14. kijk en luisteronderzoek


Inleiding*
De gemiddelde kijktijd in Nederland neemt nog steeds jaarlijks toe. In 1950 werd gemiddeld nog geen kwartier per week televisie gekeken. Met het groeiende tv-bezit is de kijktijd per dag geleidelijk verder toegenomen. Met name tegen het eind van de jaren tachtig, toen commerciële satelliettelevisie zijn intrede deed, nam de tijd die mensen voor de beeldbuis doorbrengen sterk toe. In 1990 werd ruim anderhalf uur per dag televisie gekeken. In 2009 was dat ruim 3 uur
.
In Nederland bestaat radio sinds 1923. In 1930 luisterden er ongeveer 140.000 mensen. Een jaar later waren dat er maar liefst 430.000. Na de tweede wereldoorlog nam dit aantal toe tot ongeveer 1,3 miljoen in 1947. Inmiddels bedraagt de dagelijkse luistertijd gemiddeld 3 uur en 20 minuten, in de auto, op het werk, thuis of ergens anders
. 

14.1
Kijkonderzoek

Kijkcijfers laten zien hoeveel en welke mensen naar televisieprogramma’s, reclamespots of zenders hebben gekeken. De omvang van het kijkerspubliek kan op verschillende manieren worden weergegeven, bijvoorbeeld in kijkdichtheid, bereik of marktaandeel. Deze resultaattypen belichten het kijkerspubliek ieder van een eigen kant.

De kijkdichtheid geeft bijvoorbeeld het percentage personen weer dat gemiddeld per seconde naar een programma of spot heeft gekeken. Maar als het aantal kijkers laag is, zoals 's ochtends, drukt het marktaandeel beter uit hoe goed een programma of spot is bekeken. Het marktaandeel van een programma geeft aan hoeveel procent van de mensen die tijdens de uitzending televisie aan het kijken waren, voor dit programma koos.

Bereik is net als kijkdichtheid een maat voor de omvang van het publiek. Soms gaat het er meer om dat veel mensen 'bereikt' worden en niet dat ze lang hebben gekeken. Dat geldt bijvoorbeeld voor de uitzending rond Prinsjesdag, als de koningin de Troonrede voorleest. Het bereik is het aantal of het percentage binnen een bepaalde doelgroep dat 'iets' van een programma, zender of spot heeft gezien. Bij programma's en zenders geldt dat een kijker ten minste 60 seconden aaneengesloten moet hebben gekeken. Het spotbereik is gelijkgesteld aan de kijkdichtheid van de beginminuut van de spot.

Sinds 1965 wordt in Nederland continu kijk- en luisteronderzoek gehouden. Vanaf 2000 gebeurt dat in opdracht van de publieke omroepen, de reclameverkopers en de media​bureaus. Zij hebben zich verenigd in de Stichting Kijkonderzoek (SKO). Het onderzoek, uitgevoerd door Intomart Gfk, geldt als een standaard bereiksmeting. Dagelijks worden het bereik, de kijkdichtheid van de zenders en het bekijken van reclamespots gemeten. Dat gebeurt bij 1.240 huishoudens, waar in totaal ongeveer 2.800 mensen wonen. Het onderzoeksbureau houdt per gemeente rekening met de beschikbaarheid van zenders. Dat maakt het mogelijk ook het bereik en de waardering van kleinere zenders die geen volledig bereik hebben, te meten. Het onderzoek laat zien naar welke programma’s men kijkt, wie dat in het huis​houden doet en gedurende hoeveel tijd. 
Elk huishouden dat meedoet aan het kijkonderzoek krijgt op alle televisietoestellen en randapparatuur een 'kijkmeter'. De kijkmeter kan automatisch registreren dat een toestel aanstaat en slaat deze informatie op. De kijkmeter legt vast wat er in het televisietoestel gebeurt, maar kan niet 'zien' wat zich in de kamer afspeelt en wie er naar de televisie kijken. Daarom moeten alle personen van 3 jaar en ouder die kijken zich aanmelden. Dat aanmelden gebeurt door de eigen persoonsknop op de afstandsbediening in te drukken. De kijkmeter heeft een display waarop vragen en instructies te lezen zijn, zoals 'Wie kijkt'? Als de persoonsknop wordt ingedrukt, wordt op de display bevestigd wie is aangemeld. Zodra iemand is aangemeld, slaat de kijkmeter het televisiekijkgedrag van deze persoon op. Stopt diegene met kijken, dan moet hij of zij zich afmelden. Zet iemand de televisie uit dan beëindigt de kijkmeter het televisiekijken van alle aangemelde personen.
Sinds 1 januari 2008 rapporteert SKO niet langer alleen het kijkgedrag tijdens het moment van uitzenden, maar ook het uitgesteld kijken. Uitgesteld kijkgedrag betreft het kijken naar programma's en spots via een harddisk-, dvd- of videorecorder of settopbox, op een ander moment dan waarop deze programma's werden uitgezonden. Als mensen een uitzending opnemen en op dezelfde dag, of in één van de 6 opvolgende dagen terugkijken, wordt dit in de prestaties van de zender meegerekend.

 

De acties van panelleden (het aan- en afmelden) en gebeurtenissen in het toestel worden opgeslagen in het geheugen van de kijkmeter. Steeds worden daarbij het toestelnummer (het nummer van de kijkmeter), de datum en de tijd opgeslagen. Zolang de televisie aanstaat, wordt informatie over het beeld opgeslagen op basis waarvan je later kunt vaststellen om welke zender het gaat en wanneer wordt overgeschakeld.

Elke nacht worden alle geregistreerde gegevens van de voorgaande dag doorgestuurd aan de centrale computer bij Intomart GfK in Hilversum. De volgende dag zijn de ruwe gegevens te bekijken op www.kijkonderzoek.nl. 
Door de snelle groei in de ontvangst van digitale televisie is er een duidelijke behoefte aan kijkcijfers van de digitale, vaak thematische zenders ontstaan. Bij het rapporteren van de kijkcijfers van een groot aantal digitale zenders speelt fragmentatie een belangrijke rol. De kijkdichtheid van deze zenders vallen vaak buiten de betrouwbaarheidsmarges.

SKO startte daarom in mei 2008 een pilot met 39 digitale kanalen. Per 1 september 2008 wordt het kijkgedrag naar deze groep digitale zenders gerapporteerd in de groep 'overige zenders' van het reguliere kijkonderzoek. Vanaf maart 2009 is SKO van start gegaan met de regelmatige rapportage van het bereik per digitale televisiezender. Iedere 4 weken brengt SKO een persbericht uit met de bereikcijfers van deze kanalen.

De geselecteerde huishoudens zijn representatief voor de totale bevolking van Nederland. Zij worden met zorg geselecteerd uit het panel dat deelneemt aan het Omnibusonderzoek dat jaarlijks onder een groot aantal huishoudens wordt gehouden. Elk jaar wordt een aantal deelnemers vervangen. De samenstelling van de groep als totaal blijft uiteraard representatief voor geheel Nederland. Men heeft uitgerekend dat het totale aantal deelnemers voldoende is om ook op de gebruikelijke doelgroepniveaus representatieve cijfers te genereren. Alle op Nederland gerichte zenders waaronder ook de regionale en lokale zenders en enkele buitenlandse zenders, nemen deel aan dit onderzoek. 

14.2
Luisteronderzoek

In opdracht van RAB (Radio Advies Bureau) meet Intomart GfK door middel van het Continu Luisteronderzoek (CLO) het radioluistergedrag. Een representatief panel van 15.000 deelnemers van 10 jaar en ouder houdt 12 maal per jaar, gedurende één week een dagboek bij. Uit dit panel worden per week 1875 personen gekozen die een formulier krijgen toegestuurd. Hierin wordt per kwartier aangegeven door wie, op welke tijdstippen naar welke zenders is geluisterd en of dat thuis, in de auto, op het werk of elders was. Tevens kan aan het eind van programma’s van de publieke omroepen de waardering worden aangegeven. Deze dagboeken worden aangeleverd via Internet. De resultaten worden maandelijks bekend gemaakt (zie www.kabelraden.nl of www.rab.fm). Om deelname aan het onderzoek makkelijker te maken zijn elektronische draagbare meters in ontwikkeling. Vanwege de wijze van onderzoek komen de dagboekgegevens niet dagelijks, maar maandelijks beschikbaar. Deelnemende partijen zijn naast de landelijke publieke omroepen ook de lokale en regionale omroepen en de meeste commerciële zendgemachtigden. Voor een aantal, veelal startende, radiozenders is het onderzoek te kostbaar. Zij doen daarin dan ook niet mee. 

Om toch ook inzicht te krijgen in zenders die niet deelnemen in het luisteronderzoek heeft kabelraden.nl een eigen onderzoek laten uitvoeren. Daarin wordt vooral inzicht geboden in de beluistering van ‘kleine’ radiozenders, waaronder bijvoorbeeld ook buitenlandse publieke omroepen. Het onderzoek is regionaal uitgesplitst. Het is te bestellen bij kabelraden.nl.  
14.3
Kanttekeningen

2800 mensen bepalen in Nederland de kijkcijfers. Het zijn de mensen die in één van de 1240 huishoudens waar een kijkmeter van Intomart staat. Als drie van deze mensen uit de steekproef naar een programma kijken, levert dat een kijkdichtheid op van 0,1 procent, en dat staat voor 14.700 mensen. Wanneer een programma één miljoen kijkers heeft, zaten 190 mensen uit de steekproef voor de tv. Hoewel de steekproef statistisch verantwoord is, wordt de afwijking groter, en dus de betrouwbaarheid kleiner, naarmate de programma’s minder goed worden bekeken, de doelgroep waarbinnen wordt gemeten kleiner is of naarmate het fysieke bereik van een zender kleiner is. 

Ook bij de luistercijfers zijn kanttekeningen te plaatsen. Negentig procent van de deelnemers blijkt zijn boekje namelijk ’s avonds in te vullen. De vraag rijst of hun geheugen voldoende betrouwbaar is. 

Er zijn inmiddels nieuwe methoden in ontwikkeling zoals de elektronische meting. De luisteraar wordt uitgerust met een apparaatje dat de geluiden in de omgeving afspeurt een groot aantal radiozenders kan herkennen. De herkenning is zeer precies en het rapporteren vergt nauwelijks tijd. Nadeel is dat ook radio’s worden geregistreerd waar niet bewust naar wordt geluisterd. 
14.4
Voor wie is kijk- en luisteronderzoek interessant

Het onderzoek is vooral interessant voor de deelnemende zenders. Deze financieren het SKO (kijk-) en CLO (luister-) onderzoek ook grotendeels door middel van contributie. Omroepen nemen op grond van deze gegevens programmatische beslissingen, bijvoorbeeld welk programma in welk tijdslot wordt uitgezonden hoe een eigen productie zich op termijn moet ontwikkelen of hoe de opbouw van de programma’s over de avond kan worden gewijzigd (verticale programmering) om meer kijkers/luisteraars te trekken. Op grond van de dagelijkse resultaten maken alle zenders voortdurend analyses van de eigen programmering, maar ook van wat de concurrerende zenders doen. 

Het kijk- en luisteronderzoek is ook van belang in het kader van de verkoop van reclame​zendtijd. Alle omroepen stellen halfjaarlijks hun advertentietarieven vast. Deze tarieven zijn gebaseerd op verwachtingen van kijkdichtheid of luisterdichtheid binnen bepaalde doel​groepen die ze met hun programmering in het daaropvolgende half jaar verwachten te bereiken. Hieraan ten grondslag ligt de prijs per GRP, Gross Rating Point. Dit is het standaard tarief per % kijkdichtheid binnen een bepaalde doelgroep. Voor tv is dit een tarief per 30 seconden, voor radio voor 20 seconden. Over het algemeen is het zo dat hoe specifieker de doelgroep is, hoe hoger de prijs per GRP. Mensen 24+ (24 jaar en ouder) zijn een minder specifieke doelgroep en hebben dus een lagere GRP-prijs dan bijvoorbeeld jongeren tussen de 13 en de 18 jaar. 

Zenders geven soms ‘garanties’ aan adverteerders over het bereik van een spotje, ook wel GRP-garanties genoemd. GRP-prijzen zijn altijd bruto prijzen, waarop in de praktijk verschillende kortingen worden verleend. Zenders die hogere kijk- en luisterdichtheden genereren, berekenen in het algemeen een iets hogere GRP-prijs. 
Naast de zenders maken ook de adverteerders, de media-inkoopbureaus en de productiemaatschappijen gebruik van de gegevens van het kijk- en luisteronderzoek. 

In tegenstelling tot de publieke televisie-omroepen, maken de commerciële zenders geen gebruik van de metingen van de waarderingscijfers. De commerciële omroepen zijn er niet van overtuigd dat waardering een representatief beeld geeft. Zij sluiten niet uit dat andere factoren dan programma-inhoud een rol spelen bij de beoordeling. Zo is het bekend dat een voetbalwedstrijd van het Nederlands elftal tegen een buitenlands elftal bij winst voor de Nederlanders tot een betere waardering leidt dan bij verlies. Zij gaan ervan uit dat kijkdichtheid de objectieve gegevens levert die ze nodig hebben. Voor hen is het feit dat mensen naar hun programma’s kijken al een voldoende blijk van waardering. 

14.5
Populatie

De omvang van de totale populatie, dit is voor tv de doelgroep 6+, wordt jaarlijks door SKO vastgesteld. Als voorbeeld: voor de periode medio 2003 t/m medio 2004 geldt voor deze doelgroep een aantal van 14.731.000. De afspraak is gemaakt dat dergelijke absolute aantallen altijd worden afgerond op duizendtallen. 1% van de populatie is 147.310, afgerond op duizendtallen wordt dus uitgegaan van 147.000 natuurlijke personen. Een kijkdichtheid van 2% in de doelgroep 6+ betekent een absoluut aantal kijkers van 2 x 147.000 = 294.000. 

14.5.1
Doelgroepen

Bij kijk- en luisteronderzoek is van belang te weten hoeveel mensen binnen welke doel​groepen worden bereikt. Deze segmentatie naar doelgroep is in de loop van de jaren steeds verder verfijnd. Algemene, niet gesegmenteerde metingen gaan uit van de doelgroep 6+ voor televisie en 10+ voor radio. IP, de verkooporganisatie van de HMG-zenders, gaat overigens uit van 13+.

Naast een onderscheid tussen vrouwen en mannen, wordt een indeling naar leeftijd gehanteerd. Bekende standaard leeftijdscategorieën zijn 20 – 34; 35 – 49 en 20 – 49. Daar​boven de groep van 50 – 64 en die van 65 en ouder, die echter minder frequent worden gebruikt. De standaard leeftijdscategorie voor kinderen is 6 – 12. Kinderzenders maken hierin evenwel een nader onderscheid en werken met 4 – 8 en 8 – 12. De doelgroep 13 – 19 is de doelgroep waar bijvoorbeeld muziekzenders als Slam!FM zich op richten. Daarnaast wordt onderscheid gemaakt in welstandsklasse (AB1, B2, C, D) en in opleidings​niveau. Andere onderverdelingen zijn: boodschappers, personen in een huishouden met kind, werkzame personen, gepensioneerden, huisvrouwen zonder beroep, een business-to-business groep en studerenden. Uiteraard kunnen alle bovenstaande groepen met elkaar worden gecombineerd om verdere verfijningen aan te brengen.

14.6
Kijkdichtheid

Dit is een getal dat aangeeft hoeveel individuen per tijdseenheid kijken, gemeten naar het totaal aantal personen in Nederland. Kijkdichtheden worden per seconde bepaald en gemiddeld over het tijdvak of de duur van het programma. Het begrip wordt veelal afgekort als KdH. Omdat het een verhouding betreft, wordt het begrip kijkdichtheid altijd weergegeven in de vorm van een percentage. Dit lijkt ingewikkeld, maar is het niet. 

De kijkdichtheid van een programma is de hoeveelheid kijkers naar dat programma, bijvoorbeeld 600.000 mensen 6+, gepercenteerd op bijvoorbeeld het totaal aantal mensen 6+ in Nederland, dat wil zeggen 14,7 miljoen potentiële kijkers. In dit voorbeeld is de kijkdichtheid van dit programma 4% (600.000:14.700.000). Wanneer een programma een kijkdichtheid heeft van 2%, wil dit zeggen dat gemiddeld 2% van de totale bevolking 6+ van 14,7 miljoen naar dit programma heeft gekeken. In een absolute hoeveelheid is dit 300.000 individuen. 

De kijkdichtheid binnen een tijdvak is altijd een gemiddeld cijfer over alle metingen binnen dat tijdvak. Bekende tijdvakken voor televisie zijn 18:00 uur tot 24:00; 06:00 uur tot 18:00; maar ook kleinere tijdvakken bijvoorbeeld op programmaniveau of ’prime time’, tussen 20:00 en 22:00, wanneer het meest televisie wordt gekeken. Voor zenders is het van belang dat ook in het reclametijdvak metingen worden gedaan. Er kan per commercial gemeten worden, maar ook over het hele reclameblok, de blokkijkdichtheid. Meestal worden commercials die direct aansluiten op de programmering, aan het begin en het eind van het reclameblok het best bekeken. Voor deze reclameblokken wordt door sommige zenders dan ook een toeslag gevraagd. Het begrip blokfactor geeft aan hoe goed een reclameblok scoort in verhouding met de programma’s ervoor en erna. Het getal 1 geeft aan dat een reclameblok even goed scoort als de programma’s eromheen. Is dit cijfer lager dan 1 dan betekent het dat minder mensen naar de commercials kijken dan naar de programma’s eromheen. Een enkele keer komt het voor dat de reclames beter worden bekeken dan het programma; blokfactor is dan hoger dan 1. Een bekend grapje is dan dat er meer commercials moeten worden uitgezonden omdat het de kijkdichtheid bevordert.

Kijkdichtheden zijn concreet en duidelijk. Ze leveren gegevens op die goed met elkaar te vergelijken zijn, op twee voorwaarden: 

1.
Een vergelijking tussen kijkdichtheden van verschillende programma’s of zenders kan alleen wanneer de tijdvakken waarover wordt gemeten identiek zijn. Uiteraard moet het tijdstip of het tijdvak gelijk zijn om de cijfers vergelijkbaar te maken, maar ook bijvoorbeeld de dag van de week en de tijd van het jaar. In het najaar en vroege winter kijken mensen meer televisie dan in de zomermaanden. Hierdoor is een meting in juli niet te vergelijken met een meting in december. Een avondtijdvak is ook niet vergelijkbaar met een dagtijdvak. ’s Avonds wordt immers door meer mensen tv gekeken dan overdag en zullen dus hoger zijn. 

2.
Daarnaast zijn zenders door middel van kijkdichtheidcijfers uitsluitend vergelijkbaar, wanneer de doelgroepen waarbinnen wordt gemeten dezelfde zijn. De kijkdichtheid gemeten binnen de doelgroep van vrouwen 30 – 45 is niet vergelijkbaar met de kijkdichtheid binnen een andere doelgroep, bijvoorbeeld mannen 65+. Een vergelijking tussen zenders is verder alleen zinvol wanneer de zenders of programma’s een min of meer vergelijkbaar profiel hebben; kinderprogramma’s met kinderprogramma’s etcetera. 

14.6.1
Tijdvakken

Het is altijd van belang te weten over welk tijdvak een meting is verricht. De hoofdvakken zijn jaren, kwartalen, maanden, weken (beginnend op maandag en eindigend op zondag) of hele dagen. Omdat de eindtijd van een televisiedag niet parallel loopt met een kalenderdag van 0:00 tot 24:00 uur, wordt een televisiedag doorgaans (in het SKO en CLO onderzoek) gemeten vanaf 02:00 tot 26:00 i.e. 02:00 uur ‘s ochtends. Individuele zenders die late nachtfilms uitzenden wijken hier wel eens van af en programmeren tot 27:00 uur of tot 30:00 uur ‘s ochtends. Binnen een televisiedag worden de tijdvakken opgesplitst tussen dag- en avondvakken; de dagmeting loopt van 06:00 uur tot 24:00 uur. De standaard ochtendtijd​vakken zijn 07:00 – 09:00 uur en van 09:00 – 12:00 uur. De middag en vroege avond wordt opgedeeld in de tijdvakken 12:00 – 14:00; 14:00 – 17:00; 17:00 – 18:00 uur. De avond is verder verdeeld in 18:00 – 24:00; 18:00 – 20:00; 20:00 – 22:00; 22:00 – 24:00 en 24:00 – 26:00 uur. De meest gebruikte tijdvakken voor tv zijn de avondtijdvakken. 

Voor radio loopt een standaard 24-uurs meting van 06:00 tot 30:00 uur en een dagmeting van 07:00 uur tot 24:00 uur. Standaard ochtendtijdvakken zijn die van 07:00 – 09:00 uur en van 09:00 – 12:00 uur. De middag en vroege avond wordt opgedeeld in de tijdvakken 12:00 – 14:00; 14:00 – 17:00; 17:00 – 19:00 uur. De avond is verder verdeeld in 19:00 – 22:00; 22:00 – 24:00 en 24:00 – 30:00 uur. Omdat overdag het meest naar de radio wordt geluisterd, is het tijdvak 07:00 uur tot 19:00 het meest courant.

Bij de interpretatie van de radiocijfers is naast de tijdvakken ook van belang of een radio​station al dan niet gebruik maakt van een etherfrequentie. Het bereik van radiozenders die (ook) via de ether uitzenden is niet te vergelijken met zenders die uitsluitend via de kabel worden doorgegeven. Voorzichtigheid is met name geboden in het dagtijdvak van 07:00 uur tot 19:00 uur, omdat tijdens de dag verhoudingsgewijs veel via de ether wordt geluisterd. Dit is in mindere mate het geval tijdens de avonduren. Hierdoor kan overwogen worden om het tijdvak van 19:00 – 24:00 uur te gebruiken om een objectieve vergelijking te krijgen tussen stations met en zonder een etherfrequentie. Etherzenders kunnen uiteraard wel met etherzenders worden vergeleken en kabel- met kabelzenders.

14.6.2
Marktaandeel

Een ander veel gebruikte term in kijk- en luisteronderzoek is marktaandeel. Dit wordt ook wel zenderaandeel genoemd. Het is het aandeel dat een zender of een programma heeft binnen het totaal van alle kijkers in een bepaald tijdvak. Ook dit wordt in een percentage tot uitdrukking gebracht. Als een zender een aandeel van 10% heeft, betekent het dat 10% van alle mensen die op dat moment of in dat tijdvak televisie kijken, voor die bepaalde zender hebben gekozen. De hoeveelheid mensen die tv kijken, varieert uiteraard per minuut; in de avond meer dan overdag; in de winter meer dan in de zomer; tijdens grote shows, belangrijke evenementen en belangrijke voetbalwedstrijden meer dan tijdens een doorsnee televisie-avond. Om zenders te kunnen vergelijken is het van belang dat de meting over hetzelfde tijdvak en in eenzelfde periode is verricht. Cijfers van juli zijn niet te vergelijken met die van december en cijfers uit het dagtijdvak niet met die van het avondtijdvak.

Het begrip marktaandeel wordt ook in de algemene marketing gebruikt voor dat deel van de omzet dat een bedrijf realiseert ten opzichte van de totale omzet in die markt. In kijkonderzoek gaat het niet om omzet, maar om het aandeel van een zender ten opzichte van het totaal, dus eigenlijk om het zenderaandeel.

14.6.3
Bereik

Meestal worden dagbereik, weekbereik of maandbereik gemeten. Het bereik kan worden weergegeven in absolute getallen of in een percentage. Het getal geeft aan hoeveel mensen die dag, week of die maand minimaal 2 minuten onafgebroken naar het medium hebben gekeken of geluisterd. Dit cijfer wordt ook wel cumulatief bereik genoemd. Het gaat dan meestal om cumulatief weekbereik en cumulatief maandbereik. Met name de kleinere zenders geven vaak bereikcijfers, omdat door het cumulatieve gehalte (alle kijkers worden bij elkaar opgeteld) de absolute aantallen soms een betere impressie geven dan de veelal kleine kijk- of luisterdichtheid.

14.6.4
Absolute aantal

De term ‘het absolute aantal’ geeft het aantal personen binnen de doelgroep in de Nederlandse bevolking aan, die naar een programma kijken/luisteren. 

14.7
General interest zenders versus thematische zenders

Er zijn verschillende typen zenders. Het meest algemene onderscheid is dat tussen de zogenoemde algemene, general interestzenders en thematische zenders of doelgroepzenders. General interest zenders zijn gericht op een algemeen publiek. Zij zullen daardoor per definitie hogere kijkdichtheden (luisterdichtheden) en marktaandelen genereren dan zenders die zich richten op een minder omvangrijke doelgroep. 

Voorbeelden van general interest tv-zenders zijn de Nederlandse publieke omroepen en zenders van RTL en SBS. Voorbeelden van general interest radio zenders zijn Radio 2 en 3, Sky Radio en Radio 10 Gold. Er zijn wat accentverschillen en de scheiding tussen doelgroepzenders en algemene zenders is niet scherp. Sommige van deze zenders zijn gericht op een wat jongere doelgroep, andere wat meer op hoger opgeleiden, maar ze worden doorgaans als algemene zenders aangemerkt. 

Ook de buitenlandse publieke omroepen zoals VRT TV1, Ketnet/Canvas, ARD, ZDF, WDR, BBC 1, BBC 2, Rai Uno, TV5 en TVEinternacional zijn general interestzenders, maar deze genereren weer lagere kijkdichtheden dan de specifiek op Nederland gerichte zenders. Het is ook opvallend dat zenders als Ketnet/Canvas en VRT 1 relatief laag scoren. 

Thematische zenders zijn bijvoorbeeld CNN, Eurosport, The Discovery Channel, National Geographic, Nickelodeon, MTV, TMF et cetera. Vanwege de beperking van hun doelgroep zullen zij in absolute zin lagere kijkdichtheden genereren dan de general interestzenders. Kijkdichtheden en marktaandelen van deze zenders kunnen overigens niet op zenderniveau, maar wel op programmaniveau met programma’s van general interest​zenders worden vergeleken: DisneyXD en Nickelodeon kunnen worden vergeleken met de jeugduitzendingen van Z@ppelin wanneer ze tenminste in dezelfde of vergelijkbare tijdvakken uitzenden. 

Kabelraden.nl heeft van Stichting Kijkonderzoek de kijkcijfers over 2009 van alle zenders die in Nederland worden doorgegeven gekocht. Deze zijn beschikbaar voor programmaraden. De cijfers zijn uitgesplitst per provincie en verdeeld over verschillende doelgroepen. De cijfers zijn niet bedoeld voor publicatie, maar kunnen programmaraden wel helpen bij het opstellen van hun advies. De cijfers zijn op te vragen bij Kabelraden.nl
. 

14.8
Zenders die niet deelnemen aan SKO/CLO onderzoek

Een verhoudingsgewijs klein aantal zenders neemt deel aan het continu onderzoek. Nieuwe zenders die zich presenteren voor doorgifte via de kabel, kunnen dergelijke representatieve cijfers vaak niet laten zien. Deelname aan het SKO/CLO onderzoek is een kostbare aangelegenheid, zeker voor beginnende zenders die hun kabelbereik nog niet hebben gerealiseerd. In dat geval wordt vaak eigen onderzoeksmateriaal overlegd. Het verdient aanbeveling bij de beoordeling daarvan in ieder geval op de volgende zaken te letten:

· Er dient altijd een bronvermelding te zijn; 

· Duidelijk moet zijn in opdracht van wie het onderzoek is uitgevoerd en door welke partij;
· Als het een eigen onderzoek van de zender is dient ook dat te worden vermeld; 

· Het is ook van belang enig inzicht te hebben in de verantwoording van het onderzoek. Waar en hoe is het onderzoek uitgevoerd, in welke periode, onder hoeveel respondenten en hoe zijn deze geselecteerd;
· Vaak wordt een samenvatting van de resultaten gegeven. Het is soms mogelijk de tabellen die daaraan ten grondslag liggen, op te vragen; 

· Het tijdstip en het tijdvak van de meting moeten duidelijk zijn;
· Ook moet duidelijk zijn binnen welke doelgroepen de meting is verricht;
· Indien sprake is van (cumulatieve) bereikcijfers, moet ook dat zijn aangegeven.

14.9
Beoordeling van nieuwe zenders

Sommige nieuwe buitenlandse zenders hebben wel cijfers die een indicatie geven van het relatieve bereik en de populariteit. Daarnaast is het van belang bij de beoordeling van zenders zorgvuldig te werk te gaan en voldoende informatie op te vragen, bijvoorbeeld over wie de beoogde doelgroepen zijn en hoe een zender die denkt te gaan bereiken. Het kan aanbeveling verdienen te onderzoeken wie de aandeelhouders van een toetredende zender zijn. Als financieel sterke partijen deelnemen is de kans dat een station een succes wordt en dus bestaansrecht heeft, groter dan wanneer dit niet het geval is. Dit is echter geen garantie. Het kan ook zo zijn dat een zender elders in Nederland al uitzendt of hiervoor al contracten met andere exploitanten heeft afgesloten. In dat geval verdient het aanbeveling om contact op te nemen met de kabelexploitant of de programmaraad in dat gebied om hun ervaringen te vernemen. In programmatisch opzicht is het van belang dat een voldoende hoeveelheid programmamateriaal beschikbaar is. Daarnaast dienen de uitzendrechten en licentie te zijn geregeld.

14.10
Kwalitatief onderzoek

Door veel partijen in de markt – onderzoeksbureaus, reclame- en media-inkoopbureaus en zenders – wordt (aanvullend) kwalitatief onderzoek gedaan. De uitkomsten daarvan zijn op internet via de bekende websites regelmatig te raadplegen. Uiteraard kan een programmaraad ook besluiten zelf onderzoek te doen. Voorwaarde daarbij is in de eerste plaats dat het om een representatief en betrouwbaar onderzoek gaat. Het is daarom verstandig professionele begeleiding te zoeken, vooral om tot een juiste vraagstelling te komen. Ook de verantwoording en de beoordeling van de resultaten moeten aan de hiervoor geldende eisen voldoen. Spontane reacties van abonnees kunnen worden meegenomen, mits deze volledig en consequent zijn geregistreerd.

� Stichting KijkOnderzoek, www.kijkonderzoek.nl


� Radio basisondervraging 2009 (zie ook Mediafeitenboekje Nederland 2010)


� zie ook “wie kijkt? De meting achter de kijkcijfers” Allerd Peeters, Rita Jager en Nelly Kalfs, Stichting KijkOnderzoek/ Boomonderwijs 2005. De website van stichting kijkonderzoek geeft uitgebreide informatie over het kijkonderzoek. 


� Zie ook www.rab.fm


� aanvragen per e-mail: � HYPERLINK "mailto:info@kabelraden.nl" ��info@kabelraden.nl� of telefonisch: 020 6586250.





* Met dank aan Monique van Wijngaarden, TheFrontDoor.
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