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Hoofdstuk 1
Probleemstelling

· aanleiding: 

Talpa heeft de voetbalrechten voor de eredivisie gekocht. Met deze keuze kiezen de voetbalclubs een nieuwe partner. De clubs nemen ondertussen zelf de regie in handen over de nieuwsvoorziening rond hun selecties. Ze maken zelf programma’s, proberen op hun eigen manier de supporters te bereiken. De keuze voor Talpa is hiervan een uitvloeisel. De manier waarop Talpa met voetbal omgaat is een andere dan dat de gemiddelde kijker gewend is. Is objectieve journalistiek nog wel mogelijk met dit product?

· doelstelling: 
Het doel van mijn onderzoek is het in kaart brengen van de veranderingen die zich hebben voorgedaan in de verhoudingen tussen de media en de sportwereld, in het bijzonder de voetbalwereld. Hoe ziet de toekomst er voor beiden uit?

· centrale vraagstelling: 
Wat is de toekomst van de televisiesportjournalistiek?

· deelvragen: 
· Hoe is de strijd rond de diverse sportuitzendrechten door de verschillende omroepen bevochten?

· In welke mate vercommercialiseert de sport zelf?

· Wat maakt sport zo aantrekkelijk voor de consument?

· Heeft de publieke omroep behoefte aan een sterk vercommercialiseerde tak van sportbeoefening?

· Is sportverslaggeving amusement of nieuwsgaring?

· begripsbepaling: 
Publieke omroep: omroepinstelling. Omroep heeft als doel een spiegel te zijn voor de samenleving, zonder commerciële belangen.

Commerciële omroep: omroepinstelling, gericht op markt. Omroep die als belangrijkste doel heeft winst te maken met zijn programma-aanbod.

Sportevenement: Meerdaags toernooi of wedstrijd, gehouden onder bepaalde universeel bepaalde regels.

Sportverslaggeving: Het in beeld brengen van sportevenementen, door middel van informatie geven rond de voorbereiding van een wedstrijd en het uitzenden daarvan.

· aanpak: 
Literatuur:

Via literatuur wil ik een aantal sectoren in beeld brengen, die van elkaar afhankelijk zijn bij sportverslaggeving: het publiek, de sportbonden, de sponsors, de clubs en de media.

Hedendaagse sport strijdt om de gunst van de kijker en de toeschouwer: het publiek. Het publiek is blijkbaar erg aanhankelijk naar sportevenementen en –clubs. Waaruit bestaat deze drang, waarom kijkt men naar sport en is men bereid daar geld aan uit te geven?

Van oudsher hebben de sportbonden de meeste invloed gehad over hun eigen sporten. Maar ze hebben de sporten wel laten evolueren. Van amateursporten zijn deze getransformeerd tot commerciële evenementen. Waarom is deze stap gemaakt? Welke veranderingen hebben zich voorgedaan? Op welke manieren houden deze bonden zich met de kijker en met de media bezig?

Vanaf het moment dat er geoefende sport is, bestaan er sponsors. Deze sponsors leveren een financiële bijdrage die ondertussen van enorm belang is voor het voortbestaan van de sport. Deze sponsors zoeken echter ook bekendheid en sport is een goedkope manier van reclame maken.

De grote clubs hebben ondertussen te maken met enorme budgetten. Deze sportverenigingen zijn financiële bedrijven geworden, die afhankelijk zijn van marketing. Inj dit hoofdstuk belicht ik de verschillende manieren waarop clubs meer grip op hun eigen product en achterban proberen te krijgen.

In het afsluitende hoofdstuk over de media probeer ik de verschillende eindjes aan elkaar te knopen. Op het speelveld van de televisierechten is de afgelopen jaren goed te zien naar welke kant de macht verschuift in de journalistiek. Hier komen de eerder genoemde sectoren bij elkaar en proberen op een al dan niet legale manier deals te sluiten om de gunst van de kijkers.

Ik geef een korte samenvatting rond het getouwtrek rond de televisierechten, om af te sluiten met de huidige situatie. Na de laatste strijd, gewonnen door Talpa, heeft er een flinke aardverschuiving plaatsgevonden in het televisielandschap. Daarmee wil ik verder gaan in het veldonderzoek.

De boeken die ik hiervoor gebruik zijn de volgende:

· Sport, publiek en de media: Ruud Stokvis

· We hoeven er niet aan te verdienen: Ed van Westerloo

· Sportbusiness in de mondiale markt: Hans Westerbeek en Aaron Smith

Veldonderzoek:

Het veldonderzoek moet vooral inzicht geven op de huidige situatie. Ik wil ingaan op de verschuivingen van de laatste tijd. En ik wil bekijken wat er op het gebied sportverslaggeving veranderd.

Middels enkele vragen wil ik medewerkers van publieke en commerciële omroepen en volgers van de sportmarkt ondervragen. Uit hun antwoorden wil ik proberen een soort toekomstschets weer te geven die de veranderende verschuivingen het best weerspiegelen. 

Hierbij wil ik met de interviewkandidaten ingaan op de positie van de publieke omroep en deze exemplarisch maken voor het probleem dat deze omroep nu voor ogen heeft. Op welke manier kan de omroep zich het beste profileren, vooral in de 21e eeuw waarin de publieke omroep onder grote druk staat. Moet het zich bezighouden met nieuws en achtergrond van de sport, of moet het zich vooral richten op de kijkcijfers door zoveel mogelijk rechten van belangrijke evenementen aan te trekken om deze evenementen integraal uit te zenden. 

Daarnaast wil ik de keuze voor Talpa belichtten. Is dit een eerste van nog vele komende verschuivingen? Wordt er in de toekomst wellicht opnieuw een sportkanaal opgezet? Hoever gaan clubs om de informatiestroom in handen te houden, en op welke manier gaan ze hun sport later promoten?

Hoofdstuk 2
Literatuuronderzoek

In het literatuuronderzoek wil ik de verschillende participanten die belang hebben op sport- en mediagebied naast elkaar zetten. Deze zal ik doornemen, om daarbij zoveel mogelijk aanknopingspunten te zoeken tussen de verschillende participanten. In het slothoofdstuk over de media probeer ik de eindjes aan elkaar te knopen en tot een tijdsafspiegeling te komen.

Het publiek

Het publiek staat immer centraal in de strijd om sport op televisie. De clubs proberen zoveel mogelijk supporters te werven, de omroepen proberen zoveel mogelijk kijkers te werven en de sponsors hopen een zo groot mogelijk afnemersgebied voor hun boodschap te vinden. 

Het publiek interesseert zich graag in sport. Maar niet in elke sport evenveel. Sommige sporten kunnen op meer belangstelling rekenen dan andere sporten. 

De omvang van het publiek kun je op verschillende manieren bekijken. Hans Westerbeek en Aaron Smith hebben een inventarisatie van motieven en drijfveren van sportfans gemaakt om op deze manier “een van de belangrijkste elementen van het succes van sportondernemingen” (Westerbeek & Smith, 2003, p. 78) uiteen te zetten. Voor hen zijn fans belangrijke klanten die om verschillende redenen hun gezicht bij een vereniging laten zien. Ze gaan in op verschillende elementen die het gedrag van fans beïnvloeden. 

Westerbeek en Smith beginnen met een aantal sociale factoren die bij het publiek de interesse voor sport aanwakkeren. Zo worden fans door sport uit de sleur van alledag gehaald. De cyclus van wedstrijden kan ook een bevredigend gevoel geven, doordat elke week op dezelfde manier naar een wedstrijd wordt toegeleefd. Daarnaast kunnen sommige supporters ook veel hebben aan de tradities die gepaard gaan bij sport. Wellicht een van de belangrijkste factoren is het feit dat supporters zich kunnen herkennen in sporters of sportploegen. Westerbeek en Smith zien ook een factor in het beleven van grootse sportmomenten. Maar alleen de combinatie tussen sport en show kan de kijker al een goed gevoel geven (Westerbeek & Smith, 2003, p. 80-82). 

Westerbeek en Smith zien daarnaast andere hardere factoren die de sportkijker kunnen beïnvloeden. Dit zijn over het algemeen economische factoren, zoals de evenwichtigheid van een competitie, de onvoorspelbaarheid van de tegenstander, kwaliteit van het bezoekende team, maar ook bijvoorbeeld de prijs van een kaartje en de weersomstandigheden. Deze factoren zijn door clubs te beïnvloeden om het stadion voller te krijgen. De factoren van Westerbeek en Smith gaan dan ook uit van een marketingmodel. Hierin worden de kijkers naast supporter ook als klant gezien. Als de toegangsprijs hoger is, zullen ze minder snel geneigd zijn naar het stadion te komen. In de paragraaf over de clubs komen deze factoren terug om te laten zien op welke manieren de clubs meer fans proberen te trekken. Zoals met het verbeteren van het stadion, of het toevoegen van extra activiteiten. 

Westerbeek en Smith herkennen vijf verschillende soorten kijkers. Deze kijkers hebben volgens hen allen verschillende redenen om naar een stadion te komen of om een wedstrijd op televisie te bekijken:

· Hartstochtelijke fans: fans die loyaal zijn naar hun team en vertwijfeld als het team verliest. Ze zijn de kern van alle supporters, die qua stemming en identiteit nauw tot de club horen. 

· Kampioenenfan: wispelturige fans die meer geïnteresseerd zijn in een club in voorspoed dan een club in tegenspoed. 

· Teruggetrokken fan: deze heeft wel een sterke interesse in een team en het ‘spel’, maar zijn onregelmatige bezoekers. 

· Theaterbezoekers: deze bezoeker is uit op entertainment, wil vermaakt worden en wil een behoorlijke zitplek. 

· Echte sportfan: zij bezoeken vaker een evenement voor het wedstrijdelement, of komen voor bepaalde sporters. Zij zijn eerder loyaal aan een sport dan aan een team. Prestaties en kwaliteit van het spel komt zijn het belangrijkst.

Deze samenvatting uit Westerbeek en Smith (2003, p. 80-94) laat duidelijk zien dat zij de bepalende factoren beredeneren uit de kant van sportmarketing. De factoren die zij aangeven, zijn volgens Stokvis niet volledig. Het verklaart immers niet de verschillende belangstelling tussen sporten over een langere periode (Stokvis, 2003, p.43).

Stokvis beredeneert dat er een duidelijk aanwijzing zit in het aantal kijkers van een sport als men deze vergelijkt met het aantal (oud) deelnemers die de sport hebben beoefend. Mensen kijken dus sport omdat ze zelf beoefenaar zijn of dat vroeger zijn geweest. Zij weten welke regels er voor een sport gelden en kunnen deze zonder veel moeite volgen. Stokvis (2002, p. 46) heeft de sporten in drie verschillende disciplines verdeeld: spelsporten, jurysporten en meetsporten. Hij stelt dat bij spelsporten (voetbal, tennis, hockey) de affiniteit met de sport groot moet zijn om de sport te kunnen volgen. De kijker moet de regels van het spel snappen. Bij jurysporten (judo, boksen, turnen) geldt hetzelfde principe,  maar doordat de uitslag door jurering tot stand komt, kan dit tot verwarring leidden. Bij meetsporten (wielrennen, hardlopen) is het veel makkelijker om een winnaar aan te duiden, namelijk degene die als eerste een bepaalde afstand overbrugt. Deze sporten zijn makkelijk te volgen voor kijkers.

Toch hebben spelsporten de meeste volgers. Dit zou verklaard kunnen worden door het feit dat er dus veel mensen deze sporten beoefenen/beoefenden. In 1996 beoefenden ruim een miljoen mensen de sport voetbal, verreweg de belangrijkste vrijetijdsbesteding voor Nederlanders. De belangstelling voor voetbal is dan ook groot, waardoor er meer aandacht in de media aan voetbal zal worden gegeven.

Maar ook niet-deelnemers van sport kunnen die volgen. Grote evenementen kunnen altijd een groot publiek verwachten. Behalve de vaste volgers van de sport trekt een dergelijk evenement veel meer sympathisanten. De interesse is het grootst als het Nederlands Elftal speelt. 

Het publiek heeft de neiging zijn eigen land te steunen, of deze nu wel of niet goed geïnformeerd is over de sport. ‘Sport provides us with a sense of belonging to a nation, however irrational that may be’ (Whannel, 1983, gevonden in Blain, Boyle and O’Donnel (1993, p.15). Maar dit chauvinisme kan ook op specifieke sporters liggen, waar supporters zich mee verbonden voelen. Een goed voorbeeld daarvan is de legendarische tweestrijd tussen de Italiaanse renners Fausto Coppi (de rationalist, modernist en socialist) en Gino Bartali (de christen-democraat en katholiek). De fans voegden zich achter hun eigen representant, degene die hun idealen vertolkte. Volgens Stokvis geldt dit echter wel voor sporten die of veel beoefend worden en waarmee het publiek dus redelijk bekend mee is, of voor sporten waar weinig kennis van de regels voor nodig is.

De opkomst van sportsterren is volgens Stokvis ook bepalend voor sommige fans. Een sportster vormt een grote bron van commerciële inkomsten, en zijn niet alleen nationaal, maar ook internationaal bekend (Mohammed Ali, Michael Jordan). Deze sterren kunnen op enorme belangstelling rekenen. Alles wat zij doen, kan van  publicitaire betekenis zijn (Stokvis, 2003, p. 56).  

Sportbonden

De belangen van verschillende sporten zijn altijd in handen geweest van de sportbonden. Zij organiseren de wedstrijden, bepalen de regels waarbinnen gespeeld moet worden. De verschillende sportbonden strijden ook onderling om de gunst van de kijker. Zij houden rekening met de wens van het publiek.

Ruud Stokvis (2003, p. 89) signaleert dat in een tijdperk van mediasport alle sportorganisaties de dwang hebben om hun sport boeiender te maken. Zo ontstaat er dus een concurrentie tussen verschillende sporten. De FIBA (Internationale Basketbalbond) hoopte het volgende te bereiken met enkele veranderingen in de regelgeving. “We hopen dat alle officials willen proberen een balans tussen spelverloop en spelbeheersing (game flow and game control) te houden opdat de deelnemers en toeschouwers kunnen genieten van het spectaculaire spel waardoor basketbal zo populair geworden is” (Stokvis, 2003, p. 90). 

Alle sportbonden kijken voortdurend naar vernieuwingen om het spel sneller en duidelijker te maken. Bij het voetbal kan men niet terugspelen op de keeper en mag deze de bal maar zes seconden in de handen houden. 

In verschillende competities proberen sportbonden de krachtsverhoudingen te manipuleren. Bij de grote Amerikaanse sporten mogen de laagst geklasseerde ploegen als eerste uit alle nieuwe professionals (rookies) kiezen voor het nieuwe jaar. De slechtste ploegen worden zo kwalitatief beter. 

Door de aanvangstijden zo aantrekkelijk mogelijk te maken voor het televisiepubliek, probeert sportbonden zoveel mogelijk televisiekijkers te krijgen. Ze proberen nieuwe sporten uit, bijvoorbeeld de ploegenachtervolging bij het schaatsen. 

De bonden kunnen het uiterlijk van het spel veranderen. Ed van Westerloo vertelt in zijn boek ‘We hoeven er niet aan te verdienen’ (Van Westerloo, 2004, p. 21) dat de eerste wedstrijd die op televisie getoond werd (Nederland – Zweden) de kijker maar weinig geboeid kan hebben. Beide teams hadden dezelfde grijstinten in hun tenue, waardoor ze alleen door hun kousen te herkennen waren. In de tweede helft was er nog een primeur, de traditionele bruine bal werd ingeruild voor een witte bal, die wel te volgen was op televisie. 

De kleding van sporters kan de aantrekkelijkheid van een mediasport vergroten. De internationale volleybalbond strafte tijdens het wereldkampioenschap van 1998 teams met te losse kleding, omdat strakke kleding verplicht werd geacht. 

Sportbonden evolueren zelf ook. Het beste voorbeeld hiervan is het Internationaal Olympisch Comité.  Het IOC is één van de eerste organisaties die vele verschillende sporten en landen onder één koepel wist onder te brengen. De Olympische Spelen zijn het vierjaarlijkse hoogtepunt op sportgebied.

Tot in de jaren tachtig was professionalisme onbespreekbaar voor het IOC. Tot aan de Spelen in Los Angeles van 1984 moesten de sporters een eed afleggen dat ze amateurs waren. Sporters die geld verdienden werden niet toegelaten. Deze Olympische gedachte kon echter niet meer gehandhaafd worden, omdat er bij vele sporten al professionals bestonden. Zelfs de ruggengraat van de Olympische Spelen, de atletiektak, herbergde sporters die via reclame en sponsoring geld bijverdienden. Als zij ook zouden verdwijnen van het Olympische toneel, zou de sport er qua belangstelling van de media op achteruit gaan (Stokvis, 2003, p.188). 

Met deze overgang is het uiterlijk van de Olympische Spelen geheel veranderd. Het IOC gaf de zeggenschap over zijn sponsoring uit handen aan het ISL, (International Sports, Culture and Leisure Marketing) (Stokvis, 2003, p. 133). Dit is een van de eerste sportmarketingbureaus. Voor de Olympische Spelen werd een exclusief sponsorpakket bedacht, met 9 exclusieve sponsors voor de Spelen in Seoul in 1988. Deze brachten in totaal $95 miljoen op, in 1996 was dit totaal al ruim verdubbeld tot $ 300 miljoen. Vanaf 1995 heeft de Olympische Spelen zijn eigen sponsoring in handen genomen en dit zeer succesvol uitgebaat.

Een sportmarketingbureau als ISL verschijnt het laatste decennium steeds vaker op het toneel. ISL was in Nederland verantwoordelijk voor de marketing rond EURO 2000. Elk stadion moest afgeplakt worden met reclame van het kampioensschap. Alle reclame-uitingen in een straal van 1 kilometer rond het stadion moesten verwijderd worden. Toen de burgemeesters van de Nederlandse steden dit niet toelieten, werd hen verboden het logo van EURO 2000 te gebruiken om zich als speelstad te profileren. De burgemeesters trokken zich daar niet zo veel van aan. Van Westerloo, destijds directeur van de radio- en televisieorganisatie van EURO 2000, noemde de ISL-officials ‘ongelikte beren’ (Van Westerloo, 2004, p. 105). 

ISL is ondertussen failliet gegaan. Zij kochten aan het begin van de nieuwe eeuw voor 4,2 miljard gulden de uitzendrechten voor de twee komende WK’s. De jaren daarvoor werd deze verkocht aan de EBU, het samenwerkingsverband van Europese publieke omroepen. ISL en Kirch gingen elk land af om de rechten zo duur mogelijk te verkopen. Ze probeerden hierbij ook de commerciële en publieke omroepen tegen elkaar te laten opbieden. Toen dit mislukte en ISL en Kirch grote verliezen draaiden, zijn beiden failliet gegaan (Van Westerloo, 2004, p. 107).

Een goed voorbeeld in Nederland van het toegenomen vertrouwen onder sportbestuurders is de poging van de KNVB om Sport7 op te zetten. In 1995 kochten een consortium van Endemol, Philips, NUON, ING, De Hoge Noot BV, de Stichting Kabelbelangen en de KNVB zelf de rechten van het voetbal. Het voetbal moest worden vertoond op het eerste sportkanaal van Nederland, Sport 7 dus. Het voetbal van de Eredivisie en het Nederlands Elftal was het hoofdgerecht. Alle kabelmaatschappijen zouden hiervoor twee euro extra moeten vragen van hun abonnees, om die aan het consortium van Sport 7 terug te betalen. De normale gang van zaken was echter compleet tegenovergesteld, de zenders betalen de kabelmaatschappijen om uitgezonden te mogen worden. De enige manier dat dit wel kon lukken was als het voetbal geheel achter de decoder zou verdwijnen. Dit stuitte op veel tegenwerking uit de maatschappij en liep uit op een flop (Van Westerloo, 2004 p. 84-93).

De KNVB was een van de bedenkers van het plan. Hierin zie je dus al terug dat een sportbond zeggenschap krijgt over de manier waarop een sport uitgezonden gaat worden. Sport 7 werd een flop, en werd een grotere strop voor de KNVB. Voetbalclub Feyenoord, ontevreden met het beleid van de KNVB, spande een rechtspraak aan tegen de sportbond, om te bekijken wie zeggenschap had over de wedstrijden. De rechter beoordeelde dat de clubs bepaalden wat er met hun uitzendrechten gebeurde, en dus niet de overkoepelende bond. De KNVB werd dus terzijde geschoven.

Sponsoring

Sponsoring van clubs en competities is ondertussen ook een belangrijk wapen in de strijd om de televisierechten. Deze sponsoring is bijna net zo oud als dat sport zelf. Nederlands eerste grote sportman Jaap Eden, wereldkampioen schaatsen in 1893, 1895 en 1896 en wielrennen in 1894 en 1895, maakte in zijn hoogtijdagen al reclame voor fietsen. 

Met de opkomst van de mediasport begonnen sommige bedrijven echter ook te bedenken dat sommige reclame ook zonder veel kosten een grote doelgroep kan bereiken. Voorzichtig begon men te experimenteren met shirt- en bordreclame. Zo speelde Volendam in de jaren zeventig met een grote V op het shirt. Die V zou staan voor Volendam, maar deze leek verdacht veel op de V van Veronica,  één van de sponsoren van de club (Van Westerloo, 2004, p. 54). 

Het duurde in die tijd een aantal jaar voordat shirtreclame wettelijk toegepast mocht worden. Er werd een omroepwet opgesteld waarin de regels werden beschreven binnen welke marges shirt- en bordreclame bij evenementen mocht worden aangebracht. Het gebeurde in die tijd regelmatig dat sommige evenementen geen televisie-exposure kregen, doordat er teveel reclamekenmerken in beeld kwamen. Deze boetes worden nog steeds nageleefd (Van Westerloo, 2004, p. 55).

Grote sportevenementen spreken grote groepen mensen aan, voor een sponsor dus het perfecte bereikom hun doelgroep aan te spreken of om nieuwe te zoeken. Rond het WK van 1998 in Frankrijk was Adidas hoofdsponsor van het evenement en had alleenrecht voor alle reclame-uitingen. Doorn in het oog voor Adidas was echter dat Brazilië dat jaar veel aandacht opeiste. Brazilië werd gesponsord door Nike, die zo met veel minder kosten evenveel publiciteit genereerde (Stokvis, 2003, p. 133). Deze grote merken zoeken een bereik dat niet meer gericht is op een land, maar over de hele wereld. 

Op de Nederlandse televisie is ondertussen ook voldoende ruimte gereserveerd voor reclame van sportprogramma’s. Competities als de Champions League, Eredivisie en de Amstel Cup hebben allemaal competitiegebonden sponsors. Deze sponsors kunnen ondertussen gebruik maken van gratis reclamezendtijd. Deze mogelijkheid is een uitvloeisel van een overeenkomst van de ENV (Eredivisie NV) en de NOS, STER en Canal +. In 2001 moesten de rechten opnieuw onderhandeld worden. Ook SBS was geïnteresseerd in de rechten, en legde een bod neer dat hoger was dan die van de NOS, 55 miljoen om 50 miljoen gulden. Omdat de NOS niet meer geld had, om dit bod te evenaren, besloot de STER gratis zendtijd ter waarde van 4 miljoen aan te bieden aan de ENV. Zodoende konden de sponsors van de ENV (o.a. Holland Casino) gratis reclame maken rond Studio Sport. Canal+ kon in die reclameblokken ook gratis commercials voor de live-wedstrijden uitzenden. 

Joop Atsma stelde in die tijd kamervragen over het contract dat was afgesloten, vooral betreffende de reclamerechten. Volgens Van Westerloo was het antwoord van minister Van Leeuwen (LPF) tekenend voor de huidige verwevenheid van voetbal en televisie. “Het Commissariaat constateert dat de Mediawet niet verbiedt dat de STER in bijzondere gevallen reclamezendtijd om niet ter beschikking stelt …Ter onderbouwing van hun handelen hebben de NOS en de STER naar voren gebracht dat sport een belangrijk maatschappelijk fenomeen is, met grote nieuws- en amusementswaarde. De populariteit van programma’s als Studio Sport en Langs de Lijn is bekend. Sport bindt de kijkers en luisteraars aan de publieke omroep” (Van Westerloo, 2004, p. 99).

De reclameregels rond het voetbal worden dus nogmaals versoepeld. Ed van Westerloo heeft sowieso twijfels bij de toetsing van het Commissariaat voor de Media. Deze waakhond heeft ook de virtuele reclameborden langs het veld, tot verbazing van vele insiders, goedgekeurd, omdat dit in het buitenland ook al van toepassing was (Van Westerloo, 2004, p. 118). De rol van het Commissariaat voor de Media zou later nogmaals bepalend zijn.

Er zit een verschil tussen de mogelijkheden tot reclame tussen de publieke en de commerciële omroep. Bepaalde sponsoring van een programma kan veel beter getoond worden in een commercieel programma. SBS6 is daarvan wellicht het bekendste voorbeeld. Decors rond wedstrijden van het Nederlands Elftal worden gedomineerd door Heineken, de vroegere Amstel Cupuitzendingen (inmiddels Gatorade Cup) hadden een duidelijke link met Amstel, en rond de dartswedstrijden van de Embassy staat Bavaria op de eerste rang. Deze vormen van productplacement gaan moeilijker bij de publieke omroep. RTL 5 laat inmiddels zelfs reclames tijdens de wedstrijdbeelden van de vrijdagavond livewedstrijd zien. Dit mag volgens de Mediawet niet, maar omdat RTL vanuit Luxemburg uitzendt, geldt de Mediawet voor deze omroep niet. 

Bij de publieke omroep zijn deze vormen van reclame veel moeilijker te bereiken. Maar de regels zijn voor de omroep al behoorlijk verruimd. Het maken van reclame rond deze uitzendingen is veel makkelijker. Studio Sport mag ook gesponsord worden. Dit terwijl de publieke omroep “onafhankelijk van commerciële invloeden en (…) van overheidsinvloeden” (Artikel 13c, lid 2 van de Mediawet). Voor evenementen (waaronder dus voetbal) is er echter een uitzondering gemaakt. Evenementen die bijvoorbeeld onderbroken worden, of langer dan anderhalf uur duren, mogen door een reclameblok komen (Artikel 41a uit de Mediawet).

Bij de publieke omroep zijn de voorwaarden dus verruimd om grote publiekstrekkers zoals het voetbal binnen boord te houden. 

Clubs

Een sportvereniging moet met financiële middelen proberen wekelijks het best mogelijke resultaat te behalen. Stokvis definieert het als volgt: “commerciële clubs proberen tegen zo laag mogelijk kosten zo goed mogelijke spelers te werven voor hun representatieve teams” (Stokvis, 2003, p. 137).De inkomsten van de clubs kunnen grofweg in drie categorieën worden ingedeeld: het stadionpubliek, de sponsoring en de media. 

Het stadion is natuurlijk de vaste ontmoetingsplaats tussen supporters en sportlieden van een club. Vanaf het begin van mediasport heeft het stadion een buitengewone betekenis gehad. Voetbalwedstrijden mochten niet uitgezonden worden als het stadion niet uitverkocht was. Cameralieden moesten betalen voor de plaatsen die ze op de tribune bezetten. De inkomsten aan de toegangspoorten zijn altijd van groot belang geweest voor de club.

Het stadionpubliek is in Europa altijd behoorlijk traditiegetrouw, vaak ook gebonden aan een regio. De club representeert een stad en/of een bijbehorende streek. Deze streek is dan ook het afzetgebied van een club, daar is hun publiek gehuisvest. In Amerika zijn clubs niet zo streekgebonden. Teams neigen veel sneller naar een andere regio te trekken. Bij honkbal vonden tussen 1950 en 1997 11 teammigraties plaats, bij het American Football 9, bij het basketbal 18 en bij het ijshockey 9 (Quirk & Fort, 1999, gevonden in Stokvis, 2003, p. 139). Teams zoeken naar een grotere en rijkere markt, waar ze meer inkomsten kunnen genereren. Deze migraties zijn in Europa (nog) niet voorgekomen. 

De kwaliteit van een stadion is echter een belangrijke item geworden voor voetbalclubs. Door de stadions te vernieuwen proberen de clubs het gedrag van hun supporters te beïnvloeden (Stokvis, 2003, p. 109). Een stadionbezoek moet comfortabel zijn voor supporters én voor de exploitant. Stokvis wijst erop dat bij de modernste stadions wordt gelet op de ideale camerastandpunten. Architecten houden hiermee rekening. Het comfort wordt verhoogd, veel daken boven de velden, verwarming, comfortabele stoeltjes. Daardoor stijgen de toegangsprijzen, maar het leidt niet tot minder bezoekers. 

De AFL (Australian Football League) gaf in een strategisch plan aan dat een goed stadion ook nog andere voordelen heeft. Volgens de bond maakt de massa deel uit van de entertainmentervaring, een grote massa betekent een gezonde sport. De stadions werden kleiner gemaakt, zodat deze voller leken. Oftewel, door een stadion goed in te richten voor het televisiepubliek, kan een nog grotere menigte enthousiast worden gemaakt. Westerbeek en Smith zien hierin een tendens waarin een deel van de inkomsten aan de poort opgeofferd wordt ten behoeve van andere zakelijke gebieden, zoals de media (2003, p. 134). Het stadionpubliek maakt dus ook deel uit van de televisie-ervaring van de kijkers. Westerbeek en Smith denken ook dat de inkomsten dan niet meer voor het grootste gedeelte aan de toegangspoorten moeten worden binnengehaald, maar dat andere gebieden, zoals sponsoring en de media veel meer geld kunnen opleveren. Stokvis ziet dit alleen maar gebeuren bij de topclubs, andere teams zullen toch voornamelijk inkomsten verdienen aan het stadionpubliek (Stokvis, 2003, p. 119).

Naast sponsoring zie je ook dat clubs zichzelf als merk neerzetten. Mullin noemt in de inleiding van zijn boek ‘Sportmarketing’ professionele clubs net als andere ondernemingen. Wat hun relaties met de consument betreft, zijn clubs in eerste plaats merken geworden. De clubs krijgen het karakter van abstracte affectief geladen symbolen (gevonden in Stokvis, 2003, p. 139).  Supporters blijven namelijk loyaal aan een club, niet aan de spelers. De grote toename aan buitenlandse spelers in de verschillende selecties leidt niet tot het verliezen van fans. Teams als Chelsea en Arsenal in Engeland en Roda JC in Nederland hebben al wedstrijden gespeeld met alleen maar buitenlanders in het veld. “De club met een bepaalde traditie, als geheel van naam, kleuren en symbolen, vormt de eenheid waardoor het chauvinisme van het publiek in ontmoetingen tegen buitenstaanders wordt bevredigd” (Stokvis, 2003, p. 138). Deze tradities zorgen ervoor dat de supporter zich identificeert met zijn club. 

Uit een rapport van Futurebrand blijkt ook de merknaam van een sportclub van groot belang is. Exploitatie van een clubmerk door middel van effectieve marketing is zeer belangrijk voor een team. “Het vermogen gebruik te maken van de associaties die mensen bij het merk hebben, bepaalt het onderscheid tussen de teams in de lijst wat inkomens betreft” (Westerbeek & Smith, 2003, p. 44). Uit het rapport blijkt dat Dallas Cowboys het meest waardevolle teammerk is, met daarna Manchester United. Het IOC gaf ook opdracht tot een onderzoek. Dit wees uit dat de Olympische ringen het meest herkenbare, niet-geschreven symbool ter wereld zijn. Dit naast andere beeldmerken als Het Rode Kruis, Shell, Mercedes en McDonald’s.

Manchester United is als club een van de grootste ondernemingen van de wereld. Met shirtsponsor Vodafone maakt het wereldwijd reclame. Vodafone gebruikt in zijn reclameboodschappen veelvuldig spelers van Manchester United. De club heeft ook een marketingjoint venture afgesloten met de New York Yankees. De Yankees vertonen dan op hun eigen betaalkanaal YES wedstrijden van Manchester United (Financieele Dagblad, 13-02-2004). Ze profiteren dus van het netwerk van de Yankees, net zoals het dat deed met Vodafone. Nu Vodafone ermee stopt, staan er meteen nieuwe sponsors in de rij, zoals Google, Yahoo en IBM (www.elsevier.nl, 23-11-2005). Bedrijven die in Europa een grotere markt zoeken

Deze marketingtechnieken werden ook mediaondernemingen herkend. Dit kan leiden tot grote vermenging van verschillende participanten. Aan het eind van de vorige eeuw bood Rupert Murdoch 2 miljard gulden om Manchester United over  te kopen. Zijn BSkyB zou dan grootaandeelhouder worden van de club. Dit is dus een mediaonderneming die een club onder zijn hoede neemt. Uitgangspunt waren de komende onderhandelingen rond de rechten van de Premier League, waar BSkyB dus via Manchester United op de eerste rang zat. Deze overname ging echter niet door na veel (politiek) protest. De Monopolies and Merger Commission van het Verenigd Koninkrijk bestempelde deze overname als concurrentievervalsing (Westerbeek & Smith, 2003, p. 142). In Amerika zijn de Los Angeles Dodgers (honkbal) wel eigendom van deze onderneming. Walt Disney is eigenaar van de Mighty Ducks (ijshockey) en tot 2003 van de Anaheim Angels (honkbal). In de Verenigde Staten is bijna een derde van de professionele teams direct of indirect verbonden aan mediaondernemingen (Stokvis, 2003, p. 23). 

Voor de clubs zit er voorts veel geld in de televisie-inkomsten. Deze lopen eigenlijk verder op, waarover meer in het volgende hoofdstuk. Maar de clubs proberen voortaan ook zelf een informatiestroom op gang te brengen. Het eerder genoemde Manchester United heeft al jaren MUTV. In Nederland brengt RTL5 vanaf 2000 het programma Feyenoord TV uit, daarvoor ook te zien bij SBS6. Dit is het enige programma op televisie dat over een vereniging gaat. SBS6 heeft ook in 2003 ook  een programma gehad, Clubvoetbal genaamd, dat ook door de clubsponsors werd gefinancierd. 

Inmiddels hebben clubs zelf de touwtjes in handen genomen. Ajax zendt via internet fragmenten uit van Ajax TV, alleen te zien na een financiële bijdrage. PSV heeft hetzelfde, maar vraagt geen vergoeding. Aan bod komt een net aangetrokken speler, een nabeschouwing van een wedstrijd, een loting etc. Op deze manier proberen de clubs zelf de supporters te bereiken. De teneur van deze programma’s is vooral voorlichtend, in ieder geval niet kritisch. In dit licht kun je de nieuwe ontwikkelingen rond de televisierechten ook zo vertalen. Ook hier proberen de clubs meer macht over hun product te krijgen.

Media

In deze afsluitende paragraaf zal ik eerst in het kort de geschiedenis van de televisierechten van het nationale voetbal verhalen. Aan het eind behandel ik het tenderdocument van de televesierechten. Dit document is exemplarisch voor de huidige gang van zaken. Hierbij zie je de clubs, sponsors en televisie steeds dichter naar elkaar trekken.

Ik gebruik hiervoor het boek van Ed van Westerloo, ‘We hoeven er niet aan te verdienen’ (2004). Omdat er echter niet veel plek is om de hele geschiedenis te doen, zal ik een korte samenvatting geven. De NOS (vroeger NPS) en de KNVB waren jarenlang monopolisten op hun eigen gebied. Ze waren tot elkaar veroordeeld. De NOS kon niet zonder voetbal op televisie, de KNVB kon niet zonder de inkomsten van deze uitzendingen. Jarenlang hadden daarom de onderhandelingen een traditioneel karakter. Vanaf het moment dat de onderhandelingen in mei startten tot het begin van de competitie was het een politiek spelletje die altijd dezelfde uitslag opleverde. Het voetbal kwam toch elke keer op televisie. Van Westerloo meldt ook dat een akkoord soms allang bereikt was, maar dat de onderhandelaars het graag “nog even spannend wilden houden” (Van Westerloo, 2004, p. 50). Een andere constante ontwikkeling is dat de prijs door de jaren heen elke keer weer werd verhoogd. Dacht men het plafond te hebben bereikt, werd er vier jaar later het dubbele neergelegd voor de diverse rechten.

Eind jaren tachtig komt de verschuiving waardoor het voetbal op de televisie veranderde. De NOS was lang de enige omroep geweest die voetbal uitzond, totdat aan het eind van de jaren 80 de commerciële televisie in opkomst kwam. Ineens was er concurrentie voor de NOS. TV10 van Joop van der Ende strikt meteen de Europacupwedstrijden van Ajax, Twente en Groningen voor zijn nieuwe zender, maar deze zender kwam niet van de grond. 

Vanaf 1993 worden de voetbalpakketten voor het eerst gesplitst. De omroepen kunnen dus op 3 pakketten bieden: de eredivisie, eerste divisie en de interlands. Voor de competitie betaalt de NOS 17 miljoen gulden, maar het verliest de rechten op de interlands. Deze worden door het Duitse investeringsbureau UFA gekocht. Dit bureau verkoopt dan de rechten door aan de omroepen, op dat moment de NOS en RTL. De UFA vraagt 30 miljoen, wat de NOS niet wil betalen. De UFA speelt beide bieders tegen elkaar uit en vangt uiteindelijk 25 miljoen gulden van RTL. Voor het eerst is de NOS een pakket kwijt.

In 1996 vindt de eerder genoemde opkomst en ondergang van Sport7 plaats. Dit station werd overigens opgezet nadat alle omroepen, waaronder nu ook SBS6, een bod hadden gedaan op de verschillende pakketten, onwetend dus van het nieuwe samenwerkingsverband. Sport7 sloeg echter niet aan bij het publiek, dat niet wilde betalen voor voetbaltelevisie. Ook politiek ontstond er rumoer omdat het voetbal ten aller tijde op een publiek net te zien moest zijn. Sport7 was wel een eerste initiatief van in dit geval de sportbond om meer zeggenschap over hun product te krijgen. 

Uit het boek van Van Westerloo blijkt dat in de jaren daarvoor de KNVB niet altijd tevreden is over de uitzending van de NOS. Van Westerloo spreekt in de onderhandelingen van 1984 al over de eis om Mart Smeets van het voetbal af te halen: “Die zuurpruim maakt geen reclame voor het voetbal en moet dus weg voordat we over een nieuw contract gaan praten”, volgens Jacques Hogewoning, voorzitter van de KNVB destijds (Van Westerloo, 2004, p. 59). In 1989 komt deze kritiek wederom terug. Mart Smeets is te negatief, net zoals de commentatoren Theo Reitsma en Evert ten Napel. Ze bezoedelen de voetbalsport met hun negatieve commentaar. Overtredingen mogen ook maar een keer herhaald worden (Van Westerloo, 2004, p. 73). Dit wilde de KNVB in het contract krijgen. Vanuit dit oogpunt is de stap naar Sport7 dus niet verwonderlijk. De kritische houding van Studio Sport werd niet altijd op waarde geschat door de bond, die meer positivisme wou. De sport moet goed overkomen op de televisie. 

De KNVB, dat zelf dus ook in Sport7 participeerde, had dus meer invloed op de uitzendingen van Sport7. Bovendien kon op deze manier veel meer geld worden binnengehaald. De clubs zouden er op jaarbasis 2,9 miljoen gulden op vooruitgaan. De zender was niet goed doordacht. De kijkers wilden er niet voor betalen, daarnaast was er ook niet veel te zien op Sport7. Het buitenlandse voetbal bleef met de andere sporten bij de NOS. De zender kon onmogelijk de hele week voorzien van interessante televisie.

Na het verdwijnen van Sport7 had de KNVB de rechten doorverkocht aan de bestaande omroepen. Filmnet krijgt de live-wedstrijden, de NOS de samenvattingen van de eredivisie, RTL de interlands en SBS de eerste divisie en de bekercompetitie. Deze vier gegadigden kwamen voor de bieding bij elkaar en verdeelden onderling de rechten. Over de prijzen werden afspraken gemaakt, zodat de anderen daar onder zouden bieden. In zogenaamde kluisbrieven werden deze contracten bezegeld (Van Westerloo, 2004, p. 95). Maar de KNVB kon geen kant op en accepteerde het bedrag. 

Dan neemt de ENV de rechten dus over van de KNVB (zie blz. 7). De Eredivisie NV besluit voortaan zelf dus de rechten te exploiteren. De Eerste Divisie volgt dit initiatief en sluit een Coöperatie af (CED). De clubs hadden het voortaan zelf te zeggen. In het begin verandert er dan nog maar weinig. Na afloop van het noodcontract wordt de samenwerking gewoon vervolgd. Na afloop van dit contract kwam het eerder genoemde getouwtrek tussen de NOS en SBS (zie bladzijde 9). De NOS kaapt, met dank aan de STER, de rechten dus weg voor de neus van SBS, dat meer bood. De KNVB gunt daarna SBS de rechten van de interlands als goedmakertje.

Het jaar 2004 zou een tussenjaar worden, voordat in 2005 weer de nieuwe onderhandelingen zouden beginnen voor de eredivisierechten. In dit tussenjaar vinden echter een aantal belangrijke veranderingen plaats. Zo krijgt de ENV een nieuw directie, Alex Tielbeke (oud-directeur NEC) en Chris Woerts (ex-marketingdirecteur Coca Cola, Heineken en Feyenoord). Meteen veranderen ze de verdeling van de samenvattingen. SBS mag op vrijdagavond een samenvatting uitzenden van de wedstrijd van die avond, RTL mag maandagavond flitsen laten zien van de wedstrijden van het afgelopen weekend, dit uiteraard tegen betaling. Ook wordt een contract gesloten dat virtuele reclame toelaat (zie blz. 11). De KNVB beslist ook dat er met ingang van het seizoen 2005/2006 play-offs worden gespeeld: een verlenging van de competitie met de strijd om Europees voetbal als speerpunt.

Er komen uit het buitenland goede berichten voor de NOS. In Duitsland gaat zoals eerder gemeld Kirch failliet, waardoor naast de rechten van het wereldkampioenschap ook de rechten van de Bundesliga weer bij de publieke omroep ARD belanden. In Engeland neemt de BBC na een jarenlange afwezigheid ook weer de Premier Leaguerechten over. Ook in België gebeurt hetzelfde. In Italië en Spanje dreigen in het begin van het seizoen stakingen omdat de clubs het financieel niet eens konden worden met de omroepen. In Spanje hebben alleen Barcelona en Real Madrid contracten afgesloten, waardoor de kleintjes buitenspel dreigen te raken. In Italië begint de Serie B twee weken later omdat er nog geen tv-contract afgesloten was (Van Westerloo, 2004, p. 119).

Maar op hetzelfde moment dient John de Mol zich aan. Hij koopt de uitwedstrijden van het Nederlands Elftal. Deze rechten worden uitgebaat door Sportfive. Dit bureau heeft alle uitzendrechten gekocht van de middelgrote en kleine landen van Europa. Dus alle uitduels moeten van hen gekocht worden. Omdat hun prijs veel te hoog is, laten alle zenders deze duels liggen, totdat John de Mol toehapt. Hij gebruikt het om de kijker alvast kennis te laten maken met zijn nieuwe zender, dat later Talpa zou gaan heten. Eredivisievoetbal moet een van de programma’s worden voor zijn nieuwe zender. Het voetbal maakt deel uit van een groter geheel (Van Westerloo, 2004, p. 134). Rupert Murdoch liet zich ook al eens zo uit. Een van zijn beroemde opmerking is dat sport “absoluut alle andere programmering overtreft als argument om een abonnement te nemen op kabeltelevisie of satelliettelevisie” (Westerbeek & Smith, 2003, p. 141). Kabeltelevisie gaat (nog) niet op, maar de gedachte erachter, dat sport mensen aan een zender bindt, heeft hier wel degelijk mee te maken. “Sport is de universele entertainmenttaal” (Westerbeek & Smith, 2003, p.140) heeft Murdoch ook wel eens laten optekenen. Met sport wil John de Mol kijkers voor zijn zender winnen. Met de mogelijke komst van Eredivisierechten bereikt hij een veel grotere groep mensen.  

De ECV (om fiscale redenen omgebouwd tot een Commanditaire Vennootschap) wrijft in zijn handen, de nieuwe concurrentie is een flinke opsteker. De ECV schrijft een tenderdocument uit. In dit document staat de biedingprocedure en de wensen van de ECV, die omroepen in acht dienen te nemen om kans te maken op de rechten. De NMA keurt het pakket goed, de verschillende pakketten werken concurrentiebevorderend.

De ECV verdeelt de uitzendrechten over verschillende pakketten:

· Premium Package voor de samenvattingen van vrijdag, zaterdag en zondag;

· Tweede rechtenpakket, korte flitsen van de gespeelde wedstrijden voor vrijdag- en maandagavond;

· Live-wedstrijd op vrijdagavond, het liefst gekoppeld aan het tweede rechtenpakket;

· Premium Package voor de betaaltelevisie, met alle wedstrijden van de Top Drie;

· Gold Package, met alle overige wedstrijden;

· Radiorechten.

In dit Tenderdocument staan strikte regels waaraan de zendgerechtigden zich moeten houden. Het document is afgeleid van eerdere gelijksoortige documenten die verstrekt zijn voor de Champions League en de Premier League. Hierin staan enkele bepalingen zoals:

· De lengte en het tijdstip van het zondagprogramma;

· De lengte van de samenvattingen;

· De gratis reclameruimte voor sponsoren (twee miljoen euro);

· Het aantal camera’s dat de wedstrijd registreert;

· De eredivisiebranding moet aanwezig zijn (logo bij opstelling, promo’s, titelkaarten met logo, interviewbord met sponsornamen);

· Verplicht inpassen van nieuwe virtuele technieken (afstand muurtje, snelheid schot);

· Geen microfoons bij de dug-outs;

· Op 23.59 uur zondagavond zijn de uitzendrechten weer in handen van de clubs.

Een interessante bepaling is de volgende: “Indien Eredivisie mocht besluiten tot het oprichten van een Eredivisie Productie Maatschappij, dan is de zendgemachtigde verplicht de productie af te nemen van deze onderneming” (ECV, 2004, p. 18). De Eredivisie kan dus ondertussen besluiten om zelf de wedstrijden te produceren. Op die manier zouden ze zelf kunnen bepalen wat er uitgezonden wordt. De zendgemachtigden moeten hiervan de beelden afnemen. Het programma wordt nog wel bepaald door de zendgemachtigde, maar de beelden niet meer. Chris Woerts stelt dat hij de journalistieke onafhankelijkheid wil waarborgen. Van Westerloo is echter argwanend, “waarom laat men dan op z’n minst de verdenking op zich, dat men de verslagen wil manipuleren door te overwegen zélf de productie ter hand te nemen” (Van Westerloo, 2004, p.124). 

De reclamebepalingen zijn, vergeleken met de recente geschiedenis, een continuatie van eerdere besluiten. De gratis reclamezendtijd is mogelijk doordat de NOS met de STER een overeenkomst heeft bereikt. Bij de Champions League zien we de backdrops, leaders en billboards al veel langer terug. Deze bepalingen zijn eerder al goed gekeurd door het Commissariaat voor de Media, de NOS hanteert dit al een aantal jaren, de NOS mag zelfs virtuele reclame gebruiken van het CvdM. 

De CDA, bij monde van Joop Atsma, protesteert hevig en staatssecretaris Medy van der Laan (D66) neemt de kritiek over. Het Commissariaat voor de Media moet het document van tevoren toetsen. Zij komen tot de volgende conclusie: “Het tenderdocument  zou op verschillende plaatsen diep in kunnen grijpen op de vrijheid van de omroep.” Maar “pas na uitzending van een programma wordt beoordeeld in hoeverre de Mediawet is overtreden.” Van Westerloo constateert dat het Commissariaat echter tien jaar geleden, in het kader van de Champions League, de bepalingen al had goedgekeurd. “Men kan het de voetbalbestuurders moeilijk kwalijk kan nemen dat zij van deze geboden ruimte gebruik proberen te maken” (Van Westerloo, 2004, p. 124).

Michael van Praag, president-commissaris van de ECV, laat op een forumbijeenkomst weten dat het op zoek is naar partners, niet naar afnemers. Deze partners “zullen er verstandig aan doen zure verslaggevers en commentatoren van de buis te weren.” Studio Sport gaat volgens van Praag al jaren op dezelfde manier. “De saaiheid van de mensen die er zitten heeft er niets mee te maken. De presentatie zou sterk opgeleukt moeten worden. Het is entertainment! Het is voetbal! Het is emotie!” (Van Westerloo, 2004, p. 125). Het zijn bekende kreten van de clubs, deze zijn eerder ook al door de KNVB geuit. 

De omroepen kregen ook de gelegenheid om vragen te stellen, een van die antwoorden staat ook in het boek van Van Westerloo. Het illustreert hoe de bestuurders over het televisieproduct voetbal denken. “Een voetbalwedstrijd is … niet een nieuwsfeit waar deze zwaar zou moeten wegen, maar is entertainment. Bij verstrooiende uitzendingen is het alleszins gebruikelijk en aanvaardbaar dat de inhoud mede wordt bepaald door de rechthebbende.” 

De clubs zijn er op 22 december 2004 vrij snel uit, binnen een uur zijn de winnaars bekend. John de Mol (35 miljoen) biedt 5 miljoen meer dan de NOS en krijgt de eerste samenvattingen. RTL krijgt het tweede samenvattingsrecht voor 3,5 miljoen euro. Versatel krijgt de beide pakketten voor de betaaltelevisie voor 30 miljoen euro. Van Praag meldt dat geld een doorslaggevende rol heeft gespeeld in de besluitvorming. De verschillen waren te groot om andere factoren zwaar mee te laten wegen (Van Westerloo, 2004, p. 141). 

Voor de betaalzenders lijkt lange tijd UPC (dat Canal+ overnam) de enige bieder, maar uiteindelijk doet ook Versatel een bod op beide pakketten. Saillant detail: John de Mol is voor 25% aandeelhouder van Versatel, na het bod verhoogt hij zijn portefeuille met 41,7%. Hij claimt echter alleen maar aandeelhouder te zijn. Hij heeft geen inspraak in de bedrijfsstrategie.

De NOS is dus hun hoofdgerecht kwijtgeraakt. Waar andere sporten hoopten op wat meer aandacht, kocht het echter meteen het Engels en Italiaans voetbal. Of zoals eindredacteur Maarten Nooter het verwoordde: “Studio Sport heeft nieuwe locomotieven nodig en niet nieuwe wagons” (Het Parool, 21-7-2005). Ook het Europees voetbal werd binnengehaald, de Champions League is de komende jaren gewoon bij de NOS te zien. Nooter meent dat Studio Sport “nog steeds sportprogramma nummer een is” (NRC Handelsblad, 20-7-2005).  De NOS heeft ook geprobeerd beelden af te dingen bij Talpa. Deze flitsen van voetbalwedstrijden zouden dan onder het recht van nieuwsgaring toch uitgezonden kunnen worden. Maar de ECV keurde dit niet goed. Via een kort geding kan de NOS nu pas beelden gebruiken van de Eredivisie, maar wel pas na dertig dagen. Dit besluit komt voort uit een lange strijd, die Talpa was begonnen om toegang te kunnen krijgen tot het archief van de NOS.

De NOS en RTL hebben ook niet meer geboden op de thuisduels van het Nederlands Elftal. De prijzen die daarvoor gevraagd werden waren de omroepen te gortig. De NOS moet toch al voorzichtig zijn . "Door de regering opgelegde bezuinigingen en tegenvallende STER-inkomsten treffen de NOS en dus ook Studio Sport hard. Wij moeten de komende jaren flink bezuinigen, ook op de aanschaf van sportrechten. Dat dwingt ons, nog meer dan in het verleden, tot het maken van keuzes", verklaarde NOS-directeur Gerard Dielessen tegenover de Telegraaf (20-1-2006). Talpa heeft zich ondertussen verzekerd van de Gatorade Cup, de samenvattingen van de Eerste Divisie en de uitwedstrijden van het Nederlands Elftal.

De samenvattingen van Talpa zijn anders dan die van de NOS. De kijker ziet veel minder overtredingen en meer emotie. Het voetbal straalt het positieve uit dat de ECV zo verlangde. ‘We love this game’  is dan ook het motto van de redactie van Talpa. “We willen laten zien wat het spelletje zo leuk maakt”, vertelt presentator en eindredacteur Wilfred Genee (Parool, 13-8-2005). 

Dat er vanuit de ECV nog steeds commentaar geeft als men te kritisch is, blijkt uit een column van Johan Derksen. Als analyticus is hij wekelijks aanwezig bij de live-wedstrijd van RTL5. Hij kreeg na zijn eerste wedstrijd al bericht dat een van de “aan de ECV gelieerde personen” de RTL-leiding had verteld dat zijn kritische houding niet kon. “De commerciële machtswellustelingen die de hoofdprijs voor de voetbalbeelden willen ontvangen en vervolgens ook nog willen bepalen dat een journalistieke benadering van hun product niet tot de mogelijkheden behoort, begeven zich nu op een hellend vlak. Volgens de desbetreffende marketingdeskundige had ik niet over de kwaliteit van het voetbal moeten praten, maar de nadruk moeten leggen op de geweldige sfeer in het stadion. Hij zegt dus eigenlijk dat RTL5 een sprekende pop of een clown moet aantrekken die precies zegt wat hij dicteert.” (Voetbal International, 30-8-2005). 

Hoofdstuk 3
Het veldonderzoek

In het veldonderzoek wil ik de laatste ontwikkelingen uiteenzetten. Daaruit wil een blik richten op de toekomst. Dit wil ik doen aan de hand van interviews. Hiervoor heb ik de volgende personen geïnterviewd:

· Alex Tielbeke, de huidige directeur van de ECV,

· Chris Woerts, commercieel directeur van Feyenoord, ex-directeur van de ECV,

· Erik Broekhoff, account manager nieuwe media van de KNVB,

· Frank van den Wall Bake, consultant in sportsponsoring,

· Gerard Dielessen, directeur van de NOS,

· Ruud Stokvis, socioloog aan de Universiteit van Amsterdam, schrijver van het boek Sport, Publiek en Media,

· Thomas Notermans, woordvoerder van Talpa.

De achterhoedegevechten

Nadat Talpa de eredivisierechten had weggekaapt voor de NOS, bleef deze achter met een sportpakket dat niet meer voldeed aan de verwachtingen van de kijker. De omroep heeft een koerswijziging moeten maken. Het verlies van een competitie moest gecompenseerd worden met andere competities en sporten. De omroep legde daarna vrijwel meteen beslag op de Champions League. Van den Wall Bake noemt deze competitie echter een commercieel gedrocht: “deze competitie is in het buitenland uitsluitend te zien op commerciële zenders.” Notermans is nog stelliger in zijn overtuigingen: “de meeste bepalingen rond de productie van de Champions League zijn veel scherper dan die rond de Eredivisie. De NOS meet met verschillende maten. Ze bekritiseren onze aanpak, maar gaan wel akkoord met de eisen van de Champions League.” Volgens Notermans is er duidelijkere oorzaak voor deze aanpak. “Dit besluit is door de NOS puur om organisatorische reden genomen. Als ze de Champions League zouden verliezen, zouden ze vele werknemers kwijt raken. Ze hebben uit eigen belang gehandeld.” 

Gerard Dielessen heeft het gevoel dat de NOS door de jaren heen het voetbal te dominant heeft gemaakt. “We hadden de Champions League nodig, net zoals we ons hebben verzekerd van de komende Wereld- en Europees kampioenschappen voetbal. Dit is een must-have voor ons. Maar we hebben een koersomslag gemaakt. Voor ons zijn alle sporten belangrijk. We geven meer aandacht aan die andere sporten.” 

De nieuwsfunctie van de NOS komt echter door het verliezen van beelden ook in de knel. “We hebben ook beelden nodig van de voetballers nodig om de kijker te informeren. We kunnen een uitzending niet met uitsluitend foto’s van sporters vullen.” Toen Talpa op dat moment aan de deur van NOS klopte, om het archief van de eredivisie te gebruiken om in hun uitzendingen te tonen, gaf de NOS niet thuis. Notermans: “De NOS haalde alles uit de kast om de boel te redden.” In ruil voor de archiefbeelden wilde de NOS gebruik kunnen maken van de beelden van de Eredivisie. “Maar de NOS is niet eens de eigenaar van het archief, zij zijn beheerder. De clubs zijn eigenaar van de beelden. Hun houding was brutaal.” Deze ruzie werd uiteindelijk geschikt, zodat de NOS gebruik kon maken van de huidige competitie. “De beelden die we mogen gebruiken zijn minstens een maand oud”, volgens Dielessen. “Dit maakt het semi-actueel, maar het is niet anders.”

Dielessen had de koerswijziging al ingezet toen hij nog aan het hoofd stond van de Studio Sport-redactie. “We zijn toen meer aandacht gaan besteden aan de achtergronden van de verschillende sporten. We hebben enkele documentaires gemaakt, waar ik zeer tevreden over ben.” Van den Wall Bake: “dit vind ik een uitstekende gedachte van de NOS. De kracht van sport ligt vaak in de achtergrondzaken. Daar ligt de pure emotie van sport.” 

Van den Wall Bake ziet echter niets in het tijdstip (na samenvattingen op Talpa) waarop Studio Sport nu uitzendt. “Dat is een ridicuul systeem. Ze kunnen beter voor De Wedstrijden van Talpa gaan zitten. Nu zendt BNN daar uit. Stel dat Talpa een kijkcijferkanon na de Wedstrijden programmeert, dan trekt een enorme wissel op het gezin. Wellicht dat de gezinspartner op dat moment genoeg heeft van sport en graag naar iets anders wil kijken. Mocht Talpa dan met een goed programma komen, heeft de NOS een probleem.”

De productie van de samenvattingen


De keuze voor John de Mol van de voetbalclubs heeft veel stof doen opwaaien. Notermans: “Ik denk dat de clubs een keer afwilden van die ‘stoffige’ NOS. Wij boden hen meer toekomstmogelijkheden.” Voor Dielessen is het een kwestie van geld. “Want wij hebben niet de diepe zakken van John de Mol.” 

De pijnpunten van de NOS lagen niet in de reclameverplichtingen. Chris Woerts: “de NOS heeft aangegeven aan alle verplichtingen te kunnen voldoen.” De NOS struikelde over de productionele voorwaarden. “Wij hebben altijd zelf de productie gedaan van alle wedstrijden”,  vertelt Dielessen. “Maar in de nieuwe tender moesten we de productie ineens afstaan aan een andere partij. Ook hiervoor zou een tender worden uitgeschreven. Daar waren wij het absoluut niet mee eens. Wij willen zelf onze wedstrijden produceren.” 

In het tenderdocument werd zelfs de mogelijkheid opengelaten om de wedstrijden af te laten nemen van een mogelijk op te richten productiemaatschappij van de ECV. Woerts: “de ECV levert in dat geval de registratie aan de omroepen, die uitzendklaar is. Hierbij staat journalistieke onafhankelijkheid voorop, want de kijker laat zich niet foppen.” 

Maar kan op deze manier ook de uitzending worden gemanipuleerd? “Dit zal vooral optreden rond de sfeer rond deze wedstrijden”, aldus Ruud Stokvis. “De televisiekijker wil het idee hebben om naar iets belangrijks te kijken. De sfeer en het publiek spelen hierbij een zeer belangrijke rol. Hoe meer rumoer, hoe interessanter de wedstrijd is. Ik denk dat men vooral bij minder interessante wedstrijden een kunstmatige sfeer kan creëren door de camera’s en het publiek op een andere manier te plaatsen. Zo lijkt de sport op televisie gezond, terwijl de feitelijke belangstelling in het stadion heel klein is. Het niet laten zien van ruwheid in het spel is wat dat betreft van secundair belang.”

 “Laatst vroeg een journalist me waarom we er van de twintig gele kaarten er maar één lieten zien”, vertelt Notermans. “Het was mij niet eens opgevallen in de uitzending. Als het een gele kaart is die belangrijk is voor het spelverloop, dan laten we die echt wel zien. Maar dat geld nu eenmaal niet voor alle kaarten. We benaderen het voetbal volgens onze eigen insteek: We love the Game. Sterker nog, wij proberen een leuk en interessant programma te maken, maar de clubs werken zelf nog niet mee. Onze algemeen directeur Ronald Goes maakte daar een terechte opmerking over tijdens een symposium bij PSV. Als dit project wil slagen, dan moet de medewerking van beide kanten komen. Voor de clubs geldt dat ze een wedstrijd van 90 minuten organiseren en dan klaar zijn. Maar die wedstrijd is een wekelijks gegeven, ook daaromheen moeten ze meewerken tot de totstandkoming van een goed programma. Het moet niet ophouden bij die anderhalf uur en het ontvangen van een dikke cheque voor de clubs. We willen meer toegang tot de spelers en trainers. Het moet voor hen vanzelfsprekend zijn om naar de studio te komen na een belangrijke wedstrijd. Ook toegang tot kleedkamers en de spelerstunnel hoort daarbij. Ook zij moeten meehelpen met het aantrekkelijk maken van de competitie.”

De Mol en het voetbal

“Er wordt door de NOS en enkele vooraanstaande kranten een teneur gekweekt die nadelig voor Talpa werkt”, volgens Thomas Notermans. “De feiten in de verslaggeving worden geweld aangedaan als het over het voetbal rond Talpa gaat. Vele dagbladen, de Volkskrant voorop, berichtten negatief over ons. Maar ook andere kranten, zoals de Telegraaf. Deze berichtte dat de rechten van de eerste divisie door ons voor één euro gekocht zijn, wat complete onzin is. Dit nieuws kwam uit, net voordat de clubs een besluit moesten nemen. Dit gebeurde ook toen we boden op de uitwedstrijden van het Nederlands Elftal.” Erik Broekhoff bevestigt zijn lezing. “In het voetbal wordt altijd gelekt. Wij doen verder geen uitspraken over de biedingen. We konden nog wel een persbericht uitbrengen over deze berichten, maar het kwaad was al geschied. Voor ons is dit echter niet relevant geweest.”

Talpa zit op de schopstoel. De zender zou minder kijkers hebben tijdens het voetbal dan de NOS (De Volkskrant, 17-9-2005). “Onzin”, aldus Notermans. “Wij scoren uitstekend in de doelgroep 20-49. Wellicht dat er wat oudere mensen de omroep niet kunnen vinden, maar we scoren gemiddeld 2,5 miljoen kijkers.”

De uitzendingen zouden te lang duren, teveel commentaar bevatten en teveel reclameblokken. Notermans: “In het contract met de ECV staat dat we een uitzending van 2 uur moeten maken, waarin voetbal centraal staat. Tijdens de contractbesprekingen hebben we hier een half uur af kunnen halen. Maar als er zondagmiddag maar drie wedstrijden worden gespeeld, is het enorm lastig om een uitzending van anderhalf uur te maken. Dus we moeten het wel opvullen.” Van den Wall Bake ziet positieve signalen in de uitzendingen. “De uitzending is veel interessanter doordat de top drie niet meer in het begin zit. Dit heb ik altijd vreemd gevonden van de NOS. Het lekkerste hapje bewaar je toch altijd tot het laatst? Voor de kijkers is dit wel even wennen, maar ik vind het een enorme verbetering.”

Voetbaltelevisie in de toekomst

Het is ondertussen een feit dat vele rechten naar Talpa gaan. Zo ook de uitwedstrijden van het Nederlands Elftal en de Gatorade Cup. Broekhoff: “Talpa is achter de schermen druk aan het investeren. Daarnaast boden ze een goed bedrag en is het voetbal op het open net te zien. Wij zijn financieel en kwalitatief tevreden met Talpa.” Financieel kan het zich ook meer permitteren, volgens Van den Wall Bake. “De NOS moet bezuinigen en kan niet meer meebieden. RTL en SBS hebben aandeelhouders, die over de schouders meekijken. Het voetbal moet daar terugverdiend worden. Talpa heeft die aandeelhouders niet en kan zich veel vrijer bewegen.” 

Dat Talpa achter de schermen druk bezig is, is misschien wel een van de belangrijkste redenen dat het de rechten van meerdere competities vergaart. Van den Wall Bake: “Voor Talpa is het van levensbelang dat ze de voetbalrechten hebben. Deze rechten zijn cruciaal. De media staan op het punt van een nieuwe verandering. Kabelinternet biedt vele openingen en met de voetbalrechten valt daar veel te verdienen. Een samenwerking met Versatel behoort dan tot de mogelijkheden.”

“We zitten op de kabeltelevisie op de zender van Nickolodeon”, verklaart Notermans. “Dit is het gevolg van een enorm schaarste op het kabelnet. Er kan een nieuwe zender bij als een oude verdwijnt. Op het internet is totaal geen schaarste. In de toekomst kan iedereen via internet televisie bekijken en kan het kiezen uit een enorme hoeveelheid van signalen. Daar ligt de toekomst.” 

Voor het voetbal zou een regionale aanpak bijvoorbeeld mogelijk zijn, volgens Notermans. “We zouden programma’s kunnen maken over clubs, die via internet te bekijken zijn. Deze programma’s zijn regionaal wel interessant, maar landelijk niet. Zo kun je de behoefte van de kijker veel  nauwer in kaart brengen.”

Stokvis vindt dat dit pay-per-viewsysteem vooral bij middelgrote sporten een oplossing kan zijn. “In Amerika werkt dit met de grote sporten niet. Deze concurreren met elkaar en kunnen het zich niet veroorloven meer geld te vragen van de kijkers. Op die manier prijzen ze hun eigen sport uit de markt. In Nederland heeft het voetbal wat dat betreft nog een monopoliepositie op de kijker. Maar als deze zich te duur zou maken kan deze positie wel afkalven.”  

Notermans haalt graag de wedstrijd Monaco-Willem II aan. “Deze wedstrijd kon via internet bij ons worden gevolgd voor vier euro. Maar de interesse was zo groot dat het betaalsysteem binnen een paar minuten gesmolten was. Uiteindelijk heeft niemand de live-wedstrijd gezien, maar de belangstelling voor deze wedstrijd is een bevestiging van onze visie.” Frank van den Wall Bake geeft een ander voorbeeld. “In de Italiaanse competitie kan men een seizoenskaart kopen voor de thuiswedstrijden en een televisieabonnement op de uitwedstrijden. De afstanden zijn daar weliswaar groter, maar supporters kunnen op deze manier wel hun club volgen. In Nederland zijn de afstanden kleiner, maar misschien is dit een aardige oplossing tegen bijvoorbeeld supportersgeweld.”

Notermans denkt ook dat de ECV daarom heeft gekozen voor Talpa. “De relatie tussen de clubs en de NOS was al jaren slecht. Wij hadden nieuwe alternatieven, ook met de digitalisering. Die nieuwe mogelijkheden spraken de clubs enorm aan.” Tielbeke ziet in de opkomst van internet een belangrijke rol. “Internet en televisie raken steeds verder verweven. Versatel loopt hiermee voorop, wat voor ons een uitermate belangrijk aspect is.” Er schuilt wel een gevaar, volgens Tielbeke. “De internetontwikkelingen zijn zo complex en veelzijdig dat informatie soms lastig te beteugelen is. Internet kan voor clubs winstgevend worden als we er voor zorgen dat de rechten goed beschermd worden.”  Broekhoff gaat daarin mee. “Door het product via een tender te beschermen, gaan wij ambush-marketing tegen. De spelers hebben een portretrecht, maar als die beelden overal worden gebruikt, zijn ze alleen nog daar mee bezig. Als wij het product afbakenen, gaan we het misbruik van de beelden tegen.”

Het is een misvatting dat bijvoorbeeld de samenvattingen en de wedstrijden van Oranje achter de decoder zouden verdwijnen. “De samenvattingen op het open net zijn reclame voor ons”, aldus Notermans. “Die halen we nooit van het open net af. Dit wil de ECV en de overheid ook niet. Kijkers hebben wel mogelijkheid om live-wedstrijden te bekijken via betaling, maar de samenvattingen zullen altijd op het open net blijven. We zouden wel gek zijn om deze daar vanaf te halen.” 

De vraag is wel hoe de rechten in de toekomst verdeeld kunnen gaan worden. “John de Mol is een grote vis in een kleine vijver”, stelt Stokvis. “Hij heeft wellicht de eerste keer overgeïnvesteerd om het voetbal te krijgen. Als het voetbal rendabel blijkt, wat houdt grote mediaondernemingen als BSkyB en Fox dan tegen om het ook te proberen. Daar kan John de Mol ook niet tegenop.” Dielessen wil er niet al te veel over kwijt. “Wij hebben in de toekomst de grote eindtoernooien en blijven wat dat betreft een belangrijke sportzender. Wellicht dat we in de toekomst wel weer meebieden, maar alleen als de bedragen maatschappelijk verantwoord zijn.” Woerts denkt verder dan de samenvattingen: “De slag zal in de toekomst gewonnen worden op de betaaltelevisie.” Van den Wall Bake is het op zich wel mee eens. “Nederland is het enige land waar meer betaald wordt voor de samenvattingen dan voor betaaltelevisie. In de toekomst zal het daar om gaan. Het probleem is dat Nederland een klein land is met een relatief klein afzetgebied.” 

Rol van de journalistiek

De objectiviteit van de journalistiek staat wellicht op de tocht in de toekomst. De clubs willen meer inmenging in de totstandkoming van een programma. Ze denken na over een productiemaatschappij. Ook antwoordden ze op vragen van de omroepen dat bij een verstrooiend programma de rechthebbenden bepaalde invloed hebben op het programma. Tielbeke nuanceert dit standpunt: “Wij zijn gebaat bij een kwalitatief goed programma, daarom denken we graag met de programmamakers mee.” Chris Woerts is stelliger in zijn standpunt, hij ontkent dat er invloed wordt beoefend op de programma’s. 

Erik Broekhoff van de KNVB laat weten dat zij ten opzichte van het Nederlands Elftal pluriform te werk gaan. “Iedereen kan toegang krijgen tot het stadion en kan iedereen te spreken krijgen. Als we invloed zouden uitoefenen op het ene programma, dan kan ergens anders een ander geluid te horen zijn. Wij gaan uit van vrije nieuwsgaring wat dat betreft. De eisen die wij stellen zijn vooral gericht op het uitzenden van de wedstrijd, het aantal camera’s die een wedstrijd registreert bijvoorbeeld.”  

Van den Wall Bake pleit voor journalistieke onafhankelijkheid. “Journalistiek onafhankelijkheid is een hoog goed. Als de weergave wordt beïnvloed, zal men daar kijkers op verliezen. De commercie mag niet de overhand nemen”. Men zou hierin een scheidslijn moeten vinden, volgens Van den Wall Bake. “Je kunt een rode kaart niet negeren. De kijkers willen behalve de ups ook de downs van een wedstrijd. Daar moet men zorgvuldig mee omgaan. De kracht van sport ligt in de emotie en het enthousiasme dat het opwekt. Hiertussen moet een balans worden gezocht.”

De rol van de NOS is wellicht cruciaal in de toekomst. “De NOS heeft natuurlijk wel een objectieve rol opgebouwd door de jaren heen”, aldus Van den Wall Bake. “Ik was altijd zeer tevreden als een evenement waar ik aan meewerkte op de NOS werd uitgezonden. Dat wou toch zeggen dat het evenement goed op de kaart staat. De NOS heeft altijd een perceptie van onafhankelijkheid gehad, wellicht dat ze daar in de toekomst van kunnen profiteren.” Tielbeke ziet in de NOS geen speciale partner. “Onze mediapartners Talpa, Versatel, RTL en NOS zijn allemaal objectief. Deze objectiviteit zullen ze nooit opgeven en dat is prima.”

Stokvis vindt ook dat er in de toekomst een evenwicht gezocht moet worden tussen informatie en entertainment. “Deze bijten elkaar niet, maar kunnen elkaar wel bijten in de toekomst. Je moet de lichtere en de donkere dingen laten zien.” Stokvis gaat er ook van uit dat de monopoliepositie die het voetbal heeft, aan te tasten is. “Er zijn genoeg andere sporten in Nederland dan voetbal. Als het te duur is, of de verslaggeving is niet in orde, kan men overstappen op andere sporten. In Frankrijk is bijvoorbeeld het rugby in opkomst. Waarom zou dat in Nederland niet kunnen gebeuren?”

Conclusie

De geïnterviewden lijken het met elkaar eens te zijn op één punt. Het product voetbal kan aangetast worden als de objectiviteit van de verslaggeving niet gewaarborgd wordt. Dit is de belangrijkste conclusie die getrokken kan worden. Binnen deze objectiviteit is er echter wel een verschillende manier waarop men sport denkt uit te zenden. De omroepen hebben zelf een visie hoe een voetbalprogramma eruit moet zien, informatief of meer entertainmentgericht.

Daarnaast is de concurrentie bij verslaggeving moordend. Zo zal er altijd door meerdere media bericht worden over bepaalde evenementen. Als bij de directe verslaggeving de kijker wordt beïnvloed, zal dit door andere media gemeld kunnen worden. De clubs en de media zijn hiervan bewust. Als de clubs teveel eisen stellen, zal dit ten koste gaan van het aantal kijkers. Hun positie is niet onaantastbaar en hun eisen ook niet. Ook zij zien het belang in van objectieve verslaggeving.

Toch blijft het vreemd dat een productiemaatschappij kan worden opgezet door de clubs zelf. Hierbij kan men dus rechtstreeks invloed uitoefenen op de wedstrijduitzendingen, minder op het programma zelf. Maar zoals eerder genoemd begeven ze zich op glad ijs als er teveel wordt geknoeid met deze uitzendingen. Bij teveel inmenging kan het de omroepen kijkers en adverteerders kosten. 

Talpa heeft in ieder geval een uitermate belangrijke slag toegediend aan de concurrentie. De belangrijkste competities heeft John de Mol vastgelegd voor meerdere jaren. En het lijkt er niet op dat deze na afloop van het contract worden opgegeven. Voetbal zal dus een van de belangrijkste pijlers (misschien wel dé belangrijkste) waarop zijn nieuwe zender wordt gebouwd. 

Het open net zal dus het terrein zijn voor de belangrijkste samenvattingen van de Eredivisiewedstrijden en de wedstrijden van het Nederlands Elftal. In samenwerking met Versatel zal er echter een groot netwerk ontstaan, waar de televisiekijker specifieke wedstrijden zal kunnen bekijken. Talpa houdt rekening met een meer regionale aanpak. Niet iedereen is geïnteresseerd in het nieuws van een bepaalde club en kan op die manier zelf afstemmen waar het over geïnformeerd wil worden. Daarin ligt de toekomst, de kijker wordt op deze manier persoonlijk benaderd en kan zelf bepalen wat het tot zich neemt. Wat belangrijk is om nogmaals te melden, is dat het hier dus vooral om live-wedstrijden gaat. De samenvattingen blijven op het open net.

De NOS is bezig met een heroriëntatie na de verliezen die het geleden heeft. De omroep moet goed kijken waar het zijn (inmiddels zwaar bevochten) centen insteekt. De Champions League is niet de competitie waar het zich op moet richten. Dit commerciële spektakel is niet geschikt voor de publieke omroep. Deze rechten kosten ook veel geld, het evenement is per uitstek een evenement dat bij de commerciële omroep tot zijn recht kan komen, op uitzondering van België is het evenement in het buitenland ook alleen op de commerciële zenders te zien.

De andere sporten varen wel bij de nieuwe koers van de NOS, ook al blijft voetbal het hoofdgerecht. De avondprogramma’s rond evenementen en documentaires vallen in goede aarde en lijken een bevestiging te zijn voor de nieuwe koers. Tekenend voor de situatie waarin de NOS verkeerd, is dat het de hakken in het zand zet om toch op een enkele manier nog aan beelden van de Eredivisie te komen. In deze zaak, die zelfs juridisch moeilijk is uit te leggen, heeft de NOS toch beslag kunnen leggen op beelden van de Eredivisie, daar tegenover staat dat het archief wordt geopend voor Talpa en RTL. De handelswijze wordt niet door iedereen goedgekeurd, begrijpelijk is deze wel. De nieuwsfunctie van de NOS-sportredactie wordt gedeeltelijk gewaarborgd op deze manier.

Hoofdstuk 4
Evaluatie

Ik wil graag in mijn evaluatie beginnen met de verslaggeving in de verschillende media rond deze rechten. Ik heb daarin bewust Notermans geciteerd omdat ik zijn opmerkingen deel. Tijdens het onderzoeken van de geschiedenis van de rechten zie je in de verschillende kranten een negatief beeld ontstaan over Talpa en een grote voorkeur voor de NOS. De feiten die in deze stukken staan, zijn veelal niet bewust op de waarheid.

Ik heb het idee dat sommige zaken niet goed belicht worden in de pers. Vooral de invloed die de clubs op de besluitvorming hebben, wordt vaak vergeten. Het huidige programma is een combinatie van wat Talpa met voetbal wil doen en de opgestelde regels van de ECV. De NOS kan ook niet een programma maken waarmee het zijn eigen gang kan gaan. De kritiek die op Talpa neerdaalt, komt gedeeltelijk dus aan bij de verkeerde verantwoordelijken. Ik ben zelf ook vaak op verkeerde informatie gekomen, ik denk dat in dat geval het boek van Ed van Westerloo een goede weergave geeft in de krachtsverhoudingen en de verhoudingen in deze strijd. De vroegere NOS-directeur is in zijn commentaar veel genuanceerder dan de meeste kranten. Hierover zou gerust een scriptie geschreven mogen worden.

Om dan terug te komen op het onderwerp. De toekomst van sporttelevisie ligt voor een groot gedeelte dus in de combinatie van televisie en internet. Hiervan heeft Talpa dus gunstig gebruik gemaakt. Het kocht de rechten om deze verder uit te baten. De vraag is of in de toekomst de objectiviteit van de sportverslaggeving gewaarborgd kan blijven. De opkomst van internet heeft een wildgroei veroorzaakt van verschillende (supporter)internetsites. Nieuws verspreidt zich razendsnel en ongenuanceerd. Vaak is de bron dan niet te achterhalen en kan een gerucht veel onrust stichten. 

Dit is een van de redenen waarom de clubs zoveel eisen stellen aan hun product, op deze manier kunnen ze het ook in de toekomst onder controle houden. De veelvoud aan eisen is aan de ene kant begrijpelijk om hun product te kunnen verkopen, maar kan aan de andere kant problemen oproepen wat betreft de persvrijheid. 

Ik ben van idee dat de omroepen zich te veel tegen elkaar laten uitspelen om de gunst van de kijker. De omroepen zouden zelf regels moeten opstellen, waar zij zich aan horen te behouden wat betreft de verslaggeving. De clubs kunnen nu eisen wat ze willen, omdat de vraag eenmaal heel groot is. 

Wellicht zijn enkele regels voor deze omroepen belangrijk om in de toekomst ook hun eigen onafhankelijkheid te waarborgen. Als deze regels zijn vastgesteld, kunnen ze hun zienswijze en een financieel bod neerleggen bij de clubs die dan kwalitatief kunnen beoordelen met wie het in zee wil. Nu kijkt het meer naar de mogelijkheden die de omroepen hen bieden. Een wedstrijd zou bijvoorbeeld nooit geproduceerd mogen worden door de clubs zelf. Dit zouden goede afspraken zijn voor de omroeporganisaties. Dat soort inmenging moet tegengegaan worden. 

Of dit te verwezenlijken is, is een andere vraag. De omroepen kunnen na de laatste jaren elkaars bloed haast drinken, dit merkte ik ook tijdens de interviews. Het zijn concurrenten die elkaar proberen de loef af te steken met kijkcijfers. Het voetbal is daarin een middel geworden. Voetbal in de programmering is een waarborg voor kijkers, adverteerders en dus geld. Hier ontstaat de situatie dat de aanbieder dus de winnende partij is. De vragende partijen kijken naar elkaar en vergeten te kijken naar het product. De eisen die aan dit product worden gesteld, worden zomaar ingewilligd, zodat een goed product verloren kan gaan. 

De NOS heeft hierbij een grote fout gemaakt. De Champions League kan niet op de publieke omroep uitgezonden worden. Deze competitie wordt gezien als commercieel gedrocht. Met het binnenhalen van deze rechten gaat de NOS zijn doel voorbij. Deze competitie is speciaal voor televisie gemaakt om zoveel mogelijk opbrengst te genereren. Bij uitstek dus een evenement voor de commerciële omroep. De NOS probeerde zijn boel echter te redden, in angst alles aan Talpa kwijt te raken, en bood zoveel geld dat eigenlijk ook niet meer ‘maatschappelijk te verantwoorden is’, om bij de woorden van Gerard Dielessen te blijven. Een onbegrijpelijke keuze van de NOS, vooral ontstaan uit eigen belang.

Dit dure geld had beter gebruikt kunnen worden voor die andere koerswijziging waartoe het gedwongen is. De NOS verdiept zich meer in achtergronden en andere sporten. Dit is een goede zaak, een belang waar de publieke omroep ook gediend is. Het geven van verdieping en de pluriformiteit van onderwerpen is een van de pijlers van de publieke omroep. Aandacht schenken aan commerciële activiteiten (zoals de Champions League) is dat duidelijk niet.

Kortom: de omroepen moeten ook naar zichzelf kijken en het belang van de kijker niet uit het oog verliezen. Een verschillende aanpak van de sportuitzending mag, maar teveel invloed van de clubs mag niet. De omroepen moeten zich daartegen wapenen. Ze moeten in de spiegel kijken en niet vergeten dat de sport van het publiek is. De clubs hebben nu hun eisen ingewilligd zien worden, wat vragen ze de volgende keer? Kijken de omroepen dan weer naar de kijkcijfers en stemmen opnieuw met deze eisen in? Of nemen ze de kijkers serieus? Als ze dit doen moeten er afspraken gemaakt worden, die de objectiviteit waarborgen. Regels die zowel voor de publieke omroep als de commerciële omroep gelden. Bijvoorbeeld: omroepen zorgen zelf voor de productie. Als dit soort eisen door alle omroepen herkend worden, kan daarmee de macht van de clubs worden beperkt. Als niemand op zulke eisen ingaat, kunnen de clubs hun product ook niet kwijt. En dat is waar het de clubs toch om gaat.
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