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Studio Sport: een traditie?

Onderzoek naar de houding van jongeren ten aanzien van
sport op de publieke omroep

Aan de hand van secundaire analyse van  Sport op de Nederlandse televisie en de
nos-klo kijkdichtheden van Studio Sport ~ P1aats van Studio Sport
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groep (13-24 jaar) in kaart gebracht.

ten, sportmagazines, sportquizzen en praat-
programma’s over sport. Sport is ook vaak te
zien als onderdeel van het nieuws. Het
publiek kan dus op velerlei manieren via de
televisie met sport in aanraking komen. Bovendien staat sport over
het algemeen garant voor hoge kijkcijfers, met name wanneer
eigen, nationale teams of sporters op hoog niveau presteren. Voor-
dat commerciéle televisiecomroepen in 1989 in Nederland hun
intrede deden, zonden de drie publieke zenders samen gemiddeld
vijftien uur per week sport uit. Studio Sport was toen traditiegetrouw
de aanbieder van sportprogramma’s bij de publieke omroep die
nauwelijks noemenswaardige concurrentie kende.

Sportzendtijd )
Het sportaanbod op de Nederlandse televisie is in de jaren 1990
sterk toegenomen (Heuvelman et al., 2000). In 1989 kregen de
publieke omroepen te maken met een concurrerende zender bui-
ten het publieke bestel: RTL Veronique, later rTL4. Al snel volgde
een tweede zender: RTLS. Midden jaren 1990 stapte Veronica uit het
publieke bestel en tegelijkertijd werd ook sBs6 opgericht. In 1998
kwamen daar nog Netb en Fox8 bij. Zo heeft Nederland tegenwoor-
dig naast drie publieke netten dus nog zes commerciéle zenders die
een breed programma-aanbod hebben. Deze negen netten zenden
samen gemiddeld bijna 40 uur sport per week uit (zie tabel 1, zie
Heuvelman et al., 2000).!
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Daarnaast bestaat ook een belangrijk deel van het programma-aan-
bod van de abonneezender Canal+ uit sport, en bieden bovendien
heel wat buitenlandse zenders, waaronder het sportkanaal Euro-
sport, sportuitzendingen. In de toekomst zal er ook in Nederland
een ontwikkeling plaatsvinden richting betaaltelevisie (Media Com-
pact, 2000). Naast Canal+ zullen binnen afzienbare tijd twee andere
grote spelers de markt betreden. Fox heeft plannen om net als in
Duitsland met een betaalzender te komen. Ook sBs treft voorberei-
dingen voor betaaltelevisie. In de jaren 1990 kwam Studio Sport met
een groot aantal nieuwe programma’s zoals het Sportjournaal, Studio
Nos en vaste uitzendingen op zaterdag- en zondagmiddag. Boven-
dien werden er meer evenementen uitgezonden en zijn de uitzen-
dingen over deze evenementen langer geworden dan voorheen. De
uitbreiding van de Champion’s League zorgt bijvoorbeeld voor een
groot aantal extra uitzendingen. Door deze ontwikkelingen is de
zendtijd die door de publieke omroep aan sport besteed wordt toe-
genomen tot 26,5 uur per week (zie tabel 1).

TABEL 1
Zendtijd sport op de Nederlandse televisie (aantal uren per jaar)

1991 1993 1995 1997 1999
publiek 14,38 ‘ 16,22 21,09 26,38 26,23
commercieel 3,09 5,02 8,19 5.35 13,28
totaal 17,47 21,24 29,28 3213 39,51

Om deze aantallen echter op hun waarde te kunnen schatten, refe-
reren we aan de ontwikkelingen in de zendtijd van andere pro-
grammacategorieén. Zo blijkt bijvoorbeeld dat de totale zendtijd
aan nieuwsuitzendingen op de Nederlandse televisie tussen 1991 en
1999 toenam van 20 naar 70 uur per week (Heuvelman et al.,
2000). De zendtijd voor nieuws werd dus 3,5 keer zo groot. Dezelf-
de tendens zien we ook terug bij de ontwikkeling van de totale
zendtijd voor actualiteitenrubrieken, infotainment en servicepro-
gramma’s. Het aanbod van amusement, quizzen en spelletjes is
sinds de entree van de commerciéle televisie zelfs verviervoudigd.
De sterkste toename valt echter te constateren bij de praatprogram-
ma’s. De totale zendtijd die op de open Nederlandse netten aan
praatprogramma’s wordt besteed is in tien jaar met bijna 700% toe-
genomen: van vijf uur per week in 1991 tot 39 uur per week in
1999. Uit tabel 2 is af te leiden dat de zendtijd die door de grote
Nederlandse televisicomroepen besteed wordt aan sport in het
afgelopen decennium weliswaar gegroeid is, maar niet zo sterk als
de groei die het totale programma-aanbod doormaakte. Als we,
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rekening houdend met de enorme stijging aan zendtijd in sommige
programmacategorieén, kijken naar het sportaandeel in de totale
zendtijd, komen we algauw tot de vaststelling dat dit al met al
beperkt blijft. Bij de publicke omroepen is sport goed voor acht
procent van de totale uitzendtijd. Dit relatieve cijfer is sinds 1991
tamelijk constant gebleven. Bij de commerciélen lag het zendtijd-
aandeel van sport in het begin van de jaren 1990 rond de drie pro-
cent. Inmiddels is dit aandeel gezakt naar twee procent. Voor het
totale televisiezenderaanbod geldt dat sport 4,2% van de zendtijd
inneemt.

TABEL 2
Zendtijd sport ten opzichte van het totale televisieaanbod (aantal uren per
jaar, in indexcijfers: 1991 = 100)

1991 1993 1995 1997 1999
sport 100 120 166 181 224
totaal 100 128 178 290 387
Sportkijktijd

Uit het onderzoek van Heuvelman et al. (2000) blijkt bovendien
dat ook de gemiddelde kijktijd naar sport op televisie is toegeno-
men. Op de publieke omroep lag de gemiddelde kijktijd naar sport
in het televisieseizoen 1991-1992 rond de 47 minuten per week. In
het seizoen 1998-1999 bleek de kijktijd te zijn gestegen tot bijna 68
minuten. Bovendien kijkt de modale Nederlander per week ook
nog 19 minuten naar een sportprogramma op de commerciéle
omroep. Dit brengt de gemiddelde wekelijkse kijktijd naar sport op
de Nederlandse open netten op iets onder de 90 minuten per
week.

TABEL 3
Gemiddelde kijktijd naar sportprogramma’s. Kijktijd sport ten opzichte van
totale tv-kijktijd

aantal minuten per week

1991 1993 1995 1997 1999
publiek 47 65 70 69 68
commercieel 9 13 15 10 19
totaal 56 78 85 79 87

aantal minuten per week in indexcijfers (1991 = 100)
sport 100 139 152 141 155
totaal 100 109 113 115 122
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Wat opvalt is dat de gemiddelde kijktijd na een forse stijging sinds
het begin van de jaren 1990 de laatste jaren nauwelijks toeneemt.
In tabellen 1 en 2 zagen we dat het aanbod wel constant is blijven
stijgen. Dit zou erop kunnen duiden dat het publiek verzadigd is en
dat het zinloos is om de hoeveelheid sport op de Nederlandse tele-
visie nog verder uit te breiden.

Daarom is het ook nu nuttig om te kijken naar de ontwikkeling van
de gemiddelde kijktijd naar alle programma’s: die is in de afge-
lopen jaar gestegen van 690 naar 846 minuten per week. Dit is een
stijging van 22%. In diezelfde tijdsspanne steeg de gemiddelde kijk-
tijd naar sport met 55%. In tegenstelling tot het sportaanbod, waar-
bij het aanbod relatief minder was toegenomen dan het gehele aan-
bod, zien we dat de kijktijd naar sport juist meer toeneemt dan de
totale kijktijd. Sport lijkt dus een steeds belangrijkere plaats in te
nemen in het kijkgedrag van Nederlanders. We stelden eerder vast
dat de totale programmering van de negen grote Nederlandse tele-
visiezenders voor 4,2% uit sport bestaat. Van de totale wekelijkse
televisiekijktijd besteden Nederlanders 10,3% aan sportprogram-
ma’s. Hoewel sport binnen het totale programma-aanbod op de
Nederlandse televisie dus een vrij geringe plaats inneemt, is het
voor de kijker ontegensprekelijk van groot belang. Van de twaalf
door Heuvelman et al. (2000) geselecteerde programmacategorie-
en wordt er alleen aan het kijken naar dramaseries door de modale
Nederlander meer tijd besteed.

Positie van Studio Sport
Samenvattend kunnen we stellen dat Studio Sport zijn positie in de
loop van de jaren heeft zien wijzigen van monopolist op het gebied
van sportinformatie op televisie naar speler op een veld met steeds
meer tegenspelers. De sleutel tot een gegarandeerde marktpositie
zijn de uitzendrechten van sportwedstrijden. Vanaf het moment dat
Studio Sport op een concurrerende markt is terechtgekomen, gin-
gen uitzendrechten verloren aan concurrenten. Zo is de NOs de
rechten voor de thuiswedstrijden van het Nederlands elftal kwijtge-
raakt aan RTL. Studio Sport kijkt met enorme belangstelling naar de
wijze waarop de strijd rond de uitzendrechten zich de komende
jaren zal ontwikkelen. De beslissing van de rechtbank van Rotter-
dam, die inhield dat sportclubs in eerste instantie zelf hun uitzend-
rechten mogen verkopen, kan in dit verband cruciaal zijn. Op het
ogenblik ziet het ernaar uit dat de voetbalclubs de rechten voor de
nationale voetbalcompetitie nog altijd collectief willen verhande-
len, maar dit standpunt zou in de toekomst kunnen veranderen.
Studio Sport kan wel geholpen worden door een amendement op de
mediarichtlijn ‘Televisie zonder Grenzen’ (European Commission,
1999). Hierin wordt bepaald dat belangrijke sportevenementen,
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zoals de Olympische Spelen en het wereldkampioenschap voetbal
voor landenteams op een open net te zien moeten blijven. Er wordt
echter niet vermeld dat dit een publiek net moet zijn. Het is dus in
elk geval wettelijk vastgelegd dat de uitzendrechten van dergelijke
grote sportevenementen niet bij een abonneezender of een pay-
per-viewkanaal terecht mogen komen. Inmiddels is deze bepaling
ook in Nederland door het kabinet bekrachtigd.

Kortom, ondanks het recente verlies van uitzendrechten aan de
concurrentie heeft Studio Sport in de afgelopen 30 jaar het aanbod
fors uitgebreid. Toen het programma startte was er slechts één vaste
uitzending op zondagavond en incidenteel ook een uitzending op
woensdagavond. Tegenwoordig wordt de kijker iedere dag van de
week vrijwel de gehele dag op de hoogte gehouden van de gebeur-
tenissen op sportgebied. Opgeteld blijkt dat Studio Sport wekelijks al
31 vaste uitzendingen verzorgt, waarin de kijker op de hoogte wordt
gehouden van het laatste sportnieuws. Daarbij zijn speciale uitzen-
dingen van grote evenementen niet eens meegerekend. Studio Sport
hanteert een aantal verschillende formats: het ontbijtjournaal, het
lunchjournaal en de Sportjournaals zijn korte programma’s op vaste
tijdstippen, gepresenteerd door één presentator. Hierin wordt het
nieuws van de dag of van de vorige dag aan de kijker meegedeeld
met behulp van korte flitsen. Studio NOS wordt gepresenteerd door
twee presentatoren. De belangrijkste gebeurtenissen van de dag
worden getoond aan de hand van samenvattingen en er is aandacht
voor achtergronden van de sport. In de reguliere middaguitzendin-
gen in het weekend worden uitgebreid sportevenementen getoond.
De reguliere avonduitzendingen worden gepresenteerd door een
tweetal presentatoren. Hierin worden sportwedstrijden samengevat.
Bovendien is er ruimte voor analyses en op woensdag ook voor
achtergrondinformatie.

Doel van het onderzoek

De in voorliggend onderzoek behandelde vragen zijn mede geinspi-
reerd door wat leeft bij het productie- en beleidsteam van Studio
Sport. De beleidsbepalers van Studio Sport hebben het idee dat de
samenstelling van hun publick aan het veranderen is. Men ver-
moedt dat oudere kijkers de uitzendingen van het programma nog
altijd getrouw volgen. Jongeren daarentegen lijken hiertoe veel
minder gemakkelijk bereid, met een vergrijzing van het publiek tot
gevolg. De Studio Sportredactie kijkt met gemengde gevoelens naar
deze ontwikkeling. Uit interviews met redacticleden en beleidsma-
kers bleek dat men enerzijds van mening is dat Studio Sport een
breed publiek aan zich moet kunnen blijven binden, en maakt men
zich zorgen over de oververtegenwoordiging van ouderen binnen
het bereikte publiek. Anderzijds vindt men dat de belangrijkste
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doelstelling van Studio Sport de productie van sportnieuws van hoge
journalistieke kwaliteit is en moet blijven, ongeacht het aantal kij-
kers en de socio-demografische achtergronden van die kijkers.

Het leek ons als onderzoekers zinvol om, gezien deze schijnbare
tweestrijd bij de makers, in een eerste onderzoeksfase aan de hand
van een longitudinale analyse van de socio-demografische kenmer-
ken van het Studio Sportpubliek te achterhalen of, en zo ja, in hoe-
verre een vergrijzing van het publiek zich werkelijk voordoet. We
pogen hierbij aan de hand van secundaire analyses van kijkdichthe-
den van Studio Sport tevens de oorzaken en achtergronden van de
gevonden publieksveranderingen in kaart te brengen. Nadat hier-
uit bleek dat zich inderdaad een vergrijzing voordoet in het kijkers-
publiek, is daarnaast gepoogd in een tweede onderzoeksfase inzicht
te verwerven in de concrete kijkmotieven, meningen en wensen van
een jeugdige kijkersgroep met het oog op de verhoging van hun
kijktevredenheid. Op basis van de resultaten uit groepsdiscussies
met jongeren formuleren we aanbevelingen voor zogenaamde
interventiestrategieén met het oog op het blijven aantrekken van
jeugdige kijkers.

Theoretische uitgangspunten

Een aantal communicatiewetenschappers, actief op het terrein van
de uses and gratificationsbenadering, pogen de motieven te achter-
halen voor mediagebruik, bijvoorbeeld om sportinhoud op televisie
te bekijken (bijv. Gantz, 1981; Sapolsky & Zillmann, 1978; Wenner,
1989: Wenner & Gantz, 1998). Een belangrijke studie rond motie-
ven om naar sport te kijken is ongetwijfeld die van Wenner & Gantz
(1989). Zij legden een groot aantal motieven om naar sport te kij-
ken voor aan hun respondenten: zij stelden vast dat het favorieten-
motief de voornaamste reden is om naar sport te kijken. Het favorie-
tenmotief houdt in dat mensen kijken naar sport omdat ze hun
favoriete ploeg of speler willen zien. Daarna volgen een aantal
motieven die samen sterk bijdragen aan een verklaring voor het kij-
ken naar sport op televisie. Het gaat hierbij om de volgende motie-
ven: het leren over de sport of de deelnemers, het vergaren van
zoveel mogelijk informatie over sport, het luisteren naar het com-
mentaar, het kijken omwille van de opwinding, omwille van de dra-
matiek en de spanning, het kwijtraken van agressie, en het zich ont-
spannen. Al deze motieven worden door de onderzoekers gebun-
deld tot één centraal motief: het sportliefhebbermotief. Motieven die
onder het sportliefhebbermotief vallen, hebben betrekking op
zowel de (sport)kennis als de emotie van de respondenten. Naast
het sportliefhebbermotief wordt nog een derde gedragsmotief onder-
scheiden, verwijzend naar het kijken naar sport met het oog op een
bepaald gedrag. Enkele vormen van gedragsmotieven zijn sport
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bekijken om iets te doen samen met vrienden of familie, als aanlei-
ding voor een biertje, om er later over te kunnen praten, of omdat
men niets anders te doen heeft.

Naast de uses and gratifications-benadering die zich beperkt tot de
vraag of, en zo ja, in hoeverre bijvoorbeeld kijken naar sport de
oorspronkelijke kijkbehoefte ook werkelijk bevredigt, wensen wij in
voorliggend onderzoek ook na te gaan op welke wijze kijkers de
televisieboodschap interpreteren. Hiertoe opteren wij voor een
beschrijvende, inductieve methode, waarbij het sportaanbod op
televisie open wordt geévalueerd. Een voorbeeld uit het schaarse
empirisch onderzocek naar de wijze waarop kijkers sportprogram-
ma’s interpreteren is onder meer de studie van d’Haenens (1996)
rond de vraag welke vorm- en inhoudsingrediénten door de Vlaam-
se kijkers worden beschouwd als zogenaamde ‘kritische succesfacto-
ren’. Ter beantwoording van deze onderzoeksvraag worden kwalita-
tieve workshops met homogene focusgroepen georganiseerd waar-
in een aantal fasen wordt doorlopen. In de ‘kritiekfase’ worden
algemene grieven over het sportaanbod op de (toen nog) BRTN
geinventariseerd. In de ‘ideale fase’ staat het spuien van ideeén
centraal: hier wordt aan de kijkers gevraagd die programma-inhou-
den en -formats te inventariseren waaraan zij zeer gehecht zijn. In
de ‘realistisch-constructieve fase’ worden wensen getoetst aan haal-
bare, concrete programmaformules, uitzend-uur, programmaduur
et cetera. In de ‘confrontatiefase’ worden de meningen van de ver-
schillende onderzoeksgroepen tegen elkaar afgewogen en getoetst
aan meningen van de betrokken programmamakers, met het oog
op een betere aansluiting van de wensen van de Vlaamse sportkij-
ker op het geboden sportprogramma-aanbod.

Onderzoeksmethoden

Voorliggend onderzoek bestaat uit twee delen. In het eerste onder-
zoeksdeel worden de kijkdichtheden van Studio Sport geanalyseerd
om een beeld te krijgen van de grootte van de verschillende kijkers-
groepen. Uitgaande van de veronderstelling van de beleidsmakers
dat het publiek van Studio Sport vergrijst en dat het aandeel kijkers
van 50 jaar en ouder is toegenomen ten opzichte van tien jaar gele-
den, staat de factor leeftijd vanzelfsprekend centraal. Een secundai-
re analyse is uitgevoerd op basis van de kijkdichtheden afkomstig
van de NOS-KLO. Het gaat hier om Studio Sport in al z'n verschijning-
vormen: op zondagavond (19.00-20.00 uur), op zaterdagavond
(22.45-23.45 uur), de dagelijkse Sportjournaals om 18.40 uur en om
22.15 uur, en Studio NOS (maandag-donderdag om 23.00-23.30 uur).
We kozen voor de traditioneel voetbalrijke maanden september en
oktober gespreid over een periode van tien jaar, namelijk 1989,
1991, 1993, 1995, 1997 en 1999.
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In tweede instantie analyseren we concrete kijkmotieven, denk- en
smaakpatronen van kijkers. Onze aandacht gaat hierbij uit naar per-
sonen in de leeftijd van 13 tot 24 jaar, die ingedeeld in homogene
focusgroepen zijn ondervraagd. Voor de selectie van de deelnemers
is gebruikgemaakt van het personenbestand van de NOS-KLO. In totaal
zijn 29 personen geinterviewd: voor allen geldt dat zij sport op televi-
sie aantrekkelijk vinden om naar te kijken, en dat zij in mindere
(d.w.z. occasioneel) of meerdere mate (d.w.z. regelmatig) naar Studio
Sport kijken om aan hun kijkbehoeften te voldoen. Jongeren die niet
naar sport kijken op televisie worden niet in de groepsinterviews
betrokken: het gaat hier in onze vraagstelling immers om een peiling
naar de wijze waarop hun kijkervaring kan worden geoptimaliseerd,
en niet naar de manieren waarop niet-kijkers kunnen worden aange-
trokken door Studio Sport. Voorafgaand aan de focusgroepdiscussies
vullen de deelnemers een vragenlijst in waarin gepeild wordt naar
hun kijkmotieven. De motieven uit het onderzoek van Wenner &
Gantz (1989) worden aan de onderzoekspersonen voorgelegd. Op
vijfpuntsschalen dienen zij aan te geven in hoeverre bepaalde motie-
ven een rol spelen in hun overwegingen om naar sport op televisie te
kijken. De deelnemers zijn ingedeeld in vier groepen: groep 1 en
groep 3 bestaan beide uit personen in de leeftijd van 13 tot 17 jaar. In
groep 2 en groep 4 zitten personen in de leeftijd van 18 tot 24 jaar.
De deelnemers in groep 1 en groep 2 hebben verder als kenmerk dat
zij regelmatig naar Studio Sport kijken (d.w.z. dat zij per week vier of
meer uitzendingen van Studio Sport in hun geheel bekijken). De per-
sonen uit groep 3 en groep 4 hebben als overeenkomst dat zij occasi-
oneel (minder dan vier hele uitzendingen per week) naar Studio
Sportkijken. In totaal nemen 21 mannen (72%) en 8 vrouwen (28%)
aan het onderzoek deel. De gemiddelde leeftijd van de ondervraag-
den is 18; het merendeel van hen studeert nog. Qua sekseopbouw
komt de onderzoekspopulatie redelijk overeen met het publiek van
Studio Sport, dat zijn uitzendingen voor een belangrijk deel met voet-
bal vult, hetgeen voornamelijk een mannelijk publiek aantrekt.

TABEL 4
Samenstelling onderzoeksgroepen

groep 1 groep 2 groep3 groep4 totaal

aantal personen 8 8 6 7 29
gemiddelde leeftijd 16 20 15 20 18
aantal mannen 6 Z 5 3 21
aantal vrouwen 2 1 1 4 8
aantal studerend 8 4 5 3 20
of werkloos

aantal werkend 0 4 1 4 9
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De groepsdiscussies duren telkens circa twee uur. Hierin wordt in
vier fases of vraagmomenten informatie verzameld. In de eerste fase
wordt aan de geinterviewden gevraagd hun ideale sportprogramma
vast te stellen: eerst dient men spontaan te reageren, daarna wor-
den afzonderlijke onderdelen van een ideaal ervaren sportpro-
gramma besproken. In de tweede fase wordt aan de deelnemers
gevraagd een algemene beoordeling te geven van Studio Sportin z'n
huidige vorm. In de derde fase worden de deelnemers uitgenodigd
te reageren op concrete deelaspecten van Studio Sport: hiertoe zijn
fotomateriaal en fragmenten van Studio Sport getoond. In de laatste
fase konden de geinterviewden suggesties geven ter verbetering van
de programma’s van Studio Sport. De gehanteerde foto’s zijn portret-
ten van de negen presentatoren. Er zijn in totaal veertien fragmen-
ten getoond. Hiervan zijn vijf fragmenten gebruikt om de sfeer van
de diverse Studio Sport-programma’s aan te duiden, vier fragmenten
illustreren verschillende commentaarstijlen en vijf fragmenten zijn
voorbeelden van achtergrondinformatie. Voor de analyse van de
focusgroepsdiscussies is gebruik gemaakt van de gefundeerde theo-
riebenadering van onder meer Glaser & Strauss (1967). Wester
(1987) heeft deze benadering verder uitgewerkt. De gefundeerde
theoriebenadering bestaat uit vier fasen: de exploratiefase, gericht
op het ontdekken van begrippen die van belang zijn voor het
beantwoorden van de probleemstelling; de specificatiefase, waarin
begrippen verder worden ontwikkeld; de reductiefase, waarin uit
deze begrippen één of meerdere kernbegrippen worden gehaald;
en de integratiefase, gericht op het uitwerken van een theorie.
Deze laatste fase wordt in dit in essentie praktijkgerichte onderzoek
achterwege gelaten.

Resultaten

Kijkdichtheden van Studio Sport volgens leeftijdsgroep
Met het oog op de secundaire analyse van de kijkdichtheden van
Studio Sport, hebben we de kijkers op basis van hun leeftijd inge-
deeld in drie groepen: dertien- tot vierentwintigjarigen, vijfentwin-
tig- tot negenenveertigjarigen en vijftigjarigen en ouder. Om de
kijkdichtheden per programma van Studio Sport onderling te kun-
nen vergelijken moeten we deze een code (1-5) meegeven. Deze
code hangt af van twee criteria: ten eerste wordt de code gebaseerd
op de verhouding tussen de ontwikkeling in de kijkdichtheid van
het programma van Studio Sport in kwestie en de ontwikkeling in de
kijkdichtheid van het totale programma-aanbod op Nederland 1, 2
en 3. Hierbij is van belang of een programma relatief meer, even-
veel of minder kijkers heeft gewonnen of verloren in verhouding
tot een doorsneeprogramma van de publieke omroep. Ten tweede
wordt gekeken naar de absolute ontwikkeling in de kijkdichtheid: is
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de kijkdichtheid van een Studio Sport-programma tegenwoordig
hoger, lager of ongeveer gelijk aan de kijkdichtheid van het eerste
jaar van onze gegevens. Hierbij moet rekening gehouden worden
met een constante: namelijk de daling in kijkdichtheid van alle pro-
gramma’s van de publieke omroep over de laatste tien jaar. Code 1
houdt in dat de kijkdichtheid van een programma zowel in absolute
als in relatieve zin een negatieve ontwikkeling doormaakt. Deze
daling blijkt zelfs sterker te zijn dan de daling van de kijkdichtheid
van een willekeurig programma op Nederland 1, 2 en 3. Code 2
houdt in dat de kijkdichtheid van een programma is gedaald, maar
gemiddeld ongeveer even sterk is als de kijkdichtheid van een door-
sneeprogramma. Code 3 houdt in dat de kijkdichtheid is gedaald,
maar dat de daling minder sterk is dan de daling van de kijkdicht-
heid die de publieke omroep als geheel meemaakte. Code 4 bete-
kent dat de kijkdichtheid ongeveer op hetzelfde niveau is gebleven
door de jaren heen en code 5 houdt in dat de kijkdichtheid is geste-
gen ten opzichte van de overige programmacategorieén. Als we deze
codes toepassen op de gemiddelde kijkdichtheden van de verschil-
lende programma’s van Studio Sport, krijgen we het resultaat dat in
tabel 5 te zien is.

TABEL 5

Codes ontwikkeling kijkdichtheid per Studio Sport-programma

Periode 13-24 25-49 50 en ouder

Studio Sport opzondagavond ~ 1989-1999
Studio Sport op zaterdagavond 1989-1999
Sportjournaal om 18.40 uur 1993-1999
Sportjournaal om 22.15 uur 1991-1999
Studio NOs 1996-1999

UGN = W W
Ul = b AW
Ui = U1 N

De ontwikkeling in kijkdichtheden varieert dus: waar bij het Sportjour-
naal de kijkdichtheid absoluut daalde en relatief gelijk bleef, nemen
we bij de overige programma’s andere trends waar. Studio Sport op zon-
dag- en zaterdagavond kampen beide met beperkte verliezen onder
Jjongeren, terwijl de kijkdichtheid onder ouderen constant is geble-
ven. De kijkdichtheid van Studio NOS is ten opzichte van het beginjaar
1996 sterk gestegen. Dit geldt voor alle leeftijdsgroepen. Een interes-
sante case is het Sportjournaal om 18.40 uur. De kijkdichtheid onder
vijftigplussers voor dit programma is de afgelopen zes jaar gestegen.
Onder de vijfentwintig- tot negenenveertigjarigen is de gemiddelde
kijkdichtheid gelijk gebleven. Dit staat in sterk contrast met de der-
tien- tot vierentwintigjarigen, waar de kijkdichtheid zelfs sterker daal-
de dan gebruikelijk voor een programma van de publieke omroep.
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Uit de analyse van de kijkdichtheden van de programma’s van Stu-
dio Sport per leeftijdsgroep blijkt verder nog dat de kijkdichtheid bij
de groep tussen 25 en 49 jaar zowel door de week als in het week-
end is gedaald. In het weekend is de daling gedurende de afge-
lopen zes jaar echter iets minder sterk dan de daling bij de publie-
ke omroep als geheel. Op maandag tot vrijdag blijkt de daling van
de kijkdichtheid zelfs veel minder sterk te zijn dan bij de meeste
andere programma’s van de publieke omroep. De conclusie voor
deze leeftijdsgroep luidt dat de programma’s van Studio Sportin de
toekomst in het weekend beter zouden moeten aansluiten bij de
behoeften van deze kijkers. Hier zal echter hooguit een stijging van
de kijkdichtheid met een paar procentpunten mee kunnen worden
bewerkstelligd.

Ten aanzien van kijkers van 50 jaar en ouder blijkt dat zij van maan-
dag tot en met vrijdag gemiddeld niet minder kijken dan zes jaar
geleden. In het weekend is de kijkdichtheid onder de vijftigplussers
gedurende de afgelopen zes jaar wel gedaald. Deze daling is sterker
dan de gemiddelde daling van de kijkdichtheid van het totale pro-
gramma-aanbod van de publieke omroep. Dit is een zorgwekkende
ontwikkeling voor Studio Sport.

Als we de kijkers in de leeftijd van 13 tot 24 jaar echter onder de
loep nemen, zien we dat zowel in het weekend als gedurende de
werkweek de kijkdichtheid van Studio Sport aanzienlijk is gedaald.
De daling van de kijkdichtheden in het weekend is weliswaar groot
in absolute zin, maar komt verhoudingsgewijs overeen met de dalin-
gen van de kijkdichtheden in de overige leeftijdsgroepen. Echter,
de enorme daling van de kijkdichtheden naar de doordeweekse uit-
zendingen van Studio Sport, is echter niet terug te vinden binnen de
andere leeftijdsgroepen. Het lijkt alsof jongeren door de week
totaal geen interesse voor sport op televisie hebben. Uit ander, ad
hoc onderzoek van de NOS-KLO blijkt echter iets anders. Uit een tele-
fonische enquéte onder 693 mensen in de leeftijd van 13 tot 35
jaar, geeft 99% van de jongeren van 13 tot 24 jaar aan wel eens naar
sport op televisie te kijken. Hiervan geeft 52% aan zelfs vaak naar
sport te kijken (Van Stuivenberg, 1998). In een ander onderzoek is
de ontwikkeling in sportinteresse bij een aantal leeftijdsgroepen
gemeten (Peeters etal., 1999). Mensen tussen 15 en 29 jaar blijken
de meeste interesse voor sport te hebben. Ook blijkt uit datzelfde
onderzoek dat de sportinteresse gedurende de afgelopen tien jaar
voor geen van de in het onderzoek betrokken leeftijdsgroepen dui-
delijk is gedaald (Peeters etal., 1999). De veronderstelling dat jon-
geren zich minder voor sport zijn gaan interesseren, blijkt dus op
grond van deze gegevens moeilijk houdbaar.

Anders gesteld: uit onze secundaire analyse van de evolutie van de
kijkdichtheden van Studio Sport komen twee interessante maar zorg-
wekkende ontwikkelingen aan het licht. Ten eerste is er de ontwik-
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