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Plan 1 Sponsorenplan
Sponsorenplan
-

Internationaal congres

OLON25Jaar



Inleiding

Dit sponsorenplan is geschreven naar aanleiding van het internationale congres ter gelegenheid van het 25jarige bestaan van de Organisatie van Lokale Omroepen in Nederland. 

Het internationale congres zal plaatsvinden op 20 en 21 april 2007 en is bedoeld voor de leden van OLON en voor 40 internationale collega’s. Naar verwachting zullen er ongeveer 85 bezoekers aanwezig zijn. 

De 3 thema’s van het congres zijn; jongeren, nieuwe media en actief burgerschap. Dit omdat jongeren fundamenteel zijn voor de lokale omroep, zeker met het oog op de toekomst. Toch hebben veel omroepen moeite om deze groep te bereiken. Tijdens het congres zal centraal staan hoe de lokale omroepen de jongeren kunnen activeren in hun rol als actieve burgers. Voor nieuwe media is daarbij een belangrijke rol weggelegd.

Bij ideële producties is het winstoogmerk zelden primair, zo ook bij OLON. Maar het is onmogelijk om het internationale congres kostendekkend te produceren en exploiteren zonder de hulp van sponsoren.
Er kan gebruik worden gemaakt van zogenaamde stapelfinanciering, dat is een financiering die wordt opgebouwd uit kleinere bijdragen van verschillende subsidiegevers/ fondsen of sponsoren. Deze stapelfinanciering kan voor OLON bestaan uit:

· Bijdragen uit (particuliere) fondsen: hiervoor moet het internationale congres passen binnen de doelstelling van het fonds.

· Projectsubsidies door een overheid: subsidies worden onder bepaalde voorwaarden verstrekt. 

· Donaties in geld of natura: giften van particulieren of bedrijven

· Sponsoring in geld of natura: ruilovereenkomst tussen twee partijen. In dit geval het sponsorende bedrijf en OLON.

In dit sponsorenplan heb ik deze 4 vormen verdeeld in 2 hoofdstukken. Zo heb ik onderscheid gemaakt in de eventuele sponsoren en bedrijven/ merken die geschikt kunnen zijn om het internationale congres van OLON te sponsoren. Dit omdat zij beide andere belangen hebben bij het steunen van OLON. 

Het eerstvolgende hoofdstuk bestaat uit de mogelijke bijdragen van (particuliere) fondsen en de projectsubsidies door een overheid. Het vierde hoofdstuk bestaat uit, de donaties in geld of natura met sponsoring in geld of natura. 

Dit sponsorenplan zal een handvat zijn voor het benaderen van de eventuele sponsoren

Hoofdstuk 1 Fondsen

Er zijn honderd particuliere fondsen in Nederland voor allerlei soorten culturele projecten. We kunnen natuurlijk het beste aankloppen bij fondsen die zich bezighouden met lokaal nieuws, het uitwisselen van internationale ervaringen, jongeren, nieuwe media of nieuw burgerschap. 

Met behulp van zoeksites op internet en de Cd-rom met subsidie en fondsenverstrekkers ben ik op zoek gegaan naar fondsen. Voor fondsen is het van belang dat als zij een organisatie als OLON financieel ondersteunen. Dat de doelstellingen van het internationale congres aansluiten op de doelstellingen van het betreffende fonds. Per fonds liggen de doelstellingen natuurlijk weer anders.

Er moet rekening worden gehouden met het feit dat je vaak een half jaar, soms zelfs een jaar van tevoren moet aankloppen. Dit hoeft geen probleem te zijn omdat het internationale congres pas in april 2007 plaats zal vinden. 

   1.1 Opsomming fondsen

Hieronder staat per fonds kort genoteerd, wat het inhoudt en wat de voorwaarden zijn van aanvragen. Als er een aanvraagdatum bekend is, heb ik dat vermeld bij de informatie.

1. De Rockefeller Foundation,
De Rockefeller Foundation, is een private stichting met als doel "het welzijn van de mensheid te bevorderen over heel de wereld" door schenkingen te doen aan individuen en instituten, en via een aantal eigen initiatieven. De Rockefeller Foundation is een stichting die met de vrije hand allerlei maatschappelijke doelen ondersteunt.

2. Regionale Ontwikkeling (EFRO),
De EFRO leent hun geld voor activiteiten die zich richten op grensoverschrijdende samenwerking tussen naburige regio's. Onder andere de volgende onderwerpen krijgen bij deze regeling voorrang: de ontwikkeling van het ondernemerschap, het MKB, het toerisme en de plaatselijke werkgelegenheid; integratie van de arbeidsmarkt en bevordering van de sociale integratie; samenwerking op het gebied van onderzoek en technologische ontwikkeling, onderwijs, cultuur, communicatie, gezondheidszorg en civiele hulpbronnen; milieubescherming en energierendement; samenwerking op juridisch en administratief gebied. U kunt subsidie krijgen als u de genoemde acties uitvoert. 

3. De EUREGIO,
De EUREGIO is een grensoverschrijdend samenwerkingsverband van 149 Nederlandse en Duitse gemeenten, steden en regio's. Een regionaal platform van en voor lokale en regionale overheden die grensoverschrijdend samenwerken. 

EUREGIO-Mozer-Programma

"Verleg uw grenzen met EUREGIO"

Het EUREGIO Mozer programma bestaat uit de volgende thema's: 

· Samenwerking tussen gemeenten/partnersteden 

· Jeugd- en jongerenwerk 

· Onderwijs 

· Muziek 

· Kunst en cultuur 

· Sport 

· Toerisme 

4. Het Cultuurfonds
Het Cultuurfonds doet jaarlijks bijna vierduizend giften. Het merendeel betreft de financiële ondersteuning van projecten.

Het cultuurfonds beaamt dat congressen en symposia bijdragen aan de verspreiding van kennis, zeker wanneer onderdelen ervan toegankelijk zijn voor een breed publiek.

Financiële ondersteuning is onder andere mogelijk voor:

- (onderdelen van) congressen, symposia e.d. die openbaar toegankelijk zijn en een onderwerp behandelen dat ook interessant is voor een niet-specialistisch publiek.
- concrete projecten en activiteiten die voor de aanvrager in het kader van zijn activiteiten inhoudelijk bijzonder zijn en die het Cultuurfonds als kwalitatief goed en inhoudelijk waardevol beoordeelt.
- Projecten die gericht zijn op een breed publiek. Bijzondere investeringen die wezenlijk zijn voor de activiteiten van een organisatie 

Of een project bijzonder genoemd kan worden, hangt af van verschillende factoren. Natuurlijk gaat het vooral om de inhoud. Maar het fonds bekijkt ook hoe een project zich verhoudt tot de gebruikelijke activiteiten van een aanvrager en tot het werkveld. Het fonds weegt mee of het project origineel en vernieuwend is, of de aanvrager zich extra inspant om de juiste doelgroep te bereiken en of het project uitzonderlijke kosten met zich meebrengt. Bijna altijd betrekt het Cultuurfonds deskundige adviseurs bij de inhoudelijke beoordeling van projecten. Hun adviezen zijn bepalend voor het al dan niet ondersteunen van een project.
Data waarop het cultuurfonds overlegt: 9juni, 8 september en 17 november


5. Het Prins Claus Fonds 

Het Prins Claus Fonds stelt zich ten doel het inzicht in culturen vergroten en de wisselwerking tussen cultuur en ontwikkeling te bevorderen. Het Prins Claus Fonds stimuleert en initieert artistieke en intellectuele kwaliteit in de vorm van debatten, creatieve processen en artistieke producties. 

Het Prins Claus Fonds is een platform voor interculturele uitwisseling. In samenwerking met personen en organisaties vooral uit Afrika, Azië, Latijns Amerika en het Carribisch gebied realiseert het Fonds activiteiten en publicaties die bijdragen aan de positieve wisselwerking tussen cultuur en ontwikkeling. 


6. ECF European Cultural Foundation 

De European Cultural Foundation heeft als doel de Europese samenwerking op het gebied van cultuur in brede zin te stimuleren en de culturele betrekkingen tussen zowel Oost- en West-Europa als Noord- en Zuid-Europa te bevorderen. Hiertoe ondersteunt zij projecten van instellingen en kunstenaars met een duidelijk Europees karakter. Speciale aandacht wordt gegeven aan projecten op het gebied van het culturele pluralisme in Europa. Speciale thema's zijn: 'arts', 'media' en 'mobility'. 

Het subsidieprogramma van de stichting is gericht op: 

-het ontwikkelen van taalbeleid in Europa en het ondersteunen van vertaal- en publicatieprogramma's die dialoog en begrip tussen culturen nastreven; 

- het bevorderen van projecten met professionele kunstenaars die met achtergestelde jongeren willen werken en die een betrokkenheid tonen bij actuele vraagstukken; 

- het ondersteunen van de ontwikkeling van professionele en onafhankelijke media en projecten waarin de invloed van de informatiemaatschappij op cultuur centraal staat; 

- het ondersteunen van projecten op het gebied van cultuurbeleid, onderwijs en de media die de verscheidenheid van culturen in Europa op een positieve wijze in beeld brengen en begrip en dialoog bevorderen; 

- de aandacht besteden aan beleidsstukken, uitwisselingen, bijeenkomsten en debatten die actuele vraagstukken belichten. 

Voorwaarden 

- het ingediende project moet Europees zijn wat betreft deelname, onderwerp en organisatie (bilaterale projecten zijn uitgesloten); 

- er moet sprake zijn van samenwerking tussen partners in verschillende landen; 

- indiening van een gedocumenteerd projectvoorstel met een gedetailleerde beschrijving van het project; 

- overlegging van een begroting van het project; 

- medefinanciering door derden. 

Aanvraag 

Aanvragen moeten worden ingediend bij: ECF 

Jan van Goyenkade 5 

1075 HN Amsterdam 

Tel: (020) 573 38 68 

Fax: (020) 675 22 31 

Internet: www.eurocult.org 

E-mail: eurocult@eurocult.org 

Informatie is verkrijgbaar bij: Afdeling subsidies 

Tel: (020) 676 02 22 

De aanvraag moet schriftelijk worden ingediend voordat met de uitvoering van het project begonnen is. 

   7. Hivos, het Humanistisch Instituut voor Ontwikkelingssamenwerking 

Hivos voelt zich verbonden met arme en gemarginaliseerde mensen uit landen in het Zuiden en in Zuidoost-Europa - én met de organisaties die voor hen opkomen. Hivos streeft naar een vrije, rechtvaardige en duurzame wereld waarin vrouwen en mannen gelijke toegang hebben tot hulpbronnen, kansen en markten, en waarin ze gelijkwaardig en actief kunnen deelnemen aan besluitvormingsprocessen die bepalend zijn voor hun leven, ontplooiing en toekomst. 

Lokale organisaties zijn volgens Hivos onmisbaar hierbij. Financiële en politieke steun aan deze instellingen geven is dan ook de belangrijkste activiteit van Hivos. In Nederland bundelt Hivos zijn krachten met maatschappelijke organisaties die deskundig zijn op een van zijn beleidsspeerpunten: duurzame economische ontwikkeling, mensenrechten, hiv/aids, kunst & cultuur, de positie van vrouwen, de rol van ICT bij ontwikkeling. Netwerken, lobby en uitwisseling van kennis zijn ondersteunende activiteiten. 

Momenteel ondersteunt Hivos bijna negenhonderd lokale partners, verspreid over meer dan dertig landen. In Nederland is Hivos actief op het gebied van beleidsbeïnvloeding en met het vergroten van publieke bewustwording en het draagvlak voor internationale samenwerking. 

Voorwaarden 

Bij de aanvraag gelden de volgende voorwaarden:

- overlegging van een projectvoorstel met een beschrijving van de aanvrager, het project en het doel van het project. Eveneens bevat het een overzicht van de totale kosten van het project, de eigen bijdrage daarin en (eventueel) die van de organisatie in het ontwikkelingsland. Ook geeft aanvrager aan welk bedrag wordt gevraagd en waar dat geld precies voor bestemd is; 

- het project is in principe uitsluitend bedoeld voor Nederlandse initiatieven die bijdragen aan bewustwording in Nederland en ontwikkeling in het Zuiden; 

- de aanvrager (en/of zijn achterban) draagt en voert het project zo veel mogelijk zelf uit; 

- de aanvrager levert zelf een bijdrage aan het project (in tijd, geld, of beiden); 

- de aanvrager moet in Nederland wonen of gevestigd zijn; 

- projecten moeten regionale en/of landelijke publiciteit kunnen genereren; 

- projecten zijn bij voorkeur vernieuwend in vorm of aanpak; 

- organisaties en personen waarmee Hivos structureel samenwerkt, komen niet in aanmerking voor ondersteuning uit de overige Hivos-fondsen. 

Aanvraag 

Aanvragen bij voorkeur online indienen via www.hivos.org. Aanvragen kunnen (indien ze niet online worden ingevuld) worden ingediend bij: Hivos - Linkis 

Postbus 85565 

2508 CG Den Haag 

Tel: (070) 376 55 00 

E-mail: info@hivos.nl 

Internet: www.hivos.nl (algemeen) en www.hivos.org (virtueel kantoor) 

Na het versturen van de aanvraag geeft Hivos binnen 4 weken een reactie. Dat kan een afwijzing zijn, een verzoek om meer informatie of een goedkeuring. 

   8. Hivos Cultuur Fonds

Het doel van het Hivos Cultuurfonds is het ondersteunen van initiatieven die ruimte bieden aan visies en kunstuitingen uit niet-westerse culturen. Het fonds richt zich op Nederlandse culturele organisaties die culturele producties in ontwikkelingslanden bevorderen en dergelijke producties in Nederland presenteren. Het fonds ondersteunt ook uitwisselingsactiviteiten en het organiseren van debatten over culturele thema's. 

Het fonds wil flexibel inspelen op maatschappelijke ontwikkelingen en beschouwt kunst en cultuur als onderdelen van modern wereldburgerschap. Het fonds wil hiermee de vitaliteit en het innovatieve vermogen van kunst en cultuur benadrukken. 

Voorwaarden 

Bij de aanvraag gelden de volgende voorwaarden:

- overlegging van een projectplan en een begroting met toelichting; 

- de aanvrager moet samenwerken met tenminste één partner uit een ontwikkelingsland; 

- het project is openbaar toegankelijk. 

Aanvraag 

Aanvragen moeten worden ingediend bij: Hivos 

T.a.v. Hivos-NCDO Cultuurfonds 

Postbus 85565 

2508 CG Den Haag 

Tel: (070) 376 55 00 

E-mail: info@hivosncdocultuurfonds.nl 

Internet: www.hivosncdocultuurfonds.nl 

9. Mondriaan Stichting 

Het doel van de Mondriaan Stichting is het bevorderen van:

- de belangstelling voor en de ontwikkeling van beeldende kunst en vormgeving; 

- de belangstelling voor cultureel erfgoed; 

- de internationale belangstelling voor beeldende kunst en vormgeving uit Nederland. 

Binnen het onderdeel Beeldende Kunst en Vormgeving ondersteunt de stichting onder andere:

- incidentele projecten. Hierbij ligt de nadruk op projecten die te maken hebben met culturele diversiteit, internationalisering, Cultuur en expertisebevordering; 

- opdrachten van scholen aan kunstenaars of vormgevers. Hierbij ligt de nadruk op onderwijsopdrachten die te maken hebben met culturele diversiteit, internationalisering, Culture en expertisebevordering; 

- cultuureducatieprojecten; 

- deskundigheidsbevordering, gericht op het vergroten van expertise bij de vakgemeenschap. 

Voorwaarden 

Bij de aanvraag gelden de volgende voorwaarden:

- overlegging van een projectplan en een begroting met toelichting; 

- er is sprake van een redelijke eigen bijdrage aan de activiteit; 

- de activiteit kan niet worden betaald uit het reguliere budget van de instelling of met hulp van andere partijen. 

Aanvraag 

Aanvragen voor publicaties moeten voor het begin van ieder kwartaal worden ingediend. Aanvragen voor programma's en tijdschriften moeten vóór 1 september van elk jaar worden ingediend. 

Aanvragen moeten worden ingediend tenminste 3 maanden voordat met het project is begonnen bij: Mondriaan Stichting 

Jacob Obrechtstraat 56 

1071 KN Amsterdam 

Tel: (020) 676 20 32 

E-mail: info@mondriaanfoundation.nl 

Internet: www.mondriaanfoundation.nl 

Het is aan te bevelen vóór het indienen van een aanvraag contact op te nemen met de stichting. 

10. Programma Cultuur 2000 

Het programma Cultuur 2000 heeft als doel het scheppend werk, de kennis en de verbreding van de culturen van de volkeren van Europa te stimuleren. Daartoe wordt de samenwerking tussen culturele organisaties, organisatoren en kunstenaars bevorderd, en worden acties ondersteund die door hun omvang en hun Europees karakter bevorderlijk zijn voor de uitstraling van Europese culturen binnen en buiten de Europese Unie. 

Onder cultuur worden in het bijzonder de disciplines muziek, literatuur, podiumkunsten, roerend en onroerend erfgoed en nieuwe culturele expressievormen verstaan. 

Subsidie is mogelijk voor:

1. Specifieke, vernieuwende of experimentele acties; 

2. Geïntegreerde acties die vallen onder gestructureerde meerjarige overeenkomsten voor transnationale samenwerking op cultureel gebied; 

3. Bijzondere culturele evenementen met een Europese of internationale uitstraling. Dit zijn acties van aanzienlijke omvang en met een grote draagwijdte, die veel weerklank vinden bij de Europese burgers. De activiteiten moeten zowel het communautaire bewustzijn van de Europeanen prikkelen als de culturele verscheidenheid van de lidstaten tonen.; 

Bijvoorbeeld:

- het organiseren van symposia over kwesties van gemeenschappelijk cultureel belang, om zo de culturele dialoog te stimuleren; 

- het organiseren van vernieuwende culturele evenementen met een grote aantrekkingskracht, die breed toegankelijk zijn (activiteiten op het gebied van het culturele erfgoed, kunsten en de geschiedenis van Europa en activiteiten waarbij een verband wordt gelegd tussen onderwijs, kunst en cultuur genieten de voorkeur); 

Voorwaarden 

Bij de aanvraag gelden de volgende voorwaarden:

- overlegging van een projectplan en een begroting inclusief:

a. een gewaarmerkt afschrift van de statuten van de organisatie; 

b. het curriculum vitae van de projectleider en de medeorganisatoren; 

c. het verslag over de recente activiteiten van de organisatie die het project coördineert en de medeorganisatoren; 

d. de meest recente balansen van de organisator en de medeorganisatoren; 

e. al het andere materiaal ter ondersteuning van de aanvraag, ter illustratie van het project en om een diepgaandere beoordeling van het project ervan mogelijk te maken; 

Informatie is verkrijgbaar bij: Cultureel Contactpunt Nederland 

Stichting Internationale Culturele Activiteiten (CCP/SICA) 

Mw Y. Gieles 

Van Diemenstraat 410 

1013 CR Amsterdam 

Tel: (020) 6164225 

Fax: (020) 6128152 

E-mail: post@sicasica.nl 

Internet: www.sicasica.nl/ccp 

11.  Regeling Subsidies en Uitkeringen Cultuuruitingen 

Het doel van deze regeling is het stimuleren van cultuuruitingen op het gebied van cultuurbehoud, kunst, media, letteren en bibliotheken. Hiervoor verstrekt het ministerie van OCW: 

- instellingssubsidies, zowel eenjarige als meerjarige cultuurnotasubsidies. De aanvraag voor een meerjarige subsidie is een keer in de 4 jaar mogelijk, voorafgaand aan een cultuurnotaperiode. Aan een instelling kan in een bepaald jaar zowel een jaarlijkse als een meerjarige instellingssubsidie verleend worden. Bij de aanvraag moet dan wel een duidelijk onderscheid gemaakt worden tussen de activiteiten die met ieder van de subsidies worden bekostigd; 

- projectsubsidies. De uitvoering van dit onderdeel is ondergebracht bij fondsen die namens de minister projectsubsidies verstrekken. Voorbeelden van deze fondsen zijn de Mondriaan Stichting (beeldende kunst, vormgeving en musea), het Nederlands Fonds voor de Film, het Literair Productie- en Vertalingenfonds, het Fonds voor de Letteren, het Bedrijfsfonds voor de Pers, het Stimuleringsfonds voor de Architectuur, het Fonds voor Beeldende Kunsten, Vormgeving en Bouwkunst en het Fonds voor Amateurkunst en Podiumkunsten. Voor het behoud van monumenten met een landelijke voorbeeldfunctie kan wel rechtstreeks bij het ministerie een aanvraag worden ingediend; 

- specifieke uitkeringen aan provincies of gemeenten voor het te voeren cultuurbeleid. 

Aanvraag 

Aanvragen voor projectsubsidies moeten worden ingediend vóór 1 oktober voorafgaand aan het jaar waarin het project plaatsvindt. Aanvragen moeten worden ingediend bij: Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap 

Directie Cultuur 

Postbus 16375 

2500 BJ Den Haag 

Internet: www.cultuur.nl en www.cultuurnota.nl 

De beslissing over aanvragen voor projectsubsidies wordt genomen vóór 1 januari van het jaar waarin het project plaatsvindt. 

12.  Stichting Cultuurfonds van de Bank Nederlandse Gemeenten 

Het Cultuurfonds van de Bank Nederlandse Gemeenten (BNG) heeft tot doel activiteiten te stimuleren op het gebied van kunst en cultuur, die (mede) door gemeenten worden mogelijk gemaakt en die van betekenis zijn voor het gemeentelijke beleid. 

De volgende opsomming geeft een indicatie van activiteiten die voor een bijdrage in aanmerking komen:

a. podiumkunsten; 

b. architectuur, bouwkunst, monumentenzorg, stads- en landschapsinrichting; 

c. geschiedenis-projecten; 

d. beeldende kunst, waaronder ook vormgeving en fotografie; 

e. literatuur; 

f. sociaal-culturele en cultuurhistorische projecten; 

g. culturele vorming; 

h. museumbeleid. 

Bij de aanvraag gelden de volgende voorwaarden:

- indiening van een gedocumenteerd projectvoorstel; 

- het moet gaan om activiteiten die:

a. door een of meer gemeenten financieel of bestuurlijk worden gedragen; 

b. een uniek, bijzonder, experimenteel of voorbeeldstellend karakter dragen voor andere gemeenten; 

c. een meer dan lokale uitstraling hebben; 

d. zodanig financieel zijn opgezet dat een bijdrage gerechtvaardigd is. 

Aanvraag 

Aanvragen moeten schriftelijk worden ingediend, ten minste 3 maanden voordat met het project is begonnen, bij: Cultuurfonds van de Bank Nederlandse Gemeenten 

Postbus 30305 

2500 GH Den Haag 

Tel: (070) 375 05 23 

Fax: (070) 345 47 43 

Internet: www.bng.nl/nl/overbng/cultuurfonds.html 

E-mail: cultuurfonds@bng.nl 

De contactpersoon is dhr drs. M.A.M. Meijs, de secretaris van het fonds. 

Op de aanvragen wordt ten minste vier keer per jaar een beslissing genomen. 

13.  UNESCO

Het doel van UNESCO is het verwezenlijken van vrede en duurzame ontwikkeling door middel van onderwijs, wetenschap, cultuur en communicatie. UNESCO is een wereldwijd platform voor uitwisseling van kennis en ideeën. De organisatie stimuleert internationale netwerken van deskundigen. 

UNESCO voert toekomstgerichte studies uit, stimuleert dat kennis wordt bevorderd, overgedragen en gedeeld, onderneemt normstellende activiteiten (internationale regelgeving), levert expertise en technische hulp aan lidstaten, en draagt bij aan de uitwisseling van gespecialiseerde informatie.

Het programma van UNESCO-Parijs bevat bij de sector Cultuur drie hoofdlijnen; o.a. aandacht voor culturele diversiteit in nationaal en internationaal beleid;

14.  RNTC Radio Nederland Wereldomroep
Radio Nederland Wereldomroep is de internationale publieke omroep van Nederland. Via radio, televisie en internet biedt de Wereldomroep nieuws, informatie en cultuur aan miljoenen mensen over de hele wereld. De missie van de Wereldomroep luidt als volgt: "Het, mede namens en ten behoeve van Nederland, leveren van een bijdrage aan een beter geïnformeerde wereld door een combinatie van onafhankelijke journalistiek en dienstverlening."

RNTC is Het trainingscentrum van Radio Nederland Wereldomroep dat gespecialiseerd is in media-educatie en -ontwikkeling.

Het Radio Nederland Training Centre (RNTC) werkt samen met een veelheid aan mediaorganisaties, trainingsinstituten en universiteiten in Afrika, Azië, Latijns-Amerika en Centraal- en Oost-Europa. Doel van die samenwerking is de professionalisering van de mediasector. Daarnaast heeft RNTC partnerships met netwerken van mediaprofessionals en met NGO's die gebruik maken van media voor educatie en ontwikkeling. 

15.  VNG
VNG International is de organisatie voor internationale samenwerking van de VNG en is opgericht in 1993. De meeste taken met betrekking tot internationale samenwerking zijn ondergebracht bij VNG International. Zo ondersteunt VNG International gemeenten bij de beleidsontwikkeling, uitwisseling van ervaringen, belangenbehartiging, informatievoorziening en vertegenwoordiging in internationale organisaties. Daarnaast beheert VNG International de twee co-financieringsprogramma’s voor gemeentelijke internationale samenwerking, LOGO South en LOGO East.

16.  VSB

Het VSBfonds steunt ieder jaar vele honderden initiatieven op een breed maatschappelijk gebied. Vaak gaat het om projecten die een bijdrage leveren aan een leefbare samenleving. Projecten die mensen bij de samenleving betrekken, waardoor zij zich kunnen ontwikkelen en ontplooien.

Gebaseerd op historische doelstellingen is gekozen voor een breed donatiebeleid. De nadruk ligt op financiële steun voor projecten van algemeen maatschappelijk belang op het gebied van zorg & welzijn, natuur & milieu, kunst & cultuur, sport & vrije tijd. Het bevorderen van een duurzame samenleving vindt het fonds belangrijk. Vooral projecten waarbij participatie en ontplooiing voorop staan, passen goed binnen het beleid van het VSBfonds.

Een donatieverzoek - in de vorm van een volledig ingevuld aanvraagformulier met bijlagen- moet minimaal vier maanden vóór aanvang van het project door het VSBfonds zijn ontvangen.
De afdeling Voorlichting en Communicatie kan verder telefonisch informatie verschaffen: (030) 230 33 03. 

17.  Stichting DOEN
De visie van DOEN op het gebied van kunst en cultuur zijn verbindende elementen in een samenleving. Ze houden de samenleving bij elkaar. Maar kunst en cultuur kunnen mensen en groepen mensen ook uit elkaar drijven, waarbij het één het ander uitsluit. Op het gebied van Cultuur ondersteunt DOEN projecten die mensen tot elkaar brengen, en die betrokkenheid bij en deelname aan kunst en cultuur stimuleren. Kort gezegd projecten die mensen confronteren met de wereld om hen heen via kunst- en/of culturele uitingen. 'Mee kunnen doen als je mee wilt doen', is voor DOEN daarbij essentieel. 

Daarnaast vindt DOEN het belangrijk dat de door haar gefinancierde projecten en instellingen actief en ondernemend zijn. Zowel 'Ondernemen' als de begrippen 'Communiceren' en 'Confronteren' vragen om lef en creativiteit. DOEN steunt projecten die durf tonen; het avontuur aandurven; die vernieuwen om verder te komen (niet om het vernieuwen op zich) en die bereid zijn hierbij gevestigde patronen te doorbreken. 

Aanvragen bij DOEN

Stichting DOEN hanteert vanaf januari een andere werkwijze om cultuursubsidies te beoordelen en toe te kennen. De afgelopen jaren werden subsidieaanvragen uit de cultuursector twee keer per jaar beoordeeld. Met de nieuwe werkwijze komt daar verandering in. Voortaan behandelt DOEN de cultuuraanvragen het hele jaar door.

Bij haar beoordeling hecht Stichting DOEN blijvende waarde aan: cultuurparticipatie, talentontwikkeling, marketing, cultuur & economie en maatschappelijke betrokkenheid. Stichting DOEN ontvangt graag aanvragen van organisaties die goed passen bij één of meerdere van deze thema’s.

18.  SOROS-foundation

SOROS is een netwerk van 24 onafhankelijke fondsen in Noord-Amerika, Midden- en Oost-Europa, de Nieuwe Onafhankelijke Staten (voormalige Soviet republieken), Zuid-Afrika en Haiti. 

Het algemene doel van de fondsen is 'open maatschappijen' te creëren in de eerder genoemde landen. Een 'open maatschappij' steunt op wetgeving, een democratisch gekozen regering, een gevarieerde civil society, respect voor minderheden en een vrije markt economie.

De fondsen ondersteunen programma's op de volgende terreinen: onderwijs, hoger onderwijs, media en communicatie, civil society, milieu, wetenschap, kunst en cultuur, economische herstructurering en hervormingen. 

De nationale fondsen zijn NGO's en hebben hun eigen budgetten, programma's en prioriteiten. De meerderheid van hen geven alleen subsidies aan plaatselijke organisaties en personen voor programma's in hun land. Financiering kan ook gaan naar buitenlandse organisaties die in partnerschap werken met lokale groepen aan lokale onderwerpen en problemen. 

Budget  

Deadline De deadlines zijn per subsidie verschillend. Meer informatie is te vinden op de website.  

Website http://www.soros.org/about/foundations  

Hoofdstuk 2 Sponsoren

Sponsoring is niet altijd liefdadigheid maar vaak een communicatiemiddel waarbij een onderneming een investering doet om iets te bereiken. Sponsoring is ontstaan op het moment dat het effect van reclame begon te slijten en ondernemers op zoek gingen naar free publicity. Free publicity is vaak doeltreffender dan een advertentie. Voor een onderneming is free publicity onder andere te verkrijgen door middel van sponsoring. 

Voor bedrijven is sponsoring ook een instrument om communicatie doelstellingen na te streven. Dit kan zijn: vergoten naamsbekendheid, vergroten interne motivatie van werknemers, imagoversterking via associatie met het te sponsoren object, vervullen maatschappelijke verantwoordelijkheid. Andere motieven zijn het verhogen van de omzet, verkrijgen van gastvrijheid en persoonlijke motieven.

Het internationale congres dient dus goede mogelijkheden te bieden voor het realiseren van deze doelstellingen. Het goed formuleren van de tegenprestaties, waarmee het bedrijf zijn communicatie doelstellingen zal kunnen realiseren, vormt een essentieel onderdeel van het benaderen van een bedrijf. De mogelijkheid voor een bedrijf om zich te associëren met OLON, vormt vaak de belangrijke doelstelling om tot sponsoring over te gaan. 

    2.1 Huidige ontwikkelingen qua sponsoring

De huidige tendens is dat bedrijven vanuit een gevoel van maatschappelijke verantwoordelijkheid, een bijdrage willen leveren aan ideële initiatieven. Dit is natuurlijk een groot voordeel voor OLON. 

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 het makkelijkst kunnen schrappen als er bezuinigd moet worden. Op het moment dat de conjunctuur weer aantrekt zoals dat anno 2006 het geval is, stijgen de sponsortransactie 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 OLON bij het zoeken naar geschikte sponsoren. 

   2.2 Opsomming sponsoren

Hieronder volgt een opsomming van merken/ bedrijven die geschikt zijn om het internationale congres voor OLON te sponsoren. 

     1. XS4ALL
De naam XS4ALL, toegang voor iedereen, stond en staat niet alleen voor technische toegangsmogelijkheden. We hechten ook veel waarde aan vrijheid van meningsuiting en toegang tot informatie, onder het motto: 'information wants to be free'. Internet is immers het medium bij uitstek om informatie, ideeën en meningen te verspreiden en openbaar te maken. Daarom sponsort XS4ALL verschillende organisaties en projecten met internetdiensten. Allereerst steunen we initiatieven die internet gebruiken om informatie voor iedereen te ontsluiten, bijvoorbeeld om maatschappelijke discussie te stimuleren of om censuur te omzeilen. XS4ALL sponsort daarom een aantal alternatieve nieuwsbronnen, zoals het onafhankelijke radiostation B92 in voormalig Joegoslavië en dichter bij huis het eigenzinnige radiostation FunX, dat zich richt op stadsjongeren in de randstad. 

Verder ondersteunt XS4ALL organisaties die zich inzetten voor privacy en security op internet, zoals Bits of Freedom (BOF), een organisatie gericht op privacy en burgerrechten binnen de informatiemaatschappij, en het Instituut voor Informatierecht (IVIR) dat zich specifiek richt op de juridische kanten van internet. XS4ALL sponsort daarnaast ook regelmatig conferenties en festivals gerelateerd aan ontwikkelingen in de internetwereld. 

De sponsorprojecten zijn zeer divers van aard, maar hebben allemaal gemeen dat zij aansluiten bij de visie van XS4ALL op internet en haar maatschappelijke betrokkenheid. Wilt u zelf een verzoek tot sponsoring indienen dat past binnen dit kader, dan kunt een e-mail sturen naar sponsoring@xs4all.nl 

2. MTV Networks 

MTV is in Nederland marktleider op het gebied van muziek- en jongeren televisie met de zenders MTV, TMF, Nickelodeon en The Box. Het bedrijf doet wereldwijd continu onderzoek binnen de jongerencultuur op het gebied van muziek, life-style en merkvoorkeuren. Door middel van een eigen jongerenpanel weet MTV Networks wat er speelt binnen de doelgroep. 

• Veranderend mediagedrag van jongeren: meegroeien met de doelgroep

• Online communities en mobile marketing: van passieve kijkers actieve maken 

• Hoe verandert de rol van merken in het digitale tijdperk?

3. HI

Het mobiele jongerenmerk Hi richt zich met grootscheepse campagnes als Hi Bling Bling, Hi Bla Bla/Chatman op de doelgroep jongeren. De campagnes slaan aan: jongeren gaan massaal online. Door middel van eigen onderzoek blijft Hi op de hoogte van mediabeleving van jongeren. 

• Jongeren en media: hoe ziet de toekomst eruit, wat zijn de gevolgen voor adverteerders en hoe speelt Hi hier op in? 

• Interactieve marketing: klantentrouw jongeren via online

• Pull marketing: gedrag van jongeren massaal sturen

• Partnership i-mode en MSN: verhogen klantbeleving

4. SP!TS

Het merk Sp!ts is de compacte, multimediale nieuwsbrenger en inspiratiebron met een unieke en relevante positie binnen de leeftijdscategorie 18 tot 34 jaar door continu en innovatief in te spelen op veranderende mediaconsumptie, trends en interessegebieden.

Met een bereik van 1,6 miljoen dagelijkse lezers is Sp!ts absoluut een fenomeen in medialand. Sp!ts staat voor actualiteit, gemak en is toegespitst op de dingen die het leven ook leuker maken. Compact qua formaat en inhoud voor een doelgroep die onderweg is naar werk of studie. Sp!tslezers zijn relatief jong, carrièregericht, koopkrachtig en staan open voor de nieuwste ontwikkelingen.

Sp!ts wordt uitgegeven door BasisMedia BV (dochteronderneming van De Telegraaf). Sinds 21 juni 1999 is de oplage van Sp!ts gegroeid naar 390.000 exemplaren per waarmee 1,6 miljoen consumenten per dag worden bereikt. De oplage van SP!TS wordt ook officieel gemeten door het HOI (www.hoi-online.nl ).

Sp!ts richt zich primair op reizigers in het openbaar vervoer die 's ochtends van huis naar werk en studie reizen. Onderweg in trein, bus of metro heeft deze relatief hoog opgeleide groep de rust en de tijd om Sp!ts te lezen. De inhoud en vormgeving van de krant is kleurrijk, compact en toegesneden op het leesgedrag van deze zapgeneratie. Inmiddels wordt Sp!ts massaal meegenomen naar werk, school of huis en ook daar gelezen

   5. IJsfontein

Ijsfontein ontwikkelt interactieve mediaconcepten en –producties gericht op kinderen en jongeren. Ijsfontein is de specialist in het bedenken, ontwerpen en produceren van games, websites, interactieve installaties en andere communicatiemiddelen gericht op kinderen en jongeren. 

Alle concepten van IJsfontein staan in dienst van interactie. Dat betekent dat de wensen en het gedrag van de gebruiker steeds als uitgangspunt worden genomen. Onder het motto "functie naar gevoel" brengt IJsfontein de emotie terug in functionaliteit. Door een beroep te doen op de verbeeldingskracht krijgt informatie bovendien een extra dimensie mee. Interactieve media van IJsfontein stimuleert de fantasie, zijn altijd uitdagend en soms intiem van sfeer. 

Met interactiviteit als kerndiscipline ontwikkelt IJsfontein concepten die, ongeacht platform of doelgroep, veelzijdig en breed toepasbaar zijn.

    6. Kennisland

KL wil van Nederland een slimmer land maken. In de kenniseconomie van vandaag is dat de enige manier om welvaart en welzijn voor iedereen te blijven creëren. Onze missie is te zorgen dat Nederland een sterke regio in de internationale kenniseconomie wordt. Niet alleen omdat het nodig is, maar ook omdat we denken dat het kan. En wel op een manier die zowel economische als sociale meerwaarde zal generen. 

Thema's 

KL heeft een grote ambitie en een breed netwerk. Maar we kunnen niet alles doen. We richten ons op vier thema’s om Nederland slimmer te maken: Creatieve Regio, Open Cultuur, Slimme Overheid en Talent. Al onze projecten en activiteiten vallen onder één van deze vier noemers. KL werkt daarom met iedereen die Nederland wil vernieuwen.
   7. Spunk 
Spunk is een dagelijks volwassen internet magazine voor jongeren door jongeren van 14 tot 19 jaar, met onder meer columns, reportages en recensies. Een selectie van de artikelen verschijnt elke zaterdag in NRC Handelsblad.

Het magazine bestaat sinds 2002 en is ontstaan uit onvrede over de bestaande jongerenbladen waarin jongeren zich volgens de uitgever niet meer herkennen. Spunk heeft op dit moment ca. 60.000 lezers per maand. 

   8. Kennisnet
Stichting Kennisnet is dé internetorganisatie van en voor het Nederlandse onderwijs en stelt zich ten doel om de mogelijkheden van ICT voor het onderwijs maximaal te benutten. Kennisnet heeft daarmee een nadrukkelijk publieke opdracht. 

Bij kennisnet staan 3 thema’s centraal namelijk, nieuw burgerschap, internationaal en cultuur. 

  9. Veronica Radioschool
De Vereniging zet zich in om talenten voor de audiovisuele media te scouten, op te leiden en hen een stage- werkervaringsplaats aan te bieden.

Uiteindelijk zal dit leiden tot het professionaliseren van de lokale radiostations, ziekenomroepen, studentenomroepen, en voor mensen die in het bandjes circuit werken. Echt talentvolle mensen kunnen doorstromen naar een baan bij een regionale omroep of bij een omroep in Hilversum.

Om de kwaliteit van de opleiding te waarborgen wordt er een Raad van Advies ingesteld waarin mensen zitting zullen nemen die hun sporen in de mediawereld inmiddels hebben verdiend.

Daarnaast wil Vereniging Veronica met de Radioschool en andere initiatieven de leden meer bij de Vereniging betrekken. En vooral de leden in de diverse regio’s.

   10. Radio 538
Barry Paf, Edwin Evers en Wessel van Diepen zijn ooit begonnen bij de lokale omroep en om te solliciteren bij Radio 538 is enige ervaring bij een lokale of regionale omroep een voorwaarde om geselecteerd te worden. Radio 538 is en blijft het populairste radiostation onder jongeren. Dit blijkt al sinds jaar en dag uit het gerenommeerde Continu Luister Onderzoek van Intomart GfK. Radio 538 is op dit moment het 2e radiostation van ons land met 11.5% marktaandeel.

Hoofdstuk 3 Opzet brief
Opzet brief Internationaal congres 2007
Geachte heer/mevrouw,

Naar aanleiding van mijn telefoongesprek met Dhr/Mevr…………… zend ik u hierbij de informatie over het internationale congres ter gelegenheid van het 25jarige bestaan van de Organisatie van Lokale Omroepen in Nederland. De OLON is de landelijke koepelorganisatie voor de ruim 300 publieke lokale omroepen in Nederland. Ze behartigt de belangen van haar leden in het Haagse en daarbuiten en is daarnaast dienstverlenend en ondersteunend naar haar leden.

Nederland telt anno 2006 bijna 300 publieke lokale omroepen. Naast 500 betaalde krachten, werken er meer dan 20.000 vrijwilligers voor de lokale omroepen! Deze enthousiaste groep mensen zorgt er samen niet alleen voor dat de lokale gemeenschap voorziet wordt van het nieuws uit stad en streek, maar ook leveren zij een bijdrage aan de pluriforme en onafhankelijke informatievoorziening via radio, tv, tekst-tv, teletext en website. De lokale omroep is hét medium dat heel dicht bij de lokale gemeenschap staat. Deze biedt zeer gericht de mogelijkheid om actief te participeren in het lokale netwerk en biedt tevens een laagdrempelig podium voor de verschillende doelgroepen binnen de lokale samenleving. 

Het internationale congres zal plaatsvinden op 20 en 21 april 2007 en is bedoeld voor de leden van OLON en voor 40 internationale collega’s. De 3 thema’s van het congres zijn; jongeren, nieuwe media en actief burgerschap. 

Dit omdat jongeren fundamenteel zijn voor de lokale omroep, zeker met het oog op de toekomst. Toch hebben veel omroepen moeite om deze groep te bereiken. Tijdens het congres zal centraal staan hoe de lokale omroepen de jongeren kunnen activeren in hun rol als actieve burgers. Voor nieuwe media is daarbij een belangrijke rol weggelegd. 

Geldt alleen voor sponsoren, niet voor subsidieaanvragen!!

(Voor elke bijdrage geldt dat wij er uiteraard iets tegenover stellen. In de bijlagen treft u vier algemene folders aan over het internationale congres waarin ook te lezen valt wat er op dit terrein allemaal mogelijk is. In de opmars naar het congres zelf verschijnen er diverse OLON-publicaties waarin ruime aandacht is voor sponsors en ondersteunende organisaties.)

Ik hoop met deze brief uw interesse gewekt te hebben. Mocht u nog vragen hebben of aanvullende informatie nodig hebben dan hoor ik het graag van u.

Met vriendelijke groet,
Hoofdstuk 4 Matrix van sponsoren en fondsen
In deze matrix kun je makkelijk zien op welke pijlers OLON zich moet richten bij het benaderen van de sponsoren en fondsen. Iedere sponsor en ieder fonds hebben andere doelstellingen, in deze matrix kun je zien waarop het fonds of de sponsor aansluit op de doelstellingen van OLON.
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1. De Rockefeller Foundation
2. Regionale Ontwikkeling (EFRO)
3. De EUREGIO

4. Het Cultuurfonds

5. Het Prins Claus Fonds 

6. ECF European Cultural Foundation 

7. Hivos, het Humanistisch Instituut voor Ontwikkelingssamenwerking

8. Hivos Cultuur Fonds
9. Mondriaan Stichting 

10. Programma Cultuur 2000 
11. Regeling Subsidies en Uitkeringen Cultuuruitingen 

12. Stichting Cultuurfonds van de Bank Nederlandse Gemeenten 

13. UNESCO

14. RNTC Radio Nederland Wereldomroep

15. VNG

16. VSB

17. Stichting DOEN
18. SOROS-foundation
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Plan 2
Checklisten internationaal congres 

Om te zorgen dat het congres goed wordt voorbereid en dat aan alles is gedacht heb ik 2 soorten checklisten opgesteld. De eerste vorm is een checklist die vooral ingaat op de aanpak vooraf 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. Er is een indeling in de checklist; organisatie vooraf, de coördinatie tijdens het congres en het natraject. 

Hoofdstuk 1 Aanpak voor de organisatie 
1.1 Aanpak voor de organisatie van het internationale congres

In deze paragraaf ga ik vooral in op de strategie en het concept van het congres. Deze vragen moeten door OLON beantwoord worden voordat ze kunnen overgaan op de daadwerkelijke organisatie van het congres.

· Strategie- Kernvragen;

· Hoe ziet de situatieschets/ strategie van OLON eruit?

· Aan welke elementen uit die strategie levert het congres een bijdrage?

· Welke bijdrage moet dat zijn in termen van resultaten?

· Wat wil ik communiceren?

· Welke communicatie-instrumenten staan mij ter beschikking?

· Is het congres een geschikt medium?

· Wat is de doelgroep voor het congres?

· Wat is de doelstelling van het congres?

· Welke boodschap wil ik communiceren?

· Wordt het congres door andere communicatie-instrumenten ondersteund?

· Strategie- Randvoorwaarden;

· Zijn er concurrerende activiteiten?

· Is er al een eerdere uitvoering geweest?

· In welke tijd van het jaar organiseer ik het congres?

· Op welke dag van de week en welk tijdstip?

· Wat is het gewenste verzorgingsniveau?

· Waar organiseer ik het congres?

· Welk budget is er beschikbaar?

· Wil ik het evalueren?

· Hoe ga ik het evalueren?

· Concept;

· Wat zijn de concrete doelstellingen voor het congres?

· Wat kenmerkt de doelgroep?

· Welk concept/ thema kies ik?

· In welke vorm komen de thema’s terug?

· Hoe ziet het globale programma eruit?
1.2 Checklist voor de organisatie van het internationale congres

Tijdens de invulling van het internationale congres spelen de volgende zaken een belangrijke rol:

1.2.1 Checklist organisatie vooraf

Voordat het congres daadwerkelijk georganiseerd kan worden zijn er enkele voorbereidingen nodig:

· Organisatoren selecteren/ (project)team in het leven roepen;

· Evenementenplan opstellen;

· Vaststellen takenpakket team;

· Opstellen verantwoordelijkheden en bevoegdheden;

· Rapportageprocedure opstellen;

· Specifieke externe organisator kiezen zoals:

· Organisatiebureau;

· Cateraar als totaalverzorger;

· Locatie als totaalverzorger.

· Locatie kiezen

· Budget opstellen 

· Eerste selectie leveranciers maken en selectiecriteria voor offertes;

· Briefing voor leveranciers opstellen met gegevens over:

· Aanleiding

· Doelgroep

· Doelstelling

· Gewenste data

· Globaal tijdstip

· Vorm en inhoud

· Maximaal 3 offertes aanvragen op basis van gelijke briefing;

· Offertes beoordelen op:

· Inzichtelijkheid

· Eerlijkheid

· Gedetailleerdheid

· Niet vermelde zaken

· Leverings en betalingsvoorwaarden

· In/Excl. BTW

· Locatie beoordelen op:

· Uitstraling

· Naam/ Faam

· Horecafaciliteiten

· Podiumfaciliteiten

· Technische faciliteiten

· Ligging

· Beschikbaarheid

· Prijsniveau

· Bereikbaarheid

· Capaciteit

· Diversiteit/ grootte zalen

· Hotelaccommodatie

· Flexibiliteit en kundigheid management 

· Locaties/ leveranciers bezoeken/ spreken of afzeggen;

· Advies in een aantrekkelijke vorm bestuur voorleggen;

· Keuze maken en afvallers afzeggen;

· Verzekeringen afsluiten;

· Definitieve bevestiging vragen/ maken met daarin:

· Alle overeengekomen zaken

· Deadlines

· Specifieke leveringsvoorwaarden

· Aan- en afvoerbepalingen

· Opbouw- en afbraaktijd

· Definitieve programmering maken;

· Entertainment bevestigen;

· Sprekers/ presentatoren bevestigen;

· Vergunningen aanvragen;

· Beveiliging regelen;

· Regelmatige rapportage naar verantwoordelijken;

· Budgetbewaking;

· Uitnodigingslijst maken;

· Gastenlijst maken;

· Drukwerk produceren/verzenden;

· Uitnodiging waarin altijd vermeld:

· Datum en dag van de week

· Reden en doel van het congres

· Tijd van aanvang en einde

· Programmaoverzicht

· Aanwezigheid van belangrijke genodigden

· Naam, adres en telefoonnummer van de locatie

· Routebeschrijving voor automobilisten en reizigers per OV

· Entreekaarten

· Antwoordkaart met daarin:

· Aan/ afwezigheid

· Aantal personen

· Maaltijddeelname

· Handtekening

· Programma, waarin overzichtelijk vermeld:

Datum

Aanleiding

Feestlogo c.q. naam

Plaats c.q. ruimte

Activiteiten 

Sprekers

Culinaire mogelijkheden

Telefoon

EHBO

(Nood)uitgang

Route

Plattegrond

· Badges met als keuzemogelijkheden:

Uitvoering (dames-heren)

Formaat

Kleur

Wel/ geen voornaam/ titulatuur

· Bordjes gereserveerd;

· Tafelschikkingkaartjes;

· Menukaarten;

· Bij al het drumwerk denken aan:

Huisstijl

Uitstraling

Ontwerp logo en lay out

Teksten

Vertalingen

Adressering

Oplage

Gewicht

Portokosten

Leveringstijd

Voldoende aantallen

· Bevestiging sturen aan gasten;

· Interne organisatie in detail regelen en betrokkenen informeren;

· Draaiboek maken met daarbij aandacht voor:

Overzichtelijkheid d.m.v. kolomindeling

Duidelijke omschrijving van verantwoordelijkheden en bevoegdheden

Duidelijke omschrijving van taken

Benoeming van personen/ afdelingen

· Belronde houden onder gasten die niet reageerden;

· Definitieve gastenlijst maken;

· Badges maken;

· Tafelkaarten maken;

· Diëten doorgeven;

· Aantal en verzorging artiesten/ chauffeurs/ technici etc. doorgeven;

· Speciale verzorging genodigden regelen;

· Met alle betrokkene leveranciers afspraken in detail doorspreken;

· Goederen laten leveren, indien mogelijk op locatie;

· Vergunningen checken.
1.2.2 Opbouw congres

Tijdens de opbouw van het internationale congres spelen de volgende zaken een belangrijke rol:

Locatie
· Controleren van de bereikbaarheid en de toegankelijkheid van de locatie;
· Controleren of er voldoende parkeergelegenheden vrij zijn;
· Controleren of het doorverwijzen en begeleiden van leveranciers goed verloopt;
· Controleren of materialen zoals vlaggen, drukwerk en aan presentjes zijn geleverd en op de juiste plaats staan;
· Controleren van de representativiteit van de aanrijdroutes en aanlooproutes (vuilnisbakken in het zicht van de gaten enz.);

· Draaiboek doornemen met betrokkenen.

Technische voorzieningen

· Controleren of alle technische voorzieningen aanwezig zijn;
· Controleren of alle apparatuur naar behoren functioneert;
· Draaiboek doornemen met betrokkenen.

Catering
· Draaiboek doornemen met partymanager;

· Controleren of bars en buffetten goed geplaatst zijn;

· Controleren of de kleding van de bediening, de koks en de partymanager is orde is;

· Voorbereiding op de drankvoorziening voor de ontvangst van de gasten;

· Tijdige start voorbereiding- en opbouwwerkzaamheden.
Inrichting ruimtes

· Garderobefaciliteiten contoleren;

· Toiletten controleren op representativiteit en de aanwezigheid van alle benodigde voorzieningen;

· Controleren van de ontvangsttafel op aanwezigheid van:

· Registratielijst met pennen;

· Badges (op alfabetische volgorde);

· Programmaboekjes;

· Lijst met belangrijke telefoonnummers;

· EHBO-voorzieningen;

· Mededelingenbord en schrijfbenodigdheden;

· Kantoorbenodigdheden;

· Telefoon;

· Bemanning van de ontvangsttafel.

· Controle drukwerk:

· Controle van levering, in juiste getallen, op de juiste plaats;

· Persinformatie klaarleggen.

· Controle van inrichting en decoratie:

· Staat de inrichting in de goede opstelling;

· Decoratie van de tafels;

· Aanwezigheid benodigde materialen, zoals pennen, schrijfblokken en stiften.

· Controleren of buffetten en bars zijn voorzien van decoratie en ingericht met alle praktische voorzieningen;

· Controleren van de bloem- en groendecoratie;

· Controleren van podium;

· Controleren van bewegwijzering in alle ruimtes en aanlooproutes;

· Plaatsing van eventuele prullenbakken en asbakken;

· Controleren of nooddeuren vrij zijn;

· Controleren of brandblusapparatuur aanwezig is;

· Controleren op inrichting van de kleed- en voorbereidingsuimtes;

· Controleren van persruimte;

· Controleren van verlichting. 

Entertainment, sprekers en gespreksleiders

· Opvang en begeleiding van entertainment

· Vervoer van materialen en attributen

· Doorspreken draaiboek met sprekers, presentatoren, begeleiders etc.;

· belichting en uitlichten sprekers enz. afstemmen;

· Check kleding animatie sprekers en technici;

· Afstemmen van pauzetijden;

· Afstemmen van culinaire voorzieningen entertainment, sprekers en gespreksleiders. 

Diverse

· Checken van weerbericht;

· Verkeersinlichtingen checken voor betreffende rijrichtingen;

· Controleren op binnengekomen berichten op kantoor en locatie;

· Laatste instructies geven aan de fotograaf.

1.2.3 Checklist organisatie vlak voor aanvang congres

Op dat moment kunnen de volgende acties nog ondernomen worden:

· Eventuele laatste instructies voor betrokkenen;

· Checken van onderlinge communicatiemiddelen;

· Nogmaals controleren van aanrijdroutes en aanlooproutes van de gasten;

· Nogmaals checken van de toiletten;

· Controleren of alle opbouwmaterialen opgeruimd zijn;

· Controleren of de catering gereed staat voor ontvangst van de gasten;

· Controleren of de juiste verlichting aan is in de ruimtes;

· Controleren of de achtergrondmuziek peelt en of er iemand klaar staat voor ontvangst van de gasten;

· Controleren of de welkomstsprekers klaar is voor ontvangst;

· Water t.b.v. sprekers klaarzetten. 

1.2.4
Checklist coördinatie tijdens evenement

Tijdens het congres is het belangrijk om op de volgende zaken extra te letten: 

·  Opvang van sprekers en presentatoren ( check op tijdige aanwezigheid);

· Regelmatige controle op representativiteit van alle ruimtes en toiletten;

· Regelmatige stemmingpeiling onder de bezoekers; 

· Voortgang van het programma, programmatijden bewaken, bijsturen waar nodig en mogelijk;

· Controle van catering;

· Aansturen van fotograaf;

· Controle entertainment;

· Controleren of bedankjes (bloemen/wijn of iets anders toepasselijks) klaarliggen voor de sprekers, begeleider etc.;

· Bedanken van sprekers die tussentijds vertrekken. 

1.2.5
Checklist na afloop van evenement 

In het laatste stadium van het internationale congres dienen aan de volgende punten gedacht worden:

· Verzamelen van alle materialen die retour moeten, zoals:

· Benodigdheden van de ontvangsttafel;

· Bewegwijzeringborden;

· Aangeleverde decoratie;

· Enzovoorts. 

· Controleren van leveranciers op opruimwerkzaamheden;

· Controleren van locatie (of niets is achtergebleven).

· Binnengekomen facturen controleren;

· Bedankje sturen naar aanwezigen, in vorm van bijvoorbeeld: bedankbrief, attentie of herinnering;

· Bedankbrieven naar sponsoren sturen;

· Financieel verslag maken;

· Nabespreking met naaste betrokkenen en schriftelijk verslag;

· Bedankje voor naaste betrokkenen;

· Verslag met foto’s naar relevante media voor publicatie;

· Fotoverslag voor alle leden en sponsoren van de OLON;

· Fotoverslag voor archief;

Plan 3 Publiciteitsplan 
Een van de doelstellingen van OLON voor het internationale congres is het genereren van meer naamsbekendheid. Er wordt gestreefd deze doelstelling te behalen door middel van het opzetten van een specifiek en haalbaar persplan. Dit plan is een eerste aanzet en geeft bruikbare handreikingen. Aangezien nog te veel relevante informatie onbekend bij mij is, dient het plan in een later stadium bijgesteld te worden aan de hand van de actuele ontwikkelingen. In dit plan is een onderscheid gemaakt in drie fases: voor, tijdens en na het congres.

	Voor het congres

	· Perslijst samenstellen

· Persbericht

· Mogelijkheid voor interviews

	Tijdens het congres

	· Deelname aan het congres

· Persgesprek

· Persmap: Persbericht, Jaarverslag OLON en de nieuwste berichten.

	Na het congres

	· Algemeen persbericht


Hoofdstuk 1 Mediakader
1.1 Huidig persbeleid

OLON heeft geen algemeen persbeleid. De contacten met de pers zijn ad hoc reacties uit ontwikkelingen uit de omgeving. Zo is er rondom de jaarlijkse ledenvergadering, veel publiciteit rondom de OLON. Op andere momenten is dit minder.

1.2 Publieksgroepen

Een publieksgroep is een doelbewust deel uit het grote publiek waarvan de organisatie afhankelijk is voor het bereiken van haar doelen. OLON heeft veel goodwill, steun en medewerking nodig, bijvoorbeeld door: 

· De medewerking van de overheid voor het verkrijgen van vergunningen etc.
· De steun van invloedrijke organisaties 

· De positieve meningsvorming onder kapitaal- (en/of subsidie)verschaffers 
· Een goede faam waardoor leden nieuwe leden aanbrengen 

Je vrienden kun je kiezen, publieksgroepen dienen zich aan. Daarom is het belangrijk een permanente dialoog met hen te onderhouden. Zij moeten goed geïnformeerd worden en hun beeld- en meningsvorming moet in positieve zin worden beïnvloed. Er zijn twee soorten publieksgroepen: interne en externe publieksgroepen.

· Interne publieksgroepen zijn de mensen intern aan of binnen de organisatie zelf, zoals het personeel, de medewerkers van de organisatie zelf, de gezinsleden van de medewerkers, de gepensioneerde personeelsleden.

· Externe publieksgroepen zijn alle groepen mensen buiten (extern) de organisatie zoals bv: klanten, buurtbewoners, leveranciers, vakbonden, banken, pers, overheid, scholen, politiekers, andere bedrijven, lokale verenigingen, enz...

Er zijn grote verschillen tussen deze externe publieksgroepen wat betreft informatiebehoeften, kennisniveau, betrokkenheid, oordeel, belang van de organisatie, plaats in de samenleving.

Het publiciteitsplan richt zich op de externe publieksgroep. Deze publieksgroep bestaat uit een primaire en een secundaire groep. 

· De primaire publieksgroep

De primaire publieksgroep van het publiciteitsplan bestaat uit de pers/ media, overheid, inwoners Nederland en de internationale verenigingen voor lokale omroepen. Bij het internationale congres zelf is dit niet de primaire maar de secundaire doelgroep, dit omdat zij niet de primaire doelgroep van het congres zijn. Voor de publiciteit zijn zij wel de primaire publieksgroep, met name natuurlijk de pers/ media die zorgt voor de free publicity. De inwoners van Nederland wil OLON middels de publiciteit omtrent het congres bereiken, het moet duidelijk worden wat de lokale omroep voor hen kan betekenen. 
· De secundaire publieksgroep 

De secundaire publieksgroep van het plan bestaat uit sponsoren, fondsen en de Leden van OLON. Deze groep hoef je namelijk niet met het congres te bereiken, de sponsoren en de fondsen heb je al binnengehaald. En de leden van OLON natuurlijk ook. Alle omroepen die lid zijn van de OLON zijn vooraf al benaderd en hoeven niet middels de pers benaderd te worden. 

1.3 Kernboodschap
Voor een eenduidig persbeleid is het belangrijk om de communicatie op elkaar af te stemmen door het formuleren van een achterliggende boodschap. Voor het internationale congres zal deze betrekking hebben op de actuele thema’s waar OLON op inspringt met het congres. Hoe deze boodschap vertaald wordt is afhankelijk van het middel dat ingezet wordt. Het is wel steeds dezelfde boodschap maar verwoord op een andere manier. 

· kernboodschap: OLON en haar leden zetten een volgende stap in hun ontwikkeling. Een nieuwe strategie gericht op jongeren, nieuwe media en actief burgerschap vormen de kern. 
Hoofdstuk 2 Voor het congres
Er zijn twee soorten perscontacten: contacten die vanuit de organisatie komen en contacten die door de media aangezet worden. Het is duidelijk dat het contact rondom het congres door OLON zelf aangezet zal worden. Het is echter belangrijk vooraf na te denken op wat voor manier de aandacht van de pers getrokken kan worden. 

Aandachtspunten uitnodigen pers:
· De informatie vooraf dient inspirerend en motiverend te zijn. Op basis van deze informatie besluiten journalisten of zij wel of niet het congres willen bijwonen.

· Een duidelijke tijdsplanning zodat ze eventueel kunnen besluiten gedeelten van het programma deel te nemen.

· Routebeschrijving toesturen

2.1 Tijdens het congres

Tijdens het congres zijn verschillende mensen van de pers uitgenodigd. Zij vormen een aparte doelgroep tijdens het congres, wat consequenties heeft voor de opvang, begeleiding en informatie voor deze doelgroep. 

2.2 Aandachtspunten begeleiding

Begeleiding pers

· Iemand verantwoordelijk voor de ontvangst van de pers

· Zorgen voor een ruimte waar het persgesprek kan plaatsvinden (persruimte).

· Lunch verzorgen

· Verzorgen van informatiemappen waarin achtergrondinformatie terug te vinden is.

· Bekijken of foto/ video opnamen gemaakt mogen/ kunnen worden.
2.3 Aandachtspunten persgesprek

Tijdens het congres kan er een persgesprek ingepland worden. Deze kan dan het beste parallel lopen aan het programma van het evenement zodat de gasten er geen hinder van ondervinden. 

Organisatorische aandachtspunten persgesprek:

· Presentielijst aan de ingang van de zaal

· Uitdelen persmap

Onderdelen persmap:

· Persbericht;

· Jaarverslag;

· Nieuwste OLON berichten

· Namen van deelnemers tijdens het persgesprek.

· Een persoon is verantwoordelijk voor de leiding van het gesprek. Deze persoon zorgt ervoor dat het gesprek ordelijk verloopt.

· Zorg dat vooraf de rollen zijn verdeeld

· Zorg dat er niet teveel mensen aan de tafel plaatsnemen. De journalisten dienen in de meerderheid te zijn.

· De voorzitter stelt de mensen aan de tafel voor en geeft het woord aan de persoon die het onderwerp inleidt.

· Journalisten krijgen de kans om vragen te stellen

· Eventueel kan er nog een kopje koffie/ thee geserveerd worden tijdens het gesprek

Inhoudelijke aandachtspunten:

Naast de organisatorische elementen van een persgesprek is het ook belangrijk aandacht te besteden aan de inhoud:

· Journalisten komen voor nieuws waardoor de kernboodschap goed over moet komen. Het is dan ook belangrijk vooraf te bepalen wat er wel en niet gezegd gaat worden d.m.v. de Q&A-list (Questions and Answers-list) tijdens de conferentie. De persoon die het persgesprek inleidt zal ervoor moeten zorgen dat hij/zij een aantal duidelijke openingsstatements klaar heeft liggen, waarin de kernboodschap steeds op een andere manier verpakt is.

· Daarnaast is het van belang om vooraf te bekijken welke kritische vragen er gesteld kunnen worden, opstellen Q&A-list. Op deze manier is het persgesprek goed voorbereid en zal deze een positieve uitwerking hebben.

Hoofdstuk 3 Na het congres

Na het evenement is het belangrijk de afwezige pers te informeren over de belangrijkste ontwikkelingen van het congres. Ook de bevindingen die ontstaan zijn vanuit andere programma onderdelen kunnen in dit persbericht naar voren komen. De volgende paragraaf geeft handvatten voor het opstellen van een persbericht.

3.1 Persbericht

Het uitbrengen van een persbericht is vaak het eerste middel dat ingezet wordt. Dit is over het algemeen een betrekkelijk goedkope en efficiënte manier om de media te bereiken. Of het persbericht ook wordt geplaatst is de keuze van de journalist. Het is belangrijk dat het persbericht goed gestructureerd is. Omdat het nog een tijd duurt voordat het congres plaats vindt en er nog te veel onduidelijkheden zijn, is het niet mogelijk om al een persbericht op te stellen. De onderstaande paragraaf geeft handvatten voor het opstellen van een persbericht.

3.1.1 Aandachtspunten persbericht

Het persbericht dient van onderaf “oprolbaar” te zijn. Dit betekend dat de journalist er ook voor moet kunnen kiezen slechts 1 alinea te publiceren. Worden de laatste alinea’s van het persbericht weggelaten dan moet er een bericht met hoofdlijnen overblijven. De eerste alinea van het persbericht wordt ook wel lead genoemd. Hierin wordt antwoord gegeven op de zes w-vragen: wie, wat, waar, wanneer, waarom en op welke wijze (E. Schoonman, Persvoorlichting, Public Relations en voorlichting. Alphen aan de Rijn. Samson Bedrijfsinformatie BV.)

Het persbericht dient nieuws te bevatten om ervoor te zorgen dat de journalist dit bericht ook daadwerkelijk plaatst. In hoeverre een persbericht nieuws bevat is afhankelijk van de doelgroep van dit medium. Lezers van het Algemeen Dagblad ervaren bijvoorbeeld andere elementen als nieuws dan lezer van het dagblad Sp!ts.

Doordat er naar verschillende media een persbericht wordt verstuurd dient gebruik te worden gemaakt van de volgende uitgangspunten:

· Schrijfstijl persbericht

· Interesse bedrijfsinformatie

· Behoefte aan gedetailleerdheid

(Bron: Claasen- van Wirdem, A.,Tekst en toespraak)
Plan 4 Evaluatieplan
De evaluatie van het congres is een belangrijk onderdeel van het hele organisatorische proces, want dit proces is nog niet ten einde op het moment dat het evenement heeft plaatsgevonden. Niet voor niets zijn er vooraf doelstellingen geformuleerd, het evenement is geen doel op zich. Om de evaluatie op gang te krijgen heb ik een evaluatieplan opgesteld. Dit plan bestaat uit de afwikkelingen, de interne en externe evaluatie. 

Hoofdstuk 1 Afwikkeling
Als het congres is afgelopen vindt in elk geval nog de administratieve afwikkeling plaats. De duur en complexiteit van het afwikkelingsproces is afhankelijk van o.a. het aantal facturen, ontvangstsnelheid en of er eventuele discussiepunten zijn. Naast de administratieve kant dient er tijdens de afwikkeling ook nog rekening gehouden te worden met “aftersales”. Onder “aftersales” versta ik alle afwikkelingsactiviteiten richting de gasten van het congres. (Bron: Kaarsgaren, I. 2003. Zakelijke evenementen, vormgeving en organisatie van personeelsfeest tot conferentie. Pearson Educatie Benelux)

	Administratieve afwikkelingsprocedure

	Binnengekomen facturen controleren

· Kloppen de bedragen/ komen overeen met offertes?

· Zijn er schadeposten?

· Worden schadeposten gedekt door de verzekering?

· Zijn er onvoorziene kostenposten?

· Klopt het (drank-)verbruik?

· Wat zijn de werkelijke kosten?

	Na controle facturen zijn er twee handelingen mogelijk:

	1. Facturen zijn correct
· Factuurbedrag overmaken naar desbetreffende organisatie

	2. Facturen zijn incorrect
· Contact opnemen met desbetreffende organisatie en om uitleg vragen
· Indien nodig klachtenbrief opstellen

· Na correctie factuurbedrag overmaken

	Indien nodig schadevergoedingen en verzekeringskwesties afhandelen

	Budgetplan bijwerken zodat een totaal overzicht ontstaat van de werkelijk gemaakte kosten en begrote kosten en inkomsten

	Financieel eindverslag opstellen 


	Aftersales activiteiten

	Versturen van bedankbrieven samen met het verslag van het congres

· Gasten

· Sponsors

· Samenwerkingspartners

	Fotoverslag op de website plaatsen

	Verslag voor in de nieuwsbrief van OLON

	Persbericht versturen

	Belangrijke opmerkingen en ervaringen noteren en archiveren

	Coördinatie van retour zenden van gevonden voorwerpen


1.1 Evaluatie

Naast de afwikkeling is het belangrijk om het evenement te evalueren. Middels de evaluatie wordt het succes behaald. Bij deze evaluatie wordt onderscheid gemaakt tussen de interne en de externe evaluatie. Bij de interne evaluatie wordt gekeken naar het organisatorische gedeelte, het verloop van de voorbereiding, de uitvoering en de afwikkeling. De externe evaluatie wordt uitgevoerd om vast te stellen of de doelen van het congres zijn behaald.


1.1.1 Interne evaluatie

Samen met de interne betrokkenen is het verstandig om kritisch te kijken naar het hele organisatorische proces van het congres. Dit om te kijken hoe het de volgende keer anders en/ of beter kan worden gedaan. Bij de interne evaluatie kunnen de volgende vragen gesteld worden:

1.1.1.1 Voorbereiding

· Was de aanlooptijd voldoende?

· Kon de voorbereiding op alle punten zorgvuldig plaatsvinden of was er op een bepaald moment teveel haast?

· Hoe verliep de samenwerking met de afstudeerstagiaire?

· Was het verstandig om een afstudeerder het begintraject op te zetten?

· Was er een goede taakverdeling?

· Hoe verliep de tussentijdse communicatie en terugkoppeling?

· Hoe verliep de overdracht van het project?

· Waren de plannen helder en duidelijk?

· Hoe verliep de samenwerking met diverse partners bij de voorbereiding?

· Hoe verliep de samenwerking met de sponsors?

· Wat kan de volgende keer eventueel efficiënter en beter?

1.1.1.2 Uitvoering

· Was het draaiboek van de dag zelf volledig en duidelijk?

· Hoe verliep elke afzonderlijke activiteit?

· Was er een goede verhouding tussen inhoud en entertainment?

· Hoe waren de sprekers en presentatoren?

· Hoe was de begeleiding van elk programmaonderdeel?

· Hoe was het ondersteunende personeel?

· Hoe was de catering?

· Was de locatie geschikt voor het evenement?

· Was de inrichting/ decoratie sfeerverhogend?

· Waren er technische problemen die voorkomen konden worden?

· Hoe verliep de routing van de gasten?

· Hoe was de sfeer over het algemeen tijdens het congres?

· Hoe verliep het op- en afbouwen?

· Hoe verliep de aanmeldingsprocedure bij binnenkomst?

· Hoeveel gasten waren er uiteindelijk bij het congres aanwezig?

· Wat liep niet goed tijden het congres?

1.1.1.3 Afwikkeling

· Is het evenement in de publiciteit gekomen?

· Ja, hoe vaak, waar en wanneer?

· Waren er veel onvoorziene kosten?

· Wat zijn hier de reden(en) van?

· Kwamen de uiteindelijke kosten overeen met de begrote kosten?

· Zo niet, waar lag dat aan?

· Zijn onenigheden over gemaakte afspraken goed afgehandeld?

· Was de samenwerking met de diverse partners (locatie, catering, entertainment etc.) voor herhaling vatbaar of niet?

· Hoe verliep de afwikkeling in zijn totaliteit?

· Heeft het meer tijd en energie gekost dan verwacht?

1.1.2 Externe evaluatie
Om te achterhalen of de doelen zijn bereikt is het van belang dat de gasten worden geraadpleegd. Zij zijn de maatstaf die bepaald of de doelstellingen behaald zijn. Over de vorm en het tijdstip van de evaluatie dient goed nagedacht te worden. Er zijn een aantal factoren waarmee rekening gehouden dient te worden:

· De drukke agenda van de gasten, waardoor ze misschien niet willen deelnemen aan een achteraf toegezonden of telefonische enquête.

· De gratis deelname kan ervoor zorgen dat de gasten minder behoeften hebben om een evaluatie te geven, omdat het niet gepaard gaat met een verwachte prijs- kwaliteitsverhouding.

Door de genoemde factoren is het belangrijk om een tweeledige externe evaluatie te houden:

1. Korte schriftelijke enquête op de dag zelf waarbij de elke gast kan reageren

2. Uitgebreide (telefonische) mondelinge evaluatie met een klein groepje afgevaardigde vanuit de ledengroep en eventueel ook van de sponsoren. 

1.1.2.1 Korte schriftelijke enquête

Een mondelinge evaluatie bij ongeveer 100 gasten is gewoonweg te tijdrovend op de dag zelf, waardoor het verstandig is om iedere gast schriftelijk te vragen naar zijn of haar mening. Dit mogen hooguit 4 vragen zijn die kwalitatief van aard zijn. Het moet leuk zijn voor de gasten om deze enquête in te vullen. 

Enquêtekaart
De gasten krijgen elk bij binnenkomst samen met hun naambadges en programma een blanco verjaardagskaartje. Dit kaartje vormt de enquête. Deze enquête start met de vraag of men een persoonlijke boodschap of verjaardagswens heeft voor OLON. Daarnaast zullen er nog twee vragen gesteld worden die te maken hebben met het congres. Bij de uitgang staan een aantal brievenbussen waar de gasten hun kaartje kunnen deponeren. De vormgeving van de enquête kan aangepast worden aan de huisstijl van OLON en aan de stijl van het congres. 

Mogelijke vragen zijn:

1. Wat is uw verjaardags- wens of boodschap aan OLON?

2. Welk cijfer krijgt het internationale congres van u? 

Schaal 1 t/m 10, waarvan 1= slecht en 10= uitstekend.

A. Waarom geeft u dit cijfer

3. Heeft het internationale congres u inspirerende ideeen op het gebied van jongeren, actief burgerschap of nieuwe media opgeleverd?


A. Zo ja, welke?


B. Zo nee, waarom niet?

Vraag 1: Geeft indirect aan hoe de gasten naar OLON kijken. Deze vraag is gericht op de relatie tussen de leden en OLON.

Vraag 2: Heeft de gast de kwaliteit van het congres ook zo ervaren? Daarnaast kunnen we aangeven wat ze juist positief als negatief vonden aan het congres. Deze vraag is gericht op de ervaren kwaliteit van het congres in zijn geheel door de gasten. 

Vraag 3: Deze geeft aan of de gasten het congres als bruikbaar, interessant en inspirerend hebben ervaren en is hierdoor gericht op de relevantie van deelname voor elke individuele gast.

	Enquêtekaart
	Criteria

	Evaluatievorm
	· Schriftelijk, want 100 gasten mondeling een enquête af nemen is te tijdrovend

· Hooguit 4 vragen; kort en bondig

	Vorm
	· Verjaardagskaart

· Stijl van het programmaboekje en de uitnodiging

· Voldoende mogelijkheid om antwoorden te vermelden

· Vermelding van naam en omroepnaam


1.2.2.2 Uitgebreide mondelinge evaluatie

Wellicht is het bruikbaar om dieper op het evenement in te gaan omdat de schriftelijke enquêtes niet genoeg diepgang bieden. Tijdens een gesprek kan dieper op het samengestelde programma worden ingegaan, maar ook onderwerpen zoals de inhoud en de informatiewaarde, de samenstelling van het gezelschap, de ligging en de uitstraling van de locatie en de culinaire verzorging kunnen besproken worden. Tijdens deze gesprekken kunnen bevindingen uit de korte schriftelijke enquête worden meegenomen. 

Interviewtechniek

Bij de uitvoering van de evaluatie is de terugkoppeling naar de vooraf gestelde doelen noodzakelijk. Deze doelen kunnen worden ingedeeld in drie hoofdonderwerpen die afgeleid zijn van de doelen kennis, houding en gedrag. Hieronder volgt een opsomming van de gestelde doelen:

Kennis:

· Gasten vieren het 25 jarige bestaan van OLON. 

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

· 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

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

· 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

· OLON versterkt haar voortrekkersrol in Europa

· De gasten wisselen ervaringen uit en leren wederzijds van elkaar
Het evaluatiegesprek kan aan de hand van deze onderwerpen worden geleid, in vaktermen noemt men deze techniek ook wel een halfgestructureerd interview. (Bron: Barda, D.B. Goede Kwalitatief Onderzoek, praktische handleiding voor het opzetten en uitvoeren kwalitatief onderzoek) Hierbij liggen de vragen en antwoorden niet van tevoren vast maar de onderwerpen wel. Om het interview op gang te krijgen is het de bedoeling dat er beginvragen worden opgesteld en door middel van doorvragen de antwoorden dan uitgediept worden.

Mogelijke beginvragen kunnen zijn:

Kennis

· Kunt u vijf pluspunten van het congres noemen?

· Kunt u vijf minpunten van het congres noemen?

· Heeft het congres uw nieuwe inzichten op het gebied van jongeren, nieuwe media en actief burgerschap gegeven?

Houding

· Vindt u het congres inspirerend en uitdagend?

· Vindt u de informatie die u tijdens het congres heeft gekregen interessant en bruikbaar voor uw eigen lokale omroep?

· Voldeed het congres aan uw verwachtingen?

Gedrag

· Heeft u met andere gasten uw ervaringen uit kunnen wisselen en wederzijds kunnen leren van elkaar?
Mogelijke doorvragen zijn:

De doorvragen zijn afhankelijk van de antwoorden van de respondenten en zijn toegesneden op de persoon of op de situatie. Veel voorkomende vragen zijn: Waarom? Hoe zo dan? Leg me dat eens uit? Wat dacht u voorheen?

	Uitgebreide mondelinge enquête
	Criteria

	Interviewtechniek
	Halfgestructureerd interview:

· 3 onderwerpen gerelateerd aan vooraf opgestelde doelen

· Beginvragen en doorvragen

Indien mogelijk face-to-face en niet telefonisch, i.v.m. non-verbale communicatie (afhankelijk van tijd en kosten).

	Interviewer
	· Flexibel kunnen omgaan met de antwoorden van de respondenten zonder zelf mening te uiten. Doorvragen is belangrijk.

	Respondenten
	· Onwillekeurige samenstelling van de aanwezige gasten

· Aantal is afhankelijk van de overeenkomsten van de gegeven antwoorden. Indien na 20 gesprekken de overeenkomst van de gesprekken groot is, kan gestopt worden. Zo niet, dan kan het noodzakelijk zijn om meer interviews te houden om een betere indicatie te krijgen. 


Interviewvuistregels

Het afnemen van interviews is niet zo makkelijk als men denkt. Om de beïnvloeding van de meningen en ideeën van de gasten te beperken is het verstandig om de rollen te verdelen, interviewer (vanuit OLON) en respondent (gast). Om de interviewer op weg te helpen zijn er een aantal vuistregels geformuleerd, ieder vanuit een andere invalshoek geformuleerd.

Vuistregels voor het afnemen van halfgestructureerde interviews, met accent op houding en gedrag van de interviewer, zijn als volgt: (Bron: Barda, D.B. Goede Kwalitatief Onderzoek, praktische handleiding voor het opzetten en uitvoeren kwalitatief onderzoek)
· Houd steeds voor ogen dat de respondent de belangrijkste persoon is;

· Ben goed voorbereid;

· Houd controle over het gesprek;

· Toon oprechte interesse;

· Houd een zekere spanning en tempo in het gesprek en zorg voor rust tijdens het interview;

· Vraag zowel naar rationele als naar emotionele gegevens;

· Bewandel geen zijpaden;

· Houd je eigen mening en gevoelens onder controle;

· Maak gebruik van stiltes tijdens het gesprek;

· Vat het gesprek regelmatig samen;

· Maak aantekeningen van het gesprek via steekwoorden;

· Werk naar de sluiting van het gesprek toe.

Vuistregels voor het afnemen van open interviews, met het accent op de geïnterviewde, zijn als volgt: (Bron: Barda, D.B. Goede Kwalitatief Onderzoek, praktische handleiding voor het opzetten en uitvoeren kwalitatief onderzoek)
· Wees bedacht op vragen van de respondent naar je eigen mening;

· Wees alert op de dynamiek van je interview (de respondent kan tijdens het gesprek veranderen);

· Voorkom dat de respondent probeert moeilijke kwesties te omzeilen;

· Voorkom dat de informatie van de respondent te persoonlijk wordt;

· Wees gespitst op de gevoelens en non-verbale signalen van de respondent;

· Neem geen genoegen met weinig- of nietszeggende antwoorden;

· Wees alert op een al te (on-)gunstige zelfprestatie van de respondent (juist te positief of juist te negatief zijn over zichzelf). 

Bijlage 2: Onderzoeksrapport 
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Inleiding

OLON heeft met allerlei 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 OLON is uitgevoerd, is naar voren gekomen dat de jongeren door de lokale omroep niet goed worden bereikt. OLON wil nu weten wat er allemaal schuil gaat achter de doelgroep ‘jongeren’. 

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?

De geformuleerde probleemstelling die in dit onderzoek centraal staat is niet te beantwoorden wanneer er geen onderzoeksvragen aan vooraf gaan. Ik heb de deelvragen 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?

Door onderzoek te doen en antwoord te geven op de deelvragen en de probleemstelling, wordt een advies gegeven. Dit onderzoeksrapport geldt als basis voor het advies.

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

Hoofdstuk 1 Onderzoeksmethode
Naar aanleiding van de briefing enkele weken geleden ben ik gestart met de voorbereidingen van het onderzoek. In de afgelopen acht weken heb ik het kwantitatieve en kwalitatieve onderzoek uitgevoerd en gegevens gegenereerd die het advies verder vormgeven. Maar voordat het onderzoek kon worden gestart heb ik een vooronderzoek gedaan. In dit hoofdstuk kunt u alles terug vinden wat voorafgaand aan het onderzoek plaats heeft gevonden. 

1.1 Onderzoeksdoelgroep

De onderzoeksdoelgroep bestaat primair 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 het 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. We onderscheiden een aselecte en selecte steekproef. Bij 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. 

1.2 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. Ik heb 50 jongeren benaderd en allemaal waren zij bereid om actief bij te dragen aan het onderzoek. 
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 ontvangen. Zoals afgesproken heb ik uit deze lijst een selectie van 10 lokale omroepen die een jongerenbeleid hanteren, gemaakt. 

Na goedkeuring 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. 


Voorafgaand aan het telefonisch contact had ik besloten dat wanneer iemand de keuze zou maken om niet deel te nemen aan het gesprek, ik dat zou respecteren door niet te proberen die persoon alsnog over te halen. Dit zou het imago van OLON bij de omroep immers negatief kunnen beïnvloeden. 


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 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. 

1.3 Dataverwerking

Voor aanvang van de diepte-interviews heb ik aan de respondent gevraagd of hij/zij er bezwaar tegen had als het interview werd opgenomen. In alle gevallen kreeg ik toestemming om het gesprek op te nemen.


Bij de verwerking van de gegevens ben ik als volgt te werk gegaan: eerst heb ik alle mondelinge interviews volledig uitgeschreven. Dit om onze objectiviteit zo hoog mogelijk te houden. Vervolgens heb ik steeds dezelfde structuur aangehouden bij zowel de mondelinge als de schriftelijke interviews om zo makkelijker mijn conclusies per deelvraag te kunnen trekken. 

De uitwerking van de interviews vindt u in bijlage 1: Uitwerking interviews. 

1.4 Validiteit 
Een van de toetsingscriteria van een onderzoek is validiteit. Dit geeft aan of het gebruikte meet instrument ook daadwerkelijk meet wat je beoogd te meten en of je op die manier aan de doelstelling van je onderzoek kan voldoen
. 
Ik heb de validiteit van het onderzoek kunnen bewaken doordat:

· De probleemstelling van het hoofdonderzoek helder was;

· De onderzoeksvragen daar goed op waren aangepast. 

De onderzoeksvragen zijn letterlijk meegenomen in het onderzoek. Omdat ik daar geen meetinstrument heb ontwikkeld kan ik niet direct toetsen of het onderzoek valide is. 

1.5 Betrouwbaarheid en geldigheid

Een tweede criteria, naast validiteit, is de betrouwbaarheid van het onderzoek. Betrouwbaarheid wil zeggen dat wanneer het onderzoek herhaald word door een ander persoon, onder dezelfde omstandigheden, er ook dezelfde uitkomsten uit komen.

Het gevaar bij het doen van kwalitatief onderzoek schuilt hem in het feit dat de persoonlijkheid en de capaciteit van de onderzoeker, van grote invloed is op het eindresultaat en dus ook op de betrouwbaarheid. Dit punt ondervang ik deels door het doen van grondig vooronderzoek. 

1.6 Verantwoording en onderzoekstechnieken in schema
Om een compleet overzicht te hebben van alle onderzoekstechnieken die ik heb gehanteerd en vooral waarom heb ik een schema ontwikkeld. In dit schema geef ik per onderdeel van het 

onderzoek aan welke onderzoekstechniek ik gebruikt heb en de verantwoording die daar bij hoort. Zie schema op de volgende bladzijde.

	 Onderdeel 
	 Onderzoekstechniek
	 Doel
	 Verantwoording onderzoekstechniek

	Externe oriëntatie 

· 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) gezegd wordt. Tevens heb ik al eerder uitgevoerde onderzoeken bekeken en de belangrijkste conclusies hier uit gefilterd


1.7 Verantwoording onderzoekstechnieken 
Voor mijn afstudeeronderzoek heb ik gebruik gemaakt van 2 type onderzoek. Dit omdat de jongeren die niet actief zijn bij de lokale omroep een heel ander soort aanpak vereist voor onderzoek. Dan het onderzoek naar de lokale omroepen met hun jongeren beleid en de jongeren die actief zijn bij de lokale omroep.

Voor het eerste gedeelte van mijn onderzoek, het onderzoek naar de lokale omroepen met hun jongeren beleid en de jongeren die actief zijn bij de lokale omroep. Heb ik de interpretatieve benadering (kwalitatief onderzoek) gekozen, omdat ik de centrale probleemstelling en bijbehorende onderwerpen niet alleen wil beschrijven maar ook willen interpreteren en verklaren. De lokale omroepen waarmee ik gesproken heb zijn allemaal actief met een jongerenbeleid, behalve omroep Eindhoven. Ik heb er bewust voor gekozen een omroep mee te nemen zonder jongerenbeleid om te horen wat hun visie daarop is.
Het voordeel van kwalitatief onderzoek is dat de onderzoeksopzet van te voren niet vast ligt waardoor het mogelijk is tussentijds bij te sturen. 

Voor het tweede gedeelte van mijn onderzoek, jongeren in de leeftijd van 14 tot 26 jaar die niet actief zijn bij de lokale omroep van hun gemeente heb ik gebruik gemaakt van een heel nader soort onderzoek, namelijk moodbord sessies. 
Ik heb 50 verschillende soorten personen (leeftijd, geslacht en regio) uitgenodigd op verschillende dagen. Zij zijn telkens in groepen van 5 a 6 personen verdeeld, tijdens de creatieve sessie stonden 2 aspecten centraal. Namelijk het imago van de lokale omroep en wat de wensen en verwachtingen zijn van de jongeren ten aanzien van de lokale omroep. Om de sessie in goede banen te leiden heb ik eerst kort uitgelegd wie en wat de OLON en de lokale omroep is. Mijn opdracht aan de jongeren was: beschrijf waar jullie aan denken als je denkt aan de/ jouw lokale omroep en daarna waar je aan denkt als je denkt aan de ideale lokale omroep. En maak daarbij gebruik van visueel materiaal en licht deze collage (moodbord) toe. Een moodbord is een groot vel papier waarop jongeren met behulp van teksten, plaatjes en eigen tekeningen een beeld schetsen van hun ervaringen en emoties rondom een thema, in dit geval, het imago en de wensen van de lokale omroep. Daarna hebben de jongeren hun “kunststukje” uitgelegd aan de andere jongeren en daarna konden ze het samen interpreteren. Op deze manier werden de respondenten aangespoord om bewust na te denken over aannames van zichzelf of van anderen en hierop te reflecteren. 

Om te onderzoeken waar de interesses, behoeften, bestedingen, etc. van de doelgroep ligt heb ik een doelgroep onderzoek gehouden. Er zijn 50 enquêtes verstuurd onder de jongeren die mee hebben geholpen aan de moodbordsessie. Ongeveer 35 jongeren hebben de enquête ingevuld. 

De uitgewerkte enquêtes en de uitgebreide beschrijving van de aanpak voor de moodbordsessie vindt u in bijlage 2. 

1.8 Beschrijving onderzoekstechnieken
· Kwalitatieve diepte interviews

Alle deelvragen heb ik onderzocht middels kwalitatief onderzoek; diepte-interviews en schriftelijke open vragen. Baarda en de Goede geven in hun boek ‘Kwalitatief Onderzoek’ de volgende definitie van kwalitatief onderzoek:


” Kwalitatief onderzoek is onderzoek waarbij je overwegend gebruik wordt maakt van gegevens van kwalitatieve aard en dat als doel heeft onderzoeksproblemen in of van situaties, gebeurtenissen en personen te beschrijven en interpreteren met behulp van kwalitatieve gegevens.”


Het begrip ‘kwalitatieve gegevens’ behoeft hier ook nog enige toelichting. Kwalitatieve gegevens hebben betrekking op de aard, de waarde en de eigenschappen van het onderzochte verschijnsel en niet op kwantiteiten zoals: hoeveelheid, omvang of frequentie.

Omdat ik nieuwe informatie wilden achterhalen en op zoek was naar de kennis, houding en gedrag van de lokale omroepen die werken met een jongerenbeleid heb ik gekozen voor de methode ‘interview’, en wel middels diepte-interviews. 

Bij dit onderzoek gaat het immers om het achterhalen van achterliggende motivaties, meningen, wensen en behoeften van de doelgroep, en middels diepte-interviews zijn deze het beste te achterhalen. 

Een diepte-interview is een intensief gesprek tussen één respondent en de interviewer.

Diepte-interviews bieden, afhankelijk van de onderzoeksvraag, grofweg de volgende voordelen:

· Het is mogelijk om met een individu diep(er) in te gaan op het onderwerp 

· De respondent kan zich meer op zijn/haar gemak voelen, aangezien we de diepte-interview in de voor de respondent vertrouwde omgeving hebben afgenomen. 

· Van minder welbespraakte mensen worden eveneens spontane antwoorden verkregen omdat het een 1 op 1 gesprek is. 


Wanneer er eenmaal voor de methode ‘interview’ gekozen is, bestaan er nog meer opties waartussen een keuze gemaakt moet worden. Deze zijn als volgt:

· Gestructureerd versus ongestructureerd

Bij gestructureerd onderzoek is vooraf precies bekend welke informatie je wilt hebben. Bij ongestructureerd onderzoek is vooraf niet bekend wat je precies wilt weten en het is vooral nuttig als je weinig informatie op voorhand hebt. Ik heb gekozen gezien het vooronderzoek voor de eerste optie.


· Direct versus indirect

Een directe vorm van dataverzameling geeft ook weer specifiekere resultaten. Bij bedreigende onderwerpen of onbewust handelingen is het beter om indirect data te verzamelen. 

Gezien het onderzoeksonderwerp niet gevoelig of bedreigend is, hebben ik voor de eerste optie gekozen

· Open of gesloten vragen

Gezien open vragen het meest geschikt zijn voor kwalitatief onderzoek, koos ik daar ook voor. Gesloten vragen zouden te weinig diepgaande informatie opleveren.

· Mondeling versus schriftelijk

Bij deze keuzemogelijkheid heb ik voor beide opties gekozen.
In eerste instantie koos ik voor mondelinge diepte-interviews, gezien de mogelijkheid tot diepgaander onderzoek dan bij schriftelijk onderzoek. Andere voordelen van mondeling onderzoek:

· Geschikt voor open/ingewikkelde vragen

· Veel vragen mogelijk
Mogelijkheid tot doorvragen

· Mogelijkheid tot inspelen op antwoorden gedurende het gesprek

Er waren echter respondenten die door verschillende omstandigheden geen afspraak wilden/konden maken voor een mondeling gesprek, waardoor ik alsnog eveneens voor de andere optie koos en de respondent de mogelijkheid bood het interview schriftelijk via e-mail af te nemen. 

· Open interview versus topicinterviews

Een open interview begint met één vraag, waarna de interviewer het gesprek op gang houdt. Als de interviewer nog meerdere gespreksthema’s of topics aanreikt is er sprake van een topicinterview. Gezien ik meerdere gespreksthema’s wilde behandelen koos ik voor een topicinterview bij de persoonlijke gesprekken.


De respondenten die ik per e-mail benaderden ontvingen een schriftelijke vragenlijst met open vragen. Alle deelvragen kwamen aan bod in zowel de topiclijsten als in de schriftelijke interviews.

1.9 Nadelen onderzoekstechnieken

Natuurlijk zijn er niet alleen voordelen aan mijn gekozen technieken; er zijn ook nadelen aan verbonden. Ik vind het van belang om u van deze nadelen op de hoogte te stellen. 

Deze zijn als volgt voor de mondelinge diepte-interviews:

· Relatief weinig mensen binnen een tijdsbestek.

· Moeilijk te organiseren

· Gevoelig voor sociale wenselijkheid

· Interpretatie van interviewer

De nadelen van schriftelijk onderzoek met open vragen zijn als volgt:

· Ongeschikt voor diepgaande vragen en doorvragen

· Geen controle op het invullen

· Relatief veel onvolledig ingevulde lijsten

· Relatief veel non-respons

Hoofdstuk 2 Onderzoeksresultaten lokale omroep
Het extern en literatuur onderzoek heeft veel informatie opgeleverd, waaruit de hoofdpunten zijn gefilterd die belangrijk zijn voor de lokale omroepen. De informatie die ik uit het onderzoek heb verkregen heb ik overzichtelijk ingedeeld in drie delen namelijk; lokale omroep, jongeren actief bij de lokale omroep en de doelgroep jongeren.
2.1 Lokale omroep 

In deze paragraaf staat per lokale omroep, de visie van die omroep op een jongeren beleid beschreven. Ik heb per lokale omroep de belangrijkste punten van hun beleid weergegeven. Zo ontstaat er een duidelijk overzicht per lokale omroep. De uitgewerkte interviews vindt u in bijlage 1: Uitgewerkte interviews.

· Omroep Best
Jongeren programmering
Op dit moment heeft omroep Best 2 jongerenprogramma’s. Een met de doelgroep tot 18 jaar en de andere met de doelgroep tot 25 jaar. 
Een radioprogramma wordt wekelijks live uitgezonden en ook 1 keer in de week op zaterdag middag herhaald. Dat is een programma wat 2 uur duurt en het andere programma duurt een uur en wordt maandelijks uitgezonden en 1keer in de 2 weken herhaald. 


Werkwijze

Omroep Best geeft de jongeren de volledige vrijheid bij het programma maken. In het begin worden ze wel begeleidt en leggen ze een format voor, dat wordt goed- of afgekeurd. Wordt het afgekeurd dan kunnen ze er nog aan sleutelen tot het wordt goedgekeurd, Als het is goedgekeurd dan mogen ze dat format ook op hun eigen manier invullen.

Het eerste half jaar worden de jongeren heel intensief begeleid. Ze hebben eerst een gesprek, wat zijn de regels, wat voor programma wil je, op wat voor avond en tijdstip en wat heb je in je hoofd en ook wat zijn de verantwoordelijkheden? Één persoon mag niet alleen een programma maken, ze moeten zelf de mensen benaderen om aan de slag te mogen. Ze moeten met een team van 4 a 5 mensen zijn om een programma te mogen maken. 

Het eerste half jaar gaan ze ook nog niet live, een ervaren radioman en de vaste vervanger van de presentator gaan de groep begeleiden. De groep bepaald zelf de inhoud van het programma aan de hand van de besproken format. Dat leggen ze voor aan hun begeleiders een week voordat de uitzending wordt uitgezonden

Alvorens ze het eerste programma uitzenden geven ze het programma op CD aan het PBO, zei beluisteren en bekritiseren dat. En in de eerst volgende vergadering komen de jongeren mee en dan wordt er besproken of ze verder mogen gaan. Het kan dus goed zijn dat na de vergadering blijkt dat er nog heel wat moet worden veranderd of dat het hele feestje niet door gaat. Als je dit tijdens een van de eerste gesprekken met zo’n jongerengroepje allemaal verteld, zijn er al een paar die daar van terug deinzen en die dan ook besluiten dat ze dat niet willen. Die ben je dan kwijt maar ze hebben liever echt gemotiveerde en goede jongeren dan jongeren die toch wel na een half jaartje weg gaan. 

Als de jongeren door mogen gaan leveren ze een half jaar hun programma op woensdag in blik in als het vrijdag wordt uitgezonden. Dan gaan ze daar met iedereen naar luisteren en kijken wat er beter kan. Zo voorkom je kwaliteit verlies en zend je een goed programma uit. Als na een half jaar blijkt dat iedereen er over heen heeft gekeken en iedereen is erover eens dat het een goed programma is. Dan pas gaan we live uitzenden. Na dat half jaar krijgen ze dan ook de volledige vrijheid en horen we de uitzending pas op de radio.

Promotie/ benadering jongeren

De jongeren komen vanzelf naar de omroep toe het is toch een bal die rolt. Ze hebben een sociale markt in Best waar de omroep ook de jongeren mee naar toe nemen, 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 ook flyers op scholen uit en vooral mond op mond reclame wat bij de omroep van Best de jongeren benaderd. De jongeren zijn zo enthousiast over hun werkzaamheden bij omroep Best en dat horen die vrienden natuurlijk ook, zo komen er via de mensen die al actief zijn een hoop binnen. Maar het is zo gekomen omdat we die jongerenprogramma’s uitzenden. 

· Omroep Eindhoven

Jongeren programmering

De lokale omroep van Eindhoven heeft op dit moment geen jongerenprogrammering. Ze doen wel aan een specifieke doelgroepenprogrammering. Ze hebben bijvoorbeeld een Salsa-, Autochtone-, Rock-, Religieuze,- programma. Een reden dat ze geen specifiek jongerenprogramma hebben, is omdat ze merken dat het heel moeilijk is om jongeren naar een lokale omroep te laten luisteren.

Promotie/ benadering jongeren

Op dit moment zijn er twintig jongeren actief bij omroep Eindhoven de grootste groep is tussen de 20 en 25 jaar. Ze hebben geen mensen die op de middelbare school zitten, dat willen ze wel. Maar het ontbreekt aan de tijd om daar iets mee te doen. En ze willen ook geen pubers die plaatsjes komen draaien. Als er een jongerenprogramma komt moet dat ook daadwerkelijk ergens over gaan.

De vrijwilligers komen uiteindelijk bij omroep Eindhoven terecht via vrienden en bekenden. Maar ook via de website, vooral op gerichte vacatures komen veel mensen op af. Ze draaien op een harde kern, een paar vrijwilligers die bij de omroep heel veel doen. Het probleem is dat er ontzettend 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. 

· Omroep Arnhem

Jongeren programmering

Radio en TV Arnhem heeft een brede doelgroepen programmering. Zo hebben ze onder andere salsa, rock, hip-hop, reggae en top 40 programma’s. In die programma’s worden niet alleen die muzieksoorten gedraaid maar ook nieuwtjes, agenda, tips en recensies over dat genre. 

Overdag is de programmering zo breed mogelijk, ’s avonds en in het weekeinde zijn ze er voor de specifieke doelgroepen. De maandag, woensdag en vrijdag avond en de zaterdag middag en avond zijn speciaal voor de jongeren programma’s. 

Radio en TV Arnhem heeft verschillende jongerenprogramma’s bijvoorbeeld:

Plaza FM is een top 40 programma met niet alleen muziek, er komen ook nieuwtjes, tips, agenda en gekke krantenberichten aan bod. Het is een wekelijks live programma en er zijn 3 jongeren actief mee bezig. Het is een jongerenprogramma met veel (show)nieuws, muziek van nu, en de leukste websites. Omdat Nederlanders nou eenmaal van gratis houden, geven de presentatoren elke maand twee toegangsbewijzen weg in de uitzending, te besteden bij Euro Cinema Arnhem. Luft is een programma voor de jongeren met een andere stijl en is gericht op verschillende soorten muziek stijlen bij Luft zijn er 8 mensen actief. Extra Large FM is een programma dat iedere donderdag van 18:00 tot 20:00 wordt uitgezonden.Je wordt op de hoogte gehouden van van alles wat interessant is om te weten, maar nèt datgene dat je ergens anders niet hoort, met de meest uiteenlopende onderwerpen, van serieus tot bizar, van roddels tot feiten.

Werkwijze

Bij omroep Arnhem bemoeien ze zich totaal niet met de inhoudt, de jongeren zelf bepalen wat in hun programma voor items komen. En de jongeren die dat programma maken weten ook wat hun luisteraars interesseert. Dus als de jongeren in hun programma iets met de gemeenteraadsverkiezingen van afgelopen tijd iets willen doen, mogen ze dat maar ze moeten niets. 

De verdienste die de jongeren krijgt is puur natura, je hebt bij de omroep de faciliteiten om je hobby uit te oefenen en je kunt het zelf heel leuk maken. Als er in de Gelderdome optredens zijn en je wilt dat gebruiken voor je programma dan mag je daar naar toe. Die mogelijkheden zijn er voor iedereen maar de jongeren moeten er zelf mee komen. 
De jongeren krijgen ook een grote verantwoordelijkheid en deze moeten ze waarmaken, gaat het verkeerd dan is het eens en nooit meer. Maar dat weten de jongeren ook.

Promotie/ benadering jongeren

Bij Arnhem zijn er 156 mensen actief en 30 jongeren onder de 25jaar. De jongeren die er werken die blijven doorgaans ook wel lang werken een werkt er zelfs al 8 jaar.

Via de website zetten ze gerichte vacatures en via de radio en via tekst tv kunnen ze reageren. Maar het aanbod is zo groot dat ze dat niet hoeven doen, het aanbod komt eigelijk vanzelf.

Radio en TV Arnhem bevindt zich in een luxe positie ze hoeven geen moeite te doen om jongeren te benaderen om actief als vrijwilliger mee te helpen. Ze krijgen veel aanvragen van jongeren die graag iets willen doen voor Radio en TV Arnhem. Het is ook leuk voor de jongeren omdat ze met muziek bezig kunnen zijn in een professionele studio en dat dan ook nog wordt beluisterd. Als er iemand bij een programma weg gaat is het vaak zo dat diegene ook een vriendenclubje heeft waar vast wel iemand zit die de taak over wil nemen. Wil Craster, beleidsmedewerkster: “Ik denk dat we de jongeren bereiken doordat we op vaste en regelmatige tijden voor de jongeren uitzenden. Op welke zender hoor je nu 2 uur lang achter elkaar hip hop, of rock muziek”? 

· Omroep Venlo

Jongeren programmering

Op dit moment is de vrijdagavond en de hele zaterdag bij Venlo voor de jongeren. Dat is speciaal gedaan omdat ze doordeweeks te druk hebben met huiswerk, werken en andere dingen op vrijdagavond 1keer in de twee weken wordt er Kloek gekeken. En verder ook omdat de vrijdagavond in de kroegen vaak de schermen aanstaan en dan wordt kloek opgezet. En kunnen de jongeren als ze niet thuis zijn maar in de kroeg het alsnog kijken. En het wordt ook heel vaak herhaald, dus hebben ze de vrijdagavond gemist kunnen ze het de week daarna nog vaak genoeg voorbij zien komen.

Overdag is de doelgroep iets breder maar s’avonds van 8 tot 11 vlak voordat ze uitgaan, is het echt puur op jongeren gericht met top 40 muziek en hippe muziek. Vooral met de gedachte dat zaterdagavond voordat ze gaan stappen nog naar lekkere muziek kan worden geluisterd. 

Werkwijze

Alle jongerenprogramma’s die omroep Venlo heeft daarbij wordt alles gedaan door de jongeren, de presentatie, montage, uitvoering. Dat is ook volgens Robert Bouten, de directeur van Omroep Venlo, een voorwaarde voor succes van het programma. Behalve de eindredactie, dat ligt wel bij een volwassene.

Robert ziet de lokale omroep Venlo toch als een soort kweekvijver, je ziet ook dat de mensen die zij vast in dienst nemen dat zijn toch mensen die net klaar zijn met de opleiding of 1 jaar ergens ervaring hebben. Ze zijn nog goedkoop maar ook heel enthousiast en fris in hun manier van denken.

Er zijn op dit moment 2 vaste jongere medewerkers actief bij omroep Venlo. We hebben ook 1 jongen van 19 jaar aangenomen voor 2dagen in de week als journalist in opleiding zo staat dat ook in zijn contract. Hij krijgt wel minder betaald maar we leiden hem op en krijgt zo meer werkervaring en kan dat later goed gebruiken. Ik weet dat hij na een jaar misschien wel uitstroomt naar regionaal of misschien Hilversum. De ander heeft nog maar 1 jaar werkervaring. 

Er zijn op dit moment 14 mensen vast in dienst. 8 medewerkers onder de 35 jaar en 4 onder de 25 jaar. We hebben 120 vrijwilligers daar zijn er 70 tot 80 onder de 25. 

Die jongeren zijn vooral actief bij het bedenken, uitvoeren en monteren van de jongerenprogrammering. Ze zitten jammer genoeg nog niet in het bestuur. 

Promotie/ benadering jongeren

Toen Robert 2 jaar geleden begon waren er haast geen jongeren actief binnen de lokale omroep van Venlo. Hij wilde dat wel, dus heeft hij in het dagblad van Venlo tijdens een interview gezegd dat hij op zoek is naar een gekke en talentvolle groep jongeren die nieuwe jongerenprogramma’s willen verzinnen en maken. Naar aanleiding van dat interview heeft kloeken.nl, dat is een website van de jongeren van Venlo die wekelijks wordt bekeken door 3000 jongeren, gevraagd om een interview met Robert waarin je de oproep nog een keer doet. En dat interview is op de website geplaatst en binnen drie dagen kwamen de reacties al binnen.

Robert Bouten: “Je hebt nu ook een naam en je bouwt een netwerk op dus dat is makkelijker en verder is het vooral via vrienden van dat je het moet hebben. Als die vrienden weer vrienden hebben die een gerelateerde opleiding volgen bijvoorbeeld journalistiek of communicatie noem maar op. Wordt er wel eens verteld dat je bij de omroep een leuke stage kunt volgen. En zo komen we dan via via aan nieuwe jongeren want we merken dat na ongeveer 1,5 a 2 jaar de jongeren weg gaan. En dat is ook logisch ze willen verder. Natuurlijk is de lokale omroep ook een kweekvijver voor talent. Dus dat talent zie je meteen, je ziet dat is een goede en daar moet ik uithalen wat er in zit. En dan gewoon hopen dat ze zich niet snel vervelen, dus je moet ze steeds de uitdaging geven om zelf dingen te mogen bedenken of uitvoeren. Dadelijk in de zomer als de vaste medewerkers op vakantie zijn dan geeft Robert degene van wie hij vindt dat ze talent hebben een opdracht om een ander programma over te nemen of iets nieuws uit te proberen. En dan kun je ze het langst binden. En verder geven we vrijwilligersavonden waarin ze programma ideeën uit te wisselen en met elkaar in contact te komen en ik ga regelmatig op vrijdag mee de stad in. We geven ook cursussen voor vrijwilligers je moet de jongeren niet in het diepe laten vallen, je moet ze begeleiden”. 

Aan het begin van een nieuwe programmering worden er promo’s en persberichten gemaakt. En verder adverteren ze op kloeken.nl, dan heb je de doelgroep al binnen. Dat is de spreekbuis van jonger Venlo.

· Omroep Megastad FM (Rotterdam)

Jongeren programmering

Megastad FM is een lokaal radiostation speciaal voor de doelgroep 20 tot 40 jaar. Ze zenden nu een jaar uit en iedereen (de luisteraars en de medewerkers) is erg tevreden. Megastad FM heeft niet een specifieke jongerenprogrammering. Ze zenden uit voor de doelgroep van 20 tot 40 jaar. Deze doelgroep is gekozen omdat Rotterdam al FunX heeft voor de doelgroep onder de 20 jaar en Radio Rijnmond voor de 40 plussers. 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”. Daarom kiest Megastad FM ook niet voor een doelgroepenprogrammering en vandaar dat zij ook een kleine doelgroep bedienen. Dat is dan ook mogelijk in Rotterdam met drie lokale zenders wordt de doelgroep 0 tot 100 bediend en Megastad FM hoeft zich alleen maar te richten op het stukje 20 tot 40. 

Werkwijze

Bij Megastad FM zijn 8 mensen actief en daarvan zijn er 7 jonger dan 25. De jongeren zijn ook allemaal vast aangenomen en verdienen ook hun brood met radio maken. Ze betalen de jongeren om zo zeker te zijn van een bepaalde kwaliteit. Je kunt als je iemand betaald ook iets verplichten, bij vrijwilligers is dat veel moeilijker. Het kost te veel tijd en je kunt minder goed verplichten, je moet ervan op aan kunnen dat iemand om 06:00 op de stoep staat voor zijn programma. 

Stages daar wordt momenteel nog niks mee gedaan maar er zijn wel al wat onderhandelingen voor na de zomer met een journalistieke en communicatieve opleiding. 

Er zijn bij Megastad FM ook jongeren actief die ook in Hilversum bij de landelijke radio hebben gewerkt. Pepijn vindt ook dat de lokale omroep niet een stap terug is maar dat het veel anders is. Je krijgt meer de vrijheid om je eigen ding te doen, je kan wat meer van jezelf erin leggen. Ook kun je de aandacht geven aan de stad waar je heel veel van houdt, je kunt over je eigen stad praten. 

Promotie/ benadering jongeren

Op dit moment gaat er net een promotiecampagne van start. Ze hebben daarmee gewacht omdat ze eerst alles op orde wilden hebben zodat het een goed en professioneel radiostation was en daarna wilden ze pas aan de stad vertellen van “Kijk hier zijn wij”. Nu na een jaar kan dat dan van start gaan. Ze gaan promoteams de straten van Rotterdam op sturen ze zijn mediasponsor van enkele grote Rotterdamse festivals. Op de regionale en lokale tv komt een spot te draaien. Ze hebben een Megastad FM rallyteam wat het hele jaar rondscheurt en er komen advertenties in lokale kranten.

Nieuwe medewerkers hoeven niet perse ervaring hebben met radio maken ze moeten vooral erg enthousiast zijn en leuke ideeën hebben. Ze worden bij Megastad FM geschoold tot goede radiomakers. 

· FunX

Jongeren programmering

FunX is een radiostation van en voor de stadsjongeren. FunX is ontstaan uit een initiatief van de vier lokale publieke omroepen van de grote steden, Salto Amsterdam, Slor Rotterdam, Stadsomroep Den Haag en RTV Utrecht. Inmiddels zendt FunX ook in de rest van het land uit via de kabel met een speciale editie FunX supported by BNN.

Allerlei soorten muziekstijlen komen er voorbij zoals: Latin, turkpop, r&b, mixpop, reggae, african, 2step, arab en hiphop. Maar er wordt ook gepraat over relaties, school, werk, seks, geloof of de koopavond.

FunX is een zender waar iedere jongere zichzelf herkent en zichzelf tegenkomt. De slogan van FunX is dan ook “Welkom bij jezelf!”

FunX richt zich op de jongeren van 10 tot 35 jaar die wonen in de stadsregio’s van grote steden in de Randstad. Het accent ligt op de jongste leeftijdsgroep, 15 tot 25 jaar. FunX is opgericht om primair de groep jongeren van niet-Nederlandse afkomst te bedienen, maar sluit vanuit haar missie en visie geen enkele jongerencultuur uit. De zender richt zich op alle stadsjongeren. Bij FunX ben je ‘Welkom bij jezelf’.

Bij FunX staat de luisteraar centraal. Deze 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 presentatoren stellen zich op ten dienste van de luisteraar. Bij FunX vind je geen shows van duurbetaalde DJ’s en worden luisteraars niet voor schut gezet. Geen wonder dat luisteraars FunX vertrouwen.

FunX heeft een culturele en een maatschappelijke crew binnen FunX waarin het gaat over de inhoudelijke context van de zender. Cultuur gaat meer over de events, de debatten en muzikale presentaties. 

De maatschappelijke crew richt zich meer op de maatschappelijke interesses, waarin interesseert de jongere zich. En of ze nu in Den-Haag, Rotterdam of Utrecht wonen, als het over verliefd gaat is dat in ieder stad hetzelfde. Dus dat hoeft niet perse stadsgebonden. Dus als de pollers van FunX een topic hebben en daar wordt heel erg heftig en veel op gereageerd dan nemen we dat mee in de redactievergadering. Dan komen alle pollers van de steden bij elkaar en wordt er gekeken welke topic interessant is. En zo breng je dat samen en daaruit worden onderwerpen gekozen voor programma’s. De pollers zijn eigelijk de voelsprieten van FunX. 

Bij FunX hebben ze het ook niet vaak over de grote sterren, de jongeren zelf zijn de celeberitys. En dat is veel interessanter en dat is ook het unieke van FunX. De jongere in de hoofdrol, de jongere als de redactie. 

Werkwijze

De jongeren zelf bepalen wat er op de zender komt, dat is ook de kracht van FunX volgens Henry door altijd alles bij de luisteraar zelf neer te leggen. Ze hebben bij FunX ook geen hoofdredacteur, toen er een vacature vrijkwam 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. En of dat nou syndicated is of lokaal is, dat maakt niet uit het wordt gedragen door de jongeren zij hebben er zelf hun mening over gevormd. 

Het werkt heel goed als de jongere zichzelf terug hoort of ziet bij FunX, de herkenning. 

“Het is heel raar omdat ik nu over “jongeren” praat, maar jongeren willen niet graag in een hokje worden gestopt. Ik denk dat de huidige stadsjongere al opgroeit met Turkse, Marokkaanse en Nederlandse vrienden dat maakt allemaal niet uit. De vorige generatie had je doelgroepenradio, een uurtje voor de Turken een uurtje voor de Marokkanen. En dat willen de jongeren niet, ze leven toch allemaal met elkaar.”

Nieuwe medewerkers worden ook gezocht in de luisteraars van FunX, als iemand aan de hand van een item belt naar de uitzending worden de gegevens opgeslagen van die persoon. En stel hij of zij klinkt leuk kunnen we altijd bellen of ze een keer langs willen komen om te kijken of ze voor ins zouden kunnen werken. Want dan heb je een jongere die al luistert naar FunX en ook actief mee wil denken met ons. 

Promotie/ benadering jongeren

FunX Utrecht werkt niet met vrijwilligers en alleen met betaalde krachten. Momenteel zijn er bij FunX in totaal 70 medewerkers actief en allemaal zijn zij de doelgroep die FunX ook wil bedienen. Ook worden ze geselecteerd of ze wel een “people person” zijn en een “urban feel” hebben, ze moeten snappen waar FunX voor staat. Het zijn ook niet allemaal mensen die uit de journalistieke wereld komen, eentje heeft in het onderwijs gewerkt. Zij heeft wel elke dag met mensen te maken gehad en dat weegt veel zwaarder dan je dj-talenten. 

FunX heeft ook 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. En die professionalisering voeren ze ook uit door communicatieadviseurs en radiocoachen in te huren en workshops te volgen. 

FunX Utrecht is de jongste vloer, van de 4 edities. En ze mogen ook experimenteren en dat doen ze dan ook. En dat betekent dat ze ook experimenteren met stages. Er loopt nu 1 stagiaire rond die werkte eerste freelance voor FunX, zodoende zijn ze op het idee gekomen om FunX nog lokaler te maken. Er worden daarin voorzichtige stappen gemaakt. 

Editiestelsel

Het syndicated editiestelsel van FunX is in Nederland uniek. Dit is een centraal geproduceerde raamprogrammering voor de vier grote steden, waarbinnen vier lokale vensters zijn ingebed. 

Dus bijvoorbeeld de ochtendshow van 7 uur tot 10 en de avondprogrammering vanaf 8 uur, zijn syndicated shows. Dat betekend dat het op 1 plek wordt gemaakt en dat dit hetzelfde wordt uitgezonden naar de 4 grote steden. Daartussen zitten de lokale vensters, daarin heeft iedere stad een lokaal programma vanuit de locatie zelf. Bijvoorbeeld het programma “welkom bij jezelf”. Dat vult iedere stad op zijn eigen manier in, en zo lokaliseren ze FunX. Uiteindelijk is het doel om in iedere stad een eigen lokale programmering te hebben. Dat doen we door 2 reporters dagelijks de stad in te sturen, die maken lokale reportages. Dat zijn items die ieder half worden uitgezonden, nieuwe audio’s. 

Elke stad heeft zijn eigen FunX-redactie. Deze produceert en presenteert de lokale live programma’s over muziek, informatie en cultuur.

FunX heeft voor de huisvesting nadrukkelijk aansluiting gezocht bij de werkvloeren van de lokale omroepen in de vier steden. Dit om de synergie met de ‘moederbedrijven’ zo veel mogelijk te bevorderen. In Den Haag zit FunX bij de Stadsomroep Den Haag, in Utrecht op de werkvloer van RTV Utrecht, in Amsterdam in het pand waar ook AT5 gevestigd is. De hoofdvestiging aan de Lloydstraat in Rotterdam, waar de centrale

functies gehuisvest zijn, wordt gedeeld met de SLOR.

“De ambitie van FunX is om uiteindelijk een landelijk- lokaal netwerk te creëren. Maar eerst is het een zaak om de G4 goed uit te bouwen en lokaal zo goed mogelijk te presenteren. Een tijdje geleden, met de gemeenteraadsverkiezingen dan komen wij daar waar bijvoorbeeld 3FM niet kan komen. Want wij kunnen echt lokale gesprekken voeren, we vragen de mening van de wethouder en die van de jongeren”. 
2.1.1 FunX 

Paragraaf 2.2.1 is totaal gewijd aan FunX. Ik heb ervoor gekozen om naast het interview wat ik gehouden heb met Henry Timisela, een dieper onderzoek naar FunX te starten. Ik heb voor FunX gekozen omdat deze naar mijn idee een nieuwe ontwikkeling beschrijft voor de lokale omroep. Naar mijn idee kan deze vorm van lokale media nieuwe mogelijkheden bieden op het gebied van lokale media op zich, als wel inzicht geven hoe ze jongeren kunnen benaderen als lokale media. Ik begin met een beschrijving van het ontstaan van FunX. Vervolgens zal ik dieper ingaan op het medium zelf. Deze informatie is gebaseerd op het jaarverslag van FunX, eigen onderzoek en aangevuld met fragmenten uit het interview met Henry Timisela. 

2.1.1.1 ontstaan van FunX

Het idee voor FunX is ontstaan toen de voormalige staatssecretaris van Kunst en Cultuur, Rick van der Ploeg, in 2000 liet weten ether frequenties vrij te willen houden voor een allochtoon initiatief. Willem Stegeman, toen nog directeur van Stadsomroep Den Haag zag zijn kans schoon om een 24-uurs publieke zender voor stadsjongeren te beginnen. Hiermee wordt meteen de toon gezet. “FunX is geen allochtonen zender maar een zender voor jongeren in de randstad maar aangezien één op drie jongeren in de randstad allochtoon is, luisteren zij veel naar FunX”, aldus Stegeman in een interview voor de Volkskrant.






Stegeman, nu directeur van FunX, benaderde de vier lokale media organisaties in de vier grote steden, die hun steun toezegden. Vervolgens brainstormde hij met 12 jongeren uit de vier grote steden over hoe het format van FunX eruit moest gaan zien. Dit uitte zich in de volgende missie die terug te lezen is in het jaarverslag van FunX 2005: ‘ FunX heeft als missie, de jongeren in de steden te bedienen met een professioneel gemaakte, kleurrijke programmering, een onderscheidend cross-over muziekformat en een frisse redactionele toon en sfeer die aansluiten op de belevingswereld van de stadsjongeren. De bestaande publieke radio zenders worden door deze jongeren niet of nauwelijks beluisterd. FunX wil een bijdrage leveren aan de culturele identificatie van de stadsjongeren. Deze hebben weliswaar een zeer diverse culturele achtergrond maar tegelijkertijd ook veel overeenkomsten en gemeenschappelijke interesses, zoals de liefde voor muziek en het gebruik van de Nederlandse taal. FunX zendt dan ook uitsluitend in het Nederlands uit.’

FunX is uiteindelijk na twee jaar onderhandelen met de betrokken instellingen in 2003 officieel van start gegaan in de vier grote steden van de Randstad. Waar het ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschappen voor de komende vier jaar FunX met 1 miljoen euro per jaar subsidieert en de vier andere gemeentes gezamenlijk de andere 4 miljoen ophoesten. 

2.1.1.2 Het bestuur

FunX is een publiek thema kanaal, ontwikkeld door de vier lokale omroepen in de grote steden. Op basis van de Mediawet zijn deze eindverantwoordelijk voor het programma. Het commissariaat voor de Media beschouwt FunX als een ‘neventaak’ van de omroepen. De vier lokale omroepen – SALTO Amsterdam, Stichting Lokale omroep Rotterdam (SLOR), Stadsomroep Den Haag (SODH) en Omroep Utrecht (OUS) – hebben voor de ontwikkeling van FunX een aparte stichting opgericht, de stichting G4 Radio. In dit bestuur hebben vertegenwoordigers van de vier omroepen zitting, waarbij de voorzitter onafhankelijk is. De feitelijke activiteiten zijn ondergebracht in een aparte werkmaatschappij, FunX BV. 

Anno 2003 werd elke maand vergaderd over onderwerpen met betrekking tot de organisatie, de programmering en de financiële positie van FunX. Daarnaast zorgden de bestuursleden ook voor de informatievoorziening over FunX binnen hun eigen lokale omroepbesturen. 

2.1.1.3 Medewerkers
Het personeelsbestand bestond eind 2003 uit 27 vaste medewerkers en 10 freelancers. Driekwart van deze medewerkers zijn van niet-Nederlandse afkomst. Bij de programma staf werken meer vrouwen dan mannen. Het FunX jaarverslag 2005 vermeld dat FunX daarom op zoek is naar meer mannelijke redacteuren en medewerkers met een Nederlandse achtergrond. De gemiddelde leeftijd van de FunX-medewerker is jong, bij de programma staf is de gemiddelde leeftijd 27 jaar. Hiermee wil FunX zich manifesteren als kweekvijver voor jong talent. FunX Amsterdam bestaat uit vijf medewerkers, een programma leider, drie presentatoren en een verslaggeefster die tevens FunX talk regisseert. De redacteuren en presentatoren zijn gedurende het jaar 2003 intensief gecoacht door externe professionals. Daarnaast beschouwt FunX training on the job –aspect zeer belangrijk. Al snel werd het bij FunX duidelijk dat hun werkwijze afwijkt van de Hilversumse norm. FunX ziet interne begeleiding voor de nieuwe FunX- medewerkers dan ook als noodzaak. Ten slotte kunnen FunX-programmamakers door middel van een korte training met de geavanceerde software zelf programma onderdelen presenteren, produceren en redigeren.

2.1.1.4 Distributie

De vier lokale omroepen kregen voor FunX elk een extra etherfrequentie toegewezen. Door de trage besluitvorming over de wetswijziging, die het mogelijk moest gaan maken dat ‘lokale’ programma’s ook buiten hun wettelijke verzorgingsgebied op de kabel mogen worden doorgegeven, kon FunX in 2003 nog niet buiten de vier grote steden uitzenden. Inmiddels bereikt FunX via het internet wel de rest van Nederland. 

2.1.1.5 Bereik

Begin juni 2004 blijkt uit onderzoek van onderzoeksbureau Interview- NSS dat zij hield onder 2000 jongeren, FunX het best beluisterde radiostation is in de vier grote steden. Ruim 28 procent van de mensen in de leeftijd 15 tot 25 jaar stemt dagelijks af op FunX.
  

Uit de quote van Willem Stegeman werd duidelijk dat FunX stadsjongeren moest gaan bedienen, met het idee dat veel allochtonen jongeren onderverdeeld zijn op de Nederlandse radio en televisie. ‘Kijk, als je naar 3FM luistert en zo’n disjockey opbelt komt er altijd een Nederlander in, nooit een Mohammed of een Samira […]’, aldus Henry. Wanneer deze dan in het nieuws verschijnen gebeurt dit veelal op een negatieve manier. Met de oprichting van FunX wilden ze laten zien dat allochtonen jongeren hier en nu wonen en houden van die en die muziek, maar daarnaast ook een heleboel gemeenschappelijk hebben met autochtone jongeren. Ze zijn allemaal jong en houden allemaal van mode en uitgaan waarbij de verschillen niet hoeven te worden verdoezeld maar ze ook niet zwaar hoeven worden aangezet, want die komen vanzelf wel naar voren als je bepaalde onderwerpen behandeld. FunX vindt het belangrijk om de jongeren zelf te laten horen. Daarbij sprong FunX in op een nieuwe ontwikkeling; steeds meer jongeren luisteren naar nieuwe muziek die via het internet wordt verspreidt en mee wordt genomen uit landen als Marokko, Turkije en Suriname wanneer allochtone jongeren daar op vakantie zijn geweest. De hieruit voorkomende ‘urban-culture’ is veel breder dan alleen muziek en is steeds meer terug te vinden in dans, toneel en uitgaan. FunX vond het belangrijk deze ‘urban-culture’ om te zetten op een positieve manier en een breder publiek te bereiken dan alleen allochtone jongeren. Daarnaast heeft FunX onderzoek laten doen naar de muziekkeuze onder stads jongeren.
                                                   

FunX is een publieke zender waarmee zij naast het opzoek gaan naar de juiste mixpop ook informatie wil geven over cultuur op een manier die jongeren aanspreekt. Henry merkte op dat je dit niet bereikt door met elkaar zwaar te gaan discussiëren, maar meer bereikt met een format te ontwikkelen die het interessant maakt erbij te horen waardoor mensen graag willen meedoen. Op de vraag wat het format van FunX dan precies inhoudt kreeg ik als antwoord dat FunX niet zozeer een vernieuwend format is maar dat het vernieuwende zit in de toon of voice. 

Henry Timisela: 

“FunX is niet zwaar journalistiek opgezet, we zijn een jongeren muziekzender en ja, dan moet je ook niet met deskundige gaan werken, je moet die jongeren laten praten en dan zie je vanzelf wel wat er komt en is het de kunst hierop in te haken. Dit is een verschillende benadering. Daarnaast moet je ook niet met hele dure DJ’s gaan werken, met name in de commerciële business zie je die gasten die wel veel luisteraars binden maar wel heelveel hieraan verdienen, het is echt een show. Bij FunX is de slogan’ welkom bij jezelf ‘ die de luisteraar heel erg centraal zet. We proberen de luisteraars er zoveel mogelijk bij te betrekken op simpele manieren, we laten ze hun eigen taal praten iets over henzelf  vertellen  in de talkshows, de straatinterviews, het is heel simpel, het zit in de aanpak”

Veel media richten zich op de leeftijdsgroep 20-35 jaar waarmee FunX als publieke zender zich in een super commerciële omgeving bevindt en er goed is nagedacht over hoe FunX zich zou kunnen onderscheiden met de rest. Volgens Henry blijkt één van de sterke punten bij FunX toch het lokale te zijn, omdat er binnen de lokale vensters echt contact gemaakt kan worden met het publiek. Om dit te illustreren gaf hij een voorbeeld van een FunX-programma, je favoriete luisterplek. Hierin gingen de reporters van FunX de straat op en vroegen aan jongeren waar zij het liefst FunX luisteren, wat de snackbar om de hoek kan zijn. ‘Het zijn de basale dingen waardoor mensen heel erg het gevoel krijgen dat ze erbij horen. Dit is de kracht van FunX en is in combinatie met die muziek heel onderscheidend.’, aldus Martine. 

Samenvattend kan gezegd worden dat FunX direct voor een professionele opzet heeft gekozen. Dit betekent dat FunX niet werkt met verschillende organisaties, maar de hele organisatie centraal aan stuurt en werkt met individuen. Daarbij speelt subsidie naar mijn idee wel een belangrijke rol, omdat hiermee geld beschikbaar komt om mensen te coördineren. Het allerbelangrijkste is de afspraak dat FunX direct heeft gekozen voor een centrale, professionele aanpak. Ten tweede heeft FunX direct vanaf het begin geïnventariseerd waar jongeren behoefte aan hebben en behalve te hebben geluisterd ook echt iets met deze informatie te hebben gedaan. Bij FunX vonden ze het dan ook belangrijk dat de redacties een afspiegeling zijn van de doelgroep. Deze zijn dan ook bij uitstek jong, multicultureel en ‘stads’.
 Het lokale blijkt in die zin bij te dragen dat het publiek via deze vorm beter bereikt wordt en het lokaal-boven-lokale model er voor zorgt dat er een vrij groot publiek wordt bereikt.

Henry Timisela:

“Ten eerste werkt FunX omdat het lokaal boven lokaal is. Kijk het is een syndicated radiozender dus het heeft een vrij groot bereik, maar dat is niet heel belangrijk, belangrijk is dat FunX professioneel is, het wordt professioneel opgezet, het wordt gemaakt, of ieder geval ontwikkeld door mensen die verstand hebben van radio, en dan is het natuurlijk fijn dat je dan een budget hebt omdat verder te ontwikkelen. Hoewel de mensen die bij ons werken allemaal jong zijn en daardoor weinig ervaring hebben, is het niet de bedoeling dat men een zwaar journalistiek team is, helemaal niet, maar FunX is professioneel opgezet. Bij andere lokale organisaties zijn het toch allemaal vrijwilligers, sommige zijn daar handiger in dan anderen en dan hangt het ook af van wie daar de boel organiseert. Daarnaast functioneert FunX goed omdat het zich niet profileert als doelgroepen zender, omdat mensen daar ook niet op zo’n manier willen worden aangesproken, als ze dat wel willen dan kunnen ze naar die doelgroepen programma’s. Maar ja, dat lokale onderscheid je toch met landelijke omroepen.”

2.1.1.6 Lokale live Programmering FunX
Het programma format FunX is lokaal boven lokaal, zowel Henry en het jaarverslag uit 2005 geven hieraan de naam syndication. Dit betekent dat FunX uitgaat van een centrale raamprogrammering, waarbinnen vier lokale vensters zijn ingebed. Elke stad heeft zijn eigen FunX-redactie. Deze produceert een groot deel van de live programma’s en dan vooral de informatieve en culturele uitzendingen. Concreet komt dit neer op de programma’s; De FunX poll, Welkom bij jezelf en Funx talk waar ik verderop dieper op in ga.

De weekend programmering bestaat voornamelijk uit de FunX music mix, een herhaling van de FunX chart en twee live programma’s, de loverslounge en FunX’tra. Ik heb gekozen om vanuit de ‘één editie’ programmering (voor alle vier de steden), de programma’s FunX chart…met jou! en FunX chill te beschrijven omdat ze naar mijn idee o.a een brug leggen tussen jongeren vanuit de verschillende steden.

FunX chart…met jou!, is eigenlijk een soort Top 40. Het verschil met de top 40 is echter dat de FunX chart wordt samengesteld op basis van de stemmen die de FunX luisteraar heeft uitgebracht via de FunX website, en zich dus niet baseert op koopcijfers. Hiermee is FunX vooruitstrevend en trendzettend, bedenkend dat de muziek waar jongeren vandaag te dag naar luisteren veelal wordt gedownload op het internet en muziek is die vaak niet te koop is in Nederland. Uit het jaarverslag van FunX blijkt zelfs dat er bepaalde artiesten op deze manier zijn doorgebroken in Nederland en opgenomen worden in de Top 40. Het lijkt er zelfs op dat hiermee langzamerhand het participatie idee waarmee lokale media is ontstaan weer terug komt, aangezien de muziek keuze dus niet bepaald wordt door de muziek industrie als een EMI en BMG die door slimme marketing trucs hun muziek aan jongeren opleggen, maar de muziek keuze vanuit de jongeren zelf komt. Bovendien wordt de FunX chart..met jou!, gepresenteerd door de jongeren op straat. De FunX city reporters nemen iedere week opnieuw de aankondigingen van de luisteraar op straat op. Hierbij wordt ook gevraagd naar het ‘nieuws van de week’, wat heel persoonlijk kan zijn, bijvoorbeeld dat iemand met zijn ouders naar de film is geweest.
 Jongeren krijgen hierdoor de mogelijkheid zich te uitten in datgene wat hen bezig houdt. 













FunX Chill is een interactieve show waarbij zij zich presenteert als de show waar de luisteraar helemaal zichzelf kan zijn. Hierin komt onder andere het onderdeel ‘battle of the cities’ in voor; hierbij gaan luisteraars uit de vier grote steden de strijd met elkaar aan op het gebied van rap, zang en poëzie. In straattaal gaat het om rappers en freestylers die met elkaar gaan battlelen. Battelen kan gezien worden als een taal gevecht aangevuld met een beat en muziek, waar twee individuen of groepen tegen elkaar gaan rappen/freestylen. Meestal worden de raps op het moment zelf geïmproviseerd en de winnaar wordt bepaald door reacties uit het publiek. Bij FunX Chill verdedig je door een battle de eer van je stad. Daarnaast geeft Funx Chill de kans aan nieuw talent hun demo te laten horen waar het publiek bepaald of het liedje, in FunX taal ‘de pokoe’, slaagt of niet oftewel ‘boekt of poept’. Door FunX Chill krijgen jonge ‘urban’ artiesten de kans zich te presenteren aan de randstad en krijg je beeld wat er allemaal op straat, in buurthuizen, op scholen gebeurt, waar het battelen vandaan komt. Bovendien wordt er een nieuw soort taal gepresenteerd, die meestal een mengelmoes is van verschillende talen die in de grote steden voorkomen, daarnaast geven de battels een goed inzicht waar stads jongeren graag over praten.

Naast de ‘één editie’ programma’s die voor alle steden hetzelfde zijn, zendt FunX ook programma’s uit die gemaakt worden door de Amsterdamse redactie en specifiek gericht zijn op het Amsterdamse publiek. Eén van deze programma’s is de FunX Poll . Dit programma staat elk half uur geprogrammeerd tussen 07.00-09.00, 12.00-14.00 en van 17.00 tot 19.00. Hierin staat de mening van de stadsjongeren centraal. De reporters bezoeken scholen, buurthuizen of gaan gewoon de straat op waar ze de luisteraars verschillende stellingen voor leggen over onderwerpen die jongeren bezig houden.
 Deze kunnen variëren van seks tot uitgaan, van politiek tot wat men vindt van baklava (Marokkaans/Turks lekkernij). In de zaterdag bijlage van Het Parool (de PS) van 10 april 2004 worden een paar stellingen uiteengezet. Concreet moet er gedacht worden aan een stelling als: “Leven we in een op seks beluste maatschappij?” Waar na veel gegiechel het antwoord komt: ‘Het ligt aan de mensen zelf, als je Britney Spears als voorbeeld neemt, dan kom je misschien op verkeerde ideeën. Maar dat gevaar dreigt alleen als je erg naïef bent’. Dit voorbeeld komt uit Het Parool, zelf heb ik stellingen voorbij horen komen als: ‘Lieg jij tegen je ouders over waar je uitgaat?’,  ‘Jongens die in zwarte B&W rijden zijn dealers!’, ‘Zijn meisjes met hoofddoeken zijn preuts?’, ‘Het eindexamen biologie voor de HAVO sloeg nergens op!’. Meestal komt er een gesprekje op gang met verschillende jongeren, die niet langer duren dan drie tot vijf minuten. De antwoorden kunnen ontzettend uiteenlopen maar komen wel eerlijk en spontaan over. One’sy, een FunX reporter in de PS /Het Parool van 10 april 2004 zegt over De Poll: ‘Stadsjongeren zijn altijd buiten de media gebleven. Zij zijn nooit op de radio te horen en nu zijn ze blij dat ze ook eens iets mogen zeggen. Door FunX krijgen ze een stem. En voor ons publiek is het herkenbaar omdat het over henzelf gaat’.



Welkom bij jezelf is naar mijn idee één van de meest typische programma’s van FunX. De zin; welkom bij jezelf is dan ook niet voor niets de slogan van FunX. In dit programma vraagt de DJ naar het verhaal van de luisteraar. Waar deze de DJ vertelt wat hem of haar bezig houdt in het dagelijks leven of op dat moment aan het doen is. Als ‘beloning’ voor je verhaal wordt het favoriete nummer van de luisteraar gedraaid. In een aflevering van Welkom bij jezelf kwam Mo aan het woord. DJ: zo Mo, hoe gaat t?. Mo: ja, Relaxed. DJ: Wat ben je aan het doen dan?.  Mo: Gewoon, relaxed aan het cruisen in mijn auto, weet je. DJ: Okay, waar ga je naar toe ‘cruisen’? Mo: eeuuh, gewoon weet je, beetje door Oost aan het rijden, en zo meteen met vrienden naar het strand! Dj: en dan luisteren jullie naar FunX ? Mo: Zeker weten!, DJ: welk nummer wil je horen Mo?. Etc. Waar vervolgens het nummer van Mo wordt gedraaid. Het komt ook voor dat de DJ helemaal niets hoeft te zeggen zo vertelde Susan uit Amsterdam West een verhaal over haar vriendje Chris die veel stoned is. Susan had hier meer dan genoeg van en was daardoor die avond ervoor vreemd gegaan met een andere jongen. Dit vond ze toch vervelend van zichzelf en ze kon haar verhaal aan niemand kwijt. Toch koos Susan ervoor anoniem dit wel op FunX te doen en uiteindelijk een nummer aanvroeg waar zij en Chris voor het eerst op zoende. 













De verhalen zijn heel verschillend en zijn over het algemeen licht van aard. Maar omdat er veel wordt gereageerd, geeft Welkom bij jezelf een beeld waar jongeren dagelijks mee bezig zijn. Daarnaast doen de DJ’s zich niet beter voor dan de luisteraar. De luisteraars kunnen hierdoor hun verhaal kwijt zonder dat ze in de zeik worden genomen door de DJ waarmee er een gevoel van erkenning wordt gecreëerd. 









FunX Talk is de talkshow van FunX, en is hiermee iets serieuzer dan de andere programma’s. Jongeren praten samen met de presentator in de studio over het poll thema van de dag die te vinden is op de website. De luisteraar kan via de telefoon of de website ook meedoen aan de verschillende discussies. FunX Talk neemt ook een voorlichtende functie op zich. Zo werd ooit gevraagd of er luisteraars waren die wilden vertellen over hun ervaring met drugs, in dit geval specifiek over het innemen van paddo’s. Behalve dat er zowel ‘bad’ als ‘good trips’ aan bod kwamen werd er ook over de geschiedenis van deze drugs verteld, wat paddo’s nu precies met je doen en welke hulpinstanties er bestaan die kunnen helpen wanneer een situatie uit de hand loopt. 

De programma’s van FunX hebben allemaal een element in zich waarmee ze zoveel mogelijk de luisteraar bij het programma willen betrekken zonder prestigieus over te willen komen. Behalve dat de verschillende programma’s een nieuw beeld van stadsjongeren oplevert, krijgen deze jongeren door FunX zelf een stem waaruit een beter beeld ontstaat van de mening van jongeren in de stad. De muziek blijft naast de luisteraar het centrale element die de verschillende programma onderdelen, radio en de website aan elkaar rijgt. Voordat ik een verdere analyse ga geven wil ik eerst een beter inzicht creëren van de website van FunX en het belang hiervan.

2.1.1.7 www.funx.nl

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. De FunX website beschouw ik als het kloppende hart van deze hele organisatie. Als de website niet had bestaan vraag ik me af of FunX ooit zo bekend had kunnen worden. Ik vroeg Henry Timisela wat volgens FunX het belang van de internet site is: 

Henry Timisela: 

“De internet site, is meteen vanaf het begin tegelijkertijd ontwikkeld met de radiozender en dat was heel belangrijk voor ons. FunX communiceert heel veel met zijn luisteraars. De FunX chart die wordt op basis van het stem gebeuren op de website gevormd en dat is ook een verschil met andere radio stations daar heb je de cd verkoop bepaald de rating maar omdat drie kwart van de muziek van FunX niet kan kopen in Nederland dus je moet tot een andere manier komen van rating te bewerkstelligen. Door ons stem systeem krijgt het een eigen dynamiek en op basis daarvan wordt die chart samengesteld, en dat is heel interactief met de luisteraar. Het FunX forum, is heel belangrijk voor jongeren media omdat het forum een soort community creëert. Op het forum kunnen jongeren met elkaar praten over FunX, of welk ander onderwerp dan maar ook - en het grappige is - we hebben net luister onderzoek hebben gehouden en daaruit blijk dat heel veel jongeren luisteren via het internet, dus het internet is eigenlijk een soort vijfde frequentie voor ons geworden, ook in die zin is het gewoon heel belangrijk.”

Het jaarverslag 2005 meld 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. 

2.1.1.8 Omschrijving website

Op de start pagina van FunX ‘home’ wordt aangegeven welk nummer op dat moment op de radio wordt gedraaid en rechts boven kan worden aangegeven in welke regio je bent. Vervolgens worden de volgende links aangegeven: Home, Forum, Music en Chart, Files en Events, DJ’s en Shows, Links, Create, over FunX en Contact. Waar daaronder de X-chart, Files, Events, Dj-shows groter worden uitgelicht door middel van een foto/cryptogram en het laatste nieuws hierbinnen. Deze kunnen aangeklikt worden, waardoor je direct bij het onderwerp terecht komt. Concreet zie ik staan bij bijvoorbeeld files: “Vreemdgaan ; moet je vertellen als je bent vreemdgegaan, of is het beter te zwijgen? Ssssttt..” Wanneer ik ‘lees verder’ aanklik, kom ik de terecht bij FunX-talk. Hier wordt het onderwerp vervolgens uitgebreid beschreven en vraagt FunX jouw mening over het onderwerp en deze te delen in de radio-uitzending van die avond, of hierover te praten op het forum. 

In mijn ogen zijn de links; Music en chart, Events en het Forum het meest interessant. De link Music en Chart is de internet aanvulling op het radio programma FunX Chart, dat eerder in dit hoofdstuk werd beschreven. Via Music en Chart is onder andere directe achtergrond informatie over de verschillende artiesten te verkrijgen, het mogelijk wordt muzieksingles te ‘raten’ en er een directe link wordt gelegd naar het FunX Forum waar je mening kwijt kan over het nummer en/of de artiest. Het opvallende hieraan is dat er informatie wordt vrijgegeven over artiesten waar ik persoonlijk nog nooit van gehoord heb.



FunX Events kan vergeleken worden met de uitgaansladder. Binnen deze link worden verschillende evenementen over heel Nederland aangegeven op het gebied van kunst, cultuur en uitgaan. Behalve dat er aandacht wordt besteed aan de laatste R&B en ‘urban’ feesten, een Turks pop concert in de Heineken Music Hall, geeft FunX ook aandacht aan het Rotterdams dichter en schrijvers festival GDMW in Rotterdam, een fototentoonstelling over de erotiek van gewone mensen tussen de 50 en 85 jaar in het fotomuseum in Den haag en de nieuwe voorstelling over gesluierde vrouwen van Adelheid Roosen. De selectie van de evenementen zijn naar mijn idee geselecteerd vanuit de gedachten dat er aan alle gemeenschappen gehoor wordt gegeven maar FunX voornamelijk evenementen plaatst waar er verbanden worden gelegd tussen verschillende gemeenschappen. Het zijn naar mijn idee vooralsnog muziek evenementen waar dit het beste tot uiting komt. Dit haalt niet weg dat FunX met Events serieus aanzet geeft dit te verbreden naar andere gebieden als kunst en cultuur. Events laat ten tweede jongeren in contact komen met verschillende kunst en cultuur uitingen waar zij normalitair in hun omgeving niet direct mee in contact komen. Daartegenover is het belangrijk in te zien, omdat FunX zeer populair is onder stadsjongeren, FunX hiermee een publiek bereikt waar andere kunst, media en cultuur instellingen moeite mee hebben deze te bereiken. Tot slot kan er over Events gezegd worden, dat FunX door het plaatsen van de verschillende evenementen de mogelijkheid aan jongeren geeft om daadwerkelijk live met elkaar in contact te komen. Het mooie van de FunX website is dat bijvoorbeeld het FunX Forum vervolgens ruimte geeft aan jongeren om de verschillende evenementen achteraf te bespreken waarmee het gemeenschappelijke community gevoel versterkt wordt.

2.1.1.9 Het FunX Forum

Hiermee kom ik bij het laatste onderdeel van de website die ik nader heb bekeken: Het Forum. Henry Timisela gaf al aan tijdens ons interview dat het forum enerzijds belangrijk is voor het FunX publiek omdat zij hier hun ei over van alles kwijt kunnen en hiermee een community gevoel ontstaat. Daar tegenover is het forum ook voor FunX zelf belangrijk omdat zij hiermee op de hoogte blijven wat er onder de jongeren speelt en hierop kunnen inhaken door bepaalde onderwerpen te behandelen tijdens de verschillende uitzendingen. Het Forum kan door iedereen bekeken worden. Wel moet een ieder die wil deelnemen een user-name aanmaken waarna ze kunnen inloggen. Daaronder wordt het forum en haar regels als volgt door FunX beschreven:

Netiquette

Als je je ei kwijt wilt, of gewoon je mening wilt droppen, is het FunX Forum the place to be! Hier kun je met andere FunX luisteraars discussiëren of gewoon lekker chatten. Bij FunX is respect voor elkaar erg belangrijk. Dat hoor je terug op de radio, maar dit geldt ook voor de website. Als je met iemand in discussie gaat, houd het dan netjes. Discriminatie, schelden of beledigingen worden niet getolereerd! Onthoud dat je gegevens geregistreerd worden bij het inloggen en dat FunX zich het recht voorbehoud om mensen van het forum te weren. 

Have fun!

Rechts boven de Netiquette staan de verschillende onderwerpen aangegeven waarop je kunt inloggen; Funx, liefde & sex, muziek, party’s, politics en sport. De verschillende onderwerpen spreken voor zichzelf. Het Funx gedeelte kan beschouwd worden als het algemene gedeelte op het forum, waar in principe elk onderwerp aangehaald en besproken wordt, bovendien is dit het gedeelte waar de meeste berichtjes worden geplaatst. Vanaf april 2004 ben ik het FunX Forum gaan bezoeken. 
2.1.1.10 FunX Forum taal

Het taalgebruik op het FunX Forum is een mix van verschillende elementen. Eén van de opvallendste elementen is dat er gebruik wordt gemaakt van een spreektaal. Ter illustratie haal ik twee zinnen uit het topic ‘Vmbo of Vwo’ waar BaBy_gurwl:P:P en :):) de volgende uitspraken deden: ‘mm weet niej ik sit op een sgool met alleen gymnasium maar is sie gwoon daar hetselfde gebeuren als op het vmbo naaste me huis....’. en :):) : ‘maar bij my op het gym voele mense sig egt te goed vooral de "nederlanders" er is volop racisme....’. Naast het gebruik van spreektaal komt er ook een element van straattaal naar boven. Zo wordt er veel gebruik gemaakt van het woord “lauw”, dat in het woordenboek de betekenis krijgt, ‘tussen warm en koud’.
 Uit ervaring weet ik dat “lauw” onder jongeren gebruikt wordt om aan te geven dat iets super tof is. In het topic ‘Meisjes met hoofddoek’ kom ik het woordje ‘paraO’ tegen wat paranoïde betekend. Binnen straattaal worden ook veel nationaliteiten afgekort, zo heten mensen afkomstig uit Kaapverdië (Cabo verde) Cabo’s en mensen uit Joegoslavië yugo’s en autochtone Nederlanders worden tatta’s genoemd, afgeleid van het woord patat dat vervolgens weer voortkomt uit aardappelen. Naast het gebruik van spreek- en straattaal wordt er op het FunX Forum ook gebruik gemaakt van buitenlandse talen als Marokkaans, Turks, Spaans en Engels. 

2.1.1.11 Analyse 

Door middel van de onderwerpen en taal die door jongeren op het FunX Forum worden aangehaald en FunX als organisatie op haar beurt deze laat terug komen in haar programmering en internet site geeft FunX als geheel gehoor en ruimte aan een nieuw soort cultuur, namelijk ‘urban culture’. Urban culture, of in het Nederlands ‘grootstedelijke cultuur’, omvat een grote variatie van culturele uitingen en percepties in grootstedelijke samenlevingen. Siebe Thissen, grootstedelijk filosoof en verbonden aan de Erasmus universiteit schrijft een aantal kenmerken aan deze cultuur toe. Zo is urban culture altijd glokaal, wat wil zeggen, urban culture verbindt globale of mondiale culturele verschijnselen met lokale culturele verschijnselen. Urban culture kan gevonden worden in zowel Mexico City, Praag als New Delhi, maar die cultuur is altijd ingebed in een lokaal weefsel, afhankelijk van de bevolkingssamenstelling, artistieke en culturele preferenties en de culturele infrastructuur van een specifieke stad.
 Urban culture wordt bijeengehouden door ‘sonic fiction’: Door muziek en door ‘verhalen’ die met muziek samenhangen – zonder muziek is er geen urban culture. FunX geeft hieraan gehoor door middel van haar mixpop, deze FunX-muziek is een mix van muzieksoorten R&B, latin, hip hop, raï, turkpop, hindipop en moderne urbanstromingen zoals Dance hall, 2stepp en cross-overs tussen de verschillende stijlen.
 De ‘verhalen’ die met muziek samenhangen maakt FunX concreet ten eerste door haar slogan, Welkom bij jezelf. Deze slogan geeft hiermee haar publiek centrale plek en nodigt de luisteraars uit een actieve bijdrage te leveren aan de programma’s van FunX. Deze slogan komt bovendien naar mijn idee in bijna alle programma’s van FunX terug, denkend aan het programma FunX poll en Welkom bij jezelf, waar juist de ‘gewone’ verhalen van het publiek centraal staal staan. 

2.1.1.12 Tot slot
FunX is een voorbeeld van een professioneel opgezet radio station, zijn bestaan haalt uit het syndicated model en succesvol is door datgene wat ik hierboven beschrijf. FunX is bovendien succesvol omdat zij een gat in de markt opvult waar door andere (publieke) media organisaties nog geen gehoor aan was gegeven. 

Hoofdstuk 3 Onderzoeksresultaten jongeren actief bij de lokale omroep 

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. Ik heb 2 kwalitatieve interviews gehouden met 2 jongeren die vrijwillig actief zijn bij een omroep. Verder heb ik 14 digitale vragenlijsten ontvangen van jongeren die op vrijwillige basis bij een omroep actief zijn. De jongeren die ik onderzocht daarvan zijn er 5 actief bij een lokale omroep. En 11 jongere zijn vrijwillig actief bij een lokale jongeren website. Al deze resultaten worden ook apart behandeld in deze paragraaf. 

3.1 Kwalitatief vraaggesprek jongeren

Allereerst heb ik de belangrijkste punten uit de interviews beschreven, daarna volgt een samenvatting van de antwoorden die ik gekregen heb op de digitale vragenlijst. 

· Interview Lex Harding 19jaar

Inleiding

Lex is begonnen bij omroep Venlo als vrijwilliger dat heeft hij 2jaar gedaan hij was vooral actief bij het programma kloeken. Hij dreigde daarmee te stoppen omdat hij bij BNN was aangenomen nadat hij meegedaan had aan een opleidingsjaar. Maar de lokale omroep van Venlo wilden hem niet kwijt en hebben ze Lex een jaarcontract van 2 dagen in de week aangeboden. En hij is hier nu in dienst als journalist in opleiding voor 2 dagen in de week. Bij BNN werkt hij de overige 3 dagen als verslaggever voor BNN united.

Waarom

Omdat Robert op zoek was naar jongeren die jongerenprogramma’s wilden maken heeft Lex gereageerd. Hij is een echte “Venlose Neuzel” zoals hij zelf aangeeft 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. Het is ook gewoon erg gezellig, tijdens de “kloektijd” zaten ze soms 5 dagen in de week van 7 uur s‘avonds tot 2 uur s’nachts te monteren met een paar kratten bier en veel gezelligheid. 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”. 

Hoe

Lex is op zijn 15de begonnen bij radio Maasland met radio maken. Een vriend van zijn broer had op zondagmiddag een programma en Lex mocht af en toe mee. En hij heeft sinds zijn vroege jeugd ook altijd plaatsjes gedraaid op zn zolderkamertje. Dus het was echt geweldig om “echte” radio te mogen maken bij radio Maasland. 

Maar toen hij de oproep van Robert op kloeken.nl zag staan werd hij ook erg enthousiast. Vooral omdat het daar echt specifiek om jongerenprogramma’s maken ging en dat je erg veel vrijheid kreeg. Het bedenken tot het monteren gebeurde door de jongeren zelf.  

Uitdaging

Het is voor Lex een uitdaging om hier zo veel mogelijk te leren over hoe journalistiek wordt gemaakt. Je bent echt met serieuze onderwerpen bezig en met inhoudelijke onderwerpen en je moet goede verhalen afleveren. Dat is echt heel anders dan een jongerenprogramma en af en toe mist hij dat ook. Maar de uitdaging gaat hier verder. Eerst interesseerde Lex zich ook helemaal niet voor de politiek en de gemeenteraadsverkiezingen maar toen hij daar zelf stukken over mocht schrijven werd het voor hem veel tastbaarder en ook veel interessanter.

· Interview Pim Mattheijssen 19jaar

Inleiding

Pim is begin dit jaar begonnen bij omroep Venlo als vrijwilliger, hij is actief bij het jongerenprogramma kloek. Pim is gaan praten met mensen die al actief waren bij het jongerenprogramma en zo is hij eigenlijk binnen gekomen.

Pim is ongeveer 15 tot 20 uur per week bezig bij de lokale omroep, daarnaast heeft hij nog een bijbaan en een studie. Maar hij haalt er ook echt voldoening uit. Het werk bij de lokale omroep van Venlo ziet hij dan ook niet als zijn werk maar puur als een hobby. 

Hoe

Pim zag dat programma op TV samen met een vriend en ze hebben toen gereageerd van “wij denken dat dat beter kan”. Toen hebben ze een gesprek gehad bij omroep Venlo en hebben ze ideeën uitgewisseld. Dat kwam goed over en toen mochten ze laten zien wat ze konden betekenen voor omroep Venlo.

Je krijgt de vrijheid om zelf je eigen programma te bedenken en te monteren. Pim doet het redactiewerk en presenteert het item een ander persoon presenteert ook en monteert het item. 

“Als je een idee hebt bespreek je dat met de andere programma makers als zij het daar ook mee eens zijn, begin je eraan. 1 keer in de 2 weken op vrijdag avond wordt het programma uitgezonden en de woensdag daarvoor moet het programma klaar zijn. Robert kijkt ernaar en als het niet uitgezonden kan worden dan moeten we snel nog een ander programma maken of wordt er iets herhaald. Maar dat is nog nooit voorgekomen”. 

Waarom

Het is voor Pim meer een hobby dan de gedachte “ik wil hiermee hogerop komen” het is meer omdat hij dat gewoon erg leuk vind om te doen is hij daarmee begonnen. 
Voor Pim persoonlijk is het zo dat hij heel erg geïnteresseerd is in onder andere concepten bedenken en presenteren. Hij studeert Communicatie aan de Fontys en daar leer je de natuurlijk de theorie maar bij Omroep Venlo leert Pim ook hoe het in de praktijk er aan toe gaat. Het is voor Pim een logische stap omdat je daar leert praten, doelgericht praten. Je kunt hier groeien en ontwikkelen maar ook netwerken. Bij omroep Venlo heb je ook de mogelijkheid om te groeien met presenteren. 

Het werkt als de jongeren zelf andere jongeren aanspreken om samen met hun iets op te bouwen. Venlo heeft de website kloeken.nl dat is een venlose website die 2000 bezoekers per dag trekt. Via die website is het makkelijker om aan jongeren te komen omdat het via de informele weg gebeurd. De tweede presentatrice die samen met Pim het programma Kloek presenteert is ook gevonden via Pim. Hij kende een paar mensen van wie hij dacht dat ze daarvoor geschikt waren en zo is er ook iemand benaderd en aangenomen. 

Uitzending
Jongeren kunnen zich identificeren met het programma en dat is volgens Pim het grootste succes en wat ervoor zorgt dat er zoveel jongeren kijken. In Kloek komen er 3 losse items voor. Eerst een item wat iedere uitzending terugkomt, iemand gaat op pad en gaat quote’s halen bij de doelgroep. Dan heb je een item wat bijvoorbeeld in de eerste uitzending het kinderkankerfonds was. Een heel serieus onderwerp, er was een benefiet concert in Venlo en daar is Pim toen als verslag gever naar toe gegaan om met de artiesten en medewerkers te praten. Dan is er nog een “rel-item” van een vast koppel die de stad op hun manier op zijn kop zetten, wat een schokeffect teweeg brengt.

Uitzending is een keer in de twee weken op vrijdag avond voor het eerst te bekijken en de herhalingen zijn de vrijdag daarna en de zaterdag te zien.

Professionaliteit

Bij omroep Venlo wordt wel een bepaald verantwoordelijkheidsgevoel verwacht. Als er bijvoorbeeld iemand ziek is of 3 weken op vakantie gaat, dan ligt de verantwoordelijkheid bij degene zelf. Of ze nemen de items van te voren op of ze zorgen zelf voor vervanging. 

“Vorige week hadden we een item in Eindhoven opgenomen en toen we het dinsdag terug keken bleek dat de kwaliteit niet goed genoeg was. Terwijl vrijdag de uitzending was heb ik toch gezegd dat zenden we zo niet uit. Toen hebben we om 02:00 ’s nachts nog een sketch opgenomen in de studio. Maar toen hadden we ook een gevoel dat het goed was, en geen half werk”. 
3.2 Resultaten kwantitatief onderzoek jongeren lokale omroep

De belangrijkste resultaten uit de vragenlijsten onder jongeren die actief zijn bij de omroep, staan hieronder weergegeven. Ik heb het in verschillende categorieën ingedeeld. 

Hoe lang werken de jongeren er?

· 6 maanden

· Vanaf September 2005

· Ongeveer een jaar en 3 maanden
Wat doen ze precies voor de lokale omroep?

· Ochtenshow presenteren. Locatie uitzendingen organiseren. Verslaggeving. Vormgeving (radiocommercial maken en jingles)

· Ik maak een radio programma (A taste of dance) op zaterdag avond, doe daarvoor de redactie en presenteer het. Verder doe ik uitzendingen presenteren die ‘live op locatie’ zijn. 

· Officieel ben ik medewerker techniek radio. Maar daarnaast doe ik nog een hoop andere dingen. Ik help mee met het onderhoud van alle apparatuur, het oplossen van storingen, het bedenken van nieuwe technische systemen, maar ook doe ik bijvoorbeeld regelmatig camerawerk of regie voor de tv-afdeling, en help ik mee bij live uitzendingen van zowel radio als televisie.

Hoeveel uur zijn ze per week bezig met de lokale omroep? 

· 8

· 3 tot 4 uur per week (dat is exclusief het programma zelf dat 2 uur duurt).

· Ik schat zo gemiddeld rond de 6 uur per week

Doen ze dit vrijwillig en waarom?

· Ik doe het vrijwillig. Ik maak radio omdat het jaren lang mijn passie is en ik er mijn werk van wil maken. Eerder heb ik al bij radio 1 en 3FM gewerkt. Ik hoop met de vrijheid die ik bij EFM krijg voldoende te leren om straks echt een goede programma maker te worden.

· Omdat ik het leuk vindt om met muziek bezig te zijn. En voor mijn studie (ook communicatie in Eindhoven!) leer ik zo een beetje het rijlen en zijlen van het radio gebeuren kennen. 

· Ja. Omdat het mijn hobby is, en ik altijd al geïnteresseerd was in de techniek achter de media.

Volgen ze daarnaast nog een studie of werken ze? 

· Ik werk bij KPN als teamleider/manager

· Ik studeer nog (zoals hier boven al aangegeven) Communicatie op  de Fontys in Eindhoven. Daarnaast ben ik DJ en geef DJ cursussen. 

· Ja. Ik studeer technische informatica op Fontys te Eindhoven, en ik ben op dit moment aan het afstuderen.

Hoe komen ze bij de lokale omroep terecht?

· Ik werkte eerst bij Decibel. Na jaren lang daar programma's gemaakt te hebben wilde ik iets anders. EFM is voor mij dichtbij. Ze hebben hier wel veel professionele apparatuur. Ik heb een demo gestuurd en toen ben ik meteen aangenomen.

· Een vriend van me, waarmee ik samen het programma presenteer, is met E-FM in contact gekomen. Maar ik weet niet precies hoe. Ik ben in ieder geval via een vriend van me bij de omroep terecht gekomen. 

· Ik heb zelf gereageerd op een vacature op de website. Zodoende.

Wat motiveert ze om bij de lokale omroep te werken? 

· Omdat het mijn passie is en omdat ik een keer mijn werk er van wil maken.

· Beetje een combinatie van alles hierboven! Wat ik al vertelde over mijn studie: het is een leuke manier om zo kennis te maken met deze tak van communicatie. Je weet nooit wat er verder nog op je pad komt. Ik vind dat als je affiniteit hebt met de stad waarin je woont en er iets op je pad komt wat aansluit bij je studie of werk. Dat je dat met twee handen moet aangrijpen! Ik zie het ook niet echt als vrijwilligerswerk, het is meer een hobby!

· Ik ben er vooral bijgekomen omdat de techniek me interessant leek, maar intussen vind ik het ook zeker leuk vanwege de gezelligheid en de contacten die je er op bouwt. Natuurlijk staat vrijwilligerswerk ook goed op je CV, maar dat was mijn motivatie niet.

3.3 Resultaten kwantitatief onderzoek jongeren lokale website

Kattuk.nl is een door Factor Welzijn uitgegeven informatieve en journalistieke jongerenproductie. Het is dé website voor Katwijkse, Rijnsburgse en Valkenburgse jongeren vanaf 16 tot ongeveer 24 jaar. Kattuk.nl is van, voor en door Katwijkse, Rijnsburgse en Valkenburgse jongeren. De website heeft als doel: 

· Berichtgeving aan jongeren op één punt te bundelen. Dit om jongereninformatie overzichtelijker, sneller, doeltreffender en meer op maat te leveren

· Informatie voor jongeren meer toegankelijk en laagdrempelig te maken door beschikbaarstelling via een website op het Internet

· Het bevorderen van jeugdparticipatie door jongeren actief te betrekken bij de website. 

De website biedt voor de jongeren naast ontspanning ook informatie over sport, studie, wonen, werken en geld. Ook besteedt kattuk.nl aandacht aan een rubriek "Info" met de daarbij behorende hulpverlenende instanties.

De website is opgebouwd vanuit de "community gedachte" (het creëren van een platform waarop jongeren met regelmaat kunnen terugkeren voor informatie die op hen betrekking heeft en voor onderlinge communicatie).

De inhoud van kattuk.nl wordt bepaad door een aantal redacteuren (Katwijkse, Rijnsburgse en Valkenburgse jongeren vanaf 16 jaar) zij verzorgen de inhoud van de site. De redactie is verantwoordelijk voor het plaatsen van de inhoud op kattuk.nl. De redactie beoordeelt de kwaliteit van die inhoud en blijft op zoek naar nieuwe informatie. Daarnaast draagt de redactie verantwoordelijkheid over het bedenken van verbeteringen en het doen van aanbevelingen hierover.

De belangrijkste resultaten uit de vragenlijsten onder jongeren die actief zijn bij de lokale jongeren website, staan hieronder weergegeven. Ik heb het in verschillende categorieën ingedeeld. 

Hoe lang werken de jongeren er?

· Zolang als het bestaat
· 2,5 maanden

· Sinds november 2004 dus nu zo’n 1 jaar en 6 maanden
· Twee jaar

· Vanaf het prille begin dat kattuk.nl geboren werd. (weet eigenlijk niet zo goed hoelang dat geleden is..)

· Sinds eind maart

· Sinds het prille begin (in 2003) ben ik voor de site actief.

· Jaar of 2 / 3

· 1 Schooljaar ongeveer.

Wat doen ze precies voor de jongeren website?

· Input van jongerencentrum de Schuit leveren (foto’s en soms geschreven artikelen)

· Stage lopen
· Ik werk aan het kopje Fun stuff daar date ik online games, testjes, webtips, gadgets en nieuws zoveel mogelijk op.

· Eind redacteur Relax en bestuurlid

· Columns en recensies schrijven. Meehelpen aan festiviteiten + foto’s ter plaatse maken. (En hopelijk binnenkort een stripcolumn maken die wekelijks moet terugkomen.) Tevens maak ik ook deel uit van het bestuur.

· Ik schrijf verslagen, en onderhoudt sport en relax en in de toekomst de sectie bestuur mee

· Op dit moment weinig, maar ik organiseer met anderen de Kattukse Nuwjaersduik.

Voorheen met regelmaat columns. Af en toe verslag / foto’s van optredens. 

· Opruimen, vrijwilligers begeleiden, site bijhouden, organiseren van activiteiten.

Hoeveel uur zijn ze per week bezig met de website? 

· 1 uur
· 40 uur
· Dat hangt er vaak vanaf of er wat leuks op het internet te vinden is als ik bezig ben op de redactie van kattuk.nl of thuis
· 3 uur ongeveer

· Verschilt per week. De ene week niets, de andere week ruim 3 uur

· 3 of 4 uurtjes

· Nu niets, maar in de maanden september tot januari tussen de 10 en 20 uur per week

· Weinig tegenwoordig. Dat komt door hectiek op mijn werk en andere zaken.

· 24 uur per week

Doen ze dit vrijwillig en waarom?

· Ja, omdat ik vrijwilliger ben van de Schuit en ik goede pr voor dit jongerencentrum wil neerzetten. En om Kattuk.nl een complete website voor alle jongeren van Katwijk te laten zijn

· Het is voor school

· Ik doe dit vrijwillig omdat ik het leuk vindt.
· Ja omdat ik genoeg verdien om ook dingen een gratis te doen 

· Ik ben inderdaad vrijwilliger. Omdat ik het een leuk initiatief vind en ik hoop dat hierdoor jongeren meer kunnen meepraten met bepaalde onderwerpen waar ze mogelijk zonder kattuk.nl nooit interesse in zouden hebben gekregen. (zoals de politiek, andere religies en lifestyle)

· Ik houd ervan om te schrijven en je komt op deze manier nog eens ergens, verder wil ik de katwijkse up to date houden en vertellen wat er speelt in de regio, mijn mening over van alles geven en eigenlijk ook wel katwijk van zn suffe imago afhelpen

· Heel vrijwillig. Ik vind het leuk om te doen en ik leer er veel van!

· Ja vrijwillig. Begon als een platform waar ik in de vorm van een column op alles ongezouten mijn mening kon geven. 

· Nee, het is mijn stageplek.

Volgen ze daarnaast nog een studie of werken ze? 

· Ik werk
· Ik studeer Technische Informatica aan de TH Rijswijk

· Ik werk omdat ik me studie heb verkloot
· Ik werk

· Ik studeer voor Grafisch Vormgeefster in Rotterdam en werk tevens bij bedrijf van zus als junior vormgeefster.
· Ik studeer SPH in leiden

· Ik werk bij het internetbureau, die Kattuk.nl heeft ontwikkeld

· Ik werk. Op werkdagen in de assurantien en in het weekend in de vis.

· Ik volg een studie Spw woonbeleiding.

Hoe komen ze bij de kattuk.nl terecht?

· Ik ben gevraagd, via de Schuit (het jongerencentrum)
· Ik heb gereageerd op een oproep op de site

· Ik zag de poster hangen in de super de boer supermarkt met de tekst : Redactie leden gezocht
· Ik heb zelf aan geboden om daar dingen te gaan doen

· Ik ben hier terecht gekomen door een vriend die er ook bij zat.
· Ik heb zelf een keertje geïnformeerd maar toen was er niets van gekomen, later hoorde mijn vader via een collega dat kattuk.nl mensen zocht en heb ik een mailtje gestuurd en ik kon gelijk beginnen

· Tijdens een opdracht bij Factor W ben ik met Arno in contact gekomen, die mij enthousiast maakte voor Kattuk.nl. Ik heb de rubriek Sport opgericht en ben jarenlang de eindredacteur geweest.

· Ik had eens een column geschreven en doorgemaild. Op basis daarvan ben ik toen gevraagd om eens te komen praten. Ik kon toen met enige regelmaat in de vorm van een column op alles ongezouten mijn mening geven. Ik heb de neiging dat erg leuk te vinden.

· Via een opendag waarin verschillende stageplekken werden gepromoot in het Tripodia.

Wat motiveert ze om bij de kattuk.nl te werken? 

· Ik vind het leuk om te doen. Houd van fotograferen en schrijven
· Werken met jongeren is interessant en de stage opdracht sprak me aan

· Het is een hobby van me omdat het altijd gezellig en leuk werk is
· Ervaring, en de gezelligheid is zeker wel belangrijk. Ook om je netwerk uit te breiden

· Vooral om de gezelligheid. En wederom: Ook omdat ik het een leuk initiatief vind en ik hoop dat hierdoor jongeren meer kunnen meepraten met bepaalde onderwerpen waar ze mogelijk zonder kattuk.nl nooit interesse in zouden hebben gekregen. (zoals de politiek, andere religies en lifestyle)
· Ik vind schrijven erg leuk, en onderneem graag van alles. Het is dus eigenlijk niet meer dan bezigheidstherapie voor mij. Verder heb ik lang nagedacht om naar de hoge school van journalistiek te gaan maar heb dit uiteindelijk toch niet gedaan. Misschien dat ik hier later nog eens een cursus in ga volgen.

· Ik vind het leuk om de Nuwjaersduik te organiseren. Werkzaamheden voor de site heb ik jarenlang gedaan en was ik na al die tijd wel zat. Door de Nuwjaersduik te organiseren, leer ik veel. 

· Ik zie het niet als werk. Het is meer voor de lol, ik heb er geen hoger doel mee.

· Gezelligheid en omdat je hiermee verschillende vaardigheden op de computer leert.

Blijven de jongeren die bij de website werken doorgaans ook “lang” werken? 

· Nee, het is een vaste groep dat blijft en de andere hebben andere prioriteiten

· Nee, er is een selectief gezelschap dat hier al vrij lang zit. Ik ben een van de weinige die er vanaf het begin bij zit. Ik heb veel ‘wissels van de wacht’ gezien. Op het moment zit er een ‘vast’ groepje van een stuk of 7 personen die lang bezig zijn met kattuk.nl en ik denk dat deze voorlopig ook nog wel zullen blijven.

· Het schrijven valt ze denk ik soms toch tegen en er gaat toch wel aardig wat tijd in zitten. Ik heb het idee dat er een vaste groep redacteuren is op de redactie en ook een boel ‘zwevende’ leden die soms iets van zich laten horen. 

· De redactie kun je onderverdelen in twee type jongeren:

A. Jongeren die het wel leuk vinden. Zij doen één of twee opdrachten en daarna zie je ze nooit meer.

B. Betrokken jongeren. Jongeren die al jaren lid zijn, gaan niet snel weg

· Ja, er is sprake van een harde kern vrijwilligers, die zich blijven inzetten voor Kattuk.nl. Deze mensen zijn ook veel meer gemotiveerd als de andere vrijwilligers. De meeste vrijwilligers doen dit misschien uit een bepaald idealisme, zij kunnen via de website hun mening kwijt. Sommige vrijwilligers hebben interesse in de culturele activiteiten die Kattuk.nl biedt.
Hoofdstuk 4 Onderzoeksresultaten doelgroep jongeren
Er zijn in totaal 50 personen bij de moodbordsessie aanwezig geweest. De deelnemers waren geselecteerd op leeftijd, geslacht en woonplaats. Er waren vier groepen in de leeftijd van 15 tot en met 25 jaar. Per Het aandeel mannen en vrouwen in deze groepsdiscussies lag ongeveer gelijk. In totaal heb ik vier moodbordsessie gehouden, waarbij ik bij drie sessies de groep ik tweeën heb gesplitst. En bij de laatste sessie de groep in drieën heb gesplitst. In totaal heb ik dus negen moodborden verzameld als onderzoeksmateriaal. Per sessie beschrijf ik de kenmerken van de onderzochte groep jongeren en de belangrijkste uitspraken van de jongeren. en daarna de belangrijkste uitkomsten per sessie. De uitkomsten heb ik onderverdeeld in de twee aspecten die werden behandeld tijdens de sessie. Wat vind je nu van de omroep? Oftewel het imago bord. En het tweede aspect bevatte de vraag: wat verwacht en wil je van je eigen lokale omroep? Oftewel het wensen bord. De uitkomsten aan de hand van deze twee aspecten som ik op aan de hand van korte typerende woorden en of uitspraken. 

4.1 Moodbordsessie

Moodbordsessie 1

Kenmerken: deze sessie vond plaats in Veghel. De jongeren die ik had benaderd kwamen allemaal uit omgeving Veghel. Er waren 4 jongens en 4 meiden aanwezig en de gemiddelde leeftijd was 17 jaar. 

Uitkomsten Imagobord:
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Tijdens de presentatie van dit moodbord kwam naar voren wat de jongeren van de lokale omroep vinden: Saaie presentatoren, muf, ouderwets, saaie radiodeuntjes en het is niet van nu. Het is wazig en er worden te veel saaie onderwerpen behandeld. Ook werd er gezegd, dat de lokale omroep teveel politieberichten laat zien. Het is te Hollands, triest en voor oudere mensen bedoelt. Er wordt teveel gekletst en ze laten te weinig zien. Op de radio hoor je alleen maar “geitenwollensokken-verhalen en het is veel te oubollig. Verder is de frequentie moeilijk te vinden, niemand weet waar hij of zij de lokale omroep op de radio kan terug vinden. Ook is veel van hetzelfde, ze zullen nooit iets vernieuwend doen. Het is simpelweg te simpel. 

Uitkomsten Wensenbord:
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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. Meer gadgets en hippe onderwerpen. De omroep moet er strak en dynamisch uitzien. De jongens uit deze groep wilde graag meer bijzondere en specialere sporten of gadgets terug zien op de omroep. Ook vonden de jongeren het leuk om zichzelf terug te zien op feesten, of tijdens het uitgaan.  

Moodbordsessie 2

Kenmerken: ook deze moodbordsessie vond plaats in Veghel. Deze keer lag de gemiddelde leeftijd op 20 jaar. Bij deze waren er 5 meiden en 3 jongens aanwezig. Al deze jongeren kwamen uit Veghel.

Uitkomsten Imagobord:
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De jongeren uit deze groep waren het erover eens dat de lokale omroep een suffe omroep is, 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). 

Uitkomsten Wensenbord:
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De hele omroep moet kleurrijker en multicultureler worden. Het mag allemaal wat moderner en strakker worden opgezet. 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. Zo wordt de omroep wat hipper. Ook recensies over winkels, boeken, restaurants, cafe’s en films zou de doelgroep leuk vinden om terug te vinden bij de omroep. Interviews met prominente mensen uit de lokale omgeving die het “gemaakt hebben” met hun bedrijf of leven.

Moodbordsessie 3

Kenmerken: de derde sessie vond plaats in Eindhoven, bij deze sessie had ik jongeren van mijn opleiding uitgenodigd om deel te nemen. Hierbij waren 8 jongeren aanwezig, waarvan 5 jongens en 3 meiden. De gemiddelde leeftijd lag bij deze sessie op 22,5 jaar oud. Van de 8 jongeren, kwamen er 6 uit Eindhoven en 2 uit Venlo. 
Uitkomsten Imagobord:
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Tijdens deze sessie waren de jongeren het niet allemaal eens met elkaar. Zo waren de jongeren uit Venlo het totaal niet eens met het beeld wat de jongeren uit Eindhoven bij de lokale omroep hadden. Daarom is er links onderin 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 dus regelmatig naar de lokale omroep om te kijken of Kloek 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. De jongeren uit Eindhoven vonden hun omroep gericht op de oudere doelgroep. Ze willen wel, maar het lukt niet daar komt het op neer. Ook hier vonden ze 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”. 

Uitkomsten Wensenbord:
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De omroep zal aantrekkelijker worden als ze meer doen met interactieve media en ze zouden makkelijker te bereiken moeten zijn, bijvoorbeeld digitaal. De jongens van deze groep wilde meer lokaal voetbal zien en dan gepresenteerd door jongere zelf van het voetbalteam. Ook wilde de jongeren meer showniews 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. Ook wilde ze meer relaxte muziek, geen fifties muziek maar muziek van nu. 

Moodbordsessie 4

Kenmerken: aan de laatste sessie deden 26 jongeren mee. Deze sessie kon plaatsvinden tijdens een lesuur op de middelbare school in Veghel. Ik had een docente benaderd waarvan ik tijdens mijn middelbare schooltijd les van had gehad. Ik kon een lesuur van haar overnemen en dat betekende dat ik meteen 26 jongeren in de leeftijd van 16/ 17 jaar te pakken had. Al deze leerlingen kwamen uit Veghel en omgeving. 

Uitkomsten Imagobord:
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Deze jongeren vinden dat de omroep eerder omlaag groeit, dan omhoog. En dat het te veel klassieke en eenvoudige muziek en onderwerpen laat horen en zien. Als ze aan lokale omroep denken, denken ze aan het koningshuis, vader Abraham en aan 1975. Het is allemaal veel te “peanuts”. De lokale omroep is totaal niet uitdagend, meer terughoudend naar jongeren. Ze hebben nooit vernieuwende, originele onderwerpen, acties of thema’s. 

Uitkomsten Wensenbord:
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Als de jongeren van deze groep denken aan hun ideale lokale omroep, denken ze aan lokale soaps. Dus meer roddels, wist je datjes en personen uit de eigen omgeving wil de doelgroep zien bij de lokale omroep. Ze moeten de omroep flink “pimpen” om ze te laten kijken. De jongeren vinden het leuk om dingen van zichzelf terug te zien, dus hun eigen school 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. 

4.2 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 jongeren heb ik 35 enquêtes terug gekregen. De belangrijkste resultaten staan hieronder per categorie vermeld.

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. 

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 meeste 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 ehv 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.

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. 

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 meeste hebben het te druk en vinden het geen leuk idee om tussen “oude mensen” te zitten die toch geen leuke muziek draaien. 

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. 

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

	
	Nooit
	Soms
	Neutraal
	Regelmatig
	Vaak

	Radio
	
	x
	
	
	

	Televisie
	
	
	
	
	x

	Internet
	
	
	
	
	x

	Dagbladen
	
	x
	
	
	

	Tijdschriften
	
	x
	
	
	


Hoofdstuk 5 Nevenonderzoek
Zoals ik in hoofdstuk 1 al vermeld heb, heb ik ook een nevenonderzoek verricht. Dit nevenonderzoek droeg de thema’s actief burgerschap en nieuwe media. Deze thema’s heb ik tijdens mijn bezoeken aan de lokale omroepen meegenomen en daar ben ik dan ook het een en ander te weten gekomen over hoe de lokale omroepen denken over nieuwe media en actief burgerschap. Omdat deze informatie mij niet genoeg fundering gaf om een advies op te bouwen. Heb ik ervoor gekozen om voor het nevenonderzoek de literatuur te raadplegen. 

5.1 lokale omroep, nieuwe media en actief burgerschap

Allereerst vermeld ik hieronder per lokale omroep, hoe zij denken over nieuwe media en hoe zij als omroep bijdragen aan actief burgerschap. 

· Omroep Best

Nieuwe media

Momenteel wordt er weinig met nieuwe media gedaan, niet omdat het te duur is of te veel tijd kost. Maar je treedt toch op een bepaalde manier naar buiten en dan willen ze wel dat de kwaliteit dan ook goed is. De website is een ondersteunend middel van de lokale radio en tv. Er is nu een vrijwilliger die de website helemaal opnieuw gaat lanceren. Met meer nieuwtjes over Best, streaming maar de website moet ook gebruikt worden als promotiemiddel.

Lokale omroep en lokaal actief

Een van de jongerenprogramma’s, die met de doelgroep tot 25 jaar. Is erg lokaal actief gericht, in elk programma komt er een vereniging aan bod die zichzelf kan promoten. Ze gaan daar langs met de verslaggever(s) en maken een item over die vereniging. 

Ook wil omroep Best de scholen betrekken bij hun omroep, zo zijn ze momenteel in onderhandeling met de plaatselijke middelbare school. Deze wil een programma op zijn rekening nemen, zodat de school actief betrokken raakt bij de omroep en zo ook bij de gemeente. 

Omroep Best werkt ook met maatschappelijke stages, daar zijn momenteel 13 jongeren actief. 3 stagiaires zouden 3 maanden moeten stage lopen en wilden heel graag een programma maken dat mocht, maar niet alleen voor de stage. Want dat kost zo veel tijd voor de omroep en dan is het na 3 maanden weer afgelopen. Ze mogen dus stage lopen bij de omroep, maar geen 3 maanden. Ze moeten een jaar lang dat programma ook maken en uitzenden. Je kunt het niet naar de luisteraar maken om na drie maanden met dat programma te stoppen omdat de stagiaire klaar is. 

· Omroep Eindhoven

Nieuwe media

Webstream hebben ze bij omroep Eindhoven wel, luisteraars kunnen online naar de radio luisteren. SMS diensten hebben ze wel gehad, maar zijn op dit moment op zoek naar een provider die de kosten beperkter kan maken.

Lokale omroep en lokaal actief

Ze werken niet samen met kroegen of sportverenigingen. Natuurlijk wordt er wel tijdens carnaval en Koninginnedag de programmering aangepast aan die dag. Toen PSV kampioen werd is dat ook de hele dag uitgezonden op de lokale omroep van Eindhoven. Ze willen ook samen gaan werken met lokale sportverenigingen om een sportprogramma op zondag te kunnen lanceren. Ook op politiek gebied is de omroep actie bezig, ze zijn bijvoorbeeld naar een politiek gebat geweest wat georganiseerd werd door een vereniging. 

· Omroep Arnhem

Nieuwe media

Radio en Tv Arnhem doet momenteel weinig met nieuwe media. Je kunt wel radio Arnhem beluisteren via de website, maar met maar 10 personen tegelijkertijd en het is tegen betaling. 

Lokale omroep en lokaal actief

Ze bemoeien zich totaal niet met de inhoudt, de jongeren zelf bepalen wat in hun programma voor items komen. En de jongeren die dat programma maken weten ook wat hun luisteraars interesseert. Dus als de jongeren in hun programma iets met de gemeenteraadsverkiezingen van afgelopen tijd iets willen doen, mogen ze dat maar ze moeten niets. 

· Omroep Venlo

Nieuwe media

Daar doen ze op dit moment nog helemaal niks mee, zoals Robert zegt “daar liggen niet onze prioriteiten, onze prioriteit is goede programma’s maken. En dat de internetsite goed wordt, want die kan veel beter. We willen wel per september/ oktober streaming on demand gaan doen. Vooral ook voor jongeren kunnen ze een uitzending niet kijken dan kunnen ze het via internet bekijken. In Venlo is onze website 1 van de drukst bezochte websites kloeken.nl is de drukst bezochte website in Venlo. In de toekomst zal het er misschien wel meer van komen maar daar houden we ons op dit moment nog niet mee bezig”. 

Lokale omroep en lokaal actief

Net als bij omroep Arnhem bemoeien ze zich totaal niet met de inhoudt, de jongeren zelf bepalen wat in hun programma voor items komen. 

· Megastad FM (lokale omroep Rotterdam)

Lokale omroep en lokaal actief

Momenteel is Megastad FM nog in onderhandeling met de discotheek van Rotterdam en daar willen ze dan de lokale jongeren tegen komen. Ze hebben geen sportprogramma’s en dat willen ze ook niet, daar is de stadsradio en radio Rijnmond voor. Zij hebben daar dan ook het budget voor en Megastad FM heeft de financiële middelen daar niet voor dus ze willen het goed doen of niet doen. 
Een tijd geleden met de gemeenteraadsverkiezingen heeft Megastad FM ook van alles gedaan. Ze hebben wethouders onverwachts opgebeld om vragen van onder andere luisteraars te stelen en ze hebben een speciale website gemaakt. Op die website stond allerlei informatie wat zei dachten dat de doelgroep wilden weten. Dus ze proberen zeker om op een jonge en leuke manier in te spelen op de lokale ontwikkelingen.

Nieuwe media

Ze doen wel veel met SMS de ene keer meer dan andere keren, 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. De website zal binnenkort ook als naslagwerk worden geplaatst, daar kunnen luisteraars programma’s terug beluisteren als ze iets gemist hebben. Dat is ook speciaal gedaan voor deze doelgroep. De website zal ook zo worden aangepast dat al het nieuws ook daarop te lezen is, maar ook films, recensies en uitgaanstips.

Megastad FM wil in de toekomst meer interactie op de radio, dat mensen zichzelf horen op de radio. Radio voor en door de inwoners van Rotterdam. Organiseren mensen een rommelmarkt laat ze dat maar vertellen, laat de mensen zelf de radio vullen. 

· FunX

Lokale omroep en lokaal actief

Het is volgens FunX 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.

Nieuwe media

Interactie staat bij FunX centraal, bijvoorbeeld via de website www.funx.fm stemmen jongeren op hun favoriete muziek. Zo wordt de XChart, de wekelijkse hitlijst, onder meer op basis van hun stemmen bepaald. 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 FunX jaarlijks samen met andere instellingen in de vier steden organiseert. Voorbeelden hiervan zijn de Debattle en de Mediabattle die beiden in 2004 plaatsvonden.

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 ze 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. 

Er is een online FunX panel, daarin kun je je mening geven en vertellen wat je anders wil. FunX moet als merk hetzelfde zijn overal, maar gelokaliseerd per stad. 

Waarbij bij de meeste radiozenders de website wordt gezien als een verlengstuk, is dat bij funX absoluut niet het geval. Je kunt complete uitzendingen terug horen, verhalen, forums en nieuwtjes terug vinden. 

Hoofdstuk 6 Literatuurstudie
De literatuurstudie heb ik gedaan om mee 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 ben ik in staat gerichter advies te kunnen geven over de probleemstelling en het nevenonderzoek.

6.1 Nieuwe media

Al eeuwen vertellen we verhalen om een boodschap over te dragen. De verteller kiest een medium: een beeld, boek, theater, film, tv of radio, waarmee het verhaal aan het publiek wordt verteld. Het publiek consumeert dat verhaal (assief). Nog steeds gebruiken we een verhaal om een boodschap over te dragen. Maar de manier waarop we dat doen verandert ingrijpend. Mensen maken op een andere manier gebruik van media. Steeds vaker is dat een crossmediale manier van communiceren.Dat houdt in dat er gebruik wordt gemaakt van verschillende media. De inzet van deze media wordt nauwkeurig op plaats en tijd geselecteerd, om de doelgroep (en) zo goed mogelijk te bereiken. 

Het medialandschap van Nederland is de laatste jaren explosief veranderd. De eerste personal computers verschenen in de jaren tachtig, in de jaren negentig gevolgd door een enorme groei van Internetaansluitingen naar het World Wide Web. Zeer belangrijk was de introductie van de mobiele telefoon die door de meerderheid van de bevolking razendsnel als communicatiemiddel werd geaccepteerd. Hieronder volgt een opsomming van het nieuwe media middel en zijn kenmerken.

· Internet

Dankzij de technologische ontwikkelingen van de afgelopen decennia zijn de mogelijkheden om informatie uit te wisselen enorm toegenomen. De opkomst van nieuwe informatie- en communicatietechnologie (ict) verandert de oude media. Internet heeft in het medialandschap inmiddels een prominente plaats veroverd naast gedrukte en audiovisuele media. Evenals de televisie, radio en gedrukte media is Internet een vorm van openbaar toegankelijke informatievoorziening. Veel informatie die 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. 
Kenmerken 

Internet kàn ontzettend actueel zijn. Nieuwssites en populaire weblogs zijn vormen van Internetsites die elke minuut van de dag aangevuld kunnen worden met nieuws door de webmaster. Daar tegenover staan bedrijvensites die niet meer gebruikt worden door faillissement. Het bereik van Internet is wereldwijd, dus ook landelijk. De autoriteit is goed, in eerste instantie concentreert de gebruiker zich op Internet. Internet is gemakkelijk te combineren met andere media, zoals radio en / of televisie. Deze focus op Internet heeft tot gevolg dat het communicatievermogen en de band met de gebruiker uitstekend is. Interactiviteit is het grootste kenmerk van Internet. Dit is één van de hoofdredenen dat zij zo ontzettend 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. 
Het belang van Internet
De kansen die het Internet biedt en de ontwikkelingen in onze maatschappij zijn nauw met elkaar verbonden. Om het belang van Internet voor marketing te kunnen omschrijven, is het essentieel om deze ontwikkelingen te benoemen. Tegenwoordig ontkomt een organisatie er niet aan Internet te betrekken in haar strategie. Misschien dient Internet wel de hoofdactiviteit van een organisatie te zijn! 
Jongeren en Internet 

Jongeren maken veel vaker gebruik van Internet in hun vrije tijd dan ouderen. 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. Naast de tijd die zij online en voor de buis besteden, luisteren ze gemiddeld 12 uur naar de radio, zitten ze 7 uur aan de telefoon en lezen ze 6 uur boeken of tijdschriften. Vooral de mogelijkheid tot interactie is een belangrijke motivatie om internet te verkiezen boven andere media. Ook komt in het onderzoek naar voren dat de groep 13 tot 24-jarigen meer dan elke andere doelgroep meerdere media tegelijk gebruikt. (Bron: Adweek). Het Internet is een massamedium, maar gebruikers bepalen zelf wat zij bekijken en wanneer. Dit verklaart dat Internet meer 1 op 1 communicatie realiseert; zij voert de persoonlijke wens van de gebruiker uit. De valuatiemogelijkheden zijn uitstekend. Het kost vrijwel geen moeite om te kijken hoe vaak welke site-onderdelen en wanneer een site is bekeken. 

· Mobiele telefonie

De telefoon werd eerst draagbaar, vervolgens mobiel waardoor digitale communicatie alledaags werd. De explosieve groei die de gsm heeft doorgemaakt, lijkt nu gestabiliseerd. Naast sms-en en bellen, speelt de mobiele telefoniemarkt in op foto’s versturen (MMS) en Internetgebruik via de gsm (WAP). 

Kenmerken 

De mobiele telefoon biedt voor ieder wat wils. De gebruiker bepaalt zelf in welke mate zij de laatste technologische ontwikkelingen accepteert. Internetgebruik via de gsm maakt het medium erg actueel. Dit komt door de nieuwsites die ineens binnen handbereik zijn. Zonder Internet op de gsm is het toestel plotseling een stuk minder actueel. Mobiele netwerken zijn door heel Nederland geplaatst, waardoor het bereik landelijk is. In principe hebben de providers er voor gezorgd dat de netwerken wereldwijd zijn. De autoriteit is groot. Als de telefoon gaat of als er een sms-je binnenkomt, dan wijkt alles voor het medium. Door dit gegeven is het communicatievermogen groot, evenals de interactiviteit. Er zijn twee mensen nodig voor een gesprek of een “sms-sessie”, er wordt continu gereageerd op elkaar. Een kanttekening bij de grote autoriteit is de grote mate van internal pacing. Als het de gebruiker even niet uitkomt om de telefoon aan te nemen, dan kan hij of zij later terugbellen. De band met de gebruiker is groot. Zolang de gebruiker dezelfde gsm en provider gebruikt, is de band groot. Providers doen er alles aan om klanten te verleiden met mooie aanbiedingen en hen op die manier te behouden. 

Jongeren en mobiele telefonie

De mobiele telefoon is een uitkomst voor commerciële acties, vooral sms-acties. De resultaten zijn perfect meetbaar, het middel is persoonlijk en populair onder jongeren. Van alle Nederlandse jongeren heeft 90 % een mobiele telefoon, waarmee 45 % dagelijks een smsje stuurt. 
 Als de telefoon gaat of als er een sms-je binnenkomt, dan wijkt alles voor het medium. Door dit gegeven zijn het communicatievermogen, de autoriteit en de interactiviteit groot.

Kansen voor traditionele media liggen in de crossmediale mogelijkheden ervan. Vandaag de dag zenden de meeste omroepen ook uit via Internet, in de auto of via de mobiele telefoon. In die mobiliteit liggen dus kansen voor radio en televisie. In de volgende paragraaf ga ik in de crossmediale communicatievormen die zijn ontstaan, sinds de komst van de nieuwe media. 

6.1.1 Communicatievormen in de nieuwe media

Een verschuiving in het Nederlandse medialandschap is in gang gezet sinds de komst van Internet. Internet speelt de grootste rol in het nieuwe medialandschap. Interactiviteit op het Internet biedt gebruikers tal van nieuwe mogelijkheden en is een belangrijke reden van deze verschuiving. Hieronder zet ik een aantal crossmediale communicatievormen op een rij. Opvallend is, dat in vrijwel elke vorm, Internet een belangrijke rol speelt. 

· 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. 

Kenmerken 

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 %) chat voornamelijk via MSN Messenger met vrienden tijdens een Internetbezoek. Op die manier wordt, naast het huiswerk maken, persoonlijk contact gehouden met een vriendenclub. Ook ouderen maken gebruik van Instant Messaging (IM). Ook voor hen geldt het onderhouden van contacten en leggen van nieuwe contacten als belangrijkste reden achter het chatten. Tegenwoordig is chatten zeer gebruikersvriendelijk. In een paar stappen kan iedere leek een IM-programma installeren. Het bereik is door het World Wide Web wereldwijd. 

· Weblogs

Een weblog is een soort verzamelplaats voor allerhande nieuws, publicaties en meningen. Met een weblog worden op eenvoudige wijze onderwerpen online gebracht en aan anderen gepresenteerd. Deze onderwerpen zijn een verzamelnaam voor: nieuws, teksten, schrijfsels, woorden, beelden, geluiden, vragen, meningen, verslaggeving, links, columns, et cetera. Op een weblog kun je feitelijk alles publiceren. 

Kenmerken 

Onderwerpen die op een weblog geplaatst worden bepalen het genre van het weblog. Hierdoor zijn weblogs specifiek gericht op bepaalde doelgroepen. Nieuwsmedia houden bepaalde weblogs in de gaten om nieuwtjes op te sporen. Maar ook in zakenwereld vindt de weblog gretig aftrek. 

Professionals in de zakenwereld die een weblog bijhouden, bieden voor sommigen een gratis advies. Voor velen is een dergelijke weblog een inspiratiebron. Verder zijn de meningen van bezoekers op weblogs duidelijk te lezen. Ook omgekeerd werken weblogs voor professionals. Marketeers kunnen via weblogs bijvoorbeeld de behoeftes van consumenten waarnemen en daar vervolgens op inspelen. 
Het bereik is door het World Wide Web wereldwijd. Jongeren blijken deze manier van communiceren erg interessant te vinden. Zij uiten hun mening dagelijks op verschillende weblogs, de gebruiksfrequentie van een populaire weblog is hoog. 

Weblogs zijn voor iedereen toegankelijk. Dat maakt ze enerzijds tot een massamedium. Maar het gebruik van een weblog is grotendeels persoonlijk; het plaatsen van berichten of het uiten van een mening.

· Sms / Mms

Sms staat voor Short Message Service. Zij geeft de gebruiker de mogelijkheid korte berichten via de mobiele telefoon te sturen in maximaal 160 tekens. Mms betekent Multimedia Message Service. Het is een uitbreiding van Sms. Mms biedt de mogelijkheid om naast tekst beelden te versturen. 

Kenmerken 

Dit medium is persoonlijk. Aan de andere kant richt de Message service zich op alle algemene doelgroepen, iedereen kan immers naar iedereen een Sms sturen.  In de vorige paragraaf is verteld dat 90 % van de Nederlandse bevolking over een mobiele telefoon beschikt. De populariteit van sms-en en Mms-en is groot, vooral onder jongeren. Hierdoor is de gebruikersfrequentie hoog. Gebruikersvriendelijkheid is enorm toegenomen, vrijwel iedereen weet hoe je een Sms moet versturen. Het bereik hangt af van waar zender en ontvanger zich bevinden in Nederland. In principe is het bereik landelijk.

· 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. 

De rol van de tv-kijker wordt interactief

Digitale televisie biedt de mogelijkheid voor de kijker om zelf te bepalen wat er op de televisie komt en wanneer men het programma wil zien. 

Digitale televisie biedt interactieve mogelijkheden als e-mail, online shoppen, telebankieren en het spelen van spelletjes. 

Twee voorbeelden van digitale televisie zijn: 
• Pay-per-view / video-on-demand (Scarlet): programma’s en speelfilms op bestelling
• Homeshopping: reclame voor artikelen die je via de tv kunt bestellen
Door digitale televisie nemen de mogelijkheden van pay-per-view, video-on-demand en homeshopping sterk toe. Daarnaast zal door digitalisering van de televisie het medium steeds meer op de computer gaan lijken. Je kunt zelf bepalen wat er op je beeldscherm te zien is. 
 

Kenmerken 

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. Dit komt omdat interactieve tv pas mogelijk is, mits de gebruiker een bepaald abonnement afsluit. Daarnaast wordt de persoonlijke kant versterkt door het selectief kijken van programma’s. 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. Vooral door de hoge kosten is interactieve televisie niet de meest voor de hand liggende communicatievorm. 
· Mobiele radio 
Radio kan niet meer als een opzichzelfstaand medium worden gezien. Een nieuwe ontwikkeling is in gang gezet; crossmediale radio. Hierdoor wordt het medium radio mobieler. 

Radio kan door deze mobiliteit op allerlei manieren worden beluisterd; in de auto, via Internet of op de mobiele telefoon. Radioprogramma’s kunnen worden gedownload op Internet en op een ander tijdstip worden teruggeluisterd. Deze crossmediale opties bieden kansen voor het aanboren van de jongerenmarkt.


· Radio en Internet

Radio gaat de strijd aan met Internet. Hoewel, is dat wel een strijd? Internet en radio gaan prima samen. Terwijl lezen, computeren en (in mindere mate) televisiekijken zich wat moeilijker laten combineren met andere activiteiten, is het luisteren naar de radio een typische nevenactiviteit. In deze context is “radio als nevenactiviteit” niet negatief of beperkend, maar biedt dit kenmerk juist kansen voor de toekomst. Combinaties van radio met andere media zijn misschien wel dé oplossing als het gaat om binding vorming met jongeren. De traditionele manier van luisteren wordt langzaamaan vervangen door bijvoorbeeld de mobiele telefoon en Internet. 

Kenmerken 

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. Wegens de vele luistermogelijkheden is het bereik nog groter dan het al was. Omdat de media waarmee radio zich “kruist” gebruikersvriendelijk zijn, is mobiele radio dit ook. Gebruiksfrequentie is nog laag.
Een voorbeeld: BNN.FM

Het radiostation heet BNN.FM en zendt 24 uur per dag radio uit via Internet. Een combinatie van radio en Internet, die kan worden beluisterd waar de luisteraar maar wil. In de samenstelling van het station wordt in haar programma’s met de wensen van de jonge luisteraar rekening gehouden. Die wensen zijn: veel populaire muziek, radiomateriaal uit andere programma’s van BNN, mobiel beluisterbaar en te combineren met andere bezigheden. 

De kracht van deze vorm van radio-maken is dat er een kleine en dus flexibele redactie achter zit. De kans is groot dat de wensen van de luisteraar veranderen. De flexibiliteit van de minimale redactie stelt het station dan in staat om aanpassingen te maken. Valkuilen liggen vooral op technisch niveau. Dag en nacht uitzenden, terwijl er maar acht uur per dag een radiomaker aanwezig is, vereist een goede technische basis. 

· Van weblogs naar mobiele blogs
Steeds meer organisaties zoeken contact met hun doelgroep via een weblog. Sinds kort kunnen weblogs vanaf de gsm worden gevolgd. Een sms sturen als reactie naar een weblog en deze vervolgens ook geplaatst zien, is een nieuwe ontwikkeling die wellicht aanslaat. Is er naast weblogging op Internet, ook markt om via de mobiele telefoon te discussiëren? 

Kenmerken 

Weblogs winnen aan populariteit. Zij biedt iedereen, die dat wil, de mogelijkheid om op allerhande publicaties te reageren. Dit spreekt vooral jongeren aan, zoals we al zagen houden zij ervan hun visie en mening ergens te spuien. 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, turbotaal die alleen door de ontwikkelaars zelf wordt begrepen, onhandige toetsen; dit zijn zaken waar eerst hard aan gewerkt zal moeten worden. 

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). 

· 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. 

Kenmerken 

Zoals eerder vermeld, worden weblogs steeds populairder. Dit geldt ook voor wiki’s. Wiki’s hebben nu nog een lage gebruikersfrequentie. 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 nu dus kan op wiki’s. Een nieuwe communicatievorm op internet is geboren!

6.1.2 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 (Geursen & Plemp, 2005). 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 met name populair onder 6-14 jarigen. Dit alles gaat ten koste van de tijd die jongeren aan televisie kijken besteden (Sikkema, 2005).

Tabel 5. Activiteiten op het internet door jongeren tussen de 12 en 24 jaar in 2004 (in procenten)

	
	Activiteiten op internet (% internetters)

	
	E-mailen
	Chatten, 

telefo-neren
	Zomaar wat surfen
	Zoeken naar specifieke informatie

	
	
	
	
	Heeft spec. info.

gezocht
	Informatie over (% informatiezoekers):

	
	
	
	
	
	Onderwijs,

opleiding
	Actualiteit,

nieuws
	Gezond-

heid
	Com.

producten,

diensten
	Werk,

Vaca-

tures
	Iets

anders

	12-17 
	73
	73
	56
	74
	38
	30
	11
	25
	10
	53

	18-24
	86
	52
	57
	86
	44
	58
	23
	50
	32
	56


Bron: CBS 2005

Uit tabel 5 blijkt dat de wat oudere jongeren (18-24 jaar) meer e-mailen dan tieners (12-17 jaar) maar dat deze laatste groep juist meer chat via Internet. De oudere groep zoekt ook meer gericht naar nieuws en actualiteiten op Internet dan 12-17 jarigen. Nieuwssites als nu.nl worden dan ook verhoudingsgewijs slecht bezocht door tieners. Slechts vier procent van de bezoekers is tussen de 12 en 20 jaar. Volgens een studie van het onderzoeksbureau Multiscope is het bij twintigers en dertigers juist andersom. Zij bezoeken buitenproportioneel veel nieuwssites (Van Jole, 2005). We zien verder dat over het algemeen 18-24 jarigen vaker specifiek informatie zoeken op het internet dan 12-17 jarigen. De oudere group gebruikt het Internet waarschijnlijk dan ook vaak voor studie of werk. Tieners zijn op een meer ontspannen manier bezig met Internet, zoals chatten en zomaar wat surfen. 

Als we nu 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 ook dat meer dan de helft van de Europese jongeren nieuwssites bezoekt (56%) en dat 40% op Internet zoekt naar lokale informatie.
6.1.3 Best and worst practise 

Tot slot heb ik aan de hand van een best en een worst practise in kaart gebracht wat essentieel is voor een omroep om binding met jongeren te realiseren. BNN is een goed voorbeeld van hoe het wél moet. En Veronica slaat op vele vlakken de plank mis. Binding met jongeren ontstaat door interactiviteit met de omroep. 

En dat is iets dat Veronica nog niet genoeg doet. Haar site, interactieve televisie en radio bieden kansen genoeg. 

· Best practise: BNN
De oprichting van BNN was (en is) een goede zaak. Het was niet alleen goed omdat een groeiende groep jonge mensen de Publieke Omroep de rug toekeerde, maar evenzeer omdat met de toelating van BNN voor het eerst een doelgroepenzender in het publieke bestel binnentrad. Daarmee werd, wellicht nog onbedoeld, een vernieuwing van het publieke bestel ingezet. 

"BNN populairste Nederlandse merk"
BNN is het populairste Nederlandse merk. De publieke omroep laat zelfs A-merken als Nike, Puma en Nokia achter zich. Dat blijkt althans uit een interne enquête, meldt De Telegraaf. De publieksverkiezing werd dit jaar voor het eerst georganiseerd door het bedrijf Coolbrands. Via Internet kon worden gestemd op een lijst van 200 merken die door een vakjury was samengesteld. BNN-voorzitter Gerard Timmer is blij verrast met de uitverkiezing. „In een tijd waarin BNN nog steeds geen zekerheid heeft over de toekomst na 2005 is het fantastisch een bevestiging te ontvangen over de kracht van ons merk.”

	Kans/ Trend
	Waardering
	Omschrijving

	1. Chatten
	+
	Een apart deel van de site BNN.nl is ingericht als chatroom. 

	2. Weblogs
	+ +
	Een apart deel van de site biedt de mogelijkheid om een weblog te starten door BNN-leden. 

	3. Sms/ Mms
	-
	BNN doet weinig met Sms en Mms. Bij radio en televisie krijgen de luisteraars c.q. kijkers soms de mogelijkheid om te reageren per sms. Mms wordt niet ingezet.

	4. Interactieve

televisie 
	+
	De mogelijkheid bestaat om programma’s terug te kijken of te luisteren via de site BNN.nl. 

Dit is een vorm van interactieve tv. Hier zij geen kosten aan verbonden, zoals bij Pay-per-view.

	5. Mobiele radio
	+ +
	Radio wordt steeds mobieler bij BNN. Luisteraars kunnen ten alle tijden gemiste uitzendingen via internet terug luisteren of op hun I-pod downloaden. 

	6. Van weblog naar 

mobiele blog
	nvt
	Kans voor de toekomst?

	7. Wiki
	nvt 
	Kans voor de toekomst?


Conclusie

BNN is dè omroep bij uitstek voor jongeren. Zij weet als geen ander hoe zij jongeren goed kan bereiken. De keuze van mediagebruik sluit aan op de wereld van jongeren. BNN zet radio, televisie en Internet in en is dus veelzijdig. Jongeren (de ontvangers) kunnen eisen stellen aan de vorm en inhoud van de boodschap en aan de mediakeuze; als het bedrijf zich niet aan hun wensen aanpast, dan wordt hij grofweg genegeerd. BNN speelt hier goed op in. 
· Worst practise: Veronica
Heeft Veronica in twintig jaar tv-historie dan nooit goede programma's uitgezonden? Dat zou te cru zijn uitgedrukt, maar het dient wel vermeld dat die goede Veronica-programma's voor negentig procent uit het buitenland afkomstig waren. En als zo'n Veronica-snuffelaar dan eindelijk terugkeerde met een mooie Fellini-film, een goede comedy-serie of een draaglijke documentaire, zorgden de ginnegappende amateurs van villa Laapersveld er wel voor dat die werd verkracht. Wie zoveel shit op de beeldbuis brengt en met zoveel dédain een kwaliteitsfilm interrumpeert, solliciteert ernaar de pispaal te worden van de kritische pers. Die rol speelt Veronica dan ook al vele jaren. 
	Kans/ Trend
	Waardering
	Omschrijving

	1. Chatten
	- -
	Veronica heeft geen chatroom op haar site. 

	2. Weblogs
	- -
	Veronica biedt niet de mogelijkheid om een weblog te beginnen op haar site.

	3. Sms/ Mms
	+
	Veronica zet bij sommige programma’s, als Temptation Island, gsm’s in om de kijker via Sms te laten stemmen. 

	4. Interactieve

televisie 
	- -
	Geen mogelijkheid om programma’s terug te kijken via de site Veronica.nl. 

	5. Mobiele radio
	- - 
	Radio is niet mobiel bij Veronica. Luisteraars kunnen gemiste uitzendingen niet via internet terug luisteren en ook niet op hun I-pod downloaden. 

	6. Van weblog naar 

mobiele blog
	nvt
	Kans voor de toekomst?

	7. Wiki
	nvt 
	Kans voor de toekomst?


Conclusie

Veronica heeft een moeilijke periode achter de rug, zij is sinds enkele jaren weer terug in medialand. Zij was de eerste commerciële omroep, die haar uitzendingen begon vanaf een schip op de Noordzee. Die brutale “piratenhouding” heeft zij weten te behouden. Helaas heeft zij nog meer gezichten proberen aan te nemen, in zo’n grote mate, dat het voor de jongeren niet meer duidelijk is wat Veronica nu is en waar zij voor staat. Er liggen een hoop kansen voor Veronica op het interactieve gebied. Internet zou meer moeten worden uitgebuit in haar activiteiten. Verder is het noodzakelijk dat er een eenduidig beeld van Veronica naar buiten toe wordt gedragen

6.2 Actief burgerschap

Het onderzoeksbureau Young Works heeft 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’. Om te kunnen meten in hoeverre jongeren ‘meedoen’, ‘meedenken’ en ‘meebeslissen’ is het begrip ‘jongerenparticipatie’ onderverdeeld in vier items. De items zijn informatie (waar halen jongeren hun informatie vandaan), mening geven (de mate waarin jongeren hun mening geven), betrokkenheid (de vraag in hoeverre jongeren zich betrokken voelen en hoe deze betrokkenheid tot uiting komt) en inspraak (de inspraakmogelijkheden en of jongeren daar gebruik van maken).

· 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.

· Interesse

Als aan jongeren wordt gevraagd in welke informatie zij geïnteresseerd zijn, antwoorden de meeste informatie over muziek, dans en hobby’s (63%). Op de tweede plaats wordt informatie over uitgaan en winkelen genoemd (62%). Informatie over studiemogelijkheden wordt op de derde plaats genoemd (61%).

· Betrokkenheid

Driekwart van de jongeren weet niet of hun gemeente moeite doet om jongeren te betrekken bij beleid door middel van debatten tussen hen en de gemeente. En bijna 70% weet niet of er in zijn of haar gemeente iemand of een organisatie is die opkomt voor de belangen van jongeren. Een kwart antwoordt dat die persoon of organisatie er wel is.

Jongeren werken mee aan onderzoeken zoals enquêtes (40% soms en 40% vaak), als ze niet te uitgebreid zijn. 

· Inspraak

Betrokkenheid bij de eigen omgeving gaat een stap verder dan alleen je mening laten horen. Als jongeren zich betrokken voelen, houdt dat in dat ze laten zien dat ze deel uitmaken van hun omgeving.

Redenen voor vrijwilligerswerk

· 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 (Boutellier, Broenink, Steketee, 2004). 

· Voor jongeren zou vrijwilligerswerk ook 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. 

· De overheid wil vrijwilligerswerk onder jongeren ook stimuleren, omdat organisaties steeds meer vergrijzen. Om hun ledenbestand op peil te houden, zijn jongeren voor deze vrijwilligersorganisaties erg belangrijk. 

Het Sociaal Cultureel Planbureau (SCP) concludeert dat er sprake is van een verschuiving in motivatie om vrijwilligerswerk te doen van plichtsbesef naar persoonlijke interesse. Eigenbelang speelt hierbij een rol. Er ontstaat een nieuw type vrijwilliger: de-kort-verband-vrijwilliger, shoppend, zappend, meer calculerend, en niet-ideologisch gemotiveerd (Pennen, 2003). Deze typering doet echter tekort aan jongeren die wel serieus op zoek zijn naar zingeving. Bovendien zijn er jongeren die zich meteen thuis voelen bij de organisatie waar ze voor het eerst vrijwilligerswerk doen. Maar het merendeel zal eerst snuffelen en verder zoeken naar een organisatie die meer (of wèl) bij hen past. 

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. Een maatschappelijke stage is te omschrijven als een vorm van leren binnen of buiten de school, waarbij leerlingen door middel van vrijwilligersactiviteiten kennis maken met allerlei aspecten en onderdelen van die samenleving. Zo leren zij langzamerhand verantwoordelijkheid dragen voor maatschappelijke belangen (bron: www.cps.nl)

“Ik ben geweldig”

Onlangs is de Nationale Jeugdraad gestart met een project om jongeren te motiveren voor vrijwilligerswerk, onder de naam ‘Ik Ben Geweldig’. Wat jongeren zelf denken over vrijwilligerswerk is in verschillende onderzoeken aan de orde gekomen. Toch heeft de Jeugdraad ervoor gekozen om ze opnieuw te vragen naar hun mening over en motivatie voor vrijwilligerswerk, maar dan vanuit een andere invalshoek. Wat namelijk opvalt, is dat er in de huidige onderzoeken negatief wordt geoordeeld over de betrokkenheid van jongeren. Het individualisme in de maatschappij zou hiervan de oorzaak zijn en ervoor zorgen dat jongeren alleen belangstelling hebben voor materiële zaken.

Toch heeft de Jeugdraad andere ervaringen met jongeren en 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.
Resultaten onderzoek Nationale Jeugdraad

Voortbordurend op ‘iets doen voor een ander zonder dat je er wat voor terugkrijgt’ vroegen de Nationale Jeugdraad de jongeren naar de voorwaarden om iets voor een ander te doen. Wat ze belangrijk vonden, is 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 ook 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
Zou je vrijwilligerswerk willen doen
6.3 Jongeren

· Jongeren en media

Jongeren maken intensief gebruik van de verschillende media en zijn trendsettend: hun gedrag wordt later overgenomen door andere bevolkingsgroepen. De laatste trends (Qrius, Jongeren 2005): 

1. Televisie blijft belangrijk maar het gebruik vermindert onder druk van internet en games. Vaak worden deze media tegelijkertijd gebruikt

2. Er wordt minder naar radio geluisterd. Er is nogal wat kritiek op de eenvormigheid van radiostations

3. Tijdschriften en dagbladen dalen of blijven stabiel

4. Internet wordt veel intensiever gebruikt dan in 2003. 96% (12-14 jarigen) gebruikt het minstens wekelijks

5. Mobiele telefoon wordt toenemend voor SMS gebruikt 

6. Multitasking. Groeiend gebruik van meerdere media op het zelfde moment.

7. MSN-en groeit onder alle groepen en haalt tijd weg bij andere media.

Zo blijkt uit een Europees vergelijkend onderzoek van CJP naar het mediagebruik van jongeren dat onder Nederlandse jongeren het Internet het meest favoriete én meest gebruikte medium is voor het zoeken naar informatie. De televisie wordt vooral gebruikt voor ontspanning. Uit dit zelfde onderzoek blijkt dat radio een stuk minder populair is onder jongeren. Het wordt wel gebruikt om lokaal nieuws te volgen en voor achtergrondmuziek (Geursen & Plemp, 2005). Maar televisie en internet zijn duidelijk favoriet. Wel komt uit een onderzoek van Interview-NSS in 2005 onder ruim tweeduizend stadsjongeren naar voren dat internetradio in het algemeen een grote groei doormaakt. Vooral in de leeftijdsgroep van 15 tot 25 jaar neemt dit een vlucht: één op de zes luistert online radio. Dit is een verdubbeling ten opzichte van 2004. Daarmee rukt internet hard op als aanvullend distributiemedium voor de radio naast ether en kabel. Ook via de mobiele telefoon of mp3-speler kan tegenwoordig naar de radio geluisterd worden. Interessant is de vraag of hierdoor ook meer jongeren naar de radio gaan luisteren. Vooralsnog is hier geen onderzoek naar gedaan.

6.3.1 Website 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. 

• Ze hebben aangename kleuren gebruikt. Niet te fel en ook niet zo druk. 

• Je vindt er allerlei dingen die jongeren interesseren, zoals muziek en spelletjes. En het is ook nog eens actueel, met allerlei leuke nieuwtjes. 

• Het is een verslavende site, waar je steeds weer op terug komt. Dat komt vooral door de vele spelletjes en de mp3's die je kunt downloaden. 

• Er is veel leuke humor op de site, zoals de 'uitspraak van de week' en 'onzinnige onderzoeken'. 

• En als laatste: je kunt er gratis sms'jes sturen! Dat is natuurlijk altijd erg aantrekkelijk. 
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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. Echt van die onderwerpen om jongeren over op de vingers te tikken. 

• Alles zit ingewikkeld in elkaar. Je moet steeds zoeken om dingen terug te kunnen vinden. 

• Er staat eigenlijk alleen maar nieuws op de site. Dat vinden de jongeren teveel. 

• Wel leuk zijn de agenda's en concerten. 
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6.3.2 Hoe bereik je de jongeren?

Televisie, radio en print zijn uitermate geschikt om jongeren mee te bereiken. Jongeren kijken gemiddeld 15,5 uur televisie per week, luisteren gemiddeld 10,5 uur radio en besteden gemiddeld 25 minuten per week aan tijdschriften. (Bron:SCP)

Deze traditionele media bieden echter eenrichtingsverkeer aan een generatie die steeds meer aan interactiviteit gewend raakt. De kansen van deze media liggen met name op een kruisbestuiving met nieuwe media als sms en internet.

6.3.3 Nieuwe communicatie

Steeds meer bedrijven ontdekken andere vormen van communicatie om de jongeren te bereiken. Enkele voorbeelden: 

• Jongeren krijgen via www.feestje.nl van Heineken advies bij het organiseren van een feest. 

• De Robijn Fashion Awards biedt jonge ontwerpers een unieke kans om te kijken of hun stijl in de smaak valt bij het grote publiek.  

• Nike Park maakt een voetbalheld van elke jongere. Tijdens het WK-voetbal 2002 organiseerde Nike spectaculaire drie-tegen-drie voetbalwedstrijden. Jongeren konden het in de Nike-commercial opnemen tegen voetbalprofs als Figo, Van Nistelrooij en Roberto Carlos.

Al deze voorbeelden kunnen een voorbeeld zijn voor de lokale omroepen. Wees eens anders en ga net als Robijn de uitdaging aan om je imago om te gooien.

6.3.4 Ontwikkelingen in de jongerencultuur

Jongeren verschillen enorm van elkaar én van volwassenen. Ze maken andere keuzes en ze vormen hun eigen opvattingen. Ze vormen hun gehele identiteit! 

Toch zijn er wel degelijk veranderingen gaande in de hedendaagse jongerencultuur. Ten eerste bestaan de allesomvattende subculturen, zoals punkers in de jaren ’80, niet meer. Labels die op groepen jongeren werden geplakt in het verleden, zijn betekenisloos geworden. Jongeren zitten niet meer in aparte groepjes die zich hetzelfde kleden, dezelfde opvattingen hebben en hun leven op dezelfde manier invullen. Een kledingstijl zegt weinig tot niets meer over de opvattingen van jongeren. 

6.3.5 Knip & Plak

Een in het oog springende gewoonte onder jongeren is “Knip & Plak”. Dit is afgeleid van cut & paste op de computer. De naam van deze trend geeft al aan dat jongeren niet meer zonder computer leven. Jongeren zijn hierdoor gewend aan interactiviteit, kopiëren en overnemen (plakken). In hun zoektocht naar eigen identiteit in combinatie met de drang naar onderscheidend zijn, kopiëren jongeren delen van stijlen. Ze “knippen” uit elke stijl een onderdeel wat bij hun eigen “ik” past. Vooral de brutale en extreme levensstijlen zijn populair. Onderstaand staan 2 voorbeeld die inspelen op de nieuwe levenstijl van de jongeren “brutaal en extreem”:

Six Pack door Heineken

Het programma “Six-Pack” was bij de commerciële omroep te zien en werd gesponsord door Heineken. Het programma werd gemaakt door brutale jongeren, die extreme situaties creëerden om zo een spraakmakend programma te maken. De jongere sterren zochten grenzen op, door te doen wat vele jongeren nooit zouden durven. 

Jack Ass door MTV

“Jack Ass” is ook een goed voorbeeld. Hierin werden extreme stunts uitgevoerd, zoals in een zwembad gevuld met stront springen vanaf een duikplank. Dit programma op MTV trok veel jongere kijkers omdat de stunts zo spraakmakend waren. Deze jonge kijkers werden zodanig beïnvloed, dat zij de stunts kopieerden, met alle gevolgen van dien. Het programma moest expliciet vermelden dat de stunts niet gekopieerd mochten worden. Beide programma’s onderscheiden zich van alle andere. 

6.3.6 Vrijetijdsbesteding

Ook al doen zij meerdere zaken op hetzelfde moment, toch kon Young Works een top-10 samenstellen van activiteiten.  

1.
Internetten 

2.
Uitgaan 

3.
Met vrienden iets leuks doen 

Op de overige plaatsen staan: televisie kijken, muziek luisteren, winkelen, bijbaantje, sporten, bellen, gamen. 

Uit onderzoek blijkt dat ruim 87% van de jongeren tussen de acht en vijftien jaar dagelijks online zijn op Internet. Deze ontwikkeling sluit aan op nummer één van top 10 in vrijetijdsbesteding. Internet is belangrijker dan “iets leuks doen met vrienden”. 

Onderstaande gegevens vertellen iets over het computer- en internetbezit van jongeren. Deze gegevens bevestigen tevens de afname van “echt” contact onder jongeren en de toenemende tijdsbesteding op internet. 

97% van de jongeren heeft thuis minstens 1 pc.

84% beschikt over Internet.

80% heeft een emailadres.

6.3.7 Jongeren en nieuws

‘Belangrijk maar saai’. Deze associatie hebben jongeren als ze naar hun mening over nieuws gevraagd worden. Dit blijkt uit onderzoek van Irene Costera Meijer (Universiteit van Amsterdam) naar de nieuwsgaring van jongeren. Zij voerde het onderzoek, getiteld ‘De toekomst van het nieuws’, uit in opdracht van het NOS Journaal. Jongeren gaan op een andere manier met ‘nieuws’ om dan volwassenen en het NOS Journaal wilde graag weten hóe. Wat blijkt? Jongeren willen korte, snelle nieuwsoverzichten en langere berichten met het verhaal achter het nieuws.
 

“Ik kijk vier uur per dag tv, ik volg drie soaps. Mijn computer staat ook aan om muziek te luisteren. Als er even niets op tv is, dan ga ik surfen. Als ik moet wachten op een pagina die moet laden, dan ga ik weer zappen. Alles staat aan en je doet eigenlijk alles tegelijk”

(Hasna El Maroudi, 6 vwo, 19 jaar)

De jongeren van nu zijn omringd door een overdaad aan informatie. Via internet, radio, televisie, kranten, boeken, tijdschriften, vrienden en de mobiele telefoon krijgen ze een stortvloed van beelden, geluiden en teksten over zich heen. De meeste jongeren gaan hier laconiek mee om. Ze zijn opgegroeid met (nieuwe) media en vinden er moeiteloos hun weg in.

Hoe gaan jongeren nu precies met nieuws om? Uit verschillende onderzoeken blijkt dat jongeren wel degelijk geïnteresseerd zijn in de wereld om hen heen, en dus ook in nieuws. Maar het zijn vooral de hoofdlijnen van het nieuws die worden gevolgd om niet onwetend en dom over te komen bij anderen. Jongeren wijzen op de geringe impact van de actualiteit op hun eigen leven en denken dat hun interesse wel zal stijgen naarmate deze impact bij het ouder worden zal toenemen (Raeymaeckers, 2003). Een niet te onderschatten medium is het persoonlijk contact met vrienden. Vrienden zijn voor jongeren één van de meest geraadpleegde informatiebronnen (Geursen & Plemp, 2005). Verder is er  een verschil in nieuwsinteresse tussen jongeren en meisjes. Jongens zijn meer geïnteresseerd in nieuws dan meisjes. Jongens kijken vaker naar actualiteitenprogramma’s en lezen vaker een krant. Meisjes zijn meer geïnteresseerd in ‘emotie- en reality-tv’ (Raeymaeckers, 2003; Beekhoven & Van Wel, 1998). Het lijkt erop dat jongens meer interesse hebben in ‘harde’ informatie en dat meisjes meer informatie zoeken die gericht is op fun en emotie. Meisjes willen zich vooral graag identificeren met andere meisjes van hun leeftijd (Geursen & Plemp, 2005). Ook het opleidingsniveau van jongeren speelt mee. Hoe hoger het opleidingsniveau, hoe meer gekeken wordt naar nieuws- en actualiteitenprogramma’s.

Jongeren volgen het nieuws om op de hoogte te zijn, te kunnen meepraten met anderen en in sommige gevallen om de verveling tegen te gaan. Hoe ze aan hun nieuws komen, dat maakt ze niet uit. Jongeren willen nieuws als ze behoefte aan nieuws hebben en dat is nooit op vaste tijden (Witte, 2005). Volgens Irene Costera Meijer, hoofddocent Mediastudies aan de Universiteit van Amsterdam, vinden jongeren nieuws van belang, maar nauwelijks interessant. Nieuws moet voor jongeren ergens toedienen, het moet ontroeren en boeien. Daarom zijn onder jongeren programma’s als PREMtime, Man bijt hond en RTL Boulevard ook zo populair. Nieuws wordt in deze programma’s van een andere kant belicht en op een aantrekkelijke manier verpakt. Zo blijkt uit onderzoek van KLO (2003) dat Man bijt Hond voornamelijk populair is onder jongeren (13 tot 24 jaar) omdat nieuws en actualiteiten er wel een rol in spelen, maar op een wat luchtiger manier worden gebracht dan in een journaal of actualiteitenrubriek. Jongeren vinden dit programma leuk omdat het afwisselend is en omdat er lekker veel humor in zit. RTL Boulevard is bij jongeren favoriet vanwege de losse en humorvolle presentatie en de mix tussen roddels en serieus nieuws. Ook Kopspijkers wordt gewaardeerd vanwege het afwisselende karakter, de actualiteit en de satire. Humor blijkt dus een belangrijk ingrediënt in nieuwsprogramma’s om jongeren te trekken. 

· 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. 

Tabel 4: Interessegraad voor krantenrubrieken van Vlaamse 16-18-jarigen (in procenten)

	% (N=1187)
	Helemaal niet geïnteresseerd
	Zeer geïnteresseerd

	1 Binnenlandse politiek
	36.7
	3.7

	Buitenlandse politiek
	40.4
	3.2

	Sport
	26.4
	21.6

	Film
	4.6
	28.4

	Strips
	19.6
	11.7

	Cultuur
	23.8
	7.1

	Economisch nieuws
	44.2
	3.2

	Televisie en ontspanning
	7.8
	23.3

	Misdaad en moord
	7.3
	26.3

	Rampen en ongevallen
	6.5
	24.2

	Streeknieuws
	6.9
	24.4


Bron: Raeymaeckers, 2003

Jongeren lijken de minste interesse te tonen voor economisch nieuws en buitenlandse politiek (zie tabel 4). Dit soort nieuws vertoont ook maar weinig raakvlakken met hun eigen leefwereld. Dit geldt ook voor binnenlandse politiek. Voor regionaal nieuws daarentegen interesseren de jongeren zich wél. Jongeren voelen zich sterker verbonden met wat er in hun regio gebeurt, wat zich vertaalt in een grotere interesse in streeknieuws (Raeymaeckers, 2003). Verder zijn jongeren zeer geïnteresseerd in nieuws over films en sensationeel nieuws rond misdaad, moord, rampen en ongevallen. 

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. Gekke 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. 

6.3.8 Jongeren en gedrukte media

De laatste tijd zijn er ook binnen de geschreven journalistiek steeds meer initiatieven ontstaan om meer jongeren bij nieuws te betrekken. Zo is het Eindhovens Dagblad begonnen met een speciale jongerenkrant. Het Eindhovens Dagblad mikt op een multimedia krant voor lezers tussen de 18 en 30 jaar oud. De krant, getiteld Peper, bestaat uit een interactieve website, dating- en sms-diensten en een regionale weekkrant die 1 euro kost en apart verkocht wordt. Naast nieuws en achtergrondverhalen staan er in de jongerenkrant ook uitgaanstips. Lange verhalen komen er niet in, wel veel kort (regionaal) nieuws en foto’s. Op de website kunnen lezers terecht om hun persoonlijke foto’s en verhalen te publiceren en te discussiëren. (Adformatie, 2005). Overigens zegt Bart van Kuijk van Young Works in het Emerce-magazine van mei 2004 dat hij kranten nooit zou adviseren om een jongerenkrant te maken: “Jongeren willen best bij de volwassenen horen. Als jongere wil je niet perse als zodanig aangesproken worden. 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. Een initiatief vanuit jongeren zelf is het online magazine Spunk. Spunk omschrijft zichzelf als een ‘volwassen magazine voor jongeren’. Jonge schrijvers publiceren hier hun artikelen en columns over uiteenlopende onderwerpen die jongeren bezig houden. Per 1 september 2003 is Spunk een alliantie aangegaan met NRC Handelsblad, waarmee Spunk.nl het online jongerenmagazine van NRC.nl is geworden.
Hoofdstuk 7 Algemene conclusie
De onderzoeksresultaten liggen er, maar wat kan er nu uitgeconcludeerd worden? In dit hoofdstuk heb ik per categorie, de conclusies puntsgewijs behandelt. In het adviesrapport geef ik aan de hand van de uitgekomen conclusies advies.

 7.1 Lokale omroep

· 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 omroep die zich niet bezig houdt met een jongerenbeleid, doen dat niet omdat ze bang zijn om de grote groep luisteraars en kijkers mis te lopen. 

· Het is makkelijker om nieuwe jongeren te activeren als vrijwilliger bij de omroep als je al jongerenprogramma’s uitzend. Dit jongeren niet tussen “oude mensen” willen zitten.

· FunX heeft het voor elkaar gekregen een gevoel te creëren dat het er voor haar publiek is, het gevoel aan jongeren geeft 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.

· Wil je als omroep meer jongeren bereiken, dan moet je geen programma’s vóór jongeren maken, maar dóór jongeren zelf laten invullen. Dit blijkt wel uit de succesformules van FunX, CoolCast van BNN en 6pack van CCCP.tv.

· 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.

· 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.

7.2 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

· Veel van de ondervraagde jongeren hebben een studie in de richting van de media of willen er iets mee gaan doen

· Als er iemand bij een programma weg gaat is het vaak zo dat diegene ook een vriendenclubje heeft waar vast wel iemand zit die de taak over wil nemen.

7.3 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. 

· 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 maar hebben toch een slecht beeld van de lokale omroep.

· Met de komst van Internet lijkt er in het huidige medialandschap dus veel te veranderen. Jongeren lijken meer tijd te besteden aan het medium Internet en daardoor hebben televisie en radio een andere rol gekregen.

· 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 produceren. In de volksmond heet dit het “customizen van een eigen product”. 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 willen uitoefenen.
·  “Switch On” en “Qrius” zijn twee gespecialiseerde bureaus voor kwantitatief onderzoek. Het onderzoek wordt toenemend per internet uitgevoerd omdat volgens Qrius “vrijwel alle kinderen en jongeren in Nederland via internet te bereiken zijn”.

· Hedendaagse jongeren zijn niet eenvoudig in één hokje te plaatsen. Al vroeg hebben zij geleerd om de overload aan informatie te scannen op voor hen relevante boodschappen. Dit filtergedrag maakt het voor lokale omroepen moeilijk de zo geliefde, maar tevens ogenschijnlijke ongrijpbare doelgroep te bereiken. Verdieping in de wereld van de internetgeneratie is noodzakelijk. 

· Traditionele media maken plaats voor nieuwe media. Dat is te merken aan de vrijetijdsbesteding van jongeren. Zij accepteren nieuwe media en al haar mogelijkheden veel sneller dan de oudere generaties. Internet is tijdsbesteding nummer één onder jongeren. Dit staat zelfs boven “iets leuks doen met vrienden”. Verder vormen zij een identiteit en tijdens die zoektocht kopiëren zij onderdelen uit verschillende stijlen.  

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

· Het imago van de lokale omroep bij de jongeren is saai, grijs en ouderwets

· De jongeren halen het nieuws over lokale evenementen, uitgaan, sport en politiek vooral bij vrienden en bekenden of de ouders

· 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. 

· Wat wilden de jongeren dan wel zien op de lokale omroep? Hieronder volgen puntsgewijs enkele onderwerpen die jongeren aangaven interessant te vinden:

· Nieuws over winkels en restaurantjes uit de omgeving.

· Jongere mensen die presenteren en waar het over gaat. 

· Ook vonden de jongeren het leuk om zichzelf terug te zien op feesten, of tijdens het uitgaan. 

· De hele omroep moet kleurrijker, moderner, strakker en multicultureler worden. 

· Meer informatie 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. Zo 

· Recensies over winkels, boeken, restaurants, cafe’s en films zou de doelgroep leuk vinden om terug te vinden bij de omroep. 

· Interviews met prominente mensen uit de lokale omgeving die het “gemaakt hebben” met hun bedrijf of leven.

· De omroep zal aantrekkelijker worden als ze meer doen met interactieve media en ze zouden makkelijker te bereiken moeten zijn, bijvoorbeeld digitaal. 

· Lokaal voetbal, en dan gepresenteerd door jongere zelf van het voetbalteam. 

· Shownieuws over lokale “beroemdheden”, bijvoorbeeld nieuws over de leraar van de school of over de nieuwe eigenaar van een kledingwinkel. 

· Korting of prijzen, korting op bij voorbeeld lokale theater, sauna, stappen of restaurantjes. 

· Relaxte muziek, geen fifties muziek maar muziek van nu. 

· De jongeren vinden het leuk om dingen van zichzelf terug te zien, dus hun eigen school of hun sportclub. 

· De lokale omroep mag meer uit proberen en niet bang zijn. 

7.4 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 het werk nuttig is. Nog belangrijker vinden ze de waardering of erkenning die je kunt krijgen. Maar dat het leuk en gezellig is, vinden ze nog het allerbelangrijkste. 

· Wat ook opvalt, is dat er weinig wordt gezegd dat ‘het niet teveel tijd en energie mag kosten’ of 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. 

· Er moet gesleuteld worden aan het imago van vrijwilligerswerk, want dat is bepalend voor de beeldvorming. Jongeren zijn namelijk massaal 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. 

· Het huidige beeld dat jongeren van vrijwilligerswerk hebben, beperkt zich tot werk in de sfeer van liefdadigheids-en zorginstellingen en goede doelen. De motivatie om bij dergelijke organisaties aan de slag te gaan, heeft misschien meer met plichtsbesef te maken. Maar er zou ook ruimte moeten zijn voor jongeren die zich vanuit persoonlijk belang vrijwillig willen inzetten. Het moet geoorloofd zijn om ergens aan mee te helpen, omdat het leuk is en niet hoofdzakelijk omdat het moet. 

7.5 Nieuwe media

· Internet en mobiele telefonie zijn persoonlijke communicatiemiddelen die jongeren dichter bij elkaar brengen. Het wordt niet gewaardeerd als daar zonder toestemming inbreuk op wordt gemaakt door commerciële boodschappen. 

· 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. 

· Media en haar trends dienen nauwlettend in de gaten gehouden worden. Internet is het meest populaire medium onder jongeren, waar de meeste trends zich momenteel ontwikkelen.

· 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 een duidelijke menu's, waarin je alles heel gemakkelijk kunt vinden en voor felle kleuren. Ook een site met muziek, humor en spelletjes die ook nog eens actueel is en allerlei leuke nieuwtjes heeft vinden jongeren leuk om te bezoeken. Als je er gratis sms'jes kunt sturen! Is dat natuurlijk helemaal aantrekkelijk. 

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

Dit advies is geschreven voor de lokale omroepen, om hen een handvat te geven om een jongerenwebsite te kunnen opbouwen. Uit de onderzoeksresultaten bleek dat hier de kans ligt voor de lokale omroepen om de jongeren, de nieuwe doelgroep, te kunnen bereiken. 

Het advies is opgedeeld in zes hoofdstukken en ieder hoofdstuk geeft enkel adviezen en aanbevelingen over waar je als omroep aan moet denken bij de opbouw van een website.

Hoofdstuk 1 Uitkomsten onderzoek

Het advies wat is gebaseerd op de onderzoeksresultaten, vertaalt hoe de lokale omroepen het beste de jongeren kunnen bereiken met een lokale jongeren website. 


Jongeren hebben een voorkeur voor websites met een duidelijke menu's, waarin je alles heel gemakkelijk kunt vinden en voor felle kleuren. Ook een site met muziek, humor en spelletjes die ook nog eens actueel is en allerlei leuke nieuwtjes heeft vinden jongeren leuk om te bezoeken. Als je er gratis sms'jes kunt sturen! Is dat natuurlijk helemaal aantrekkelijk. 

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

1.1 Interessante onderwerpen 

Hieronder volgen puntsgewijs enkele onderwerpen die jongeren aangaven interessant te vinden en die terug te vinden kunnen zijn op de lokale jongerenwebsite.

· Nieuws over bijvoorbeeld winkels en restaurantjes uit de omgeving.

· Jongere mensen die presenteren en waar het over gaat. 

· Meer gadgets en hippe onderwerpen. De omroep moet er strak en dynamisch uitzien. 

· Bijzondere en specialere sporten of gadgets. 

· Ook vonden de jongeren het leuk om zichzelf terug te zien op feesten, of tijdens het uitgaan. 

· De hele omroep moet kleurrijker, moderner, strakker en multicultureler worden. 

· Meer informatie 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. Zo 

· Recensies over winkels, boeken, restaurants, cafe’s en films zou de doelgroep leuk vinden om terug te vinden bij de omroep. 

· Interviews met prominente mensen uit de lokale omgeving die het “gemaakt hebben” met hun bedrijf of leven.

· De omroep zal aantrekkelijker worden als ze meer doen met interactieve media en ze zouden makkelijker te bereiken moeten zijn, bijvoorbeeld digitaal. 

· Lokaal voetbal, en dan gepresenteerd door jongere zelf van het voetbalteam. 

· Shownieuws over lokale “beroemdheden”, bijvoorbeeld nieuws over de leraar van de school of over de nieuwe eigenaar van een kledingwinkel. 

· Korting of prijzen, korting op bij voorbeeld lokale theater, sauna, stappen of restaurantjes. 

· Relaxte muziek, geen fifties muziek maar muziek van nu. 

· Lokale soaps. Dus meer roddels, wist je datjes en personen uit de eigen omgeving wil de doelgroep zien bij de lokale omroep. 

· Ze moeten de omroep flink “pimpen” om ze te laten kijken. 

· De jongeren vinden het leuk om dingen van zichzelf terug te zien, dus hun eigen school of hun sportclub. 

· 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. 

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 Internet site en deze zo op te bouwen dat deze interessant wordt voor de jongeren van jouw gemeente. Dit zou kunnen inhouden:

· Programma streaning. 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. 

· 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 organiseert. 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.

· Het aanbrengen ‘create’ opties zoals FunX deze gebruikt op haar website. Je kunt denken aan links 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. Er daarnaast bijvoorbeeld een link bestaat waar jongeren suggesties kunnen doen voor mogelijke projecten en nieuwe programma’s. 

· Geen verlengstuk maar middel

Waarbij veelal nu bij lokale omroepen de website 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. 

· 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. Het is opvallend dat de meeste jongeren onder interactief vooral verstaan dat ze de controle houden over hoe ze een website bekijken. Ze lezen bij voorkeur korte tekstblokken, wat vraagt om veel webpagina’s met weinig tekst en veel beeld. Zij vinden het handig als een informatieve site mogelijkheden bevat om door te klikken naar meer informatie, zodat ze de informatie sneller kunnen selecteren. Informatieve sites moeten overzichtelijk zijn en werkbaar. 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. 

· Zelf produceren

Jongeren willen zelf produceren. In de volksmond heet dit het “customizen van een eigen product”. 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, zelf meebepalen wie doorgaat bij Idols, zelf kleding ontwerpen; het mag duidelijk zijn dat jongeren zèlf invloed willen uitoefenen. 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. Maar weinig jongeren willen alles weten, dus 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. 

· Nieuwe naam

Als de lokale omroep gebruik gaat maken van de lokale jongeren website, zal het voor de jongeren niet meteen 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.

Hoofdstuk 2 Doel 

Het is belangrijk dat tijdens de start van de website een duidelijk doel voor ogen wordt gehouden

· waarom?

· voor wie?

Voor wie is in dit geval duidelijk, voor de jongeren van een bepaalde gemeente. Maar waarom kan per lokale omroep verschillen, al zal het in grote lijnen hetzelfde zijn. Hieronder staan een aantal aandachtspunten waar goed over dient worden nagedacht alvorens de omroep een website kan lanceren. 

· Hieronder beschrijf ik de behoeftepiramide van maslow, deze piramide is een houvast voor de website – eerst moet de eerste ingevuld worden voordat aan de latere aandacht kan worden gegeven. 

1) fysiologische behoeften - systeemtoegang, behoud van identiteit, deelnemen in een webgemeenschap

2) veiligheidsbehoeften – beveiliging tegen hackers en persoonlijke aanvallen, het gevoel een gelijk speelveld te hebben 

3) sociale behoeften – je thuis voelen bij de sociale gemeenschap 

4) eigenwaarde/ego -het vermogen om bij te dragen aan de gemeenschap en erkend te worden voor die bijdragen 

5) zelfactualisatiebehoeften – het vermogen om een rol op je te nemen waarmee je vaardigheden ontwikkelt en de deur opent naar nieuwe mogelijkheden.

Visie en missieverklaring: waarom en voor wie 

· Slogan op voorpagina, benadrukt identiteit

· Achtergrondverhaal kan een cultuur helpen opbloeien

· stel de oprichters van de website voor

· vertel hun motivatie

· gevoel van kernwaarden van de oprichters van de website

· merkpersoonlijkheid: bezoekers vormen binnen de eerste paar klikken een eerste indruk van je website en je wil natuurlijk dat deze indruk juist, boeiend en gedenkwaardig is. Dit doe je deels met woorden: je slogan, je missieverklaring en je achtergrondverhaal. Maar je doel wordt ook overgebracht door je merkpersoonlijkheid waar ook onder valt hoe je leden er uit zien, hoe de lay-out ervan is, welke activiteiten, hulpmiddelen en inhoud je aanbiedt en hoe de site wordt beheerd en bijgehouden.

· Je missieverklaring kan dienen als een uitgangspunt voor het ontwikkelen van je merkpersoonlijkheid. De merkpersoonlijkheid van een website is vaak dynamisch en interactief. Het definiëren en vormgeven van de site is de eerste stap, maar de inhoud die door leden wordt gegenereerd en het gastheerschapstijl van de makers van de website draagt ook bij aan de merkpersoonlijkheid. De merkpersoonlijkheid heeft met persoonlijke interacties en statische afbeeldingen en inhoud te maken.

Hoofdstuk 3 Plaatsen

Elke website heeft een ontmoetingsplaats nodig dit kan door gebruik te maken van een:

· mailinglijst

· gespreksonderwerp

· chatroom

· multiplayer spel

· virtuele wereld

· website 

· combinatie van enkele

Die ontmoetingsplaats moet het doel versterken en tegemoet komen aan de behoeften van de gebruiker.

· Welke soorten communicatiesoftware zijn er beschikbaar?

· Mailinglijsten: om een kleine groep jongeren te bedienen, je leden van het eerste uur te leren kennen, nieuwsbrieven en aankondigingen te versturen, conversaties die zo nu en dan toenemen en afnemen.

· Prikborden voor het stellen en beantwoorden van vragen, aanmoedigen diepgaande van conversaties, beheren van volumineuze conversaties, het bieden van een context, geschiedenis en een thuisgevoel

· Real-time chat voor het houden van geplande evenementen, het voorbereiden en het nabespreken van live evenementen, het bespreken van offline gebeurtenissen terwijl ze plaats vinden, ontspanning, roddelen.

· Persoonlijkheid van de lokale website ontwerpen:

Afbeelding vs navigatie:

· informatieontwerp: organisatorische structuur van de site – behandelt de onderliggende inhoud

· grafisch ontwerp: maakt de visuele aspecten die de identiteit van de website vormen 

Zodat je site:

· direct het doel overbrengt

· weergeeft wat erin beschikbaar is, op een manier die zinvol is voor het publiek

· iemand snel laat vinden wat hij zoekt

· iemand te allen tijde laat weten waar hij zich bevindt op de site

· kunnen helpen als navigatiehulpmiddelen

Voor een kleine of middelgrote groep jongeren is een van de beste typen overzicht een interactief website overzicht, zoals die bij seniornet (http://www.seniornet.com/help_map.shtml) wordt gehanteerd. Dat alle belangrijke gebieden op de site weergeeft en waar de gebruiker op een gebied kan klikken om er direct heen te gaan. Als je vindt dat je siteoverzicht te onoverzichtelijk wordt naarmate je leden groeien, kun je een overzicht maken voor elk hoofdgebied van de site.

· Ruimte voor groei:

· klein en doelgericht beginnen

· grootste deel van taak bestaat uit het maken van structuren, het beleid en de feedbacklussen waardoor je de groei flexibel kunt beheren.

· Beter een klein aantal levendige gebieden dan een groot aantal voornamelijk lege

· Luister naar de jongeren zelf: het is cruciaal om de ideeën, wensen en meningen van andere jongeren in je site te integreren naarmate die groeit, als de jongeren kunnen zien hoe hun inbreng vorm geeft aan de site, ontwikkelen ze een gevoel van medezeggenschap en nemen ze eerder een actieve rol aan. 

· Feedback verzamelen

· Conversatie feedback waaronder e-mail, prikborden, chatsessies, enquêtes en interviews

· Gedragsfeedback, waaronder paginahits, de tijd die op een site wordt doorgebracht, prikbord en chat-statistieken en reacties op direct marketing. Ook kun je aan een automatische leerder denken die de logs van klikgedrag nagaat en veel voorkomende patronen er uit haalt en kortere routes voorstelt.

· Plan een gecontroleerde groei: belangrijke taak als websitebouwer is om de jongeren aan te moedigen om hun creativiteit en inbreng toe te voegen aan de website. Dit is een sleutelstrategie van trouw: als een jongere iets maakt dat anderen kunnen zien en waar anderen op kunnen reageren wordt zijn of haar band met de website versterkt en wordt het verlangen om terug te keren verhoogd.

· Besluit hoeveel vrijheid je de jongeren wilt geven om nieuwe inhoud en ontmoetingsplaatsen te maken.

· Vraag om suggestie maar neem zelf als omroep de beslissing

· Laat de jongeren leden van de website bijvoorbeeld bouwrechten verdienen

· Laat de jongeren (tijdelijke) virtuele ontmoetingsplaatsen maken

Hoofdstuk 4 Profielen

Om als lokale omroep te weten wie jouw website bezoekt is het verstandig om een ledenprofiel te maken.

Er zijn drie typen profielen:

De term ledenprofiel wordt onder bouwers van websites op verschillende manieren gebruikt.  Voor iemand in bedrijfsontwikkeling verwijst een profiel vaak naar de hele gegevensverzameling over elk lid, terwijl een gemeenschapsmanager de term zou kunnen gebruiken om te beschrijven wat je ziet als je op iemands naam klikt in een chatroom of op een prikbord. Om verwarring te vermijden is het belangrijk om onderscheid te maken tussen de gegevens die worden bijgehouden opgeslagen over elk lid en de manieren waarop deze gegevens bekeken kunnen worden binnen de site. Er zijn drie algemene manieren om deze gegevens te bekijken:

1) Het systeemprofiel. Dit is wat de lokale omroep als website bouwer bijhoudt en opslaat over zijn leden. Het kan gegevens bevatten over het account, de activiteiten, voorkeuren en deelnamegeschiedenis van elk lid van de site. Er kunnen ook vervolggegevens, zoals de kijkgewoonten van een lid en zijn koopgeschiedenis in staan. (Meestel bevat dit profiel de gegevens in de andere 2 typen profielen.)

2) Het persoonlijke profiel. Dit is wat de jongere zelf kan zien over zichzelf.  Hieronder vallen de naam en het wachtwoord van het lid en persoonlijke gegevens, voorkeuren en accountgegevens. Sommige van deze gegevens kunnen zichtbaar zijn voor anderen, sommige zijn alleen zichtbaar voor het lid zelf.

3) Het openbare profiel. Dit is wat anderen kunnen zien over elk lid. 

Het is belangrijk om je leden van de website te laten zien! Zodat ze elkaar kunnen leren kennen en om te laten zien wie er al lid is, zo worden andere jongeren getrokken. “Als hij lid is van die website, dan moet ik ook maar eens gaan kijken.”

· Vertrouwen opbouwen, herkenning door bijvoorbeeld:

Persoonlijke startpagina’s, wordt het voor de jongeren interessant om andere hun pagina te showen. 

- On-line identiteit: naam, stijl, verschijning, groepsbinding: persoonlijke profiel

- Een profiel structureren

· stel vragen die het doel van de website versterken

· leg uit waarom je gegevens verzamelt

· moedig de jongeren aan om een persoonlijke slogan in te vullen

· maak vrije invoer mogelijk in het profiel

· maak ruimtes voor persoonlijke afbeeldingen

· Banden van subgroepen laten zien, mensen met interesses kunnen elkaar dan makkelijker vinden op de site. Zo ontstaat er een community. 

· Bijgewerkte profielen:

· geef pas bijgewerkte profielen weer

· belicht de profielen met de hoogste kwaliteit, eventueel met prijzen

· herinner je leden aan het bijwerken van hun profiel

· Een sociale identiteit ontwikkelen.

· Daden zeggen meer dan woorden: activiteiten van leden weergeven

· hoe lang komen ze al op de lokale website

· hoe actief lid is

· geïnstitutionaliseerde roddels

Hoofdstuk 5 Rollen

Een website wordt bijeengehouden door een web van sociale rollen en je kan je website laten bloeien door functies en programma’s te bieden die deze rollen ondersteunen. Deze rollen vormen de levenscyclus van het lidmaatschap, die de betrokkenheid bij de website weergeeft.

1) Bezoekers: mensen zonder een blijvende identiteit in de gemeenschap

2) Beginners: nieuwe leden die wegwijs gemaakt moeten worden in het reilen en zeilen van de “website community”

3) Vaste leden: gevestigde leden die zich op hun gemak voelen bij het participeren in de “website community”

4) Leiders: vrijwilligers, contractanten en personeelsleden van de omroep die de website draaiende houden

5) Oudgedienden: leden die al heel lang vaste leden zijn en ex-leiders die hun kennis delen en de cultuur doorgeven (Deze rol zal tijdens de opbouw nog niet van toepassing zijn bij de jongeren website van de lokale omroep.)

· Verwelkom je bezoekers, maak een bezoekerscentrum:

· FAQ’s en persberichten

· Rondleiding (eenvoudig + uitgebreid)

· Woord van de oprichter

· Lidmaatschapsvoorwaarden

· Een siteoverzicht en een zoekfunctie

· Achtergrondinformatie en rapporten

· Missieverklaring en achtergrondverhaal

· Overzicht van de functies met instructies voor beginners

· Het eventuele beleid en de richtlijnen voor deelname aan de website

· welkomstwoord
Goede plaats om je image over te dragen en je achtergrondverhaal te vertellen

· Wat zijn de mogelijkheden bezoekers:

· archieven en mailinglijsten doorlezen?

· Door een ledendirectory bladeren?

· Aan een discussie of chat deelnemen of ernaar luisteren?

· Hun eigen besloten ontmoetingsplaats beginnen?
De website kan persoonlijk worden gemaakt door: eigen startpagina’s, vriendenlijsten, eigen chatroom, karaktervorming

Hoofdstuk 6 Leiderschap

Bij leiderschap ligt de verantwoordelijkheid. Welke leiderschapsrollen zijn nodig en hoe duidelijk en officieel moeten die zijn? Wat is er voor nodig om een groep websiteleiders te selecteren, op te leiden en te begeleiden? Moet je functies en regels hanteren of laat je leiders hun taak op hun eigen manier uitvoeren 

Leiderschapsniveaus

Verschillende soorten leiders in een gemeenschap:

· enthousiastelingen: actieve vaste leden wier bijdragen aan de website worden beloond met verhoogde aandacht.

· Vrijwilligers: onbetaalde, maar officiële leiders die beloond kunnen worden met cadeaus en vrijwilligersdagen. Eventueel al medewerkers die vrijwillig actief zijn bij de lokale omroep.

· Contractanten: officiële, betaalde leiders die niet fulltime voor de website werken. Maar die bijvoorbeeld in dienst zijn bij de lokale omroep.

· Personeelsleden: leiders die fulltime werken en daarbij dingen krijgen als ziekengeld en betaalde vakanties.

Rollen en verantwoordelijkheden, natuurlijk kunnen onderstaande rollen ook door samengevoegd worden tot een rol.

	Functie/rol
	Verantwoordelijkheid
	taak

	Begroeter
	Nieuwkomers verwelkomen
	· Nieuwkomers verwelkomen

· systeemrondleidingen geven

· algemene vragen beantwoorden

· mensen betrekken bij conversatie, spel of een andere activiteit

	Gastheer
	De kernactiviteiten vergemakkelijken
	· Een conversatie stimuleren die doelgericht houden

· onderwerpen of rode draden beknotten

· Spelers in een spel of zoektocht leiden 

· Vragen beantwoorden 

	Redacteur
	Inhoud evalueren
	· Inhoud met hoge kwaliteit selecteren 

· Ongepast inhoud markeren voor eventuele verwijdering

	Redacteur
	Mensen en /of inhoud verwijderen die de websitestandaarden aantasten
	· Inhoud beoordelen en verwijderen

· Een lid uit het systeem weren voor een bepaalde tijdsperiode

· studenten evalueren

	Ondersteuning
	Vragen beantwoorden over het systeem
	· Technische of sociale vragen beantwoorden

· Wijzigingen of opwaarderingen van het systeem aanvragen

· Lijst me FAQ’s bijwerken

	Manager
	Leiders evalueren en ondersteunen
	· Wekelijkse rapporten van leiders verzamelen en lezen

· Groepsvergaderingen houden

· Leiders die zich misdragen, straffen of verwijderen

	Directeur
	Het leiderschapsprogramma maken en onderhouden
	· Rollen en verantwoordelijkheden van leiderschapsposities definieren

· Ledendocumenten maken en bijwerken (aanvraagformulier, handboek, gedragscode, geheimhouding, sjabloon voor wekelijks rapport enz.

· Beleidswijzigingen doorvoeren

· Leiderschapsposities bekleed houden


Voor- en nadelen vrijwilligers:

· Gebruik geen vrijwilligers voor posities die veel uren werk of diepgaande kennis over de website vereisen. Fulltime functies die cruciaal zijn voor het functioneren van de website moeten of betaald worden of heel goed begeleid worden, net als de posities waarin gedetailleerde technische vragen over de service beantwoord moeten worden

· gebruik vrijwilligers voor parttime functies die de leden zelf zouden kunnen oppakken, zoals het begroeten van nieuwkomers, het beantwoorden van algemene vragen en het geven van rondleidingen door de omgeving

· Gebruik het vrijwilligersprogramma als een kweekvijver voor de contractanten en personeelsleden van de website en ook van de lokale omroep. Het is voor vrijwilligers motiverend om te zien dat inspanningen worden opgemerkt, wat kan leiden tot een bepaalde positie. En iemand die vanuit de vrijwilligersrol wordt aangenomen kent de omroep en website al goed.

· Behandel de vrijwilligers met respect, laat weten dat ze gewaardeerd worden en geef ze extraatjes en erkenning. Het is in eigen belang dat de vrijwilligers tevreden worden gehouden, omdat een gedesillusioneerd en boze ex-vrijwilliger schade kan aanrichten door de website in het openbaar zwart te maken.

· Zet je enthousiastelingen in het zonnetje, belicht kwaliteit en beloon activiteiten van de vrijwilliger.


Hoofdstuk 7 Etiquette 

Standaarden die de ideeën en waarden van een website aan het licht brengen door bepaalde zaken te benadrukken en door mensen te laten weten wat niet getolereerd wordt.

· Ontwerp je basisregels

· Markeer de sociale grenzen

· Wijs de weg

De etiquettecyclus:

· Er worden documenten gemaakt die de basisregels verwoorden voor deelname aan de website

· je voert deze basisregels uit, zodat mensen de website serieus nemen

· je ontwikkelt je basisregels om vragen te beantwoorden, dubbelzinnigheden te verhelderen en opkomende sociale en wettelijke zaken te behandelen

· Je kunt niet op elke situatie anticiperen maar je kunt vanaf het begin een toon zetten die uitdrukking geeft aan je doelstelling, je doelen en je waarden.

· Voordat je sociale zaken behandeld moet je ervoor zorgen dat je basis juridisch in orde is. Dit betekent dat je een document moet maken dat een contractuele overeenkomst is tussen jou en de mensen die je website bezoeken en/of eraan deelnemen. 

· Er zijn twee algemene typen juridische documenten voor webgemeenschappen: Gebruiksvoorwaarden (oftewel bepalingen en condities) en servicevoorwaarden (oftewel service- of ledenovereenkomst).  Dit zijn allebei wettelijk bindende contracten en hoewel ze enkele overlappende voorwaarden kunnen bevatten, behandelen de gebruiksvoorwaarden meestal de rechten en verantwoordelijkheden van iedereen die de site bezoekt of gebruikt, terwijl de servicevoorwaarden de rechten en verantwoordelijkheden van leden behandelt of van iedereen die een doorgaande service ontvangt via de website.

· Ledenovereenkomst:

· aansprakelijkheid

· garantie

· censuur

· illegale activiteiten

· Ontwikkel gedragsrichtlijnen

· wettelijke zaken zoals schending van het auteursrecht, illegale activiteiten en het eigendomsrecht van inhoud die door leden is gegenereerd

· sociale zaken

· ondersteuningszaken

· Website richtlijnen maken:

· vaste en unieke identiteit

· passend gedrag en illegale activiteiten

· inhoudsstandaarden en eigendomsrecht

· commercieel gebruik

· privacy

· Je bouwt vertrouwen op door je aan je beloften te houden. Je documenten met standaarden zijn in feite beloften die je doet aan je leden over hoe de dingen er in je gemeenschap aan toe zullen gaan

· straffen opleggen

· iemands deelname beperken (iemand in een chatroom de mond snoeren)

· iemands toegang tot een plaats beperken

· blijvend inhoud verwijderen

· voorkomen dat iemand gedurende een bepaalde periode de website binnengaat

· gerechtelijke stappen ondernemen
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