de lokale omroep zich goed staande heeft kunnen houden. Weliswaar is het bereik van lokale radio en tv vergeleken met 1993 gedaald, maar dat geldt voor alle publieke zenders (landelijk en regionaal). De waardering voor lokale radio is gelijk gebleven, een 7. Anno 2005 wordt lokale radio een stuk beter beluisterd dan landelijke publieke zenders als radio 4 of 747 AM en dan commerciële zenders als Radio 10 Gold, Yorin FM en RTL FM. Ruim 1 op 10 inwoners van gemeenten met lokale omroep luistert wekelijks naar de lokale radiozender. Het bereik van televisie is gestegen: ruim een derde (36%) stemt wekelijks op de lokale televisiezender af. Verder is de opmars van de lokale kabelkrant opvallend: een kwart van de respondenten bezoekt wekelijks de informatie op de lokale kabelkrant in hun woonplaats.

De voornaamste reden om op de lokale zenders af te stemmen is: lokale informatie. Dit blijkt uit het soort programma’s wat vooral bekeken of beluisterd wordt en het wordt ook expliciet door de respondenten als belangrijkste reden aangegeven. Lokale informatie betekent vooral lokaal nieuws, maar ook sportnieuws, lokale politiek, uitgaansinformatie en verenigingsnieuws.

1.2.2 Externe omgeving

· SWOT- analyse

Een SWOT analyse geeft een beeld van de interne en externe omgeving en van de kansen en bedreigingen. Omdat ik deze SWOT analyse betrek op de lokale omroep in het algemeen, kan ik niet ingaan op de sterktes en zwaktes van een specifieke lokale omroep. Vandaar dat ik ervoor gekozen heb om me te beperken tot de kansen en de bedreigingen van alle lokale omroepen in Nederland
.

1.2.2.1 Kansen voor de lokale omroep 
· Behoefte aan veilige en vertrouwde omgeving

Het is een waarde die heel erg hoort bij Nederland, de behoefte aan gezelligheid en geborgenheid. Net zoals tijdens de jaren tachtig, het decennium van het cocoonen, trekken we ons terug in de veilige, vertrouwde omgeving van het eigen huis. Dat is natuurlijk een kans om als lokale omroep op in te spelen. Als lokale omroep kun je dat vertrouwde en veilige bieden.

· Opkomst van de regio

Met de opkomst van uiteenlopende bewegingen, van anti-globalisten tot terroristen, is duidelijk geworden dat globalisering, heel letterlijk, grenzen heeft. De regio neemt revanche en het oude vertrouwde dorp is weer terug. De wereld waarin we leefden was zowel erg klein en bereikbaar als erg groot en gevaarlijk geworden. Met de opkomst van de regio komt een einde aan de verwarring. 

· Computer of buitenspelen? 
In West-Europa worden mensen niet alleen steeds langer, maar ook steeds dikker. Vooral kinderen, die steeds meer tijd achter de computer doorbrengen en steeds minder vaak buitenspelen, worden het slachtoffer. Omdat deze generatie opgroeit met de computer is het een kans voor de lokale omroep om daarop in te spelen. 

· Vrijwilligerswerk

Voor veel mensen zijn het vooral kleinschalige, overzichtelijke projecten waar ze hun heil in zoeken. Projecten als 'Adopteer een kip' zijn populair omdat ze niet de pretentie hebben om de wereld te verbeteren maar op een persoonlijke en herkenbare manier een, weliswaar bescheiden, positief effect hebben. Wat mensen bezighoudt zijn niet de complexe, abstracte problemen die in de wereldpolitiek een rol spelen. Mensen voelen zich betrokken bij de zorgen van andere mensen en willen zich op een concrete manier, in de vorm van vrijwilligerswerk, sponsoracties en dergelijke, voor de maatschappij en misschien ook wel voor hun eigen lokale omroep inzetten. 

· Technologiesering 
Achter de algemene zenders ontstaat ruimte voor gespecialiseerd aanbod op digitale radio, televisie en Internet (narrowcasting en on demand), en voor verrijking en verdieping voor een publiek van liefhebbers. Ook geven de digitale media enkele unieke voordelen; het kan vaker worden uitgezonden en via archieven blijft het op te vragen. 
Hoewel de internethype voorbij is, is de digitale revolutie nog lang niet ten einde. Technologiesering staat voor digitalisering en miniaturisering. Dit kan zowel een kans als een bedreiging voor de lokale omroep zijn. Niet veel omroepen hebben de knowhow om hierop in te springen, zou die wel aanwezig zijn dan is dit een manier om de jongere doelgroep te bereiken. 

· Humanisering

De gebeurtenissen van de afgelopen tijd maken voor eens en altijd duidelijk dat niet technologiesering of globalisering maar humanisering de overheersende beweging van het komende decennium zal zijn. In plaats van de belangstelling voor systemen en processen moet er meer aandacht komen voor lokale verschillen en kleinschaligheid, voor groepsverbanden en culturele diversiteit. Natuurlijk is de lokale omroep van je gemeente de aangewezen persoon om aandacht te schenken aan deze aspecten.

· Regionalisering 

Na de Val van de Muur (1989) kon globalisering als overheersende megatrend invloed uitoefenen. Rond 2001 sloeg de publieke opinie om, globalisering zou slechts leiden tot schaalvergroting en uniformisering, Amerikanisering en commercialisering. Mede door politieke ontwikkelingen, met name de oorlog in Irak, sloeg globalisering om in het tegendeel. De trend op dit moment is om, binnen de globaliserings-werkelijkheid, het lokale steeds meer te waarderen. Wat er echt ook sterk aan het opkomen is is de “anders-globalisering.” Niet het mondiale maar het nationale, het regionale en het lokale staan voorop. En dit biedt kansen voor de lokale omroep, niet de grote commerciële zender maar juist de lokale omroep waar je jezelf vindt. 

· Een tweede leven voor culturele en educatieve producties 

Bij de lokale omroep worden vaak bijzondere culturele producties gemaakt. Vaak zijn zij duur, eenmalig en voor een klein publiek. Het educatieve aanbod loopt uiteen van programma’s die direct aansluiten op het onderwijs tot populair-wetenschappelijke rubrieken. Op algemene zenders vallen bijzondere culturele en educatieve producties soms wat weg in het grote geheel. Op digitale kanalen krijgen zij extra kansen om opnieuw gezien en gehoord te worden. Dat heeft alleen effect, bij een gelijktijdige investering in promotie en zichtbaarheid, met blijvende inzet van de algemene radio en televisiezenders. 

· Gespecialiseerd aanbod voor doelgroepen. 

De lokale omroep heeft de opdracht alle lagen van de bevolking van de gemeente te bereiken, inclusief lastig te bereiken doelgroepen als jongeren en allochtonen. Hij mag daarin selectief zijn en hij mag voorop lopen. Denk aan lokale publieke radiozender FunX, die zich met een vernieuwende mix van muziek en informatie richt op jonge luisteraars in Amsterdam, Rotterdam, Utrecht en Den Haag. Nu de distributieschaarste afneemt, ontstaan er meer kansen om doelgroepen met gespecialiseerd aanbod te bereiken. Een multimediaal, publiek offensief is mogelijk, georganiseerd rondom enkele herkenbare merken. 
1.2.2.2 Bedreigingen voor de lokale omroep 

· Trendy of niet? 
Er is een tendens die gekenmerkt wordt door een zucht naar sensatie en een hang naar hypes. Een gevoel van: je moet erbij geweest zijn. Wie nog nooit in de club Jimmy Woo geweest is, of er nog nooit van heeft gehoord, hoort er echt niet bij. In andere kringen valt, wie het fijne niet weet van het leven en de dood van Boudewijn Büch, buiten de boot. Het één wordt daarbij snel ingeruild voor het ander. Er is elke dag weer een nieuwe RTL Boulevard met de laatste roddels en geruchten. Omdat de lokale omroep bij de jongere een “geitenwollen sokken” imago heeft zal dat imago moeten veranderen om de jongeren te kunnen bereiken. Een andere oplossing is dat je als lokale omroep ook iets unieks kunt bieden wat iedereen wil meemaken. 

· Vergrijzing 

De vergrijzing is een belangrijke trend. De vergrijzing neemt meer en meer toe en leidt op termijn tot krapte op de arbeidsmarkt. Om de jongeren te bereiken heb je de jongeren nodig. Met een vergrijzing in het vooruitzicht is dit een bedreiging voor de lokale omroep. 

· Technologische en creatieve innovatie. 

Op technologisch gebied behoort de lokale omroep niet tot de voortrekkers en aanjagers. Dit betekent dat er professionaliseringslag bij de lokale omroep moet komen op het gebied van digitalisering van productie, verspreiding en opslag en geleidelijke integratie van redacties van radio, televisie en internet om zo te kunnen inspringen op de kansen die dat allemaal biedt. 

· Minder aandacht van het publiek. 

Nu al is de Nederlandse omroepmarkt de meest concurrerende van West Europa, met veel commerciële zenders op een klein taalgebied. Straks is de lokale omroep omgeven door grote, internationale concerns met vertakkingen in de hele keten van audiovisuele productie en distributie. In dat geweld zal hij niet automatisch zichtbaar blijven. Zeker omdat een lokale omroep zijn commerciële tegenstrevers niet hoort te imiteren en niet voor de grootste gemene deler kan kiezen. Het aanbod moet onderscheidend zijn, ‘publiek’ van karakter en daardoor gemiddeld genomen wat serieuzer en zwaarder. Het kost meer moeite het publiek te interesseren. 

· Toegankelijkheid in het digitale domein. 

Steeds meer netwerken lenen zich voor verspreiding van radio en televisie. Kabel is nu nog de dominante infrastructuur met aansluitingen in ruim 91% van de huishoudens. Satelliet (10% huishoudens), digitale ether, vaste en mobiele telefonie ontwikkelen zich als alternatief en aanvulling. De burger kan distributeurs gaan kiezen en combineren. Dat betekent dat de lokale omroep via alle platforms toegankelijk moet zijn.
· Financiële ruimte. 

In de digitale context wordt de lokale omroep niet goedkoper. Weliswaar zal hij veel hetzelfde basismateriaal gebruiken voor meerdere platforms. Maar dat materiaal is voor digitale media verrijkt – met achtergrondinformatie, discussiefora e.d. – en geschikt gemaakt voor ander soort gebruik, met behulp van zoeksleutels en archieven. Voor een deel is ook nieuwe, crossmediale inhoud nodig om gewicht in de schaal te leggen. Verder stijgen de kosten door toenemend communicatieverkeer en voor auteursrechten. 

· Amusement

Om aan haar publieke functie te kunnen beantwoorden, zal de lokale omroep een breed publiek moeten aanspreken en bereiken met een breed spectrum aan programma's. Om die reden zal ook amusement tot de taak van de omroep gerekend moeten worden, zij het slechts vanuit deze afgeleide functie en zij het dat de omroep ook op dit punt tot een herkenbare eigen invulling moet zien te komen. De komst van een groot aantal kanalen die overwegend amusement bieden, verzwakt immers het oorspronkelijke motief voor een brede programmering.

Hoofdstuk 2 Onderzoeksopzet

In dit hoofdstuk wordt kort de onderzoeksfase beschreven. De volgende elementen komen achtereenvolgend aan bod: de doelgroep en de verantwoording van de onderzoeksmethoden. Een uitgewerkte versie van de onderzoeksopzet vindt u terug in bijlage 2: Onderzoeksrapport. 
2.1 Doelgroep en steekproef
De doelgroepen van het onderzoek in deze verdiepingsfase bestaat uit 3 verschillende groepen namelijk:

1. Jongeren in de leeftijd van 14 tot 26 jaar die niet actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente. 

2. Lokale omroepen of organisaties die actief bezig zijn met een jongerenbeleid. 

3. Jongeren die wel actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente.

Voor mijn onderzoek onder de doelgroep jongeren die niet actief zijn bij een lokale omroep heb ik gebruik gemaakt van een aselecte steekproef. Voor de andere doelgroepen heb ik gebruik gemaakt van een selecte steekproef. Bij een aselecte steekproef hebben alle eenheden in de populatie (meestal) een gelijke of in ieder geval een bekende kans om in de steekproef te komen. Bij een selecte steekproef worden eenheden niet op toevalsbasis uit een populatie getrokken
. Op het aantal respondenten kom ik in paragraaf 4.4 terug. 


2.2 Respondenten

Hieronder volgt per doelgroep een overzicht hoe en waarom ik welke respondenten heb benaderd. 

1. Jongeren in de leeftijd van 14 tot 26 jaar die niet actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente. 

Een selectie van de eerste doelgroep heb ik op willekeurige basis; een a-selecte steekproef gemaakt. 
2. Lokale omroepen of organisaties die actief bezig zijn met een jongerenbeleid. 

Voor aanvang van het onderzoek heb ik digitaal een overzicht van alle lokale omroepen van de directie van de OLON ontvangen. Zoals afgesproken met de directie heb ik uit deze lijst een selectie van 10 lokale omroepen die een jongerenbeleid hanteren, gemaakt. 

Na goedkeuring van de directie van de OLON heb ik geselecteerde omroepen per telefoon benaderd. Ik heb gebeld met de uitleg over het doel van mijn onderzoek en de vraag of ze bereid waren om een mondeling gesprek aan te gaan. Zes omroepen stonden daar positief tegenover en 1 omroep gaf aan de vragenlijst per e-mail te willen beantwoorden. De overige 3 omroepen wilden niet meewerken aan het onderzoek om uiteenlopende redenen. 


Ik heb in totaal zes interviews gehouden met lokale omroepen die gebruik maken van een jongerenbeleid. Gezien het echter om diepgaande interviews ging, is dit niet direct een probleem. Uit diepte-interviews is immers goede informatie te halen die kennis, houding en gedrag van de respondent weergeeft. Wanneer er bij dit soort onderzoek (naar kennis, houding en gedrag) een keuze gemaakt moet worden tussen een relatief laag aantal kwalitatieve gesprekken of een hoog aantal kwantitatieve (niet-diepgaande vragenlijsten) ‘gesprekken’, gaat de voorkeur uit naar de eerste optie.
Ik heb na de zes gesprekken en een e-mail vragenlijst er niet voor gekozen om nog meer afspraken te maken met omroepen. De reden hiervoor was dat uit de afgenomen interviews steeds gelijke antwoorden op mijn deelvragen werden gegeven. Hieruit heb ik de conclusie getrokken dat wanneer ik nog meer interviews zou afnemen, dit eveneens het geval zou zijn en de extra interviews weinig zouden toevoegen.

De mondelinge diepte-interviews vonden plaats in de eigen bedrijfsomgeving van de respondenten. Dit om de gesprekken in een voor de respondent zo natuurlijk mogelijke omgeving te laten plaatsvinden. Bovendien was het zo voor mij mogelijk om een kijkje te nemen bij de lokale omroepen van Nederland.

3. Jongeren die wel actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente.

Deze doelgroep is op dezelfde manier benaderd als bovenstaande doelgroep. Ik heb via de OLON een lijst gekregen van lokale omroepen die programma’s uitzenden die voor en door jongeren zijn gemaakt. Een aantal van die initiatieven heb ik contact mee gezocht en uiteindelijk heb ik met 2 jongeren gesproken die actief zijn bij de lokale omroep. En heb ik 14 vragenlijsten digitaal terug gekregen. Ook voor deze doelgroep geldt het verhaal dat de antwoorden op mijn vragen steeds gelijke antwoorden kreeg. 

2.3 Verantwoording en onderzoekstechnieken in schema
Om een compleet overzicht te hebben van alle onderzoekstechnieken die ik heb gehanteerd en vooral waarom, is er een schema ontwikkeld. In dit schema wordt per onderdeel van het onderzoek aangegeven welke onderzoekstechniek gebruikt is en de verantwoording die daar bij hoort. Zie schema op de volgende bladzijde. 
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· Jongeren in de leeftijd van 14 tot 26 jaar die niet actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente. 

· Lokale omroepen of organisaties die actief bezig zijn met een jongerenbeleid. 

· Jongeren die wel actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente.


	
	(Diepte)interviews lokale omroepen met een actief jongeren beleid & met jongeren die actief zijn binnen de lokale omroep. 


	Inzicht krijgen in hun jongerenbeleid, vooral in het hoe en waarom. beeldvorming van de wereld van lokale omroepen


	Ik heb met 6 lokale omroepen een diepte-interview gehouden. En met 2 jongeren van de lokale omroep. De keuze voor een diepte-interview is gemaakt omdat dit meer kansen geeft tot het achterhalen van belangrijke informatie. 



	
	Creatieve moodbord sessie doelgroep jongeren 14 tot 26 jaar. 
	Inzicht verkrijgen in het imago van de lokale omroep bij de jongeren. En de wensen& verwachtingen van de jongeren ten aanzien van de lokale omroep.
	Ik heb voor een creatieve moodbord sessie gekozen omdat ik middels deze methode discussies opwek en  de doelgroep motiveer om creatief na te denken over “wat willen ze nu eigelijk?”

	
	Schriftelijke vragenlijst jongeren in de leeftijd van 14 tot 26 jaar.
	Doelgroepanalyse;

Inzicht krijgen in de doelgroep. 
	Ik heb voor een schriftelijke vragenlijst gekozen omdat ik in relatief korte tijd van veel jongeren wilden weten waar hun interesses, behoeften, bestedingen, etc. liggen.

	Interne oriëntatie

	
	Open gestructureerde gesprekken directie
	Inzicht in gewenst imago en (huidige) externe communicatie in het bijzonder internationaal congres.
	De gesprekken met de directie vonden plaats aan de hand van open, gestructureerde gesprekken met topiclijsten. Ik heb hiervoor gekozen omdat ik dieperliggende motivaties wilden achterhalen.

	Literatuurstudie

	
	Deskresearch

	Theoretische ondersteuning
	Ik heb een literatuurstudie gedaan om zo te kijken wat er in de literatuur over bepaalde onderwerpen (bijvoorbeeld jongeren en hun vrijetijdsbesteding, nieuwe media en actief burgerschap) gezegd wordt. Tevens heb ik al eerder uitgevoerde onderzoeken bekeken en de belangrijkste conclusies hier uit gefilterd


Hoofdstuk 3 Onderzoeksresultaten 
In dit hoofdstuk worden de belangrijkste resultaten weergegeven die verkregen zijn uit het onderzoek. Het onderzoeksrapport met alle onderzoeksresultaten kunt u terug vinden in bijlage 2: Onderzoeksrapport. Het onderzoek heeft veel informatie opgeleverd, waaruit de hoofdpunten zijn gefilterd die belangrijk zijn voor de OLON.
3.1 Onderzoeksresultaten lokale omroep

In deze paragraaf staan de belangrijkste onderzoeksresultaten die verkregen zijn uit het onderzoek naar de lokale omroepen.

3.1.1 Jongeren binden als vrijwilliger

De omroepen van het onderzoek proberen de jongeren die al vrijwillig actief zijn, te binden aan de omroep. Om zo een verloop van de jongeren tegen te gaan. FunX heeft bijvoorbeeld professionele communicatiecoaches, een coach die iemand vooral in het begin goed coacht. Want de lokale omroep heeft toch snel het imago, het karakter een oubollige, geiten wollen sokken en amateurs omroep te zijn. En FunX probeert het tegendeel te bewijzen, ze zijn jong, flitsend en ze laten horen dat ze waar jongeren graag over willen praten. 

Bij alle omroepen die onderzocht zijn, is de vrijheid die de omroep aan de jongeren geeft, het belangrijkste punt. Door de vrijheid die de jongeren krijgen blijven ze volgens de omroepen gemotiveerd. De jongeren zelf bepalen wat in hun programma voor items komen. En de jongeren die dat programma maken weten ook wat hun luisteraars interesseert.

Bij omroep Best worden ze het eerste jaar heel intensief begeleidt door een ervaren radioman en de vaste vervanger van de presentator. In dat half jaar gaan de jongeren met hun programma nog niet live. Als het programma door het bestuur na een half jaar wordt beluisterd en het wordt goedgekeurd dan pas mogen ze live uitzenden. Na dat half jaar ligt de verantwoordelijkheid voor een goed programma ook volledig in de handen van de jongeren. 

De verdienste die de jongeren krijgen bij de omroepen is puur natura, je hebt bij een omroep de faciliteiten om je hobby uit te oefenen en je kunt het zelf heel leuk maken. 

3.1.2 Jongeren binden als kijker

Pepijn Werkman, directeur megastad FM, denkt dat het heel moeilijk is voor een lokale omroep om een jongerenprogramma te maken “jongeren gaan niet op vrijdag avond zappen naar de lokale omroep omdat er dan toevallig een jongerenprogramma op de zender is”. 
Bij FunX (de stadsjongeren zender voor Amsterdam, Rotterdam, Den/Haag en Utrecht) staat de luisteraar centraal. De luisteraar heeft een actieve inbreng in de programma’s. De verslaggevers gaan dagelijks de straat op om de mening van jongeren over uiteenlopende onderwerpen te polsen. In de talkshows van FunX kunnen de jongeren hier verder over discussiëren. Daarnaast krijgen zij de kans zelf programma’s te presenteren op FunX en hun muziek of rap te laten horen op de zender.

De jongeren zelf bepalen wat er op de zender komt, bij FunX hebben ze het ook niet vaak over de grote sterren. De jongeren zelf zijn de ‘celebraties’. De jongere heeft de hoofdrol, de jongere is als het ware de redactie. 

Ze hebben bij FunX ook geen hoofdredacteur, toen er een vacature vrij kwam kregen ze daar haast geen reacties op. Vandaar dat ze de luisteraar als hoofdredacteur hebben gebombardeerd. Dat kost misschien wel meer tijd maar daarmee weten ze wel dat het ook gedragen wordt. 

3.1.3 Jongeren actief

Veel van de jongeren vrijwilligers komen bij een omroep terecht via vrienden en bekenden. Ook draaien de omroepen op een harde kern, een paar vrijwilligers die bij de omroep heel veel doen. Het probleem is dat er veel mensen zijn die op de radio of tv willen komen, maar die niet op de achtergrond willen. En dat is toch het grootste werk. 

Veel omroepen zien de lokale omroep ook als een soort kweekvijver.

3.1.4 Communicatie

De jongeren die bij een omroep actief zijn, zijn vaak zo enthousiast over hun werkzaamheden en dat horen die vrienden natuurlijk ook. Vaak als er iemand bij een programma weg gaat is het zo dat diegene ook een vriendenclubje heeft waar vast wel iemand zit die de taak over wil nemen. Zo komen er via de mensen die al actief zijn jongeren binnen. Bij omroep Best maken ze gebruik van de lokale sociale markt om jongeren te trekken. De omroep neemt de jongeren mee naar de markt toe, zodat andere jongeren zien dat er meer jongeren actief zijn daar. En zo de drempel ook lager wordt om eens te komen kijken. 

Ze delen flyers op scholen uit en het is vooral mond-op-mond reclame hoe ze bij omroep Best de jongeren benaderen.
3.2 Onderzoeksresultaten jongeren actief
Om te weten te komen wat jongeren beweegt om vrijwillig bij een lokale omroep aan de slag te gaan, besloot ik om het de jongere zelf te vragen. Hieronder volgen de belangrijkste resultaten die verkregen zijn uit het onderzoek.
3.2.1 Tijd

Alle jongeren gaven aan een studie te volgen of ernaast te werken. De ondervraagden jongeren die actief vrijwilliger zijn bij de lokale omroep, zijn allemaal veel uren bezig met de lokale omroep. Gemiddeld zijn de jongeren ongeveer 8 uur per week bezig met hun programma. De jongeren die actief zijn bij de lokale website zijn veel minder tijd kwijt aan hun taak. Daar zijn de jongeren gemiddeld ongeveer 2 uur per week mee bezig.
3.2.2 Hoe?

Van de ondervraagden jongeren gaven de meeste aan dat ze of via vrienden en kennissen of via een eerder radioprogramma, bij de lokale omroep of website terecht zijn gekomen. 

Ook zijn er jongeren die zelf op een vacature of oproep hebben gereageerd of die zijn gevraagd om vrijwilliger te worden. Een jongere gaf aan via een open dag op haar school in contact te zijn gekomen en zo een stageplek heeft gekregen. 

Een jongere gaf aan dat hij een programma op de lokale TV zat te kijken, samen met een vriend toen ze reageerde “wij denken dat dat beter kan”. Toen hebben ze een gesprek gehad bij de omroep en hebben ze ideeën uitgewisseld. Dat kwam goed over en mochten ze laten zien wat ze konden betekenen voor de omroep. 

3.2.3 Motivatie

De jongeren die vrijwillig actief zijn bij de omroep doen dat bijvoorbeeld omdat het radio maken al jaren lang de passie is en ze er het werk van willen maken. Ze hopen met de vrijheid die ze krijgen voldoende te leren om straks echt een goede programmamaker te worden. 

Zoals Lex (vrijwillig actief bij omroep Venlo) al aangaf, hij is een echte “Venlose Neuzel” en vindt journalistiek en media gewoon erg interessant. De kans om bij een omroep dat te combineren met een jongerenprogramma was voor Lex een kans. Het is nooit met voorbedachten rade geweest van “ik wil hiermee hogerop komen” het was meer omdat hij dat gewoon erg leuk vond om te doen is hij daarmee begonnen. Sommige jongens voetballen en dit is zijn hobby. Hij zag dat ook niet als werk maar als gezelligheid. “Het komt vanuit je hart en natuurlijk wil ik wat bereiken maar dat heb ik niet bewust gedaan. Dan red je dat ook niet, je doet het omdat je het leuk vindt”. 

De meeste jongeren gaven aan dat het gewoon hun hobby is. Natuurlijk staat vrijwilligerswerk ook goed op de CV, maar dat was niet de motivatie het is vooral de ervaring die je opdoet. Ook de gezelligheid speelt een belangrijke rol, de jongeren gaven aan dat het leuk en gezellig is om met vrienden en leeftijdsgenoten je hobby uit te oefenen. 

Ook waren enkele jongeren vrijwillig actief omdat het een stageplek was. Ze vonden het een leuke plek, waar je veel vrijheid krijgt en met leeftijdgenoten bezig bent.
3.3 Onderzoeksresultaten jongeren
Om te weten te komen wat de jongeren bezig houdt en wat de lokale omroep moet doen om de jongere te bereiken. Besloot ik ook bij dit onderzoek om het de jongere zelf te vragen. Er zijn in totaal 50 personen bij de moodbordsessie aanwezig geweest. De deelnemers waren geselecteerd op leeftijd, geslacht en woonplaats. In totaal heb ik negen moodborden verzameld als onderzoeksmateriaal.
Hieronder volgen de belangrijkste resultaten die verkregen zijn uit dit onderzoek.

3.3.1 Imago lokale omroepen

Tijdens de presentatie de moodborden kwam naar voren wat de jongeren over het algemeen van de lokale omroep vinden: Saaie presentatoren, muf, ouderwets, saaie radiodeuntjes en het is niet van nu. Op de radio hoor je alleen maar oude liedjes en “geitenwollensokken”-verhalen. 

De lokale omroep vinden ze een suffe omroep, die je alleen kijkt als je er toevallig langs zapt. De lokale omroep is voor oude en zure mensen, er wordt teveel gewerkt met saaie en weinig spannende items. Verder is de lokale omroep onopvallend (niemand kende echt zijn of haar lokale omroep). De jongeren gaven aan dat de presentatoren te oud zijn om de doelgroep te bereiken. Ze horen er geen muziek die ze willen horen en ook de verhalen zijn te “familieachtig”. 

Verder is de frequentie moeilijk te vinden, niemand weet waar hij of zij de lokale omroep op de radio kan terug vinden. 

Een opvallend punt was dat de jongeren uit Venlo het totaal niet eens met het beeld wat de jongeren uit Eindhoven bij de lokale omroep hadden. Daarom hebben zei een klein hoekje voor omroep Venlo in het moodbord gemaakt. In dit hoekje werd duidelijk dat de jongeren uit Venlo, hun omroep wel degelijk waarderen. Ze kijken weliswaar alleen de jongerenprogramma’s, maar begrijpen ook wel dat het voor een omroep niet mogelijk is om zich alleen op jongeren te richten. Ze zappen regelmatig naar de lokale omroep om te kijken of Kloek (het Venlose jongerenprogramma) op televisie is. De radio wordt daarentegen minder beluisterd door de jongeren van Venlo. Dit omdat het moeilijk is om speciaal de lokale zender te gaan zoeken op vrijdagavond. 

Voorbeeld Imagobord:
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3.3.2 Wensen naar de lokale omroep

Wat wilden de jongeren dan wel zien op de lokale omroep? Meer nieuws over bijvoorbeeld winkels en restaurantjes uit de omgeving. Meer jongere mensen die presenteren en waar het over gaat. 
Er mag meer informatie worden gegeven over feesten en activiteiten die gericht zijn op jongeren. Ook willen de jongeren meer persoonlijke verhalen over mensen uit hun eigen omgeving. Ze willen personen van hun eigen leeftijd aan het woord zien met hun eigen unieke verhaal. 

De jongeren zeiden dat de omroep aantrekkelijker zal worden als ze meer doen met interactieve media zouden doen. Ook zou de omroep gemakkelijker te bereiken moeten zijn, bijvoorbeeld digitaal gaven de jongeren aan. 

Ook wilde de jongeren meer shownieuws over lokale “beroemdheden”, bijvoorbeeld nieuws over de leraar van de school of over de nieuwe eigenaar van een kledingwinkel. Ook wilde ze meer korting of prijzen zien, korting op bij voorbeeld lokale theater, sauna, stappen of restaurantjes. Verder wilde ze meer relaxte muziek, geen fifties muziek maar muziek van nu. De jongeren vinden het leuk om dingen van zichzelf terug te zien, hun eigen school, café of hun sportclub. Ook verhalen van mensen die net op zichzelf zijn gaan wonen of die willen afvallen zijn leuk om te volgen. De lokale omroep mag meer uit proberen en niet bang zijn. 

Voorbeeld wensenbord:
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3.3.3 Enquêtes

Tijdens de moodbordsessies werd voor mij duidelijk wat het imago van de lokale omroep bij de jongeren is, en wat ze verwachten van een lokale omroep. Maar ik wilde ook meer informatie over de interesses en behoeftes van de jongeren. En van wat voor soort media maken ze gebruik? Om dit te achterhalen heb ik iedereen die aan de moodbordsessie heeft meegeholpen, gevraagd of ze een enquête wilde invullen. Van de 50 enquêtes zijn er 35 ingevuld, de belangrijkste resultaten staan hieronder per categorie vermeld.

3.3.3.1 Interesse- behoefte

De meeste jongeren willen in hun vrije tijd met vrienden afspreken of computeren. Uitgaan en sporten werd ook regelmatig genoemd. Alle jongeren vulden muziek in als interesse, daarna volgden sport en mode. 

3.3.3.2 Lokale omroep gemeente

De vraag of de lokale omroep bij de jongeren bekend is werd geen een keer met nee beantwoord. Ze kennen het wel, maar luisteren of kijken zelden. De meesten kijken of luisteren minder dan 1x per maand naar de lokale omroep. De redenen om wel of niet te kijken of te luisteren zijn onder andere:

· Omdat het vrij saai is het is maar net als m’n oog er opvalt en het item iets betreft wat me interesseert en in de omgeving is.

· Vind gewone omroepen interessanter. Ik ben ook niet regiogericht. Vind dan provincie interessanter, of gewoon nationaal/internationaal 

· Ik ken het niet, ik weet bijv. niet eens hoe de lokale omroep van Eindhoven heet, of op welke frequentie de radiozender zit. Ik weet er gewoon niks van.

· Leuk om op de hoogte te blijven wat er gebeurd is in Venlo. Het jongerenprogramma zit leuk in elkaar en is vooral bedoeld als amusement.

· Ik vind de lokale omroep saai, ze zenden/draaien niets uit dat ik leuk vind.

· Ik luister al enige jaren niet meer naar de lokale omroep vanwege het feit dat het saai is. De vj’s presenteren niet leuk, saaie radiodeuntjes, geen interessante tips/nieuws. Het richt zich meer op een oudere doelgroep. Het is niet uitdagend genoeg voor de jongere doelgroep, er zit geen pit in.

3.3.3.3 Lokaal nieuws- Activiteiten

Waar halen jongeren hun lokaal nieuws vandaan, als ze geen lokale omroep kijken of beluisteren? De jongeren halen het nieuws over lokale evenementen, uitgaan, sport en politiek vooral bij vrienden en bekenden of de ouders. 

3.3.3.4 Actief

Of de jongeren actief zijn in hun gemeente ligt verdeeld. Als de jongeren actief zijn is dat in het geval van stemmen en werken bij de sportclub. 

De vraag of de jongeren bij de lokale omroep zouden willen werken, werd zelden met ja beantwoord. De meesten hebben het te druk en vinden het geen leuk idee om tussen “oude mensen” te zitten die toch geen leuke muziek draaien. 

3.3.3.5 Communicatie

De website van de lokale omroep is bij maar 2 van de ondervraagde jongeren bekend. De andere jongeren hebben geen idee dat er überhaupt een website voor de lokale omroep is. Op de vraag hoe ze benaderd zouden willen worden door de lokale omroep werden flyers, mailings en posters het meest gewaardeerd. 

3.3.3.6 Media

De laatste vraag ging over het mediagebruik bij de jongeren, hoe vaak maken ze van welk mediumtype gebruik? In onderstaand tabel staan de uitkomsten die de gemiddelden weergeven.

	
	Nooit
	Soms
	Neutraal
	Regelmatig
	Vaak

	Radio
	
	x
	
	
	

	Televisie
	
	
	
	
	x

	Internet
	
	
	
	
	x

	Dagbladen
	
	x
	
	
	

	Tijdschriften
	
	x
	
	
	


Hoofdstuk 4
Onderzoeksresultaten literatuurstudie
De literatuur is geraadpleegd om meer te weten te komen over jongeren en hun vrijetijdsbesteding, nieuwe media en actief burgerschap. Om de literatuur te gebruiken, kreeg ik meer inzicht in de trends en ontwikkelingen in deze thema’s. Hierdoor kan er een gerichter advies worden gegeven over de probleemstelling en het nevenonderzoek. In dit hoofdstuk staat een beknopt overzicht van de verkregen resultaten vanuit de literatuurstudie, een volledig overzicht van de resultaten kunt u terug vinden in bijlage 2: Onderzoeksrapport. 
4.1 Nieuwe media

Hieronder volgt een opsomming van middelen die tot nieuwe media behoren. Kort leg ik de kenmerken er van uit.

4.1.1 Internet

Veel informatie dat voorheen via analoge media werd geraadpleegd, is nu ook beschikbaar via Internet. Het wereldwijde netwerk biedt tal van mogelijkheden, zoals: mensen ontmoeten, informatie zoeken, spelletjes doen en spullen kopen. 
Internet is een actueel middel. Interactiviteit is het grootste kenmerk van Internet, dit is één van de hoofdredenen dat zij zo populair is, voornamelijk onder jongeren. 

Er is sprake van een explosieve groei van het gebruik van Internet onder jongeren. Die groei uit zich in dat 96 % van de Nederlandse jongeren tussen de vijftien en vierentwintig jaar beschikt over Internet. En tegenwoordig besteedt 61 % van de jongeren tussen de negen en vijftien jaar de meeste vrije tijd achter het beeldscherm van de computer.
Volgens een Amerikaans onderzoek is Internet het meest geliefde medium onder tieners en jongvolwassenen. Jongeren brengen in een week gemiddeld 16,7 uur online door (exclusief e-mail) en kijken 13,6 uur tv. Het onderzoek is uitgevoerd door Yahoo! en Carat North om de mediaconsumptie van consumenten tussen de 13 en 24 jaar in beeld te brengen. 

4.1.1.1 Hot or Not? 

Het onderzoeksbureau Young Works heeft jongeren gevraagd wat nu wel een leuke site is en welke site de plank volledig mis slaat, en waarom. Hieronder staan de sites die uit dit onderzoek naar voren zijn gekomen. 

Hot: www.chilluh.nl
Deze site heeft duidelijke menu's. Je kunt alles heel gemakkelijk vinden. Je vindt er allerlei dingen die jongeren interesseren, zoals muziek en spelletjes. En het is ook nog eens actueel, met allerlei leuke nieuwtjes. 

Not: www.jongerensite.nl
Jongerensite.nl lijkt duidelijk door volwassenen gemaakt te zijn. Dat merk je bijvoorbeeld aan de taal en de indeling van de site. Ook de onderwerpen zijn volgens de jongeren door volwassenen bedacht. Zo staat er iets over dat kinderen snel verslaafd raken aan roken. 

4.1.2 Mobiele telefonie

Mobiele telefonie is persoonlijk en populair onder jongeren. Van alle Nederlandse jongeren heeft 90 % een mobiele telefoon, waarmee 45 % dagelijks een smsje stuurt. 
4.1.3 Communicatievormen in de nieuwe media

Kansen voor de media liggen in de crossmediale mogelijkheden ervan. Vandaag de dag zenden de meeste omroepen uit via Internet, in de auto of via de mobiele telefoon. In die mobiliteit liggen ook de kansen voor radio en televisie. 

In de deze paragraaf ga ik in de crossmediale communicatievormen die zijn ontstaan, sinds de komst van de nieuwe media.
4.1.3.1 Chatten (IM)

Chatten, ofwel Instant Messaging, is een manier voor gebruikers van Internet om onderling contact te leggen en onderhouden. Dit gebeurt via speciale programma’s, die steeds eenvoudiger te downloaden zijn. De meeste jongeren besteden hun vrije tijd op het Internet. Onderzoek onder 2500 jongeren van Kaboem wijst uit dat het dagelijkse gemiddelde boven drie uur internetten per dag ligt. De meeste jongeren (81 %) chatten voornamelijk via MSN Messenger met vrienden tijdens een internetbezoek. 

4.1.3.2 Weblogs

Een weblog is een soort verzamelplaats voor allerhande nieuws, publicaties en meningen. Onderwerpen die op een weblog geplaatst worden, bepalen het genre van het weblog. Hierdoor zijn weblogs specifiek gericht op bepaalde doelgroepen. Jongeren blijken deze manier van communiceren erg interessant te vinden. Zij uiten hun mening dagelijks op verschillende weblogs.

4.1.3.3 SMS / MMS
SMS en MMS is een persoonlijk medium. 90 % van de Nederlandse bevolking beschikt over een mobiele telefoon. De populariteit van sms-en en mms-en is groot, vooral onder jongeren. Hierdoor is de gebruikersfrequentie hoog. 

4.1.3.4 Interactieve televisie
Er is een markt ontstaan voor digitale, interactieve televisie, een trend waarbij de kijker zelf “regisseert”. Dit betekent in feite dat televisie als eenrichtingsverkeer verleden tijd is. 

Interactieve televisie is een massamedium, omdat zij voor een groot deel van de bevolking beschikbaar is. Daarnaast is zij toch ook een persoonlijk medium, dat zich richt op meerdere, specifieke doelgroepen. In Nederland is interactieve televisie nog niet echt van de grond gekomen. De gebruikersfrequentie is laag. Redenen hiervoor zijn dat de kosten te hoog zijn en het programma nog te gebruikersonvriendelijk is. 

4.1.3.5 Radio en Internet
De ontwikkeling van traditionele radio naar mobiele radio brengt met zich mee dat het medium persoonlijk wordt. De luisteraar bepaalt waar en wanneer hij of zij luistert en naar wel specifiek programma. De combinatie van nieuwe media met traditionele media richt zich meer op specifieke doelgroepen. De mogelijkheid om radio te luisteren op een MP3-speler of via Internet biedt kansen om de populariteit van het medium onder jongeren te vergoten. 

4.1.3.6 Van weblogs naar mobiele blogs
Weblogs winnen aan populariteit. Zij biedt iedereen, die dat wil, de mogelijkheid om op allerhande publicaties te reageren. Dit spreekt vooral jongeren aan.

Sinds de jaren negentig is de mobiele telefoon een krachtig kanaal. Een logisch vervolg is mobile blogging.
 
Het nadeel van de mobiele telefoons is dat in dit stadium gsm’s nog erg gebruikersonvriendelijk zijn. Onduidelijke handleidingen, onhandige toetsen.

Daarnaast is de gebruikersfrequentie laag. Dit is te verklaren door de kosten die zijn verbonden aan het participeren aan een internetdiscussie. Het bereik is landelijk (eigenlijk wereldwijd). 

4.1.3.7 Wiki

Een wiki is een vervolg op weblogs. Het is een website waarop bezoekers zelf op een eenvoudige manier informatie kunnen toevoegen of aanpassen. Daarvoor is geen toestemming of toegangscode nodig (bij sommige wiki’s is registratie vereist). Dit houdt in dat, in vervolg op weblogs, niet alleen de webmaster publicaties kan plaatsen, ook alle bezoekers hebben deze mogelijkheid. 

De stijgende populariteit komt vooral door de snelle acceptatie en participatie door jongeren. Jongeren willen hun mening laten horen op weblogs. Daarnaast hebben zij de behoefte om ideeën of publicaties toe te voegen, wat kan op wiki’s. 

4.1.4 Activiteiten op het Internet 

Internet is de meest favoriete bron van informatie. Internet is leuk, snel en het biedt oneindig veel mogelijkheden: informatie, vermaak, downloads en natuurlijk communicatie. Verder is het grote voordeel van Internet dat de gebruiker zelf kan beslissen wanneer en waarvoor Internet gebruikt wordt. Uit het onderzoek ‘Jongeren 2005’ van bureau Qrius blijkt dat jongeren in 2005 meer tijd aan Internet en games besteden ten opzichte van 2003. Ook het gebruik van games neemt toe: het online gamen is erg populair onder de jongeren. Dit alles gaat ten koste van de tijd die jongeren aan televisie kijken besteden
. 

Als we kijken naar wat voor soort websites er over het algemeen door jongeren bezocht worden, dan gaat het vooral om e-mailsites (zoals hotmail) en muzieksites. Dit blijkt uit een grootschalig onderzoek in tien Europese landen naar het internetgedrag van 7000 jongeren tussen de 15 en 24 jaar (zie tabel 6). 

Tabel 6. Bezochte websites door Europese jongeren in de leeftijd van 15 tot 24 jaar (in procenten)

	Bezochte websites
	2004 (%)

	E-mail
	88

	Muziek
	66

	Nieuws
	56

	Muziek-download sites
	48

	Sport
	46

	Instant messaging (MSN)
	44

	Lokale informatie
	40

	Games
	40

	Film
	38

	Chat room
	31

	Reizen
	30

	Werk
	30

	Dating
	4


Bron: EIAA 2005
Uit tabel 6 blijkt dat meer dan de helft van de Europese jongeren nieuwssites bezoekt (56%) en dat 40% op Internet zoekt naar lokale informatie.

4.1.5 Lokale omroepen en nieuwe media
Momenteel wordt er door veel lokale omroepen weinig met nieuwe media gedaan. Vaak niet omdat het te veel geld of tijd kost. Maar je treedt toch op een bepaalde manier naar buiten en dan willen ze wel dat de kwaliteit dan ook goed is. Zoals Robert Bouten, de directeur van Omroep Venlo, vertelde: “Daar liggen niet onze prioriteiten, onze prioriteit is goede programma’s maken”.
Ook is de website van veel omroepen een ondersteunend middel van de lokale radio en tv en niet een opzichzelfstaand middel. Bij Megastad FM, de lokale omroep van Rotterdam die zich alleen richt op de doelgroep 20 tot 40-jarigen, zal de website binnenkort ook als naslagwerk worden geplaatst. Daar kunnen luisteraars programma’s terug beluisteren als ze iets gemist hebben. Dat is speciaal gedaan voor deze doelgroep. De website zal worden aangepast dat al het nieuws daarop te lezen is, maar ook films, recensies en uitgaanstips.

Bij Megastad FM doen ze wel veel met sms. De ene keer meer dan andere keren, Pepijn Werkman directeur Megastad FM: “Heb je een leuke prijs dan wordt er heel veel gebruik van gemaakt. Maar staat er niets tegenover dan krijg je af en toe een verzoekplaatje binnen of een tip. Maar dat is beduidend minder dan wanneer er een prijs tegenover staat”. 

FunX heeft naar mijn idee als enige van alle lokale omroepen en lokale organisaties die ik heb bekeken, een frisse, duidelijke en een werkende interactieve website. Ik vroeg Henry Timisela, programmaleider van FunX Utrecht, wat volgens FunX het belang van de internet site is: “Bij FunX staat interactie centraal, bijvoorbeeld via de website www.funx.fm stemmen jongeren op hun favoriete muziek. Op het webforum wisselen de luisteraars over allerlei onderwerpen met elkaar van gedachten. Luisteraars kunnen elkaar ook in levende lijve ontmoeten en met elkaar discussiëren bij de evenementen die wij jaarlijks samen met andere instellingen in de vier steden organiseren. Verder kunnen de jongeren e-mailen, bellen en smsen tijdens uitzendingen als ze iets kwijt willen. En er worden ook al een aantal programma’s gepodcast. En alles wat we uitzenden wordt op de server gezet zodat iedereen het op zijn of haar gewenst tijdstip het kan terug beluisteren. Dat is een idee wat is ontstaan vanuit het idee van de jongere zelf”. 

Waarbij bij de meeste radiozenders de website wordt gezien als een verlengstuk, is dat bij funX absoluut niet het geval. Het jaarverslag 2005 meldt dat de website zowel door jongeren uit de randstad als daarbuiten druk bezocht wordt. Eind 2005 behoorde www.funx.nl tot één van de grotere jongerenportals van Nederland. 

4.2 Actief burgerschap

Het onderzoeksbureau Young Works, het SCP en de Nationale JeugdRaad hebben onderzoek gedaan naar jongeren en actief burgerschap. Ze hebben het begrip ‘jongerenparticipatie/ actief burgerschap’ naar de jongeren toe vertaald als de begrippen ‘meedoen, meedenken en meebeslissen’. Hieronder volgen de belangrijkste resultaten van de onderzoeken naar actief burgerschap.

4.2.1 Informatie

Er zijn verschillende manieren om aan informatie te komen over wat er speelt in de woonplaats, op school, de sportclub en dergelijke. Panelleden van het onderzoeksbureau Young Works werd gevraagd welke informatie hun belangstelling heeft en waar ze hun informatie vervolgens vandaan halen. Vrienden zijn de belangrijkste bron van informatie (90%) als jongeren willen weten wat er in hun omgeving te doen is. Daarna worden ouders (60%) en de school (40%) genoemd.

4.2.2 Redenen voor vrijwilligerswerk

Uit een onderzoek van het Sociaal Cultureel Planbureau (SCP) en de Nationale JeugdRaad, kwam naar voren dat er sprake is van een verschuiving in motivatie om vrijwilligerswerk te doen van plichtsbesef naar persoonlijke interesse. 

Uit onderzoeken kwam naar voren wat de jongeren belangrijk vonden aan vrijwilligerswerk. Ze vonden belangrijk dat het werk nuttig is (12%). Nog belangrijker vonden ze de waardering of erkenning die je kunt krijgen (15%). Maar dat het leuk en gezellig is, vonden jongeren nog het allerbelangrijkste (36%).

Wat opvalt, is dat maar 5% antwoordde dat ‘het niet teveel tijd en energie mag kosten’. En slechts 2% antwoordde dat ‘het duidelijk moet zijn hoe lang je moet helpen’. Blijkbaar zijn er maar weinig jongeren die ‘tijd’ als belangrijkste voorwaarde zien om iets voor een ander te doen.3
De overheid wil jongeren stimuleren om vrijwilligerswerk te doen om diverse redenen. Eén van die redenen is om de maatschappelijke betrokkenheid van jongeren te vergroten. Voor jongeren zou vrijwilligerswerk mogelijkheden kunnen bieden. Ze moeten al op jonge leeftijd belangrijke keuzes maken, die gevolgen hebben voor hun arbeidsperspectieven. Vrijwilligerswerk zou dan een soort oefenterrein kunnen zijn om zich te ontplooien. 

4.2.3 Jongeren motiveren

Om jongeren te motiveren voor vrijwilligerswerk, zijn politici de laatste vijf jaar steeds meer gaan nadenken over vormen die jongeren er kennis mee laten maken. Verplicht zoals een Sociaal Jaar na de middelbare school of vrijwillig via bijvoorbeeld een maatschappelijke stage vanuit school. 
Onlangs is de Nationale JeugdRaad gestart met een project om jongeren te motiveren voor vrijwilligerswerk, onder de naam ‘Ik Ben Geweldig’. Wat denken de jongeren over vrijwilligerswerk?
Zowel binnen als buiten de organisatie zien ze dat veel jongeren bezig zijn met niet-betaalde activiteiten buiten school en bijbaan. Hun vermoeden is dat meer jongeren zich vrijwillig inzetten, maar dat dit niet doen binnen de traditionele vrijwilligersorganisaties. ‘Enig georganiseerd verband’ in de definitie van vrijwilligerswerk heeft misschien een ruimere benadering nodig dan nu het geval is. In de praktijk zien ze dat er naast vrijwilligers die zich structureel inzetten er ook vrijwilligers zijn die enkel actief zijn op dagen dat er bijvoorbeeld een evenement plaatsvindt.

4.3 Jongeren
4.3.1 Interesse onderwerpen

Voor jongeren staat ‘nieuws’ tamelijk ver af van de dagelijkse leefwereld. Tegelijk is voor het goed begrijpen van nieuws een bepaalde voorkennis noodzakelijk, die vaak bij jongeren nog ontbreekt. Ook het taalgebruik is vaak te moeilijk. Dit geldt vooral voor politieke kwesties; regionaal nieuws spreekt jongeren eerder aan omdat de elementen die in het regionaal nieuws aan bod komen minder ver verwijderd zijn van de leefwereld van jongeren. Jongeren zien het liefst nieuws dat ze op zichzelf kunnen betrekken. Als het om politieke zaken gaat, wordt meestal raad gevraagd aan ouders of vrienden
. Het is volgens FunX ook een grote misvatting dat de jongeren niet geïnteresseerd zouden zijn in de politiek of betrokken zouden zijn bij hun samenleving. Maar je moet ze wel respecteren en hun mening waarderen.

Robert Pittman, de oprichter van MTV sprak zich ooit uit over de televisiewensen van tieners. Tieners zouden geen respect voor gezag hebben en houden van absurditeit, van humor en gebrek aan balans in programma’s. Mijn onderzoeksresultaten ondersteunen deze bewering. Jongeren geven aan vooral belangstelling te hebben voor schokkende, bizarre, grappige en abnormale gebeurtenissen. Humor en abnormale berichten trekken de aandacht. Wat deze informatie zo leuk maakt is dat het jongeren voorziet van gespreksonderwerpen, wat in de communicatiecultuur van de jongeren erg belangrijk is. Gewone onderwerpen lenen zich niet voor een leuk gesprek met vrienden. Informatie moet leuk, nieuw, spannend, raar of heftig zijn, een programma moet indruk maken, verrassen, verbazen en shockeren. 

Deel 3 Conclusies & aanbevelingen
Hoofdstuk 1 Conclusies en aanbevelingen 
De onderzoeksresultaten liggen er, maar wat kan er nu uit geconcludeerd worden? In dit hoofdstuk heb ik per categorie, de conclusies puntsgewijs behandeld. In de laatste fase van het afstuderen volgt het advies aan de OLON. Dit advies, gebaseerd op de onderzoeksresultaten, geeft aan hoe de lokale omroepen het beste de jongeren kunnen bereiken. 
1.1 Doelgroep jongeren

De belangrijkste conclusie die ik uit het onderzoek naar de doelgroep kon trekken is het gegeven dat het imago van de lokale omroep bij de jongeren erg slecht is. Het imago van de lokale omroep bij de jongeren is saai, grijs en ouderwets. Maar 2 van de 50 jongeren die mee hebben geholpen aan het onderzoek, kijken of luisteren regelmatig (1x per week) naar de lokale omroep. De andere 48, kijken vrijwel nooit en hebben een slecht beeld van de lokale omroep.

Uit onderzoek bleek dat de jongeren, de omroep aantrekkelijker zouden vinden als ze meer zouden doen met interactieve media. Verder zou de omroep makkelijker te bereiken moeten zijn, bijvoorbeeld digitaal. 

Wat wilden de jongeren zien op de lokale omroep? De belangrijkste conclusie die ik kon trekken uit de onderzoeksresultaten was dat de jongeren “zichzelf” op de televisie wilden terug zien. De jongeren willen leeftijdsgenoten zien tijdens het uitgaan, op school, sporten en tijdens het winkelen. Ze willen (unieke) verhalen zien en horen van mensen (jongeren) die ze kunnen identificeren met zichzelf. 

Tone of voice is belangrijk. Als voor een benadering in “jongerentaal” wordt gekozen, wordt dit al gauw als kinderachtig ervaren. Verder is het noodzakelijk om écht te zijn. Jongeren hechten veel waarde aan authenticiteit. 

Volwassenen doen soms krampachtige pogingen om jongeren te bereiken. Meestal heeft dat een averechts effect waardoor jongeren vaak het gevoel hebben niet serieus genomen te worden. Jongeren willen zelf produceren. Zelf muziek en filmpjes maken, foto’s uitwisselen, al of niet gemaakt met de camera in je mobiele telefoon, bloggen, meedoen aan een spel wat je gedeeltelijk zelf creëert. Laat jongeren zèlf invloed uitoefenen.
1.1.1 Aanbevelingen doelgroep jongeren
Als een omroep de jongeren wil bereiken met de traditionele vorm, de radio en/of televisie, willen de jongeren vooral spraakmakende onderwerpen zien. Onderwerpen waarbij de jongeren zichzelf tegen komt. De lokaliteit mag worden gebruikt bij de omroep, maar het moet wel gericht zijn op de jongeren. 
· Programma onderwerpen 

De jongeren vinden het leuker om de verhalen achter de feiten te zien. Programma’s over bijvoorbeeld mensen die net op zichzelf zijn gaan wonen of die willen afvallen zijn leuk om te volgen. Ze willen personen van hun eigen leeftijd aan het woord zien met hun eigen unieke verhaal. Ook tips, recensies en prijzen vinden de jongeren erg leuk.

Bijvoorbeeld: interviews met prominente mensen uit de lokale omgeving die het “gemaakt hebben” met hun bedrijf zijn leuk om te kijken. Of lokaal voetbal, en dan wel gepresenteerd door de jongeren van het voetbalteam zelf. Of shownieuws over lokale “beroemdheden”, bijvoorbeeld nieuws over de leraar van de school of over de nieuwe eigenaar van een kledingwinkel. 

Naast de aanbevelingen voor programma’s zijn er nog enkele adviezen voor de lokale omroepen als zij de jongeren met de radio en/ of televisie willen bereiken, deze staan hieronder vermeld. 
· Blijf bij jezelf

Blijf wie je bent als omroep. Want jongeren zijn kritisch. Zij laten zich niet zomaar iets wijsmaken. Zij zijn mediawise, ze prikken door reclameboodschappen heen. Wees echt in de communicatie naar jongeren toe en doe geen valse beloften. Het koppelen van een levensstijl aan de omroep kan werken, op voorwaarde dat die levensstijl nauw aansluit op de identiteit van de omroep. 

· Boodschap naar de jongeren

Vervolgens moet een goede vorm van de boodschap worden gekozen. De benaderwijze is essentieel. Spraakmakende filmpjes, shockerende foto’s, veel beeld en weinig tekst zijn ingrediënten die een succesvolle campagne ondersteunen. Als omroepen daarna een slimme, crossmediale combinatie uitkiezen en de jongeren gelegenheid krijgen continu actief deel te nemen aan het hele proces is er grote kans is dat er een succesvolle campagne opgestart is! 

· Lokale omroep= Uitdagend?

Omdat de lokale omroepen bij de jongeren een saai imago hebben, moeten de lokale omroepen op een één of andere manier sexy worden gemaakt. Hiermee bedoel ik niet dat de lokale omroepen zouden moeten streven naar een Veronica gehalte, maar er binnen de omroepen een frisse wind nodig is, jonge mensen met nieuwe ideeën. Een voorbeeld van een sexy programma is “Spuiten en slikken” van BNN waarin de verslaggever zelf allerlei drugs tot zich neemt en daarvan “midden in de ervaring zelf” verslag doet.’ 
· Programma voor en door jongeren

Breng nieuws dat jongeren aanspreekt op een luchtige manier of laat jongeren hun éigen programma’s maken of artikelen schrijven. Een programma gemaakt voor en door jongeren, dat spreekt aan. Zo kunnen jongeren zelf bepalen wat voor programma’s er worden getoond

1.2 Conclusies nieuwe media

Vormen van persoonlijk contact onderhouden is de belangrijkste bezigheid voor jongeren tijdens een internetbezoek. Omdat de bestaande media niet zijn verdwenen, betekent dit dat de aandacht zich over meerdere (massa)- communicatievormen heeft verspreid. Vooral de audio- en de gedrukte media hebben plaats moeten maken. 

De media die het meest populair zijn onder jongeren zijn voornamelijk de nieuwe media. Waar ligt dat aan? Internet en mobiele telefonie hebben een aantal opvallende kenmerken gemeen. 

Ten eerste is interactiviteit een vereiste in de mediakeuze van jongeren. Daarnaast is het belangrijk dat een medium een balans vindt tussen persoonlijke en massacommunicatie. De nadruk moet op persoonlijke communicatie liggen, dit creëert binding met de (jonge) gebruiker. 

Jongeren hebben een voorkeur voor websites met duidelijke menu's, waarin je alles heel gemakkelijk kunt vinden en voor felle kleuren. Ook een site met muziek, humor en spelletjes die actueel zijn en allerlei leuke nieuwtjes heeft, vinden jongeren leuk om te bezoeken. 

Een jongerensite die door volwassenen gemaakt lijkt te zijn en waarvan ook de onderwerpen volgens de jongeren door volwassenen zijn bedacht, vindt de jeugd niets aan. Het moet niet ingewikkeld in elkaar zitten en er moet niet alleen maar nieuws op de site te vinden zijn. 

1.2.1 Aanbevelingen jongeren en nieuwe media 

De adviezen die ik in dit hoofdstuk geef zijn allen gericht op jongeren en de nieuwe media.

· Lokale jongeren website 

Lokale omroepen zouden met hun strategie moeten inspelen op het nauw verbonden medium, het interactieve internet, als zij de jongeren willen bereiken. Het grootste voordeel van digitale communicatie is de interactiviteit. Het verschil met persoonlijke communicatie, is dat de jongeren op eigen initiatief en op een eigen gekozen tijdstip de lokale programma’s, nieuwtjes, feiten en radio kan opvragen. Hij of zij hoeft er niet voor thuis te blijven, want als dat jongerenprogramma net om 19:00 komt als ze moeten sporten of naar vrienden moeten, zullen ze daar niet voor thuisblijven. Er zijn wel bepaalde voorwaarden om de lokale jongeren website succesvol te lanceren. Zorg dat het een kleurrijke website is waarin interactie een grote rol speelt.. En ook to the point, niet al te veel tekst, maar veel plaatjes en hippe muziek. Een goed voorbeeld is hyves. Hyves vormt een echte community voor de jongeren. Het is veel prettiger om de hele dag door in contact te staan met je vrienden en familie door een netwerk van contacten dan dat je onafhankelijk van anderen door het leven gaat. Een groot voordeel voor de lokale omroepen is dat de kosten van het onderhouden erg laag zijn. 

· Crossmediale programmering. 

Een kenmerk van digitalisering is dat radio, tv, internet langzaam in elkaar schuiven waardoor nieuwe gebruiksmogelijkheden ontstaan. Zie daar als lokale omroep je kansen! Het publiek zal door nieuwe technieken zelf haar programma aanbod gaan bepalen. Ik stel me dit zo voor dat het internet, radio en televisie samenkomen in één box waar met een klik op de muis via lijsten de kijker zelf haar avondje televisie/radio vaststelt. Vaste tijden worden onbelangrijk. Als dit alles wordt nagestreefd op een mooie, voor en door de jongeren gemaakte website, kan dit een kans zijn voor de omroep.

· Inhoud lokale jongeren website

Niet alleen de tone of voice maar ook de opbouw van een actieve relatie van de omroep met de jongeren, kan voor een deel bewerkstelligd worden door het ontwikkelen van een interactieve internetsite. Om deze een inhoud te geven dat deze interessant wordt voor de jongeren van de eigen gemeente. Dit zou kunnen inhouden:

1. Programma streaming 
Waar behalve de mogelijkheid wordt geboden programma’s opnieuw te bekijken er ook een korte toelichting wordt gegeven wie en waarom het programma heeft gemaakt. 

2. Een Forum
Door het hebben van forum kan er een gevoel ontstaan waar aan de ene kant verschillende programmamakers met elkaar kunnen praten maar deze ook op een directe manier feedback kunnen krijgen van het publiek. Op het webforum kunnen de luisteraars ook over allerlei onderwerpen met elkaar van gedachten wisselen. Luisteraars kunnen elkaar ook in levende lijve ontmoeten en met elkaar discussiëren bij de evenementen die in de gemeente worden georganiseerd. De lokale omroep kan daarop inspringen door “live” verslag” te doen. Zo creëer je een band met de jongeren. Ze willen zichzelf zien en horen. Dat is dan op de website allemaal terug te vinden.

3. Het aanbrengen “create” opties 
Breng op de lokale jongeren website “create” opties aan zoals FunX deze gebruikt op haar website. Je kunt denken aan links die verwijzen naar websites waarin wordt gevraagd aan het publiek hoe zij denken over de omroep en haar programma’s, waarbij bijvoorbeeld verschillende programma’s kunnen worden beoordeeld door middel van een cijfer. Ook kun je denken aan een link waar jongeren suggesties kunnen doen voor mogelijke projecten en nieuwe programma’s. 

· Geen verlengstuk maar middel

Waar de website van de lokale omroepen wordt gezien als een verlengstuk, is dat straks absoluut niet het geval. Je kunt complete uitzendingen terug horen, verhalen, forums en nieuwtjes terug vinden op de website. Het is een middel op zich om de jongeren te bereiken. 

· Zelf produceren

Jongeren willen zelf produceren. In de volksmond heet dit het “customizen” van een eigen product. Dit kan bij de jongeren website van de lokale omroep. Ze kunnen hun eigen “homepage” maken, eigen foto’s erop zetten eventueel ook recepten, recensies en songteksten toevoegen. Als ze ook nog zelf kunnen kiezen wat ze op hun “homepage” voor links hebben staan, dan is het helemaal persoonlijk. De ene wil weten wat voor films en boeken er uit zijn gekomen iedere week, de andere wil de sportuitslagen weten. Als ze een homepage aanmaken kunnen ze meteen uit een aantal items kiezen en die verschijnen dan op zijn of haar homepage. Zo hebben ze elk moment van de dag (of nacht) beschikking over de dingen die hem of haar interesseren. 

· Goede communicatie via Internet begint met interactiviteit.

Internet is voor jongeren een beeldmedium: beelden zijn belangrijker dan tekst. Interactiviteit is - naast een goede combinatie van beeld en tekst - een must om jongeren uit te dagen. Een informatieve site hoeft bijvoorbeeld niet te openen met een spectaculaire intro met bewegende beelden en geluiden. Dit vergt alleen maar onnodig veel laadtijd. Kortom, interactiviteit, ofwel controle over het ontvangen van de boodschap, maakt het interessant voor jongeren. Door interactie voelt de jongere zich betrokken bij het product. Doordat de jongeren een eigen startpagina kunnen maken, hun eigen creativiteit kunnen laten zien. Maar ook door bijvoorbeeld een forum en chat-pagina creëer je interactie met de jongeren. 

· Nieuwe naam

Als de lokale omroep gebruik gaat maken van de lokale jongeren website, zal het voor de jongeren niet duidelijk moeten zijn dat deze website van de lokale omroep is. De naam heeft invloed op het imago, de naam bepaalt vaak de eerste indruk. De naam van de website moet een toegevoegde waarde bevatten. Men kan hiervoor een wedstrijd in de gemeente uitschrijven. Dit is een goedkope en eenvoudige manier om een passende naam te vinden. Daarnaast levert een wedstrijd meteen bekendheid en betrokkenheid op. 

· Promotie

Wacht met het promoten van de lokale jongeren website totdat je alles op orde hebt. Zodat je een goed en professioneel product kunt laten zien. En als alles op orde is dan kan de website naar de jongeren van de gemeente toe gepromoot worden. 

· Adviesrapport website
Als de omroep daadwerkelijk de lokale jongeren website wil lanceren zijn er veel aspecten waar rekening mee moet worden gehouden. Om een handreiking te geven hoe deze website opgebouwd kan worden, heb ik een adviesplan voor de website geschreven. Dit plan kunt u terugvinden in bijlage 3: Advies jongeren website lokale omroep.
1.3 Actief burgerschap 
Persoonlijke interesse wordt door jongeren (nog) niet gecombineerd met ‘iets betekenen voor een ander’. Want wat jongeren leuk vinden om te doen of waar ze goed in zijn, komt niet overeen met wat ze (eventueel) aan vrijwilligerswerk zouden willen doen. Voor jongeren is het belangrijk dat ze met het vrijwilligerswerk waardering of erkenning kunt krijgen. Maar dat het leuk en gezellig is, wordt het meest belangrijk gevonden. 

Er zijn weinig jongeren die ‘tijd’ als meest belangrijke voorwaarde zien om iets voor een ander te doen. 

Er moet gesleuteld worden aan het imago van vrijwilligerswerk, want dat is bepalend voor de beeldvorming. Jongeren zijn namelijk bereid om de handen uit de mouwen te steken als het gaat om hulp aan anderen. Maar zodra het onder de noemer vrijwilligerswerk moet gebeuren, haken veel jongeren af. 

Jongeren actief bij de lokale omroep 

De jongeren die actief zijn bij een lokale omroep, zijn dit allemaal omdat ze het erg leuk vinden. Het is vooral gezellig, leuk en leerzaam om bij de lokale omroep te werken. 

Het is makkelijker om nieuwe jongeren te activeren als vrijwilliger bij de omroep als je al jongerenprogramma’s uitzendt. Dit omdat jongeren niet tussen “oude mensen” willen zitten. De omroepen die onderzocht zijn en een jongerenbeleid hanteren, geven allemaal de jongeren de vrijheid om zelf hun programma te bedenken, presenteren en te monteren. 

De vraag of de jongeren bij de lokale omroep zouden willen werken werd zelden met ja beantwoord. De meeste hebben het te druk en vinden het geen leuk idee om tussen “oude mensen” te zitten die toch geen leuke muziek draaien. 

1.3.1 Aanbevelingen jongeren en actief burgerschap

Jongeren en actief burgerschap, zijn twee woorden die totaal niet naast elkaar liggen in de werkelijkheid. Mijn eerste aanbeveling is dan ook om voor het internationale congres de naam “actief burgerschap”, te veranderen in een andere term hiervoor. Voorbeelden kunnen zijn: maatschappelijke betrokkenheid, maatschappelijke participatie, maatschappelijk actief zijn of mee-, denken, helpen en beslissen. 

· Aanbevelingen op gebied van jongeren actief/ actief burgerschap

Ook het woord vrijwilligerswerk vinden jongeren een “vies” woord. Promoot het werken bij de lokale omroep of bij de eventuele lokale jongeren website zo dat het niet rechtstreeks wordt geassocieerd met zorg en liefdadigheid. En een tweede aanbeveling is om een actueler beeld te geven. Het woord vrijwilligerswerk roept bij jongeren het beeld op van plichtsbesef en zorgen voor anderen.  


· Hoe behoud je de jongeren als actieve vrijwilliger(s) van de lokale omroep?
Onderwijsoverdracht van kennis tussen gelijken, dat betekent in de praktijk dat jongeren van elkaar leren. Jongeren nemen van elkaar veel meer aan dan dat ze dat van een volwassen persoon doen. Het werkt in de meeste gevallen het beste als de groep jongeren zo zelfstandig mogelijk aan de gang gaat. En dat ze leren van elkaar. 
· Veel programmamakers dromen ervan om ooit door te breken 

Veel jongeren dromen ervan om landelijk te gaan. Als de lokale omroep hen het gevoel geeft dat zij de jongeren daarmee kunnen helpen zullen ze de omroep dankbaar zijn. Een omroep waar je wat kunt leren en die perspectief biedt werkt als een magneet op programmamakers die een programma willen brengen. Het is beter om de nadruk te leggen op de kansen om zichzelf te ontplooien. De lokale omroep wordt niet voor niets de kweekvijver van Hilversum genoemd.
· Stages
Om jongeren aan te trekken als vrijwilliger bij je omroep, zal je ze moeten opzoeken en niet wachten tot ze naar je toekomen. Ga langs bij scholen en geef presentaties over je omroep en laat dat niet doen door een “grijze muis”, maar door en jong en enthousiast persoon. Laat de jongeren weten dat je een leuke en creatieve stage kunt lopen bij de omroep. Ga lokale evenementen langs en laat je gezicht zien.
· Geef vrijheid
Geef de jongeren de vrijheid om zelf hun programma te bedenken, presenteren en te monteren. De eindverantwoording kan nog in de handen van een “professionele radioman” liggen, als de jongeren maar het gevoel krijgen dat ze serieus worden genomen. En dat de omroep niet zonder ze kan. Wil je als omroep meer jongeren bereiken, dan moet je geen programma’s vóór jongeren maken, maar dóór jongeren zelf laten invullen. Om jongeren te bereiken moeten producenten nieuwsgierig zijn naar wat jongeren denken en oprecht willen begrijpen wat jongeren bezig houdt. Jongeren willen niet als een aparte groep behandeld worden, maar op hun eigen manier meedraaien in de wereld van de volwassenen. Het is aan de volwassenen om jongeren hier ook toe te laten. 

· Zoek het in eigen kringen

Zoek je als omroep meer jongeren, vraag eens rond bij de jongeren die al actief zijn bij de lokale omroep. Kennen zij geen mensen die kennis hebben van radio maken of mensen die het gewoon heel leuk zouden vinden om bij de omroep te werken maar er nog nooit aan gedacht hadden, probeer dan via de eigen medewerkers meer jongeren met de omroep te binden.
· Geen directeur/ hoofdredacteur 

Als de lokale omroep de jongeren wil bereiken, kan dat het beste door ze als gelijken te benaderen en ze niet in een hokje te stoppen. Als jongeren het initiatief nemen om op intake gesprek te komen bij een lokale omroep en hij of zij krijgt een andere jongere medewerker voor zich met wie hij/ zij gesprek heeft, zal dat gesprek informeler en soepeler verlopen dan wanneer ze het gesprek met een directeur of hoofdredacteur hebben. Zo ontstaat er bij de omroep een informele cultuur, wat de jongeren veel meer aanspreekt. 

Ook leren jongeren liever van jongeren dan van ouderen. Laat de jongeren dan ook benaderen door de jongeren om vrijwilligers te werven (natuurlijk moeten er dan wel jongeren actief zijn bij de omroep). 

Om de hele omroep toegankelijk voor de jongeren te maken kan er net als bij FunX gekozen worden voor de luisteraar als hoofdredacteur. FunX heeft het voor elkaar gekregen een gevoel te creëren dat FunX er voor haar publiek is. FunX geeft de jongeren het gevoel dat zij belangrijk zijn voor het functioneren van de zender. Door middel van de tone of voice van FunX, vinden jongeren het interessant hun stem en mening bij FunX te laten horen. 

Als omroepen de informele cultuur nastreven en ervoor zorgen dat de jongeren zich verbonden voelen met de omroep. Dan kunnen ook de lokale omroepen de jongeren bereiken. 
· Nieuwe medewerkers
Nieuwe medewerkers hoeven niet per se ervaring te hebben met radio maken. Ze moeten vooral erg enthousiast zijn en leuke ideeën hebben. De omroep kan zorgen voor goede coaching van de programmamakers. Een omroep kan de allerbeste apparatuur en andere faciliteiten hebben, maar het succes staat of valt uiteindelijk met de mensen en hun kennisniveau. Investeer daarin, neem een DJ-coach in de arm of huur een consultant in om als objectieve buitenstaander de omroep door te lichten en te beluisteren. 
· Nieuwe jonge vrijwilligers van de website
Als vrijwilliger van de lokale omroep ben je snel 15 tot 20 uur per week bezig met werkzaamheden voor de omroep. Ook moeten veel werkzaamheden op locatie of op de omroep worden uitgevoerd. Zodat het voor jongeren die daarnaast een drukke studie, vrienden en bijbaantjes hebben, lastig wordt om dat te combineren. Vrijwilligerswerk voor de lokale jongeren website vergt veel minder tijd van de jongeren. Ze kunnen al met een paar uurtjes per week vrijwilliger van de website worden. Als de lokale omroepen jongeren willen benaderen als vrijwilliger, zal de omroep goed naar de jongeren moeten vertalen dat ze er veel van kunnen leren, het een gezellige club jongeren is, het goed staat op je CV, ze veel vrijheid krijgen en dat het maar weinig tijd kost. 
1.4 Aanbevelingen betreffende het internationale congres 
De adviezen en aanbevelingen in dit hoofdstuk zijn gericht op het komende internationaal congres.

· Website internationaal congres

Ik adviseer om enkele maanden voor het internationale congres een aparte website te lanceren. Een website primair bedoeld voor de leden en de internationale gasten en secundair voor de inwoners van Nederland. De organisatie OLON mag dan een prominente plek krijgen op de website. Zo kan de OLON beter uitleggen wat zij doet en voor wie ze wat doet. Dit kan door middel van foto’s of door het gebruik van videomateriaal toe te voegen. De website krijgt daardoor een persoonlijker tintje. De website is ook een uitstekend middel om de gasten extra te informeren over de daginvulling en interessante sprekers. Ook kan na het congres de foto’s en video’s terug bekeken worden. 

· Jongeren “denktank”

Het is al eens ter sprake gekomen tijdens een bespreking bij de OLON, maar creëer een denktank voor het internationale congres. In deze denktank kunnen jongeren zitten die momenteel actief zijn bij de lokale omroep. Zij weten wat ze vinden en willen. Laat het de jongeren zelf vertellen of zelf ervaren op het congres, alleen dan bereik je de jongeren. Deze denktank kan overigens ook na het internationale congres blijven voortbestaan. Dit is altijd handig met het uitwisselen van kennis en informatie. Zo begin je met het creëren van een ander imago. De jongeren staan dan immers voor de lokale omroep.

1.5 Overige aanbevelingen

De volgende aanbevelingen geven handreikingen om de voortgang van een (volgend) project te waarborgen:

· Inschatten aangegane verantwoordelijkheid
Bij het inschakelen van een of meerdere afstudeerders is het belangrijk dat er een goede inschatting gemaakt wordt van de verantwoordelijkheden die dit met zich mee brengt. De toezeggingen die door middel van goedkeuring van bijvoorbeeld een plan van aanpak worden gedaan, dienen nageleefd te worden om misverstanden te voorkomen. Zo ontstaat er geen wrijving tussen verwachtingen van verschillende betrokken partijen. 

· Sponsorcontracten ondertekenen 

Om risico’s enigszins te vermijden adviseer ik dat de sponsorcontracten zo snel mogelijk ondertekend worden. Hiermee kan voorkomen worden dat offertes getekend worden waar in een later stadium geen geld voor blijkt te zijn. 

· Kennisdelingsdagen/ Intranet

Ik raad de OLON aan om gebruik te maken van de expertises van bepaalde lokale omroepen. Door het organiseren van kennisdelingsdagen of het opzetten van één algemeen intranet voor alle leden, kan kennis worden overgedragen. De intermediairrol van de OLON wordt hiermee benadrukt. 

Intranet kan behalve kennis delen ook andere kansen bieden. Omdat alleen de leden hierop toegang hebben is dit een uitermate geschikt middel om de laatste nieuwtjes en ontwikkelingen op te vertellen. Niet alleen door de OLON maar iedereen kan zijn of haar verhaal kwijt door middel van bijvoorbeeld een kennisdelingsforum. Daarnaast kan er een functie voor helpdesklogboek gemaakt worden, waar de vorderingen betreffende geposte meldingen gevolgd kunnen worden door de beheerder. Verouderde berichten kunnen bijvoorbeeld in een archieffunctie beschikbaar blijven. 
Nawoord

Toen ik een aantal jaar geleden begon met de studie Communicatie, was er één geruststelling: de beruchte scriptie waar iedereen het over had, zou nog jaren op zich laten wachten. Tegen de tijd dat ik aan dit project zou moeten beginnen, zou ik vast genoeg ervaring en wijsheid hebben opgedaan om deze monsterklus te kunnen klaren. De jaren vlogen voorbij en opeens was het moment daar: 

In het kader van mijn afstudeerstage aan de Fontys Hogeschool Communicatie te Eindhoven heb ik in opdracht van de Organisatie van Lokale Omroepen in Nederland (OLON) gedurende 18 weken mijn project uitgevoerd. Maar daarover moest wel een scriptie worden geschreven. Ik had echter nog steeds niet het gevoel dat ik in staat was zoiets helemaal in mijn eentje te gaan schrijven. Gelukkig hoefde het ook niet helemaal alleen. Mijn scriptiebegeleidster, Beppie van der Heijden, heeft mij op de juiste momenten de richting, inzicht en aanmoediging gegeven om deze scriptie tot een goed einde te brengen. Bij deze wil ik haar daarvoor dan ook heel erg bedanken. 

In mijn omgeving zijn er tevens een aantal personen geweest die elk op hun eigen manier een bijdrage hebben geleverd aan het voltooien van deze scriptie. Ten eerste wil ik mijn familie bedanken voor hun vertrouwen en steun maar ik wil ook vooral mijn vriend heel erg bedanken voor de laatste correcties en opbeurende woorden voor als ik het even helemaal niet meer zag zitten. 

Tot slot wil ik alle medewerkers van OLON bedanken en in het bijzonder Toos en Victor. Zij hebben mij begeleid, gesteund en gecorrigeerd daar waar het nodig was. Stiekem ben ik erg benieuwd naar het internationale congres. 

Met trots kan ik terugkijken op een leerzame periode, waarin ik veel obstakels ben tegengekomen maar die ook weer voorbij ben gewandeld. Uiteindelijk ben ik tevreden met het resultaat. Ik ben van mening dat het projectplan en de onderzoeksresultaten bruibare handvatten biedt voor het internationale congres. 

Kortom: ik vond het een goede voorbereiding op de “grotemensenwereld”. 

Eindhoven, 6 Juni 2006-06-06

Maike Kanters
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Eerste obstakel op de weg


Na het gesprek met Toos Bastiaansen op 17 januari wat ik samen met mijn afstudeercollega had, werd ons verteld wat wij voor OLON konden betekenen. We waren nog maar twee weken lekker aan de slag toen we tegen het eerste obstakel aanliepen! Ik wilde afstuderen met iemand die ik niet kende, zo zou ik het gevaar niet lopen om een vriendschap op het spel te zetten. Wat in veel gevallen goed gaat, ging bij mij mis. Mijn afstudeermaatje bleek niet genoeg studiepunten te hebben om verder te mogen gaan. Dat zou ze wel even oplossen:”Nog maar een paar puntjes”, en we konden verder, volgens degene. Niet volgens de examencommissie. Door veel te lang te wachten op een goedkeuring heb ik de eerste vier weken veel tijd verspild. Toen het uiteindelijk duidelijk werd dat ik alleen kon gaan afstuderen heb ik even moeten slikken maar besloot me voor tweehonderd procent in te zetten. Uiteindelijk kan ik zeggen dat ik hier van heb geleerd. 





Tweede obstakel op de weg


Dat is handig als alles al klaar ligt toch? De locatie, de datum, de gasten, het budget was allemaal al bepaald voordat ik in beeld kwam. En daarnaast waren er in totaal 4 mensen die zich bezig wilden houden met het organiseren van het internationale congres. 


Zo kwam ik er bij toeval achter dat een persoon al bezig was met de uitnodigingen voor de internationale gasten. Om te voorkomen dat het een meeloopstage zou worden en ik iedereen kon “meehelpen met het organiseren van het congres”, zijn we bij elkaar gaan zitten om mijn plan van aanpak goed door te nemen. Zodat wat daarin staat ook daadwerkelijk door mij gebeurd. En niet “per ongeluk” al door iemand anders gedaan is. Op deze manier werd voor iedereen duidelijk wat ik voor OLON kon betekenen.
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Weer een obstakel op de weg


De oriëntatiefase was bijna afgerond en een datum om dat te presenteren lag al klaar, toen er een tussentijdse evaluatie ingepland werd. Fijn want dan kon ik vertellen wat ik de afgelopen tijd gedaan had en nog belangrijker, wat ik nog allemaal ging doen. Mijn stagebegeleider, de directeur van OLON, een medewerker die zich ook bezig houdt met het congres en ik, zitten rondom de tafel als iedereen aandachtig luistert naar wat ik gedaan heb de afgelopen tijd. Nog aandachtiger luisteren ze als ik ze vertel wat ik de komende weken nog ga doen. “Maar meisje toch, dat is niet de bedoeling. Het congres vindt pas over een jaar plaats en dan wil jij je gaan bezighouden met de catering, creatieve invulling, drukwerk en de decoratie van het pand? Dat doen we gewoon allemaal zelf hoor,” aldus de medewerkers van OLON. 


Zo daar zat ik dan, met mijn leuke ideeën. Wat dachten ze dan dat ik ging doen? Waarvoor is mijn plan van aanpak dan geweest? “We dachten dat je dat toch niet allemaal ging redden in die korte tijd, dus we denken we zien wel hoe ver je komt.” Even heb ik gedacht, dit komt niet meer goed ik kan mijn afstuderen wel vergeten maar die gedachte heb ik snel aan de kant geschoven. Samen met OLON en Beppie van der Heijden hebben we gekeken wat ik dan wel voor OLON zou kunnen betekenen. Snel kwamen we tot de conclusie dat ik me zou beperken tot een sponsorenplan en checklist voor de organisatie van het congres. Verder zou ik mijn publiciteitsplan en evaluatieplan afmaken als daar nog tijd voor was. En dat ik daarna een nieuw, fris onderzoek zou starten: “Jongeren en de lokale omroep”. Dit onderzoek heb ik opgenomen in het tweede deel van mijn scriptie. 





















































� Het strategische gedeelte behoorde eerst wel tot mijn opdracht, later is dit gewijzigd zie “Weer een obstakel op de weg” pagina 16. 


� Kaasgaren, L. Zakelijke evenementen, vormgeving en organisatie van personeelsfeest tot conferentie
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� Reader situatieanalyse 2004, J. Janssen & N. Toebast








� www.cbs.nl


� AD, 16II2006


� � HYPERLINK "http://nl.wikipedia.org/wiki/Podcasting" ��http://nl.wikipedia.org/wiki/Podcasting�


� � HYPERLINK "http://www.vodcast.nl" ��www.vodcast.nl�.


� � HYPERLINK "http://nl.wikipedia.org/wiki/Blog" ��http://nl.wikipedia.org/wiki/Blog�


� www.CBS.nl


� � HYPERLINK "http://www.minocw.nl/documenten/brief2k-2004-doc-53705.pdf" ��http://www.minocw.nl/�


� www.cbs.nl


� Handreiking relatie gemeente- Lokale omroep, 2005


� � HYPERLINK "http://www.trendslator.nl/" ��http://www.trendslator.nl/��� HYPERLINK "http://www.marketingfacts.nl" ��www.marketingfacts.nl�
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