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1. Samenvatting en leeswijzer

1.1 Korte samenvatting van deze reflectie

Gebruikers van media zijn met de moderne technieken veel minder afhankelijk geworden van radio, tv en krant en willen op de voor hen makkelijkste manier, plaats en tijd toegang tot informatie en entertainment.

Erg belangrijk in dit alles is uiteraard het internet, en de mogelijkheden om dit thuis maar ook mobiel, dus werkelijk overal, te gebruiken. Gaat internet alle andere media vervangen? Het lijkt er af en toe wel op. In ieder geval biedt het onbegrensde mogelijkheden. Crossmediale ontwikkelingen leiden tot alle mogelijke combinaties van media, en er ontstaan hele nieuwe vormen en concepten.

Met de komst van internet en zaken als digitale televisie is de toegang tot "uitzendtijd" een stuk minder schaars en duur geworden. Er ontstaat veel meer ruimte en de kosten om iets beschikbaar te stellen gaan omlaag. Het internet heeft de mogelijkheid gecreëerd om miljoenen producten bij een individuele gebruiker te krijgen, de traditionele media zijn alleen in staat om met één product miljoenen gebruikers (te proberen) te bereiken. Deze “market of multitudes” heeft altijd bestaan, maar nu is het voor het eerst rendabel om die markt op te gaan. Deze ontwikkeling wordt aangeduid met “The Long Tail”.

Ondanks het feit dat zoveel mogelijk afzet bereiken niet het hoofddoel is van de publieke omroep, is het wel zo dat uiteindelijk ook de publieke omroep gebaat is bij hogere kijk- en luistercijfers (een van de redenen voor de onlangs ingevoerde nieuwe zenderindeling) en het zo goed mogelijk bereiken van de doelgroep, wat voor individuele omroepen met leden ook weer hogere ledenaantallen en dus bestaansrecht betekent. 

Daarom is het interessant om te bekijken hoe publieke omroepen tegen de nieuwe ontwikkelingen aankijken, en of en hoe ze van de nieuwe technieken gebruik maken om hun doelgroep op een andere manier te bereiken. 

Centrale vraagstelling:

Hoe beïnvloeden crossmediale mogelijkheden en een ontwikkeling als Long Tail de wijze waarop publieke omroepen hun doelgroep benaderen en bedienen?

De antwoorden op deze vraag zijn vervolgens in een kader geplaatst door ze te vergelijken met de ontwikkelingen bij een nieuwe speler op de markt: KPN. 

Het blijkt dat de omroepen overduidelijk bezig zijn met een omslag. De ontwikkelingen hebben er voor gezorgd dat ze gedwongen worden zich veel meer van de gebruiker aan te trekken. Wat wil die? Er vindt een omkering plaats van denken en werken. Er wordt eerst naar de doelgroep toe gegaan om erachter te komen wat die wil, voordat de inhoud wordt bedacht. Die inhoud wordt vervolgens als cross mediaal platform neergezet, niet langer als “een programma”. De nieuwe concepten die worden bedacht staan midden in de maatschappij, en zijn relevant voor velen. 

Helder is in mijn beleving geworden dat het denken in “oude media” hopeloos achterhaald is en dat het vanaf nu gaat om de inhoud, onafhankelijk van wat voor medium dan ook. Onafhankelijk ook van de techniek om inhoud beschikbaar te stellen. Iedereen kan tegenwoordig in principe wat een publieke omroep ook kan. Er zal ingezet moeten worden op kwaliteit en betrouwbaarheid.

Van omroepvereniging naar digitale gids?

Die in vele jaren opgebouwde betrouwbaarheid zou in mijn beleving het beste ingezet kunnen worden in een functie als “digitale gids”. Het is overduidelijk dat het steeds maar groeiende aanbod onoverzichtelijk aan het worden is. Een bepaalde omroep, met een bepaalde visie, kan een prima uitvalsbasis zijn van waaruit mensen de nieuwe mediawereld kunnen betreden. Mijn advies aan de omroepen voor de toekomst is dan ook om hier vooral op in te zetten. Bedenk strategieën om deze rol zo goed mogelijk in te vullen. Daarbij kan gebruik gemaakt worden van de nieuwe technieken die de omroepen tot hun beschikking staan.  

Daarnaast blijkt het verstandig kabelmaatschappijen en telecombedrijven als KPN vooral niet als bedreiging te beschouwen. Ze kunnen juist bijdragen aan een versnelling van de ontwikkelingen. Helaas is het de publieke omroepen nog niet toegestaan samenwerkingsverbanden aan te gaan. Dit lijkt iets waar de wetgever snel naar zou moeten kijken.

1.2 Leeswijzer

Deze reflectie is als volgt opgebouwd. In hoofdstuk 2 wordt de aanleiding en doelstelling uiteen gezet. Daarnaast wordt ook ingegaan op de vraagstelling en is in het kort de aanpak beschreven. In hoofdstuk 3 worden een aantal begrippen nader uitgewerkt. Hoofdstuk 4 bevat een beschrijving van het veldonderzoek, hoe is dit aangepakt en wat zijn de resultaten en conclusies. Hoofdstuk 5 tot slot kijkt terug op de vraagstelling en er worden een aantal aanbevelingen gedaan. Hierin is ook ruimte voor mijn eigen visie.

2. Probleemstelling

2.1 Aanleiding en doelstelling

André van Os, eindredacteur internet van de RVU, schreef begin dit jaar in Spreekbuis (blad voor omroepmedewerkers) onder de titel “Kies inhoud zelf” het volgende:

“Ik probeerde mijn jongste zoon (3 jaar) duidelijk te maken dat hij moest wachten tot

16.15 uur, omdat dan Bob de Bouwer zou beginnen op het Belgische Ketnet (ik laat

ze graag reclamevrije televisie kijken). Dat bleek een onmogelijke opgave. Waarom

begint Bob de Bouwer niet gewoon nu? Net zoals de dvd’s in de kast? Je hoeft ze er

toch maar gewoon in te schuiven? Zoonlief is een telg van de ware on-demand

generatie, nog erger dan m’n oudere kinderen die het begin van de digitale revolutie

meemaakten.”

Hij schetst hiermee een belangrijke ontwikkeling. Gebruikers van media zijn met de moderne technieken veel minder afhankelijk geworden van radio, tv en krant en willen op de voor hen makkelijkste manier, plaats en tijd toegang tot informatie en entertainment.

Erg belangrijk in dit alles is uiteraard het internet, en de mogelijkheden om dit thuis maar ook mobiel, dus werkelijk overal, te gebruiken. Gaat internet alle andere media vervangen? Het lijkt er af en toe wel op. In ieder geval biedt het onbegrensde mogelijkheden. 

John de Mol (Talpa) schetste in zijn lezing op de Picnic ’06 (Cross media week in Amsterdam) in september 2006 dat het in de toekomst zal gaan om de inhoud, het gebruik en de creatieve content. De technologie is slechts een middel. En die technologie biedt ook geen mogelijkheid meer om zaken te beheersen. Met de inhoud is nog wel geld te verdienen. Hij ziet een rol weggelegd voor de media om een en ander voor de gebruiker te ordenen en te stroomlijnen. 

Radio wordt audio, tv wordt video, programma’s worden content. Alles raakt los van het medium waar het ooit voor ontstaan is, want het is overal te bekijken en beluisteren en je kunt er als gebruiker zelf actief aan meedoen.   

Het aantal aanbieders zal de komende tijd alleen maar toenemen. Publieke en commerciële omroepen zijn niet langer meer de enige aanbieders. Het feit dat je als omroep over zendtijd beschikte was ooit een soort garantie voor het trekken van kijkers en luisteraars, dat is steeds minder het geval. Kabelmaatschappijen en telecombedrijven betreden de markt en de opmars van digitale televisie zorgt voor een oneindig aanbod van zenders op het tv-toestel. 

Daarnaast vind je ook steeds meer samenwerking tussen media. PCM die de radiozenders Arrow Classic Rock en Arrow Jazz FM overneemt, en plannen heeft voor een televisiezender. BNR Nieuwsradio die met het Financiële Dagblad samenwerkt. RTL die een krant wil beginnen. Op het gebied van ontspanning is ook het een en ander gaande. Cross mediale games waarbij je diverse media nodig hebt, of die via verschillende media gespeeld kunnen worden. Games als Second Life waar de deelnemers hele parallelle virtuele maatschappijen creëren. En dit zijn slechts enkele voorbeelden. 

Met de komst van internet en zaken als digitale televisie is de toegang tot "uitzendtijd" een stuk minder schaars en duur geworden. Er ontstaat veel meer ruimte en de kosten om iets beschikbaar te stellen gaan omlaag. Het blijkt ook dat er een verschuiving ontstaat van het focussen op producten die populair zijn bij een grote groep (de hit) naar meer focus op heel veel producten voor heel veel verschillende kleinere groepen. Al die niches bij elkaar blijken namelijk vaak groter dan de markt voor de hit. Chris Anderson zet deze ontwikkeling uiteen in zijn boek “The Long Tail, how endless choice is creating unlimited demand”. Het internet heeft de mogelijkheid gecreëerd om miljoenen producten bij een individuele gebruiker te krijgen, de traditionele media zijn alleen in staat om met één product miljoenen gebruikers (te proberen) te bereiken. Deze “market of multitudes” heeft altijd bestaan, maar nu is het voor het eerst rendabel om die markt op te gaan. 

Deze ontwikkeling heeft grote gevolgen voor de media-industrie. Niet langer zullen zij zich alleen concentreren op het maken van hits, ze kunnen zich nu ook gaan richten op het aanboren van een markt van niches. 

Ondanks het feit dat zoveel mogelijk afzet bereiken niet het hoofddoel is van de publieke omroep, is het wel zo dat uiteindelijk ook de publieke omroep gebaat is bij hogere kijk- en luistercijfers (een van de redenen voor de onlangs ingevoerde nieuwe zenderindeling) en het zo goed mogelijk bereiken van de doelgroep, wat voor individuele omroepen met leden ook weer hogere ledenaantallen en dus bestaansrecht betekent. 

De publieke omroepen besteden meer aandacht aan kunst, cultuur en actualiteiten (vaak dure programma's voor kleine doelgroepen), terwijl commerciële omroepen vaak meer aandacht besteden aan sport, films en amusement (vaak goedkopere programma's voor grote doelgroepen). 

Daarom is het interessant om te bekijken hoe publieke omroepen tegen de nieuwe ontwikkelingen aankijken, en of en hoe ze van de nieuwe technieken gebruik maken om hun doelgroep op een andere manier te bereiken. 

De BBC heeft zich gerealiseerd dat er grote veranderingen voor de deur staan. Zo blijkt uit een artikel op www.denieuwereporter.nl van Theo van Stegeren.

“Terwijl de terugtocht van de Nederlandse televisie gemaskeerd wordt door geflatteerde kijkcijfers, heeft de BBC-top de naderende machtsovername van computerscherm en mobiele media voluit erkend. Eerder dit jaar is dan ook met overtuiging voor de afslag “digitaal” gekozen. Terwijl een reorganisatie plaatsvindt waarbij meer dan 3.000 banen verdwijnen, tracht de rest van het personeel te wennen aan het perspectief dat handhelds, computers en mobiele telefoons de televisie en radio grotendeels, misschien zelfs helemaal gaan verdringen.

Directeur-generaal Mark Thompson heeft gezegd een “grote schok” te zien naderen. “De tweede digitale golf gaat vernietigender uitwerken dan de eerste”, voorspelt hij. “Deze golf zal de fundamenten onder de traditionele media wegslaan en ons ver voorbij het klassieke “broadcasting” voeren.” Staande op de drempel van de on-demand cultuur, acht Thompson zelfs het verdwijnen van de traditionele BBC radio- en televisiekanalen niet uitgesloten.”
Wat gebeurt er op dit vlak bij publieke omroepen? En hoe verhoudt zich dat tot de ontwikkelingen bij nieuwkomers op de markt, zoals KPN?

2.2 Centrale vraagstelling en deelvragen

Centrale vraagstelling:

Hoe beïnvloeden crossmediale mogelijkheden en een ontwikkeling als Long Tail de wijze waarop publieke omroepen hun doelgroep benaderen en bedienen?

Deelvragen die daarbij aan de orde komen zijn:

Hoe kijken de omroepen tegen de doelgroep aan en wat willen ze met hun programma’s bereiken?

Hoe bepalen ze welke programma’s die doelgroep aan zullen spreken?

Wat is de invloed van ontwikkelingen als cross media en Long Tail op de manier waarop de doelgroep in kaart wordt gebracht en aangesproken?

Wordt in de manier van programma’s maken meegenomen dat het nu ook rendabel is geworden om kleinere groepen aan te spreken? 

Wat is de mate van crossmediale organisatie binnen de omroep (niet naar medium maar naar thema)?

Welke voorbeelden zijn er nu te noemen van”de nieuwe manier van werken”?

Stel er is  een crossmediaal concept gebouwd waar de gebruikers zelf content genereren en ook zelf audio en video produceren en samen events organiseren. Dan kan zoiets vrij zelfstandig bestaan. Wat is dan nog de meerwaarde van de betreffende omroep die het in het leven heeft geroepen?

Is de doelgroep digitaal geletterd genoeg om optimaal van de nieuwe technologieën te kunnen profiteren?

Dit plaats ik vervolgens in een kader door het te vergelijken met de ontwikkelingen bij een nieuwe speler op de markt: KPN. Waar is die mee bezig? Zijn zij een geduchte concurrent? Hoe positioneert KPN zich? Zouden omroepen anders moeten gaan opereren om zich straks staande te kunnen houden?

2.3 Aanpak

In eerste instantie heb ik meer informatie verzameld over dit onderwerp en heb ik mij verdiept in wat er aan nieuwe ontwikkelingen gaande is op dit vlak. Om er achter te komen wat er bij de publieke omroepen speelt heb ik contact gezocht met de mensen bij een aantal publieke omroepen die zich met deze nieuwe ontwikkelingen bezig houden. Ik heb een aantal oriënterende telefoongesprekken gehouden, en vervolgens afspraken gemaakt met die mensen die midden in de ontwikkelingen stonden, en op die manier het beste beeld zouden kunnen geven. 

Wat betreft KPN heb ik mij verdiept in de activiteiten waar men op dit gebied mee bezig is, en leek het het meest logisch om met iemand te spreken die over de content, de inhoud, van de tv-inspanningen van KPN gaat. Daar leek het meeste raakvlak met de activiteiten van de omroepen te liggen. In hoofdstuk 4 staan wie deze mensen zijn en wat ze doen. 

3. Nadere uitwerking begrippen

3.2 Cross mediaal

Indira Reynaert (o.a. praktijkdocent nieuwe media aan de Universiteit Utrecht) heeft de volgende definitie van cross media opgesteld:

“Er is sprake van crossmedia indien er een kruisbestuiving bestaat van verschillende media zoals theater, film, televisie, radio, print media, internet, games, mobiele devices en live evenementen, waarbij de verschillende media mediumspecifieke betekenissen communiceren welke deel uitmaken van een verhaal.”

Het iMMovator Cross Media Network definieert Crossmedia als volgt: "De cross media sector is de sector die producten en diensten levert op het gebied van beeld, geluid en data met gebruikmaking van radio, televisie, internet, mobiel, print en events in een cross sectoraal verband."

Verder levert Wikipedia de volgende omschrijving van cross media.

Bij crossmedia-communicatie nodigt het verhaal je uit om een cross-over van het ene medium naar het andere te maken. Zo verandert de communicatie van eenrichtings- naar tweerichtingsverkeer. Waarde wordt toegevoegd omdat het verhaal gelaagder wordt. 

Binnen de cross media sector zijn in snel tempo nieuwe samenwerkingsverbanden en businessmodellen aan het ontstaan die in samenhang met de ontwikkelingen van de hardware een krachtige innovatie motor kunnen worden in de sector zelf maar ook in andere sectoren. 

Voorbeelden zijn kranten met extra artikelen of zelfs filmpjes op hun website, of televisieprogramma's waarvoor men de krant of het internet nodig heeft om volledig 'mee te kunnen doen'.

3.1 The Long Tail

De kern van ‘The Long Tail’ (Chris Anderson) betreft de economische verandering die optreedt doordat op internet onbeperkte schapruimte beschikbaar is waardoor oneindig veel producten zonder extra meerkosten kunnen worden verkocht. Dit betekent dat niet alleen de meest populaire (de hits, producten met het meeste marketingbudget) worden verkocht, maar vooral ook de minder populaire producten. Als de consument zelf kan kiezen dan blijkt dat maar liefst 98 procent van de verkopen afkomstig te zijn van de minder populaire producten. Dit geldt voor boeken, cd’s en dvd’s maar in toenemende mate ook voor andere producten en diensten die via internet beschikbaar zijn. 

Dit wordt geïllustreerd met een plaatje van een grafiek waar de verkoopcijfers zijn afgezet tegen de populariteit van de producten die je aanbiedt. Op de verticale as de verkoopcijfers, op de horizontale as de producten van meest populair naar minder populair. Het gele gedeelte van de grafiek wordt de long tail (de lange staart) genoemd, het rode gedeelte de short tail. Van oudsher richtten producenten zich vooral op de short tail. Producten die populair zijn bij grote groepen leverden het meest op omdat er bij de distributie hoge kosten kwamen kijken. Het internet en de relatief goedkope hoogstaande technische middelen die individuen tot hun beschikking hebben, zorgen er voor dat de productie- en distributiekosten drastisch omlaag gaan. Daardoor is er nu ook geld te verdienen met producten voor niche markten, de long tail heeft erg veel potentie.

[image: image1.jpg]Sales

Products





Anderson beschrijft drie krachten die deze ontwikkeling aansturen:

1. Democratisering van productiemiddelen

2. Democratisering van distributiemiddelen

3. Verbinden van vraag en aanbod

Democratisering van productiemiddelen wordt het best geïllustreerd met het voorbeeld van de PC. De Personal Computer heeft er voor gezorgd dat het aantal individuen dat kan optreden als producent van films, muziek of iedere andere creatieve uiting met miljoenen is toegenomen. Geef genoeg mensen die mogelijkheid en hier en daar ontstaan mooie dingen. Tot voor kort was de productie alleen voorbehouden aan professionals. 

Een voorbeeld hiervan is de toename van 36% in 2005 van nieuw uitgebrachte CD’s ten opzichte van 2004. Je ziet dat deze ontwikkeling er voor zorgt dat het aantal producten wat in de aanbieding is enorm toeneemt, de staart wordt langer.

Democratisering van distributiemiddelen. Het feit dat iedereen kan produceren betekent alleen iets als anderen er toegang toe hebben. De PC maakte van iedereen een producent, het internet maakte van iedereen een distributeur. De kosten van consumptie gingen zo drastisch omlaag. Het internet maakt het goedkoper om meer mensen te bereiken. De staart wordt dikker, want meer producten bereiken meer mensen.

Bij de derde kracht, verbinden van vraag en aanbod, gaat het allemaal om het wegwijs maken van de gebruikers, om ze “de staart in” te sturen. Iemand moet ze helpen om de juiste producten te vinden. Een belangrijke ontwikkeling die hiermee samenhangt wordt door Anderson omschreven als “We are leaving the Information Age and are entering te Recommendation Age”. Alles draait om het aanbevelen van producten. Daarvoor zijn er allerlei hulpmiddelen. Mensen lijken toch vooral te worden geleid door mond-op-mond reclame. Daarom worden er steeds producten met elkaar in verband gebracht. Je vindt aanbevelingen als: “mensen die dit product kochten, kochten ook…”. Op die manier dringt iemand “steeds dieper door in de staart” omdat hij producten zal vinden die hij eerst niet kende maar wel aan zijn smaak voldoen. Daarnaast zijn er uiteraard de “ratings”, je vindt overall beoordelingen door mede-gebruikers. Anderson omschrijft dit ook wel als”: “de mieren hebben megafoons gekregen”. Iedereen kan zijn mening luid en duidelijk kenbaar maken. Alles draait om de mening van de consument.

3.3 Betekenis cross media en Long Tail voor dit onderzoek

De begrippen cross mediaal en Long Tail zijn hier nader uitgewerkt om de volgende redenen. 

Cross mediaal werken maakt het mogelijk dichter bij je doelgroep te komen en een interactie tussen producent en gebruiker tot stand te brengen. Via een forum dat gerelateerd is aan een bepaald programma is het bijvoorbeeld veel eenvoudiger om aan feedback op je programma te komen dan dat ooit het geval is geweest. Ook biedt het inzetten van meerdere media de mogelijkheid om een eigen dynamiek te laten ontstaan. Op de internetsite komen mensen met ideeën en eigen producten die op radio of tv uitgezonden kunnen worden. Het begrip doelgroep veranderd daardoor totaal, in plaats van “passieve” ontvangers verandert de doelgroep in een actief meeproducerende gemeenschap. Het creëren van zo’n gemeenschap draagt ook bij aan de verbondenheid tussen omroep en doelgroep.  

Een ontwikkeling als The Long Tail illustreert de omslag die aan het plaatsvinden is in medialand. Niet alleen wordt duidelijk dat iedereen tegenwoordig als producent kan optreden, ook maakt deze ontwikkeling duidelijk dat het rendabel is geworden om producten te maken voor kleinere doelgroepen. Door internet en digitale televisie is “de schapruimte” enorm toegenomen en hoeft er minder streng gekeken te worden wat er op het schap uitgestald wordt. Dit hoeven niet alleen meer programma’s te zijn van een bepaalde populariteit. De omroepen kunnen hun doelgroep in feite oneindig gaan uitbreiden naar allerlei niches.

3.4 Overige begrippen

Werkend aan deze reflectie bleek dat ik een hoop termen tegen kwam en ging gebruiken die als het ware ook al een illustratie zijn van de veranderingen. Zo spreek ik op de meeste plaatsen niet over kijkers en luisteraars, maar over gebruikers of soms consumenten. Dit omdat het bekijken van beelden niet langer aan televisiekijken is verbonden, en het luisteren naar geluid niet langer aan radio. Al eerder in deze reflectie geef ik aan dat radio eigenlijk audio moet heten, en tv eerder video. Ook is het woord tv-programma of radio-programma in feite ook achterhaalt. Er wordt eerder gerefereerd aan inhoud of content. Het gaat daarbij om concepten die allerlei verschijningsvormen kunnen aannemen: audio, video en tekst.

4. Verslag veldonderzoek

4.1 Afbakening onderzoeksbereik

Om een zo volledig mogelijk beeld te krijgen was het het mooist geweest om alle publieke omroepen in het onderzoek te betrekken. Helaas was dat gezien de beperkte tijd niet mogelijk. 

Daarom heb ik besloten om drie omroepen uit te kiezen die samen toch een aardig beeld zouden kunnen geven. Omdat ik wilde weten wat de invloed van nieuwe ontwikkelingen in de media zouden zijn op de wijze waarop er met de doelgroep wordt omgegaan is mijn keuze gevallen op de KRO, de EO en de RVU. Dit om de volgende redenen. 

De KRO is een meer “traditionele” publieke omroep, die al erg lang bestaat. Hun doelgroep was ooit heel specifiek, maar met het verdwijnen van de katholieke zuil uit Nederland is dat verleden tijd geworden. Ze hebben nu iets met “gevoel dat blijft”. Helpen de nieuwe ontwikkelingen bij het beter in beeld krijgen wat hun meerwaarde is? Daarnaast heeft deze omroep leden en heeft er dus belang bij mensen direct aan zich te (blijven) binden.

De EO heeft een zeer duidelijke doelgroep. Er wordt altijd met ontzag gekeken hoe deze omroep hun achterban weet te mobiliseren en daadwerkelijk bij elkaar te krijgen bij evenementen. Ze zijn vooral ook goed met jongeren. De doelgroep lijkt een echte community te zijn. Daarom dus interessant om te kijken hoe daar gebruik wordt gemaakt van de nieuwe mogelijkheden en hoe ze de toekomst zien.

De RVU is een echte ideële omroep met een C-status, en dus geen leden. Ze hebben een duidelijke missie, maar is het zo dat ze die baseren op wat de gebruiker wil? Of zitten ze in een ivoren toren te bedenken wat goed is voor de mensen? Je moet namelijk vooral iets opsteken van hun programma’s. Interessant is om te kijken hoe zij nu te werk gaan, en het is vooral boeiend te kijken naar “De Club van 100”, een crossmediaal project.

Niet voor niets werden zij gekozen tot “Mediabedrijf van het jaar 2006” door Broadcast Magazine.

Om de ontwikkelingen te kunnen plaatsen in een breder kader, en om iets te kunnen zeggen over de positie ten opzichte van nieuwkomers op de markt, heb ik besloten om ook KPN te betrekken. KPN biedt digitale televisie, en is bezig met concepten als Mediamall, waar zij ook zelf een bijdrage aan de inhoud willen gaan leveren. De bedoeling is om drie niveau’s aan te brengen: persoonlijk, lokaal en nationaal. Op het persoonlijk niveau kunnen mensen zelf materiaal uploaden en delen met bekenden, op het lokale niveau willen ze met lokale organisaties gaan samenwerken om materiaal te gaan uitzenden.

Hoe positioneert KPN zich? Zijn ze een concurrent of een partner voor de publieke omroepen? En wat kun je zeggen over de mate waarin de omroepen “achterlopen” op deze nieuwe speler.

4.2 De in het onderzoek betrokken omroepen

Hieronder, voor de beeldvorming, een weergave van hoe de betreffende omroepen zichzelf presenteren.

4.2.1 KRO

Op de site van de KRO valt het volgende te lezen:
”Bij de KRO staan mensen centraal, met hun lief en leed, met hun vragen en problemen. De KRO wil mensen het besef meegeven dat ze deel uitmaken van een groter geheel, waarin verleden, heden en toekomst samenvloeien en gevoelens met elkaar gedeeld kunnen worden. Waarden en normen zijn voor de KRO belangrijker dan overdreven najagen van bezit en aanzien. De basis is de inspiratie van de katholieke traditie en de band met de katholieke gemeenschap.
De KRO wil een omroepvereniging zijn, waarbij de mensen zich thuis kunnen voelen. Kernachtig staat dit in het motto: 'Het gevoel dat je wilt delen'. Als deze visie je aanspreekt ben je van harte welkom als lid van de KRO.”
4.2.2 EO

De EO presenteert zichzelf als volgt:

“De EO is een omroepvereniging binnen het publieke bestel die mensen wil bereiken met het Evangelie van Jezus Christus en daarin dicht bij God en dicht bij mensen wil zijn. Zij gebruikt daarvoor televisie, radio, nieuwe media, bladen, activiteiten en andere passende middelen. Zij is een beweging van christenen die over kerkmuren heen hun eenheid vinden in Jezus Christus en elkaar toerusten voor hun werk in de wereld. 

Vanuit zijn missie als omroep wil de EO vooral programma's maken voor kijkers en luisteraars die God niet kennen. Om te kunnen laten zien wie God is moeten programma's van de EO 'dicht bij God' zijn. Tegelijk wil de EO met zijn programma's 'dicht bij mensen' staan. Om mensen te bereiken met het Evangelie moeten programma's herkenbaar zijn en aansluiten bij de leefwereld van de moderne mens. 

De EO zal in de komende jaren vooral het medium televisie gebruiken omdat met dit medium een breed publiek kan worden bereikt. In de praktijk blijkt dat er vaak een spanningsveld bestaat tussen enerzijds het verkondigen van het Evangelie en anderzijds het bereiken van een breed publiek.”

4.2.3 RVU

De RVU kenmerkt zichzelf als volgt: 

“De RVU is ontstaan uit de overtuiging dat het destijds nieuwe medium radio het middel was tot volksontwikkeling. Langs die weg zouden brede lagen van de Nederlandse bevolking kennis en inzicht kunnen verwerven in mens en maatschappij, kunst en cultuur, geschiedenis en wetenschap. 

De RVU educatieve omroep is een niet-ledengebonden omroep, geheel onafhankelijk van levensbeschouwingen, ideologieën of religies en maakt deel uit van het Nederlandse publieke omroepbestel.”

4.2.4. Digitale ontwikkelingen bij de gehele publieke omroep

Nederland 4 is de naam van de digitale vierde Nederlandse publieke omroepzender. Nederland 4 is geen gewone publieke zender; naast het feit dat de zender digitaal is bestaat het uit verschillende themakanalen die in feite onafhankelijk van elkaar werken maar die bekend staan onder de noemer Nederland 4.

De eerste stap naar Nederland 4 werd gezet door de VPRO in mei 2003 met de introductie van het themakanaal 3voor12TV. Dit themakanaal werd een groot succes, en dat leidde tot het opstarten van de themakanalen 3voor12 Onstage, Journaal 24 en Holland Doc in december 2004, en het themakanaal /Geschiedenis in februari 2005. De naam Nederland 4 dook voor het eerst op toen op 6 april 2005 de internetportal nederland4.nl opgestart werd als paraplu voor alle themakanalen.

Eind 2006 zal het aantal zenders worden uitgebreid naar zeventien themakanalen, onder andere met Humor TV van de VARA, Dolcevita TV van de KRO en een themakanaal over opvoeden.

Alle kanalen zijn beschikbaar op internet in Windows Media, de meeste ook in RealMedia. Kabelexploitanten bieden deze kanalen ook – tegen betaling – aan via het digitale televisiepakket.

Themakanalen

· 3FM.tv Live beelden uit de studio van 3FM. 

· 3oor12 Central, dat vernieuwende videoclips van en interviews en discussies over alternatieve popmuziek uitzendt. Het themakanaal wordt verzorgd door de VPRO, is gestart op 16 mei 2003 onder de naam 3voor12TV (met de introductie van 3voor12 Onstage omgedoopt tot 3voor12 Central).

· 3voor12 Onstage, dat livesessies en concerten van alternatieve popmuziek uitzendt. Veel aandacht is er voor festivals als Pinkpop en Lowlands. Het themakanaal wordt verzorgd door de VPRO, is gestart op 1 december 2004.

· Journaal 24, dat 24 uur per dag het laatste journaal in een verkleind venster weergeeft met daarnaast de actuele weerssituatie. Onderin in beeld worden de hoofdpunten uit het nieuws in tekst weergegeven. Dit themakanaal wordt verzorgd door de NOS. Het is gestart op 1 december 2004.

· Holland Doc. Dit themakanaal wordt verzorgd door de VPRO. Het is gestart op 1 december 2004. 

· /Geschiedenis. Dit themakanaal wordt verzorgd door de NPS en de VPRO. Het is gestart op 6 februari 2005.

· Consumenten TV. 

· Cultura. Het themakanaal Cultura programmeert in nauwe samenwerking met de NPS 24 uur per dag programma's over kunst en cultuur. 

· Museum TV. 

· Dier en Natuur TV. 

· Nederland-e, initiatief van Teleac/NOT en RVU. 

· Sterren.nl. Nieuwe hits ook veel clips uit het TROS archief. 

Nieuwe kanalen in 2006:

· 101 TV. Interactief jongerenkanaal (BNN). 

· HilversumBest. "De beste programma's van de publieke omroep". 

· Humor-TV. Cabaret en satire (VARA). Sneak preview.

· /Geloven. Spiritualiteit en zingeving (NCRV). 

· Omega TV. Bijbelstudie, discussie en (antwoorden op) vragen over het christendom (EO, ZvK, NCRV, RKK). 

· Opvoeden doe je zo (KRO). 

· Politiek 24. Integrale en Live verslagen uit de Eerste en Tweede Kamer, politieke interviews en nieuws (NOS). 

· Dolcevita TV (KRO) Sneak preview.

4.3 KPN

4.3.1. Algemeen

De missie van KPN luidt als volgt:

'Wij streven ernaar moderne, kwalitatief hoogwaardige telecommunicatiediensten te leveren aan onze klanten. Wij willen onze klanten helpen hun doelen te bereiken en hun leven te verrijken, of het nu zakelijk of privé is.’

KPN biedt telefoon-, internet- en televisiediensten aan particulieren door gebruik te maken van het vaste netwerk in Nederland. Voor zakelijke klanten biedt KPN, zowel nationaal als internationaal, een breed scala aan diensten, variërend van spraak-, internet- en datadiensten tot het volledige beheer van uitbestede ICT-diensten. Zowel aan particuliere als zakelijke klanten worden in Nederland, Duitsland, België en West-Europa mobiele diensten geboden. Per 31 december 2005 bediende KPN met 29.286 medewerkers (26.598 FTE’s) 6,9 miljoen klanten met een vaste telefoonaansluiting en 2,2 miljoen internetklanten in Nederland alsmede 20,8 miljoen mobiele klanten in Duitsland, Nederland en België.

4.3.2. Digitale ontwikkelingen bij KPN

Op de internetsite van het blad Emerce www.emerce.nl is in een aantal artikelen het volgende terug te vinden over de ontwikkelingen bij KPN.

Met KPN Mine hebben televisiekijkers via een decoder toegang tot meer dan 60 televisiezenders en 70 radiozenders. Daarnaast hebben klanten on-demand toegang tot 500 films. Mine (TV over ADSL) wordt aangeboden in combinatie met een Personal Recorder, waarmee gebruikers tot 100 uur kunnen opnemen en live-tv kunnen pauzeren. Met de Elektronische Programma Gids (EPG) kan een overzicht worden verkregen van wat er aan programma’s beschikbaar is. 

MediaMall, een internettelevisiebedrijf waarvan KPN voor 51 procent eigenaar is, experimenteert met personaliseerbare televisie bij 1000 huishoudens in Sittard-Geleen. Sportclubs, beginnende muziekbands en het MKB kunnen goedkoop een eigen digitaal tv-kanaal lanceren. 

KPN ziet dit als boegbeeld van KPN's televisiestrategie omdat het kijkers in staat stelt de functie van tv-producent op zich te nemen. "Er zullen drie contentlagen zijn: nationaal, lokaal en persoonlijk. In het persoonlijk deel kun je je eigen films uploaden, en desgewenst delen met bekenden. Anderen zien die films niet. In het persoonlijke gedeelte zit ook een kalender en adresboek. Op basis van het adresboek kun je zien of er bekenden online zijn. Zo ja, dan kun je met ze communiceren, via e-mail of VoIP", aldus KPN.

Vooralsnog richten de werknemers van MediaMall zich op het aangaan van samenwerkingsverbanden met het lokale en nationale bedrijfsleven. Maar ook kerken en sportclubs, die kunnen bijvoorbeeld iedere week een eigen tv-journaal over de clubverrichtingen samenstellen

4.4 Interview met KRO, EO en RVU

Bij de KRO heb ik gesproken met Maarten Siffels, eindredacteur digitaal/online. Pleitbezorger voor crossmediaal werken.

Bij de EO was Tamme de Leur, Manager Digital TV en beleidsman, mij gesprekspartner. De Leur heeft een heel spectrum aan functies doorlopen in de tv-hoek. Hij startte bij research, deed redactie, daarna eindredactie, regie en nu is hij programmamanager. 

Bij de RVU sprak ik en met Harald de Vries, de webredacteur van “de Club van 100”, 

en Willem Davids, radiodocumentairemaker en webradio-ontwerper. De Vries werkt pas kort bij de RVU, en is een echte internetman, Davids is van huis uit een echte radiomaker.

Hieronder een weergave van de gestelde vragen en gegeven antwoorden.

Beeld van de doelgroep

KRO

Als naar de leden wordt gekeken dan heb je het over 65-plussers, de laatste overblijfselen van de traditionele Katholieke zuil. Deze groep “sterft uit”. Als wordt gekeken naar de groep die de KRO bereikt met zijn programma’s dan moet gedacht worden aan mensen tussen de 35 en 50 jaar die zich aangesproken voelen door “emotiegebaseerde” programma’s. 

EO

Christenen die zich bij de EO thuis voelen. We hebben 500.000 leden, naar een jongerendag komen 35.000 mensen en naar een familiedag 15.000 families. Dat is onze doelgroep. Verschil met de NCRV, zij richten zich op mensen die geloven (kan ieder geloof zijn) wij hebben een duidelijke Christelijke identiteit.

RVU

RVU staat voor Radio Volksuniversiteit. De missie is dat mensen iets van de programma’s moeten opsteken. De doelgroep is iedereen die daar voor open staat.  De omroep heeft een C-status en daardoor geen leden. 

Wat wil je met programma’s bereiken?

KRO

Programma’s moeten maatschappelijk relevant zijn. Het programma “Boer zoekt vrouw” (zie voor een beschrijving bijlage 1) is gemaakt met het idee iets te veranderen aan het imago van de boer. Dat was in de ogen van de KRO niet al te best na zaken als de de MKZ-crisis en discussies over de bio-industrie. Als je de boer neerzet als een “gewoon mens”, op zoek naar een partner, dan kan dat veel teweeg brengen. Dat zie je ook aan discussies op het forum. Men praat daar door over dingen als bio-industrie (omdat een boer wel erg veel kippen heeft), of een van de kandidaten misschien homo is en wat het betekent om lid te zijn van een hard rock band. Er ontstaat online een hele eigen dynamiek. Op dit moment is het niet mogelijk daar iets mee te doen omdat het programma “traditioneel” is opgenomen (opgenomen in de zomer, uitgezonden in de winter). 

EO

Wij zijn echt een ideële omroep. Media zien we als middel om een doel te bereiken in de maatschappij. Het gaat om de thema’s christendom en samenleven.

RVU

Het gaat er vooral om dat de boodschap is over gekomen. Het hoeft niet perse leuk te zijn, maar dat is mooi meegenomen. Men probeert zich echt zo min mogelijk te laten leiden door aantallen kijkcijfers. Redacteuren kennen een grote mate van vrijheid in het bedenken van creatieve dingen. Doel is ook echt de maatschappij te verbeteren. Burgers zelfvertrouwen geven, elkaar laten vinden en helpen.

Hoe bepaal je welke programma’s die doelgroep aan zullen spreken?

KRO

Er wordt vanuit een bepaalde boodschap gedacht, en men denkt dat dit de doelgroep zal aanspreken. De KRO staat voor emotie, maatschappelijk relevant. Er zou meer ruimte moeten zijn voor de feedback van de doelgroep, dat is iets wat de nieuwe ontwikkelingen meer mogelijk kunnen maken.

EO

Vroeger ging het om het maken van programma’s. Nu gaat het er om uit te vinden wat de goede boodschap is, op de goede plek en voor de goede gebruiker. Daarvoor moeten we het land in en contact onderhouden met christelijke organisaties, kranten, kerken en politieke partijen. 

RVU

De RVU werkt met 4 thema’s: maatschappelijke participatie, werk, consument en filosofie. Vanuit het eerste thema is “De Club van 100” voort gekomen (zie bijlage 1). Je ziet dat dit een hele eigen dynamiek kent. Mensen die elkaar willen helpen sluiten zich aan. Er gebeuren daar heel boeiende dingen. Bijvoorbeeld een intellectueel die in contact komt met een ondernemer en die raken met elkaar in discussie. Het eindresultaat is dat ze elkaar beter begrijpen. 

Wat is de invloed van ontwikkelingen als long tail en cross media op de manier waarop de doelgroep in kaart wordt gebracht en aangesproken?

KRO

Je ziet in ieder geval een beweging waarbij de grenzen tussen radio, tv en internet vervagen. Je wil naar een formule waar je de input van de gebruiker interactief tot zijn recht kan laten komen. Dat vergt aanpassingen. Eerst een programma en dan een internetsite als etalage van dat programma is in ieder geval achterhaald bijvoorbeeld. Misschien moet dit worden omgedraaid. Het tv-programma meer als etalage voor wat zich onder de doelgroep afspeelt. Zo kom je zo dicht mogelijk bij de gebruiker. Het vergt een omslag in denken. 

Zo heeft de KRO onlangs het tv-programma “Goedemorgen Nederland” als enige voort gezet. Het was mooi geweest dit te combineren met het middagprogramma op radio 1, en er een geheel van te maken met een internetsite erbij. Zo zou ’s middags kunnen worden doorgeborduurd op wat er ’s ochtends aan de orde is geweest. Via de site zou een eigen dynamiek kunnen ontstaan. Helaas heeft dit idee het niet gehaald.

EO

Het vergt een omslag. Er moet gedacht worden vanuit de boodschap, de gebruiker. Wat wil je bereiken? Daarna volgen de media die je daarbij het beste zou kunnen gebruiken. Het leidt tot platforms van radio, tv, internet en events. “Een betere buurt” (zie bijlage 1) is een programma dat op tv niet zoveel kijkers trok maar waarvan nu een platform-versie gemaakt zou kunnen worden. Het zou een hoop los kunnen maken in de maatschappij. Er is een voorstel voor financiering van dit idee bij het ministerie ingediend.

RVU

Met “De Club van 100” is een heel nieuw type programma ontstaan. De doelgroep, de gebruikers, maken zelf de inhoud. Er gebeuren dingen op de site die input zijn voor het radio- en tv-programma, en niet andersom. Er worden ook allerlei activiteiten bedacht, zoals huiskamerprojecten, concerten en een gedichtensite (dit laatste wordt weer op de radio gebruikt). Soms heeft de RVU een sturende rol, maar vaker ontstaat dit allemaal spontaan. 

Is uw omroep al crossmediaal georganiseerd (niet naar medium maar naar thema)?

KRO

Nee, nog niet. Wel zijn er nu plannen om de afdeling Info zo te gaan inrichten. Je merkt dat binnen de omroep zelf er nog steeds een kloof is tussen radio-, tv- en internetmensen. Ik probeer de kloven te dichten. Daarnaast speelt mee dat de organisatie van de publieke omroep (die steeds meer te zeggen krijgt over zenderindeling, en welk programma op welk moment) ook nog niet crossmediaal is georganiseerd. Er zijn drie geldstromen: tv, radio en internet. Dit nodigt niet uit tot het indienen van crossmediale ideeën, ze worden per medium beoordeeld, en per medium wordt geld verstrekt.

EO

Nee, maar er worden steeds multidisciplinaire teams samengesteld en ik neem mensen mee naar cursussen over crossmedia. Ze moeten leren denken vanuit de boodschap, en niet langer vanuit het medium.

RVU

Ja, volledig. De redacties werken rondom een thema, daarbij is tv, radio en internet geïntegreerd. 

Welke voorbeelden zijn er nu te noemen van de nieuwe manier van werken?

KRO

De KRO is bezig met drie themakanalen achter decoders. Namelijk: kinderprogramma’s, opvoeden en het goede leven (gaat over balans in je leven tussen dingen voor jezelf en dingen voor anderen doen). Helaas is webtv door de publieke omroep nog niet toegestaan. De KRO heeft geen webradio-zenders. Uiteraard zijn wel alle radioprogramma’s te downloaden.

EO

Er wordt hard gewerkt aan het digitale kanaal Omega-tv. Dit gaat 1 december 2006 in de lucht. Dit richt zich volledig op de doelgroep van de EO, dus echt op de leden en op Christenen, niet op de bredere groep die ook wel eens een EO programma bekijkt. 

Wellicht dat een programma als “Schatjes” zich ook zou kunnen lenen voor een platform. Je zou kunnen proberen het op die manier “te stretchen” naar de longtail. Dus door dingen toe te voegen, en mensen elkaar te laten vinden nieuwe onderwerpen te laten ontstaan die je weer op tv brengt.

RVU 

Het belangrijkste is toch wel “De Club van 100”. Er zijn veel meer mogelijkheden om dat nog te verbeteren. Vaak is de bottleneck nog de techniek. Het liefst zou je ideeën direct omzetten in werkende oplossingen. Het invoegen van andere concepten, zoals YouTube bijvoorbeeld en Google maps om te laten zien waar je woont.

Daarnaast is onlangs het Curriculum Illusione (CI) bedacht (ci.rvu.nl). Het is een systeem bedoeld om zicht te krijgen op het door mensen gewenste leven in de toekomst.

Het CI is de tegenhanger van het CV. Waar het CV terugblikt vanaf de geboorte op het leven, opleiding en werk, kijkt het CI terug vanaf de dood tot het moment dat het CI wordt ingevuld. 

Je kunt stellen dat je door de nieuwe ontwikkelingen niet meer alleen afhankelijk bent van de "grote hits", maar ook programma's voor een kleinere doelgroepen kunnen een maximaal effect gaan bereiken. Wat betekent dat voor de manier van programma's maken?

KRO

Je ziet dat het verbinden van mensen met een bepaalde interesse interessante dingen kan opleveren. Als omroep zou je dat kunnen faciliteren. Voor de KRO zou het leuk kunnen zijn iets te doen met detectives bijvoorbeeld. Op detectives.kro.nl blijken mensen te komen die van het specifieke soort detectives houdt dat de KRO uitzendt, spannend, psychologisch element, weinig bloed en zonder Derick (veelal vrouwen). Ook interessant voor adverteerders.

Je ziet ook dat dit voorziet in een maatschappelijke behoefte. Mensen kunnen niet meer zoals vroeger bij de dorpspomp bijkletsen, dit gebeurt nu op andere manieren.

Je ziet dat het lineaire tv kijken verdwijnt. Voorbeeld: 115.000 mensen kijken via uitzending gemist naar “Boer zoekt vrouw”.

EO

Op Omega-tv wordt dit volledig zo toegepast. Dit biedt heel veel mogelijkheden tot verdieping.

RVU

“De Club van 100” is het voorbeeld waar dit tot uiting komt. Mensen met de meest uiteenlopende specifieke hobby’s, wensen en vragen weten elkaar te vinden en samen dingen te creëren die ook nog eens leuk zijn om via andere kanalen als programma uit te zenden.

Stel je hebt een crossmediaal concept gebouwd waar de gebruikers zelf content genereren en ook zelf audio en video produceren en samen events organiseren. Dan kan zoiets vrij zelfstandig bestaan. Wat is dan nog de meerwaarde van de betreffende omroep die het in het leven heeft geroepen?

KRO

Dan gaat het toch over kwaliteit, een verhaal kunnen vertellen. De technische kwaliteit maakt steeds minder verschil. Een amateur kan dat net zo goed als een professional tegenwoordig. Maar zit in een amateur-film net zo’n goed verhaal? Is het spannend? Je ziet uiteraard wel dat Youtube (internetsite waar mensen films kunnen uploaden en waar een waardering aan de leukste filmpjes wordt gegeven) zeer populair is.

De consument heeft alle touwtjes in handen om zelf te kunnen bepalen. Je zult dus met goede thema’s moeten komen en een soort ordenende en kaderende taak op je kunnen nemen. 

EO

Het gaat er dan om een betrouwbare gids te zijn. De weg te wijzen in de wirwar van aanbiedingen en inhoud. Je gidst mensen op kwaliteit, je moet daar terugvallen op de jarenlang opgebouwde reputatie dat je weet wat de doelgroep wil. 

RVU

Bij “De Club van 100” zie je dit echt gebeuren. Mensen maken van alles zelf. Ze hebben soms ook moeite om de RVU als leider te zien op de site. Ze hebben hun eigen community gecreëerd. Je wilt wel eens ingrijpen, bijvoorbeeld als mensen vervelend tegen elkaar beginnen te doen, dat is niet de bedoeling. Er moet nog een goed moderating-systeem komen. Dit houdt in dat je samen met een aantal leden een structuur bouwt van een aantal mensen die in de gaten houden wat er allemaal gebeurt en die anderen aanspreken op wangedrag.

Daarnaast geldt dat je vaak een doorgeefluik zult zijn, maar dat je bij het maken van audio en video toch vooral moet terugvallen op de kwaliteit die je in huis hebt als programmamaker.

Is de doelgroep digitaal geletterd genoeg om optimaal van de nieuwe technologieën te kunnen profiteren?

KRO

Voor de nog bestaande leden, die inmiddels veelal boven de 65 zijn, zijn de ontwikkelingen wat te hoog gegrepen. Die zullen het houden bij traditionele tv en radio. Voor baby-boomers zijn de ontwikkelingen geen probleem. 

EO

Dat vergt wat tijd. Bij Omega proberen we hier ook rekening mee te houden. Van de jongeren wordt verwacht dat ze goed met internet en video on demand zullen kunnen omgaan, de oudere zal toch veelal meet lineair kijken. 

RVU

Uit de ervaringen met “De Club van 100” blijkt van wel.
Zijn jullie klaar voor de toekomst?

KRO

Ten opzichte van kleine beginnende creatieve bedrijfjes zijn we te langzaam, maar als je ons vergelijkt met de commerciëlen dan gaat het nog niet zo slecht. Die gaan ook nog steeds voor dingen die zich al bewezen hebben. Je zou van hen meer crossmediale platforms rond programma’s verwachten. 

EO

Ik denk dat we aardig op weg zijn. In mijn beleving is de nieuwe zender-indeling van Nederland 1 tot en met 3 een goede manier om de short tail goed uit te nutten. Qua long tail zijn de digitale zenders op Nederland 4 een hele goede stap. 

Helaas laat de wet het nog niet toe dat wordt samengewerkt met kabelmaatschappijen en telecomaanbieders bijvoorbeeld, want dat zou de technische mogelijkheden een nog grotere boost kunnen geven.  

RVU

We denken van wel. De organisatie is klaar voor het optimaal inzetten van alle disciplines. Echter qua internettechniek zou er wellicht nog wat geïnvesteerd kunnen worden in de beste en laatste technieken.
4.5 Interview met KPN

Om een beeld te krijgen van de ontwikkelingen bij KPN heb ik gesproken met Joris van Heukelom, Directeur Content bij KPN Media. Van Heukelom is pas kort werkzaam bij KPN, daarvoor werkte hij een jaar bij BNN en daarvoor bij MTV. 

Hoe ziet KPN zich ten opzichte van de "traditionele" publieke en

commerciële omroepen? Hoe positioneert u zich?

De KPN moet je eigenlijk niet zien als een broadcaster met een bepaalde doelgroep. KPN ziet zichzelf als een enabler van communicatie. KPN maakt het mogelijk dat mensen met elkaar kunnen communiceren. Dit kan door de telefoon zijn, maar ook het overbrengen van gegevens hoort daarbij. Dat kan dus ook zoiets als audio en video zijn. Omdat de markt voor mobiele telefonie zo’n beetje verzadigd raakt is het nodig om andere groeistrategieën te gaan bedenken. Enerzijds kan dat door buitenlandse expansie, anderzijds door dingen als digitale televisie. We richten ons daarbij op de techniek, de tools en de infrastructuur.

Op basis waarvan bepaalt KPN hoe nieuw te maken programma's er uit

moeten zien?

KPN gebruikt content als “differentiator” op de markt. We hebben met die inhoud niet een bepaald doel, we kiezen die inhoud waarvan blijkt dat mensen die het liefst willen hebben. En als je daarin uniek bent (dus bepaalde voetbalwedstrijden of bepaalde films bijvoorbeeld) dan zullen mensen jouw kastje voor digitale televisie kopen, en niet die van iemand anders.

We zoeken op de inhoud vooral samenwerking met bestaande omroepen (helaas is samenwerking met publieke omroepen nog niet toegestaan). 

Met Mediamall wilt u content in drie lagen gaan aanbieden: persoonlijk, lokaal en nationaal. Op het persoonlijke niveau kunnen mensen zelf video-materiaal uploaden en delen met bekenden. Is het zelf maken van inhoud de toekomst?

Het zal er bij komen, het zal niet de door programmamakers gemaakte producten gaan vervangen. Mensen willen nog steeds samen grote shows en films zien. De reden dat mensen naar een stadion gaan voor een voetbalwedstrijd heeft ook te maken met het samen willen beleven van iets, een sociale behoefte. 

Het is wel zo dat er een soort creatieve drang lijkt te heersen. Mensen hebben in alle andere meer basale behoeften voorzien en gaan nu zelf dingen maken lijkt het wel. KPN wil daar overigens graag de tools voor leveren.

Je kunt stellen dat je niet meer afhankelijk bent van de "grote hits",

Maar ook programma's voor een kleinere doelgroepen kunnen een maximaal effect

gaan bereiken. Wat betekent dat voor de manier waarop KPN opereert?

KPN is als beste in staat om vast te stellen wie er allemaal toegang heeft. KPN weet exact wie zijn klant is. Daardoor wordt het mogelijk om een hele specifieke groep te bereiken. Bijvoorbeeld alle vrouwen met jonge kinderen. Je kunt die heel gericht benaderen, voor adverteerders natuurlijk geweldig. 

Moet je "digitaal geletterd" zijn om van de nieuwe mogelijkheden gebruik

te maken? 

Het is zeker zo dat het op dit moment nog niet eenvoudig is om met alle nieuwe technische middelen om te gaan. Het aantal afstandbedieningen in huis neemt bijvoorbeeld steeds maar toe. Je zou toch toe willen naar één apparaat met één afstandbediening. Het is allemaal nog teveel vanuit de techniek ingegeven. Moet aan gewerkt worden.

Kan KPN een rol als “digitale gids” op zich nemen?

We hebben de EPG, de Electronic Programming Guide. Dat is een geavanceerde digitale tv-gids. Je kunt zien wat er allemaal op tv komt, maar je kunt er ook persoonlijke voorkeuren inzetten. Op die manier kan je door het oerwoud van aanbod gegidst worden. Het is ook een goed plan om te gaan werken met het Amazon-principe. Dit houdt in dat je kunt zien wat mensen die een bepaald product goed vonden nog meer leuk vonden, dat werkt als wegwijzer. Omdat we de klant zo goed kennen hebben we daarin een streepje voor.

4.6 Analyse en conclusies

De volgende conclusies kunnen op basis van de interviews worden getrokken:

1. Het blijkt zo te zijn dat de nieuwe ontwikkelingen er toe leiden dat er een omkering van denken en werken ontstaat. Niet de programmamakers bedenken wat een leuk programma zou kunnen zijn met de doelgroep in het achterhoofd, nee er wordt actief eerst naar de doelgroep "toe gegaan" en de content komt hier uit voort. Tamme de Leur van de EO meldt niet voor niets dat hij vroeger altijd vanuit het gebouw van de EO creatieve dingen aan het verzinnen was, maar nu veel meer het land intrekt naar kerken, christelijke kranten en politieke partijen om maar zoveel mogelijk feeling met "de consument" te krijgen.

2. Internet is het platform waar de doelgroep zelf content genereert die vervolgens input is voor radio en tv. Het maken van een tv-programma alleen is hopeloos achterhaald. Echter, eigenlijk is alleen de RVU met “De Club van 100” al volgens dit nieuwe concept bezig. De EO wil in feite hetzelfde gaan doen met het  programma "Een betere buurt" en probeert daar nu dus financiering voor te krijgen. Bij de KRO denkt men ook aan zoiets voor het programma “Boer zoekt vrouw”. Het zijn alledrie programma’s met maatschappelijke relevantie. De omroepen willen er iets mee bereiken in de maatschappij. Voor dat soort initiatieven lijkt een aanpak a la “De Club van 100” zich goed te lenen.

3. Verder blijkt dat de RVU het beste is ingericht op de nieuwe manier van werken. Voor de KRO en EO is het nog toekomstmuziek. Zij hebben ook de meeste moeite met de samenwerking over de diverse disciplines heen. De RVU heeft het hele radio-tv-internet denken al losgelaten. De EO geeft aan dat ze bezig zijn om te denken vanuit de gebruiker en de boodschap/doelstelling en vervolgens daar media-oplossingen bij te verzinnen, dit vergt een omslag. Er worden steeds multidisciplinaire teams ingericht.

4. KPN blijkt zich niet direct op te stellen als een concurrent van bestaande broadcasters, waar de publieke omroepen ook onderdeel van uit maken. Het gaat KPN toch vooral om het mogelijk maken van communicatie en uitwisseling, niet om het maken van inhoud. Ze richten zich meer op de technische middelen die mogelijkheden scheppen. Wel gebruiken ze de inhoud om de door hen aangeboden middelen aan de man te brengen. Want mensen kopen nu eenmaal dat apparaat waar het leukste aanbod achter zit. Ze zijn vooral op zoek naar samenwerking met bestaande makers van programma’s. Ze zouden een goede partner voor omroepen kunnen zijn in dit nieuwe tijdperk.

5. Er lijkt een situatie te kunnen gaan ontstaan waarin de gebruikers "de macht" grijpen (bij “De Club van 100” zie je dergelijke ontwikkelingen) en in hun eigen community rondom hun eigen thema zelf content genereren, events organiseren, audio en video maken etc. Wat is dan nog de meerwaarde van de betreffende omroep? Het feit dat een omroep ergens zendtijd heeft biedt binnenkort geen enkele meerwaarde meer. Iedereen vindt dan dat het toch vooral gaat om de kwaliteit. Kwalitatief goede inhoud.

6. Als laatste, maar zeker niet minst belangrijke conclusie, kan gesteld worden dat de omroepen zichzelf zien als betrouwbare partner die mensen zou kunnen gidsen door het zich sterk uitbreidende aanbod. Het valt op dat de EO dit het sterkst heeft, waarschijnlijk ingegeven door de duidelijke boodschap en doelstelling. Dit hangt ook samen met conclusie nummer 5. Als iedereen in staat is om programma’s te maken zijn er volgens de geïnterviewden nog twee manieren om je te onderscheiden: op de kwaliteit van de inhoud en op je betrouwbaarheid als een goede gids. 

5. Visie en aanbevelingen

Wat kunnen we concluderen als we terug kijken naar de vraagstelling?

Hoe beïnvloeden crossmediale mogelijkheden en een ontwikkeling als Long Tail de wijze waarop publieke omroepen hun doelgroep benaderen en bedienen?

Het blijkt dat de omroepen overduidelijk bezig zijn met een omslag. De ontwikkelingen hebben er voor gezorgd dat ze gedwongen worden zich veel meer van de gebruiker aan te trekken. Wat wil die? Er vindt een omkering plaats van denken en werken. Er wordt eerst naar de doelgroep toe gegaan om erachter te komen wat die wil, voordat de inhoud bedacht wordt. Die inhoud wordt vervolgens als cross mediaal platform neergezet, niet langer als “een programma”. De nieuwe concepten die worden bedacht staan midden in de maatschappij, en zijn relevant voor velen. 

Helder is in mijn beleving geworden dat het denken in “oude media” hopeloos achterhaald is en dat het vanaf nu gaat om de inhoud, onafhankelijk van wat voor medium dan ook. Onafhankelijk ook van de techniek om inhoud beschikbaar te stellen. Iedereen kan tegenwoordig in principe wat een publieke omroep ook kan. Er zal ingezet moeten worden op kwaliteit en betrouwbaarheid.

Van omroepvereniging naar digitale gids?

Die in vele jaren opgebouwde betrouwbaarheid zou in mijn beleving het beste ingezet kunnen worden in een functie als “digitale gids”. Het is overduidelijk dat het steeds maar groeiende aanbod onoverzichtelijk aan het worden is. Een bepaalde omroep, met een bepaalde visie, kan een prima uitvalsbasis zijn van waaruit mensen de nieuwe mediawereld kunnen betreden. Mijn advies aan de omroepen voor de toekomst is dan ook om hier vooral op in te zetten. Bedenk strategieën om deze rol zo goed mogelijk in te vullen. Daarbij kan gebruik gemaakt worden van de nieuwe technieken die de omroepen tot hun beschikking staan.  

Aanbevelingen zijn verder in ieder geval om zo snel mogelijk het denken in oude media los te laten. Organiseer zo snel mogelijk multidisciplinaire teams die beginnen bij de gebruiker en de boodschap, en niet bij een bepaald medium. Uit de gesprekken die ik heb gevoerd leidt ik af dat deze ontwikkeling nog maar in de kinderschoenen staat, er moet nog heel veel gebeuren.

De organisatie “De publieke omroep”, die een steeds duidelijker stempel drukt op de activiteiten van de omroepverenigingen, is een ook een zeer belangrijke speler. Ze kan helpen bij het versnellen van de ontwikkelingen door crossmediale activiteiten zo veel mogelijk te stimuleren. Zij zullen ook het denken in radio, tv en internet moeten loslaten. 

Daarnaast is het verstandig kabelmaatschappijen en telecombedrijven als KPN vooral niet als bedreiging te beschouwen. Ze kunnen juist bijdragen aan een versnelling van de ontwikkelingen. Helaas is het de publieke omroepen nog niet toegestaan samenwerkingsverbanden aan te gaan. Dit lijkt ook iets waar de wetgever snel naar zou moeten kijken.

Literatuur/bronnen

Boeken en artikelen:

Anderson, C. (2006). The Long Tail, how endless choice is creating unlimited demand. Londen: Random House Business Books.

Blanken, H. De koploze staart van het nieuws www.denieuwereporter.nl, 22 oktober 2006.
Boogert, E. Dalende lijn aantal nieuwe KPN TV-klanten www.emerce.nl, 1 november 2006

Boogert, E. Publieke Omroep: zicht op ´Long Tail´ www.denieuwereporter.nl, 27 oktober 2006.

Boogert, E. Rabobank op KPN TV, Muziekkanaal in de maak www.emerce.nl, 15 augustus 2006

Libbenga, J. Endemol levert themakanalen aan KPN Mine www.emerce.nl, 2 mei 2006
Os, A. van (2006). Kies inhoud zelf. Spreekbuis, februari 2006.

Siffels, M. (2006). Misschien wel goed idee dat Nederland zelfgemaakte detectives opstuurt

misc.omroep.nl (Publiek Centraal: de publieke omroep vernieuwt), 7 juni 2006.

Stegeren, T. van (2006). “Broer en zus” Thompson en Bennett sleuren BBC toekomst binnen. www.denieuwereporter.nl, 30 oktober 2006.
Stegeren, T. van (2006). KPN gaat meer investeren in doe-het-zelf televisie www.denieuwereporter.nl, 26 april 2006. 

Stegeren, T. van (2005). Peiling 2005: 'Nieuwe media, nieuwe kansen

www.denieuwereporter.nl, 6 december 2005.

Overig:

www.thelongtail.com
www.wired.com
nl.wikipedia.org

Speech van John de Mol tijdens de Picnic’06, cross media week in Amsterdam, te vinden op www.picnic06.nl
www.eXistenZ.nl  (mediabureau voor crossmedia concepting en strategie van Indira Reynaert)

www.immovator.nl, site over cross media

Bijlage 1 Beschrijving programma’s

KRO

Boer zoekt vrouw

Boer zoekt vrouw is een populaire televisieserie, gebaseerd op het Engelse format "Farmer Wants A Wife". In de serie zoeken een aantal vrijgezelle boeren een vrouw om hun leven mee te delen. Het kijkerspubliek wordt voorgesteld aan tien kandidaatboeren waar kennis mee gemaakt kan worden door ze een brief te schrijven. In de tweede aflevering die een aantal maanden na de eerste geprogrammeerd staat, mogen de vijf boeren die het hoogst aantal brieven hebben ontvangen doorgaan in het programma. Gedurende de dan volgende afleveringen selecteren de boeren eerst tien brieven per boer en krijgen een korte date met deze dames, waarna er vijf afvallen. Met die vijf gaan de boeren vervolgens op stap en dan vallen er weer twee af. De resterende drie vrouwen per boer vertrekken vervolgens naar diens boerderij om nader kennis te maken met de boer en zijn bedrijf gedurende een aantal dagen. De boer moet uiteindelijk kiezen uit de twee overgebleven dames. Daar kan hij dan een kort reisje mee gaan maken om elkaar beter te leren kennen.

Het programma speelde in op het groeiend aantal jonge boeren dat er niet in slaagt een vrouw te vinden die het boerenleven aantrekkelijk vindt. Doordat het leven op het platteland vaak zwaar is, veel tijd in beslag neemt en men niet of nauwelijks met vakantie kan, is het niet makkelijk om een partner te vinden om het leven mee te delen.

EO

Een Betere Buurt

In ‘Een Betere Buurt’ betrekken zeven, net afgestudeerde studenten met uiteenlopende studierichtingen en achtergronden een huis in de Rotterdamse Tarwewijk. Daar krijgen zij de opdracht om door eigen onderzoek en verschillende opdrachten binnen 80 dagen een zichtbaar en merkbaar verschil te maken in de buurt. Tijdens deze periode worden ze kritisch gevolgd door een voor het programma samengestelde buurtraad. Die raad bestaat uit wijkbewoners en een buurtexpert. Uiteindelijk beslist de buurtexpert wie de winnaar is. Een belangrijke factor daarbij is duurzaamheid: draagt het idee op de lange termijn bij aan de leefbaarheid? De winnaar krijgt de ‘Betere Buurt Prijs’: 10.000 euro om in een project voor de wijk te steken én een vakantiereis naar een zonnige bestemming om bij te komen van alle inspanningen! 

RVU

Club van 100

Clubvan100.nl is een website en organisatie voor mensen die iets over hebben voor anderen of die een (sociale) vraag hebben. De site is opgestart in 2004.

Op de site kunnen zowel vragen als aanbiedingen (van hulp) vermeld worden, en vindt de computer een eventuele match. Zowel vragen als aanbiedingen staan in categorieën. Er is ook een uitgebreid forum en de mogelijkheid voor weblogs. De vragen en oplossingen kunnen aan bod komen op radio of tv.
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