Social journalism; een verkenning van de businessmodellen van online nieuwsdiensten 
die deze participatieve en interactieve vorm 
van journalistiek inzetten
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Abstract

This research aimed to map the upcoming online journalism form of social journalism, which forms a combination of journalism and social media. In order to do so, the research comprised sixteen case studies of online news services that apply elements of social journalism. In order to make a comparison between traditional and non-traditional news suppliers, one half of the internationally selected cases consisted of online news services from traditional news suppliers and the other half of online news services from non-traditional news suppliers. The case studies were executed by means of an extensive analysis model that is based on the framework of a business model. This means the cases have been analyzed on their main features, their value proposition, their value network, their functional architecture and their financial model. The analysis focused on both similarities and differences between the categories of traditional and non-traditional news suppliers.

The research findings showed that social journalism is a form of online journalism that offers the user participation and interaction possibilities in an innovative manner. The interaction possibilities originate from the implementation of social media elements within the news services, that enable interaction between users and between the news producer and the users. The participation possibilities consist of among others user created content, crowdfunding and crowdsourcing. 

The analysis of the similarities and differences between the categories of traditional and non-traditional news suppliers showed that the news services of both categories on many aspects display equal levels of the usage of social journalism. However, the non-traditional news suppliers turned out to offer its users more participation possibilities and to use the opportunities of social media more intensely. Moreover, the research findings showed that the traditional news suppliers use social journalism to create an extension to their regular news supply and to enrich the news experience of their users by offering participation and interaction possibilities. The non-traditional news suppliers on the other hand use social journalism to create a more democratic alternative to traditional news media, to stimulate journalistic innovation and to experiment with innovative business models. 
Keywords: Online Journalism ▪ Social Journalism ▪ News Website ▪ Newspaper ▪ Social Media ▪ Interaction ▪ User Participation ▪ User Created Content ▪ Citizen Journalism ▪ Business Model
1. Inleiding
“Het ambacht van verslaggever was veranderd. Nieuwe journalistieke genres hadden klassiek handwerk vervangen. En bovenal: de lezer was niet meer dezelfde. Want die lezer was mondiger geworden dan ooit, hij praatte terug, hij kon putten uit oneindig meer informatiebronnen dan voorheen en liet zich niet meer met een kluitje in het riet sturen.” (Blanken & Deuze, 2003: 6)
Het internet heeft een centrale positie verkregen in de journalistieke sector. Het gebruik van internettoepassingen lijkt voor journalisten onmisbaar te zijn geworden voor het uitvoeren van hun werk. Een experiment dat dit goed illustreert is het project van twee internetjournalisten van nrc.next die een week lang geen gebruik gemaakt hebben van Google (Pfauth, 2010). Een Quest redacteur heeft zelfs geprobeerd om geheel zonder internetgebruik een artikel te schrijven (Pleijter, 2008). Beide experimenten bleken vrijwel onmogelijk te zijn, aangezien het internet tot één van de meest voorname informatiebronnen is verworden.

Zoals deze experimenten aangeven heeft het internet een essentiële rol ingenomen binnen de nieuwsvergaring. Behalve nieuwsvergaring, vindt ook nieuwsproductie in toenemende mate online plaats. Journalistieke projecten op het internet introduceren vernieuwende vormen van nieuwsproductie. Dergelijke initiatieven experimenteren met de mogelijkheden die het internet 
tot meer interactie met en participatie door het publiek. De mogelijkheden hiertoe waren ten tijde van de oude media zeer beperkt. Het publiek kon toen wel brieven sturen naar kranten- en tijdschriftenredacteuren, bellen en sms’en naar televisieprogramma’s, bellen naar radioshows en meebouwen aan videogames (Deuze, 2008a: 4), maar behalve dat deze mogelijkheden beperkt waren, waren ze ook niet altijd transparant en ongemedieerd. Brieven van lezers in de krant worden bijvoorbeeld altijd eerst geselecteerd en bewerkt voordat ze geplaatst worden (Jones, 2009: 192). 

Met de opkomst van nieuwe media wordt er veelal meer betrokkenheid gecreëerd met het publiek. Gebruikers worden tegenwoordig steeds vaker beschouwd als co-creators die kunnen deelnemen in het productieproces. Wat dit zo belangrijk maakt, is dat deze toenemende mate van samenwerking en interactie met het publiek een positieve uitwerking kan hebben op de journalistiek. Het kan namelijk bijdragen aan het herstel van het verminderde vertrouwen in en de lagere mate van betrokkenheid bij de traditionele media (Jones, 2009: 192). Deze verminderde betrokkenheid en vertrouwen heerst met name onder de jongere generatie aangezien, zoals Blanken (2009) stelt, deze ‘Google-generatie’ het internet meer vertrouwt dan de krant. Zij willen zelf de controle hebben over hun informatiegebruik en hebben veelal het idee dat zij geen journalisten meer nodig hebben om nieuws te verkrijgen en te checken. Dit kunnen zij bijvoorbeeld wel doen via vrienden of via sociale netwerken (Blanken, 2009: 12-14).  

Zoals deze laatste passage aangeeft, speelt zich ook een andere belangrijke ontwikkeling af, namelijk dat sociale media een belangrijke rol hebben ingenomen in de nieuwssector. Sociale netwerksites functioneren steeds vaker als belangrijke nieuwsaggregatoren. Dit blijkt bijvoorbeeld uit een experiment van vijf journalisten die gedurende een week alleen Twitter en Facebook hebben gebruikt als nieuwsbronnen. Zij concludeerden dat zij met enkel deze sociale media als bronnen goed op de hoogte waren van het nieuws (Buzink, 2010). 
De genoemde voorbeelden geven weer hoe ingrijpend de veranderingen zijn die zich binnen de journalistieke sector afspelen. Aangezien de verschuivingen binnen de sector in een dermate hoog tempo plaatsvinden, wordt er niet voldoende stilgestaan bij de implicaties van deze veranderingen voor de sector. Dit is echter wel nodig, aangezien het voortbestaan van de perssector in toenemende mate minder vanzelfsprekend wordt en er zodoende een duidelijke strategie vereist is. Het voortbestaan van de pers wordt namelijk wel als zeer belangrijk beschouwd, gezien het democratische belang dat aan nieuwsmedia wordt toegekend. 

Voor het voortbestaan van de journalistieke sector zijn vernieuwende impulsen binnen de journalistiek, zoals hiervoor enkele van beschreven zijn, van groot belang. Zo concludeerde ook de Tijdelijke Commissie Innovatie en Toekomst Pers, ook wel de Commissie Brinkman genoemd, in haar rapport ‘De Volgende Editie’. Één van de aanbevelingen van de commissie richt zich op het bevorderen van innovatie in de perssector. De aanbeveling luidt dat er gezocht moet worden naar innovaties op het gebied van het optimaliseren van het printmodel, het ontwikkelen van crossmediale formules en methoden en het verbeteren van de positie in de nieuwe media (Tijdelijke Commissie Innovatie en Toekomst Pers, 2009: 45). 

Op dit laatste punt, de positie van de journalistiek in de nieuwe media, zal dit onderzoek zich richten. Aangezien de transitie van de journalistiek naar het internet dermate invloed heeft op de productie, distributie en consumptie van nieuws is het van groot belang om vast te stellen hoe dit de toekomst van de journalistieke sector heeft beïnvloed en zal gaan beïnvloeden. Dit is met name van belang gezien de instabiele en onzekere positie waarin de journalistieke sector zich momenteel bevindt, waar in de volgende paragraaf dieper op wordt ingegaan.s het van groot belang omvptie van nieuws is het van groot belang omv




















































 De vraag is namelijk of de journalistieke sector dankzij het internet een meer duurzame toekomst tegemoet gaat en welke vernieuwingen er binnen de sector doorgevoerd moeten worden. 

Het onderzoek zal specifiek kijken naar nieuwsdiensten met elementen van social journalism, een journalistieke vorm waarbij journalistiek vermengd is met sociale media. Zoals zojuist is beschreven, nemen sociale media een steeds belangrijkere rol in binnen de nieuwssector, waardoor het van belang is om te onderzoeken hoe deze vermenging de journalistiek beïnvloedt en in hoeverre en op welke wijze dit tot vernieuwing leidt binnen de journalistieke sector. 
Aangezien er onderzocht wordt in welke mate er sprake is van vernieuwing, zal er onderscheid gemaakt worden tussen traditionele nieuwsaanbieders en niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit onderscheid wordt toegepast aangezien er vaak gesteld wordt, zowel in de literatuur als in het publieke debat, dat traditionele nieuwsmedia zoals kranten niet tot weinig innoveren. Dit wordt veelal afgezet tegen de niet-traditionele nieuwsmedia die over het algemeen gekarakteriseerd worden met een veel hogere mate van vernieuwing. 

Het belang van dit onderscheid tussen traditionele en niet-traditionele bedrijven, ofwel incumbents en insurgents, komt voort uit de managementtheorie (Küng, Leandros, Picard, Schroeder & van der Wurff, 2008: 125). De verschillende contexten waar deze soorten bedrijven mee te maken hebben, leiden namelijk ook tot verschillende managementprioriteiten. Traditionele bedrijven moeten niet alleen op de juiste wijze inspelen op veranderende strategische omgevingen, maar zijn ook genoodzaakt om dit te implementeren in hun bestaande bedrijfsprocessen (Küng et al., 2008: 125). Er zijn dan ook verschillen zichtbaar tussen de mate van vernieuwing van traditionele mediabedrijven en deze van niet-traditionele mediabedrijven.


Processen van vernieuwing binnen de journalistiek worden vaak uitgelegd vanuit een technologisch deterministisch oogpunt waarbij een nieuwe technologie tot een bepaalde vernieuwing binnen de journalistiek heeft geleid (Paulussen &Ugille, 2008: 28). Vernieuwingsprocessen moeten echter uitgelegd worden vanuit een perspectief van social shaping waarbij ook rekening wordt gehouden met de maatschappelijke context waarin een vernieuwing tot stand komt (Lievrouw & Livingstone, 2006: 23-24). Er moet worden gekeken naar de interactie tussen professionele, organisationele, economische en sociale factoren. Als er specifiek naar vernieuwingen in journalistieke werkprocessen gekeken wordt, dan moet er aandacht besteed worden aan de invloed van de betreffende organisationele structuren, werkpraktijken en representaties van gebruikers (Paulussen & Ugille, 2008: 28). Bovendien moet er worden gekeken naar de specifieke cultuur die aanwezig is binnen de redactie (Paulussen & Ugille, 2008: 29).


Binnen deze masterthesis zal onderzocht worden in hoeverre de opvatting over de lagere mate van vernieuwing onder traditionele media en de relatief hogere mate van vernieuwing van niet-traditionele media wel of niet overeenkomt met de werkelijkheid en in hoeverre er in de praktijk verschillen te herkennen zijn tussen deze twee groepen. 
1.1 Introductie onderwerp en onderzoeksproject
Het internet heeft een grote impact gehad op de manieren van productie en consumptie van nieuws. Traditionele nieuwsaanbieders hebben online veel concurrentie gekregen van niet-traditionele nieuwsaanbieders en de verhoudingen tussen producent en consument zijn in vergaande mate verschoven (Designing the Daily Digital). Bovendien heeft de krantensector sinds 1998 te maken met sterk teruglopende oplagen en met dalingen van de advertentie-inkomsten. Dalende advertentie-inkomsten zijn niet alleen het resultaat van de financiële crisis. Advertentiebestedingen raken ook meer versnipperd door de komst van andere advertentiekanalen zoals het internet en gratis kranten. Het vooruitzicht is dat dit in de toekomst nog verder zal verslechteren (Oosterbaan en Wansink, 2008: 23-32). 
Op het internet kunnen nieuwsmedia tot op heden nog weinig inkomsten genereren, aangezien het publiek op het internet zeer versnipperd is en het op het internet moeilijk is om geld te vragen voor nieuws gezien dit ook gratis wordt aangeboden. Bovendien wordt er nog gezocht naar geschikte online verdienmodellen (Küng, 2008: 41-42). De toekomst van de nieuwsvoorziening is zodoende ter discussie komen te staan. Traditionele mediaconcepten lijken niet langer te voldoen binnen het digitale tijdperk en verliezen marktaandeel aan innovatieve online media (Küng, 2008: 36-37). Zoals zojuist ook al beschreven, was één van de conclusies van de Commissie Brinkman dat nieuwsmedia op een strategische wijze moeten innoveren om te kunnen voortbestaan (Tijdelijke Commissie Innovatie en Toekomst Pers, 2009: 45). Dit wordt onderschreven door onderzoekers en sectorexperts zoals Küng (2008) en Jones (2009). 

Om deze vereiste strategische innovatie te realiseren is het onderzoeksproject ‘Designing the Daily Digital’ (3D) opgezet, waarin Nederlandse nieuwsmedia een ontwikkelomgeving voor innovatieve toepassingen wordt geboden (zie bijlage 2 voor meer informatie over het onderzoeksproject). Deze masterthesis valt binnen het projectthema 'nieuwe manieren van nieuwsproductie’. Het onderzoek is uitgevoerd tijdens een afstudeerstage bij TNO Informatie- en Communicatietechnologie. Het thema ‘nieuwe manieren van nieuwsproductie’ is gericht op online diensten die nieuws brengen op innovatieve manieren. Zij zijn bijvoorbeeld als innovatief te karakteriseren door gebruikers een speciale rol te geven, door een vernieuwende technische constructie van de dienst, door bijzondere samenwerkingsverbanden met andere partijen of door op een nieuwe manier geld te verdienen met online content. Binnen dit onderzoeksproject zal een internationale benchmark worden uitgevoerd van dergelijke nieuwe manieren van nieuwsproductie, waarbij zowel naar traditionele als niet-traditionele nieuwsaanbieders wordt gekeken (Slot, 2010).

Het onderzoek voor deze masterthesis is binnen het 3D Academy onderzoeksproject gepositioneerd door een focus op een specifieke nieuwe wijze van nieuwsproductie. Deze laat zich omschrijven als social journalism, een vermenging van de journalistiek met sociale media. Enerzijds kan deze term verwijzen naar nieuwsdiensten die zich baseren op vormen van citizen journalism of crowdsourcing, waarbij de gebruiker participeert in de nieuwsproductie. Hierbij kan er bijvoorbeeld gedacht worden aan diensten die hun gebruikers laten meewerken aan een journalistiek onderzoeksproject of hen verslag laten doen van nieuwswaardige gebeurtenissen. Anderzijds kan deze term verwijzen naar het incorporeren van (elementen van) online sociale netwerken door nieuwsdiensten, waardoor er een verhoogde mate van interactie ontstaat met of tussen de gebruikers (Lewis, 2009). Het doel van het analyseren van online nieuwsdiensten die op deze principes zijn gebaseerd, is het verkrijgen van inzicht in de wijzen waarop social journalism tot vernieuwende vormen van nieuwsproductie kan leiden. Deze inzichten worden gebruikt binnen de 3D Academy en worden teruggekoppeld aan de mediabedrijven die participeren in het 3D project. Er is gekozen voor dit onderzoeksthema, aangezien social journalism een vorm van nieuwsproductie betreft die erg innovatief en actueel is.
Het feit dat dit onderzoek wordt uitgevoerd binnen het 3D-project en dat dit project een sterke aansluiting heeft met de Nederlandse mediasector, geeft het onderzoek een sterke maatschappelijke relevantie. Door te innoveren kunnen nieuwsmedia hun voortbestaan zekerstellen en zodoende hun democratische functie blijven uitoefenen. Het 3D-project ondersteunt Nederlandse nieuwsmedia bij het zoeken naar geschikte manieren waarop zij op strategische wijze kunnen innoveren. De resultaten van deze masterthesis zouden hier aan bij kunnen dragen door inspiratie te bieden voor innovatiemogelijkheden. Bovendien is het onderzoek relevant aangezien het inspeelt op het actuele maatschappelijke debat over de angst voor de teloorgang van de journalistiek door de komst van het internet. Op het internet lijkt iedereen de rol van de journalist over te kunnen nemen en komt de autoriteit van de journalistieke sector onder druk te staan. Bovendien lijken mensen vooralsnog vrijwel niet meer te willen betalen voor nieuws nu het gratis beschikbaar is op het internet, wat ook de inkomstenstromen van media sterk onder druk zet. Het is daarom interessant en inspirerend om nieuwsdiensten te bestuderen die deze moeilijkheden proberen te overwinnen. 
Naast deze maatschappelijke relevantie is het onderzoek tevens wetenschappelijk relevant, aangezien het een aanvulling biedt op de bestaande wetenschappelijke kennis over de toekomst van nieuwsmedia en over online journalistiek. De journalistieke en media wetenschappen besteden momenteel veel aandacht aan het formuleren en exploreren van mogelijke toekomstscenario’s voor nieuwsmedia. Het 3D-project waarbinnen dit onderzoek plaatsvindt, en daarmee ook dit onderzoek zelf, kan een bijdrage leveren aan de kennis hieromtrent door inzicht te bieden in de wijze waarop de toekomst van de nieuwsmedia vormgegeven kan worden door middel van innovatie. Bovendien kan het onderzoek een toevoeging bieden aan de kennis over online journalistiek aangezien er veel wetenschappelijke literatuur beschikbaar is over de transitie van de journalistiek naar het internet, maar er nog geen studies verricht zijn over social journalism in deze vorm. Daarnaast omvat de wetenschappelijke theorie over online journalistiek wel kennis over verschillen tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, maar is er nog geen wetenschappelijke kennis over de relatie tussen deze verschillen en vormen van social journalism. Dit onderzoek zou dan ook een startpunt kunnen zijn voor meer wetenschappelijk onderzoek op dit terrein.
1.2 Hoofdvraag en deelvragen
Dit is een onderzoek naar vernieuwende online nieuwsdiensten die een bepaalde vorm van social journalism omvatten. Hierbij wordt gekeken naar verschillen tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders in hun mate van adoptie van dergelijke vernieuwende journalistieke elementen. Onder traditionele nieuwsaanbieders wordt verstaan de print- en omroepmedia (Buijs, 2008: 41), aangezien dit de media zijn die van oorsprong verantwoordelijk zijn voor de nieuwsvoorziening. Onder niet-traditionele nieuwsaanbieders worden partijen verstaan die niet verbonden zijn aan traditionele media. Dit zijn over het algemeen online nieuwsaanbieders (Mitchelstein & Boczkowski, 2009) die veelal alternatieve vormen van journalistiek hanteren (Platon & Deuze, 2003) en in sommige gevallen niet binnen een professionele context vallen (Reese, Rutigliano, Hyun & Jeong, 2007). 
Er is gekozen om dit onderscheid tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders aan te houden aangezien er vaak verondersteld wordt dat traditionele nieuwsaanbieders op het internet nog steeds vaak vasthouden aan hun oude werkwijzen en tradities, waardoor zij weinig innovatief zijn. Bovendien wordt gesteld dat als zij wel bepaalde vernieuwingen hanteren, zoals het mogelijk maken van interactie en participatie, dit toch blijft botsen met hun journalistieke principes waardoor zij de mogelijkheden ervan niet ten volle benutten (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 563, 567). Het is dan ook interessant om te analyseren in hoeverre en op welke wijze nieuwe en traditionele nieuwsaanbieders van elkaar verschillen op het gebied van het incorporeren van social journalism aspecten die bepaalde participatie- en interactiemogelijkheden bieden voor de gebruiker.

De hoofdvraag die in deze masterthesis beantwoord zal worden luidt:  

“In hoeverre en op welke wijze onderscheiden online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders die gebruik maken van social journalism zich met name qua participatie- en interactiemogelijkheden ten opzichte van online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders die gebruik maken van social journalism?”. 
Aan de hand van deze onderzoeksvraag kan uiteindelijk geconcludeerd worden of er verschillen waarneembaar zijn in de mate waarin traditionele nieuwsaanbieders en niet-traditionele nieuwsaanbieders vernieuwende vormen van journalistiek creëren met behulp van sociale media.


Aangezien de hoofdvraag vrij breed en omvangrijk is, zal de beantwoording ervan gestructureerd worden door het hanteren van enkele deelvragen: 

1. Uit welke aspecten bestaat social journalism?

2. Welke participatie- en interactiemogelijkheden kan social journalism de gebruiker bieden?
3. Hoe en waarom incorporeren traditionele nieuwsaanbieders social journalism in hun online nieuwsdiensten?

4. Hoe en waarom incorporeren niet-traditionele nieuwsaanbieders social journalism in hun online nieuwsdiensten?

5. In hoeverre en op welke wijze verschillen online nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders van elkaar in het gebruik van social journalism?

1.3 Onderzoeksmethode
Dit is een exploratief onderzoek. Er zijn tot op heden geen wetenschappelijke studies verricht naar het onderwerp van social journalism in de vorm zoals deze hier behandeld wordt, waardoor de focus van dit onderzoek vooral ligt op het verkennen en het in kaart brengen van deze journalistieke vorm. Wel zijn er wetenschappelijke onderzoeken uitgevoerd naar verwante onderwerpen, zoals burgerjournalistiek, user-created content, bloggen, sociale media, social news, de transitie van de journalistiek naar het internet en nieuwe vormen van online journalistiek. Social journalism wordt hier echter behandeld als een journalistieke vorm waarbij journalistiek vermengd is met sociale media, waarbij de gebruiker participatie- en interactiemogelijkheden wordt geboden en waarbij er sprake is van burgerjournalistiek, user-created content en/of crowdsourcing. Naar deze specifieke journalistieke vorm is nog geen eerder onderzoek verricht. 

Deze verkenning vindt plaats aan de hand van de methode van case studies. Hiermee worden in dit geval zowel kwalitatieve als kwantitatieve data verzameld. Er is gekozen voor deze methode aangezien de online nieuwsdiensten hier grondig en systematisch mee geanalyseerd kunnen worden. Er zijn case studies uitgevoerd van zestien online nieuwsdiensten, waarvan acht online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en acht van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Er zijn internationale cases gebruikt, waarbij wel rekening is gehouden met de taal waarin de dienst aangeboden wordt aangezien het inhoudelijk analyseren van de dienst mogelijk moet zijn. De selectie van de cases is uitgevoerd op basis van welke cases het meest interessant zijn of meest gebruikt worden binnen de twee categorieën. Een compleet overzicht van de gebruikte cases is te vinden in bijlage 3. 

De geselecteerde online nieuwsdiensten zijn geanalyseerd aan de hand van een analysemodel dat gebaseerd is op de verschillende onderdelen van een businessmodel. Er is gekozen om de indeling van het businessmodel raamwerk te gebruiken, aangezien dit een gestructureerde analyse van alle onderdelen van het opereren van een organisatie mogelijk maakt. In dit onderzoek wordt onder het businessmodel raamwerk verstaan de algemene kenmerken, de waardepropositie, het financieel model, het waardenetwerk en de functionele architectuur van een bepaalde organisatie. Deze aspecten zijn geoperationaliseerd vanuit het perspectief om ze toepasbaar te maken op online nieuwsdiensten. Aan de hand van de resultaten van deze case studies kunnen de deelvragen beantwoord worden, om uiteindelijk de resultaten te combineren en een concluderend antwoord op de hoofdvraag te formuleren. De gehele onderzoeksmethode wordt uitgebreider toegelicht in hoofdstuk 3. Tevens is het toegepaste analysemodel terug te vinden in bijlage 1. 
1.4 Leeswijzer
In het tweede hoofdstuk zal het conceptueel model uiteengezet wordt. Dit hoofdstuk brengt de theoretische context in kaart waarbinnen het onderzoek gepositioneerd is. Het hoofdstuk sluit af met een toelichting van de wijze waarop het conceptueel model wordt toegepast in het onderzoek. 

Hoofdstuk drie betreft een nadere uiteenzetting van de onderzoeksmethode. Hierin wordt de onderzoeksmethode beschreven en worden de keuzes die daarbinnen gemaakt zijn verantwoord. Daarnaast wordt toegelicht hoe de operationalisering heeft plaatsgevonden en hoe deze vertaald is naar het analysemodel. Ten slotte wordt er een overzicht gegeven van de online nieuwsdiensten die geselecteerd zijn voor de case studies. 

Het daarop volgende hoofdstuk geeft een overzicht van de onderzoeksresultaten. De onderzoeksresultaten van de case studies zullen gepresenteerd worden aan de hand van de structuur van het toepaste analysemodel. 

De masterthesis wordt afgesloten met een concluderend hoofdstuk. Hierin worden de resultaten van de deelvragen uiteengezet en wordt er een antwoord geformuleerd op de hoofdvraag. Bovendien worden er uit de onderzoeksresultaten specifieke aanbevelingen gedestilleerd voor de participanten van het 3D-project. Ten slotte worden er suggesties gedaan voor vervolgonderzoek. 
2. Achtergrond en conceptueel raamwerk
Dit hoofdstuk geeft een overzicht van de theoretische context waarin dit onderzoek gezien moet worden en van het conceptueel raamwerk dat in het onderzoek toegepast wordt. Het onderzoek positioneert zich theoretisch gezien op het snijvlak van enerzijds journalistieke  en media wetenschappen en anderzijds economische en bedrijfskundige wetenschappen. Om deze theoretische positionering nader toe te spitsen in dit hoofdstuk, zal de volgende structuur worden aangehouden.
Allereerst wordt een inventarisatie gemaakt van de veranderingen die zich afspelen binnen de journalistieke sector. Hierbij wordt bestudeerd wat de implicaties zijn van de transitie van het journalistieke domein van papier naar het internet. Welke gevolgen heeft deze overgang gehad voor de betekenis en waarde van nieuws? Hoe ziet de nieuwsvoorziening op het internet eruit? En wat is de invloed van digitalisering? Tevens zal in deze eerste paragraaf aan bod komen hoe de verhoudingen tussen producenten en consumenten veranderd zijn op het internet en hoe gebruikers in toenemende mate participerende mogelijkheden hebben gekregen zoals het produceren van user-created content. Dit is van belang aangezien het onderzoek ingaat op hoe de relatie tussen de journalistiek en de gebruikers veranderd is en hoe de gebruiker kan participeren in de nieuwsproductie. 
De tweede paragraaf gaat in op de opkomst van sociale media en op de wijze waarop sociale media de journalistiek beïnvloeden. Hierbij wordt eveneens behandeld hoe nieuwe mediavormen geleid hebben tot meer interactieve mogelijkheden. Er zal bestudeerd worden in hoeverre en op welke wijze er op het internet meer interactie plaatsvindt tussen de nieuwsproducent en de gebruiker dan voorheen. 
Vervolgens zal de derde paragraaf bestaan uit een uiteenzetting van het begrip social journalism, het centrale concept van dit onderzoek. Dit concept vormt een combinatie van journalistiek en sociale media en vloeit zodoende voort uit de eerste twee paragraven. In deze paragraaf zal beschreven worden uit welke facetten social journalism bestaat en hoe het tot verandering leidt binnen de journalistiek. 
De vierde paragraaf gaat ten slotte in op het businessmodel concept. Hierin wordt uiteengezet wat het concept inhoudt, hoe het businessmodel raamwerk eruitziet en waarom het een veelgebruikt model is om organisaties te beschrijven. 
Na het in kaart brengen van deze onderwerpen sluit het hoofdstuk af met een beschrijving van hoe deze theoretische inzichten toegepast zullen worden in het onderzoek. 
2.1 Ontwikkelingen binnen de journalistieke sector
De journalistiek is altijd al beïnvloed en gevormd door technologische veranderingen. Veel belangrijke ontwikkelingen binnen de journalistiek zijn voortgekomen uit technologische innovaties, zoals de drukpers en de (mobiele) telefoon. De komst van het internet lijkt de journalistiek echter op de meest fundamentele manier te hebben veranderd (Pleijter & Deuze, 2003: 34; Pavlik, 2000: 229). 
Volgens Picone (2007) hebben nieuwe media de belangrijkste traditionele functies van de pers onder druk gezet. De eerste functie van de pers is die van publieke waakhond, waarbij de pers gezien wordt als afvaardiging van het publiek, als criticus van de overheid en als voorstander van beleidsvorming. Ten tweede de functie van gatekeeper ofwel agendasetter, wat wil zeggen dat de pers verantwoordelijk is voor het bepalen van welk nieuws er verslag wordt gedaan en welke zaken benadrukt worden. De derde functie is de functie van nieuwsaanbieder, waarbij de pers haar lezers een venster op de wereld en een volledig beeld van het nieuws biedt (Picone, 2007: 97). Deze democratische functies worden onder druk gezet door nieuwe media. Ze kunnen bijvoorbeeld niet meer enkel vervuld worden door de pers, maar ook door het publiek omdat er nieuwe participatiemogelijkheden zijn ontstaan. Bovendien heeft het publiek voor sommige van deze zaken geen journalist meer nodig als intermediair, maar kan zij deze taken zelf uitvoeren (Picone, 2007: 97). Voor het publiek is het bijvoorbeeld tegenwoordig ook mogelijk om nieuws te verspreiden en kritische meningen uit te wisselen. Daarnaast heeft het publiek veelal het gevoel geen journalist meer nodig te hebben om het nieuws voor hen te monitoren, het publiek kan zelf tenslotte via het internet het nieuws volgen en selecteren welk nieuws belangrijk ofwel persoonlijk relevant is. 

Maar waar Picone (2007) stelt dat de democratische functies van de pers onder druk zijn komen te staan, stelt Pavlik (2001) echter juist dat de transitie van de journalistiek naar het internet de rol van de journalistiek binnen het democratische proces versterkt heeft. Pavlik geeft hier drie argumenten voor. Ten eerste komt dit door de snelle groei van online burgerjournalistiek. Ten tweede kunnen burgers via het internet veel sneller en meer informatie verkrijgen die relevant is voor het democratische proces en kunnen zij steeds vaker online toegang krijgen tot overheidsdiensten. Ten derde kunnen burgers via het internet direct informatie ontvangen over politiek en overheidszaken, waardoor zij beter geïnformeerd zijn (Pavlik, 2001: 132-133). 

De transitie naar het internet heeft de journalistiek echter niet alleen beïnvloed op het gebied van haar functies, maar op vrijwel al haar aspecten. Volgens Pavlik (2000) kan technologie de journalistiek beïnvloeden op het gebied van (1) de werkwijze van journalisten, (2) de nieuwscontent, (3) de structuur en organisatie van redacties en de nieuwsindustrie en (4) de relaties tussen nieuwsorganisaties, journalisten en overige partijen zoals het publiek, concurrenten, nieuwsbronnen, sponsors en persreguleringsorganisaties (Pavlik, 2000: 229). Een aspect dat Pavlik niet specifiek noemt, maar waar de transitie naar het internet ook veel impact op heeft, is dat van de financiële organisatie van journalistieke organisaties. Verdienmodellen zijn onder druk komen te staan, aangezien het voor bijvoorbeeld krantenuitgevers erg moeilijk is gebleken om op het internet (voldoende) inkomsten te genereren (Ala-Fossi, Bakker, Ellonen, Küng, Lax, Sadaba & Van der Wurff, 2008: 149-151; Küng, 2008: 41-42; Pavlik, 2001: 149-150). 
Invloed van digitalisering en convergentie
Behalve de transitie naar het internet, is ook digitalisering van grote invloed geweest op de nieuwsvoorziening en op de verhoudingen binnen de mediasector. Het nieuws wordt in toenemende mate multimediaal, aangezien tekst aangevuld kan worden met foto, video, audio en animatie. Hierdoor zijn print- en omroepmedia in hetzelfde speelveld terecht gekomen en dus concurrenten geworden (Boczkowski, 2004a: 19-42). In sommige gevallen is er echter ook sprake van integratie van of samenwerking tussen verschillende mediavormen, hetgeen omschreven wordt als convergentie. Hiervan is bijvoorbeeld sprake als print- en omroepmedia samen multimediale content produceren (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 569-570).

Convergentie is een term waar geen eenduidige definitie van bestaat, maar Jenkins (2006) kent het wel bepaalde eigenschappen toe. De term impliceert behalve een technologische verschuiving ook een verandering van de relaties tussen technologieën, industrieën, markten, genres en publieken. Als gevolg hiervan zullen media alomtegenwoordig zijn en zullen alle mediatypen met elkaar in verbinding staan (Jenkins, 2006: 34). Jenkins omschrijft het huidige medialandschap in termen van een convergentiecultuur, wat hij omschrijft als “[…] both a top-down corporate-driven process and a bottomup consumer-driven process. Media companies are learning how to accelerate the flow of media content across delivery channels to expand revenue opportunities, broaden markets and reinforce viewer commitments. Consumers are learning how to use these different media technologies to bring the flow of media more fully under their control and to interact with other users.” (Jenkins, 2004: 37 in Deuze, 2007: 246). 

De term convergentie wordt op verschillende manieren gebruikt, namelijk in de betekenissen van convergentie van culturele vormen, convergentie van bedrijfseigendom en convergentie van communicatiesystemen (Hesmondhalgh, 2007: 262). Convergentie van culturele vormen verwijst naar een multimediale fusie, wat wil zeggen dat bijvoorbeeld muziek, video en tekst samenkomen binnen één website. Convergentie van bedrijfseigendom betreft het economische en organisationele proces waarbij bedrijven uit verschillende sectoren worden samengevoegd door bijvoorbeeld een fusie of een joint venture. Convergentie van communicatiesystemen, ook wel convergentie van mediatechnologieën genoemd, verwijst naar het samenkomen van verschillende technologieën. Sinds dit proces versneld is dankzij de digitalisering, kan digitale content via een groot aantal apparaten ontvangen en verspreid worden (Hesmondhalgh, 2007: 262-263). 

Volgens Jenkins zijn er binnen de huidige convergentiecultuur twee manieren waarop mensen omgaan met en betekenis geven aan media. De eerste manier betreft de persoonlijke informatieomgeving waarin we ons bevinden, waarbinnen nieuwe media ons de mogelijkheid bieden om zelf controle uit te oefenen op ons mediagebruik. De tweede manier betreft de opkomst van we media, oftewel mediaproducten die tot stand komen door collaboratieve productie, waarover meer in de volgende paragraaf (Deuze, 2007: 246-247).


Volgens Pavlik (2001) en Pavlik en Ross (2000) maken nieuwe, digitale media een verbeterde vorm van journalistiek mogelijk. Door de vrijwel ongelimiteerde technologische mogelijkheden kunnen verhalen completer worden en verteld worden op een meer aansprekende, interactieve, on demand en gepersonaliseerde wijze (Pavlik & Ross, 2000: 117). Ieder verhaal kan dankzij al deze mogelijkheden op de meest geschikte, unieke wijze verteld worden (Pavlik, 2001: 4-5). Door de hypermediale mogelijkheden van het internet, zoals het vermelden van links naar gerelateerd nieuws en informatie, kunnen nieuwsverhalen meer gecontextualiseerd worden. Nieuws kan bovendien in meerdere lagen verteld worden door naast tekst ook bijvoorbeeld foto, video, audio, animatie, of 360-graden beelden toe te voegen, waardoor de nieuwsverhalen meer diepte krijgen en meer tot de verbeelding spreken (Pavlik & Ross, 2000: 121; Pavlik, 2001: 4-18). Door multimediale verrijking kan een nieuwsbericht tot leven worden gebracht, waardoor een hoogwaardige, intense nieuwsbeleving ontstaat (Pavlik, 2001: 4-5). Online nieuws biedt daarnaast mogelijkheden tot het personaliseren en lokaliseren van het nieuwsaanbod. Dit wordt bijvoorbeeld gedaan door nieuws te bieden dat aansluit bij de interesses van de gebruiker of dat zich afspeelt in de directe omgeving van de gebruiker. Op deze wijze kunnen nieuwe media hun gebruikers meer controle bieden over hun nieuwsvergaring (Pavlik & Ross, 2000: 122). 

Implicaties voor de productie, distributie en consumptie van nieuws

De gevolgen van de opkomst van het internet en de digitalisering zijn dus duidelijk zichtbaar binnen de journalistieke industrie, maar eveneens bij de productie, distributie en consumptie van nieuws. Voor kranten bleek het internet zowel gevaren als nieuwe kansen te bieden. Enerzijds bestond er de angst dat de kwaliteitsjournalistiek haar belang zou verliezen in het massale aanbod aan gratis nieuws op het internet en dat daarmee ook haar democratische functie in gevaar zou komen (Oosterbaan & Wansink, 2008: 62-64). Kranten zagen hun (voornamelijk jongere) lezers naar het internet overstappen voor hun nieuwsvoorziening. Bovendien verloren zij veel advertentie-inkomsten door de concurrentie van het internet als nieuw advertentiekanaal (Küng, 2008: 41). Dit zijn ontwikkelingen die tot op heden nog steeds voortduren. 

Anderzijds zag men echter de mogelijkheid voor de journalistiek om juist binnen dit onoverzichtelijke informatieaanbod als baken te kunnen functioneren door middel van betrouwbare selectie en professionele presentatie. Bovendien zagen kranten een kans om meer met hun lezers in contact te komen (Oosterbaan & Wansink, 2008: 62-64). Relaties met lezers kunnen versterkt en verdiept worden door het aanbieden van extra diensten en lokale content. Daarnaast biedt het internet de mogelijkheid om nieuwe lezersgroepen aan te spreken, zoals jongeren, specialistische lezers en buitenlandse lezers (Küng, 2008: 42).

Binnen het journalistieke werkproces bleek het internet zowel nieuwe mogelijkheden te bieden voor nieuwsgaring als voor de publicatie van het nieuws (Pleijter & Deuze, 2003: 35). Nieuwsgaring vindt tegenwoordig voornamelijk via het internet plaats: journalisten gebruiken het internet voor het zoeken naar verhaalideeën, het controleren van feiten, het benaderen en interviewen van bronnen en het verzamelen van beeldmateriaal. In veel gevallen worden nieuwsberichten ook op het internet gepubliceerd en op regelmatige basis worden online nieuwsberichten verrijkt met onder meer video of foto (Pavlik, 2000: 229-231). Door alle technologische mogelijkheden is nieuwsgaring bovendien veel minder locatiegebonden geworden. Er wordt wel gesproken over de virtual newsroom of backpack journalism waarbij journalisten overal kunnen werken door het gebruik van lichtgewicht communicatiemiddelen met mobiele internettoegang en ze voor verschillende mediatypen tegelijk kunnen werken. Het journalistieke werkproces wordt hierdoor sneller en flexibeler (Pavlik & Ross, 2000: 129-130; Hirst & Harrison, 2007: 251).
Implicaties voor de essentie en inhoud van nieuws

Naast deze gevolgen voor de journalistieke industrie en voor de productie, distributie en consumptie van nieuws, heeft technologische verandering ook invloed op de essentie en de inhoud van het nieuws (Pavlik, 2000: 231). Het internet heeft de frequentie van nieuws doen verschuiven van twee keer per dag naar een constante stroom, waardoor nieuws high-speed is geworden. Een continue, 24-uurs nieuwscyclus is op het internet een institutionele norm geworden (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 569; Pavlik, 2000: 231-232). Nieuws is bovendien veel eenvoudiger toegankelijk geworden. Via het internet is nieuws beschikbaar op ieder moment, op iedere locatie en over het algemeen zonder kosten (Pavlik, 2000: 233; Van der Wurff, 2008: 65). De snelheid van online nieuws komt ook voort uit het feit dat het internet heel geschikt is voor het snel verspreiden van scoops en breaking news (Allan, 2006: 15-20; Pavlik, 2000: 232). Internet maakt het mogelijk dat er vrijwel direct bericht wordt over een nieuwswaardige gebeurtenis (Allan, 2006: 25).

Verder is het nieuws in mindere mate gemedieerd, wat wil zeggen dat er minder sprake is van de traditionele journalistieke functies van gatekeeping en agenda-setting (Berger, 2009: 362-363). De journalist functioneert tegenwoordig niet altijd meer als gatekeeper (Deuze, 2007: 246), maar in toenemende mate als gatewatcher. Hierbij gaat het niet meer om het filteren van informatie, maar meer om het monitoren van alle beschikbare informatie en het verwijzen van de gebruiker naar de meest interessante informatie daarvan (Bruns, 2003: 3-5). Er kan zelfs sprake zijn van gate opening, waarbij de controle geheel bij de gebruiker komt te liggen dankzij participatiemogelijkheden (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 571). Deze verminderde mate van mediëring is gerelateerd aan het feit dat de wijze van nieuwsselectie ook veranderd is. Dit wordt veroorzaakt door een verminderde mate van hiërarchie binnen redacties en een verhoogde mate van communicatie met lezers (Pavlik, 2000: 234). 

Nieuws kan bovendien diepgaander behandeld worden op het internet, aangezien er geen ruimtebeperking is zoals wel het geval is bij een papieren krant (Allan, 2006: 25). Hoewel er vaak gesteld wordt dat nieuws op het internet globaal is geworden, blijkt de focus van online nieuws echter voornamelijk lokaal en nationaal te zijn (Berger, 2009: 362). Het internet leek geografie aanvankelijk irrelevant te maken, maar tegenwoordig blijkt het tegendeel waar (Jones, 2009: 168). In sommige gevallen blijkt internet juist bij uitstek de mogelijkheid te bieden tot zeer lokaal nieuws, dat ook wel hyperlocalism genoemd wordt. Hierbij ligt de focus op nieuws uit de directe omgeving, de lokale buurt. Wel heeft nieuws een groter bereik gekregen, wat vooral merkbaar is voor mensen buiten Westerse landen aangezien zij nu nieuws kunnen ontvangen over de hele wereld, terwijl dit eerst vaak alleen over hun eigen land was (Berger, 2009: 362-363). Hoewel online nieuws dus bij uitstek geschikt is voor het verspreiden van lokaal nieuws, heeft het internet geleid tot een verbetering in het aanbod aan en de beschikbaarheid van zowel internationaal, nationaal als regionaal nieuws. 

Ook biedt het internet een heel geschikt platform voor meer specifiek gericht nieuws, bijvoorbeeld zakelijk en financieel nieuws, cultureel nieuws, politiek nieuws, opinie en sportnieuws (Pavlik, 2001: 30-42). Gezien de ongelimiteerde ruimte van het internet en het feit dat iedereen nieuwe websites kan starten, neemt het informatieaanbod toe en biedt het internet een goed platform voor niche nieuws, oftewel nieuws over een zeer specifiek onderwerp dat slechts een beperkte doelgroep aanspreekt. Pavlik (2001) stelt echter dat de betrouwbaarheid van al deze informatie op het internet niet altijd zeker is (Pavlik, 2001: 28-29). Dit wordt ook gesteld door Keen (2007), die bijvoorbeeld beschrijft dat de informatie van de online encyclopedie Wikipedia niet altijd klopt en niet altijd door echte experts geschreven wordt (Keen, 2007: 37-46). 

Zoals deze uiteenzetting van de wijze waarop nieuws veranderd is aangeeft, kan het karakter van online nieuws dus transformeren in de loop der tijd. De ontwikkeling van online nieuws verloopt volgens Pavlik (2001) in drie fasen. Toen Pavlik dit vaststelde in 2001, verkeerden de meeste nieuwssites volgens hem nog in de eerste fase. Hierin hergebruiken journalisten simpelweg hun content op de website van het medium waarvoor zij werken. In de tweede fase, in 2001 enkel nog de meest innovatieve nieuwssites, creëren journalisten originele online content. Bovendien beginnen journalisten in de tweede fase ook met het toepassen van de mogelijkheden van het internet, zoals multimedia verrijking, hyperlinks, interactie en personalisering. In de derde fase komt online nieuws geheel tot zijn recht, aangezien er hierin originele online content gemaakt wordt waarbij er gebruik gemaakt wordt van de volledige potentie van het internet en waarbij er ook aandacht is voor meer gespecialiseerd nieuws. Er wordt geëxperimenteerd met manieren van verhalen vertellen, nieuwe wijzen van contextualisering en het vormen van online communities (Pavlik, 2001: 41).
Hoewel de implicaties van de transitie naar het internet voor de essentie van het nieuws dus vrij groot lijken, zijn ze volgens Van der Wurff (2008) beperkt als het om kranten gaat. Er is namelijk uit onderzoek gebleken dat nieuws uit de printversie en dat op de website van kranten vrijwel identiek is (Van der Wurff, 2008: 79). In de meeste gevallen werden artikelen uit de printversie hergebruikt voor de online versie van de krant. Wel werden er verschillen gevonden in het type nieuws waar de nadruk op wordt gelegd. Op de voorpagina’s van printversies lag namelijk meestal de focus op serieus nieuws, terwijl de focus bij de online versies meestal lag op triviaal nieuws. Er wordt dus weinig unieke online content geproduceerd (Van der Wurff, 2008: 79). Dit kan verklaard worden door de bedreiging voor kranten van kannibalisatie. Kranten verdienen weinig geld met hun online content en gebruiken hun website dan ook meer als een middel om de relaties met hun abonnees te onderhouden, om nieuwe abonnees aan te trekken en om additionele diensten te verkopen. Unieke content behouden zij zodoende voor aan de printversies, om hiermee toegevoegde waarde te kunnen blijven aanbieden (Van der Wurff, 2008: 79).

Typologie van nieuwswebsites
Naast het indelen van verschillende soorten online nieuws, kan er ook een typologie gemaakt worden van verschillende soorten nieuwswebsites. Zoals in de vorige paragraaf gesteld is, kan het karakter van het nieuws verschillen per type nieuwswebsite. Deuze (2003) typeert vier soorten nieuwswebsites, namelijk ‘mainstream news sites’, ‘index and category sites’, ‘meta and comment sites’ en ‘share and discussion sites’. Deze vier soorten nieuwswebsites zijn in een matrix gepositioneerd op basis van enerzijds hun mate van moderatie van participerende communicatie en anderzijds of ze een focus hebben op redactionele content of publieksconnecties. Het is mogelijk dat een website over eigenschappen van verschillende categorieën beschikt (Deuze, 2003: 205-208). Figuur 1 biedt een visuele weergave van de matrix van de typologie. 

Figuur 1 Typologie van soorten nieuwswebsites (Deuze, 2003)
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De categorie ‘mainstream news sites’ is volgens Deuze de meest wijdverspreide vorm van online journalistiek. De categorie kenmerkt zich door het aanbieden van redactionele content en door een zeer lage mate van participerende communicatie, die over het algemeen ook gemodereerd of gefilterd wordt. De content op sites in deze categorie is originated, wat wil zeggen dat deze voor het internet gecreëerd is, of aggregated, wat wil zeggen dat deze is doorgeplaatst vanuit een externe bron. Dit type nieuwssite komt qua vormen van journalistiek en relaties met het publiek overeen met traditionele nieuwsmedia zoals de print- en televisiejournalistiek en is over het algemeen eigendom van vrij gesloten netwerken van mediabedrijven (Deuze, 2003: 208-209). 



Tot de categorie ‘index and category sites’ behoren nieuwssites die meestal geen onderdeel uitmaken van mainstream mediabedrijven, maar die in handen zijn van bijvoorbeeld zoekmachines, marketingbureaus of zelfstandig ondernemers. Dit type nieuwssite biedt links naar andere nieuwssites. De links worden soms gecategoriseerd en geannoteerd door een redactie, waardoor de sites een vorm van gecontextualiseerde geaggregeerde content bieden. Sites in deze categorie hebben weinig zelf geproduceerde content, maar bieden soms wel een chatfunctie of forum (Deuze, 2003: 209). 



De categorie ‘meta and comment sites’ bestaat uit sites over nieuwsmedia of andere mediagerelateerde zaken en bieden plaats aan mediakritiek en alternatieve meningen. Ze zijn bedoeld als waakhond over de media of als een meer uitgebreide versie van een ‘index and category site’. De content gaat meestal over andere online content en wordt geproduceerd door journalisten. De categorie omvat ook alternatieve nieuwssites die zelf online nieuws bieden en kritisch commentaar leveren op nieuws van mainstream nieuwsmedia (Deuze, 2003: 210). 



In de categorie ‘share and discussion sites’ worden nieuwssites ingedeeld die gebruik maken van het potentieel van het internet als platform voor ideeën en verhalen. Veel van dergelijke sites zijn gericht op een specifiek onderwerp. De sites spelen in op de publieke behoefte aan connectie en communicatie door het opzetten van bijvoorbeeld discussiefora of groepsweblogs (Deuze, 2003: 210-211).

Negatieve implicaties voor de journalistieke sector

De vorige alinea’s hebben vele nieuwe mogelijkheden besproken die er voor de journalistiek ontstonden door de transitie naar het internet. Naast deze nieuwe mogelijkheden, zijn er ook enkele negatieve implicaties te noemen voor de journalistieke sector. Ten eerste bleek de distributie en exploitatie van nieuws op het internet lastig, aangezien mensen niet gewend zijn voor online nieuws te betalen en nieuwsberichten snel worden overgenomen door andere websites (Oosterbaan & Wansink, 2008: 65). Ten tweede nam op het gebied van nieuwsproductie de druk op de journalistiek toe. Nieuwsvoorziening op het internet is een continue nieuwsstroom van nieuws dat real-time gebracht wordt (Seib, 2001: x-xi). Daarnaast moet er veelal nieuws geproduceerd worden voor verschillende media (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 568).

Ten derde kwamen er steeds meer aanbieders van nieuws bij op het internet, hetgeen leidde tot meer concurrentie en het verlies van de voormalige monopolie op de nieuwsselectie die de traditionele media hadden (Oosterbaan & Wansink, 2008: 69). De toegangsdrempel tot de markt werd op het internet veel lager voor nieuwe aanbieders, aangezien de reproductie- en distributiekosten veel lager zijn geworden. Deze nieuwe aanbieders hebben marktprijzen omlaag gedreven door hun diensten gratis ofwel tegen veel lagere kosten aan te bieden dan gevestigde nieuwsaanbieders (Van der Wurff, 2005: 10). 
Ten vierde ontstond er een discussie over de meerwaarde van journalisten aangezien iedereen dankzij het internet toegang kreeg tot vele informatiebronnen (Oosterbaan & Wansink, 2008: 66). Ten vijfde kwam de journalistieke kwaliteit ter discussie te staan. Klassieke waarden als objectiviteit, onafhankelijkheid en betrouwbaarheid leken onder druk te komen staan op het internet (Buijs, 2008: 106-107). De kwaliteit zou bovendien zijn afgenomen aangezien de hogere tijdsdruk op online nieuws zou leiden tot minder onderzoek, verificatie en originaliteit (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 569). Daarnaast hadden kranten in reactie op hun dalende inkomsten hun beste onderzoeksjournalisten ontslagen, aangezien zij het meeste kosten (Jones, 2009: 20-21).   
Vernieuwingsprocessen traditionele nieuwsmedia
Zoals de vorige alinea aangeeft, hebben de traditionele nieuwsmedia veel concurrentie gekregen van nieuwe, niet-traditionele partijen. Eerder is al naar voren gekomen dat er verschillen zichtbaar zijn tussen de mate van vernieuwing van traditionele en niet-traditionele mediabedrijven. Deze alinea zal de ontwikkeling van de mate van vernieuwing van de traditionele nieuwsmedia beschrijven. 

 Tijdens de beginfase van het internet (van 1995 tot 2001) kwamen de traditionele mediabedrijven erg onder vuur te liggen omdat ze te langzaam en voorzichtig zouden reageren op de opkomst van het internet (Küng, Leandros, Picard, Schroeder & van der Wurff, 2008: 127). De vernieuwing van kranten kenmerkte zich door het reageren op sociale en technologische ontwikkelingen in plaats van door het proactief bijdragen aan het initiëren van pionerende ontwikkelingen. Kranten richtten zich meer op de korte termijn door het willen beschermen van hun print edities, in plaats van dat zij zich op de lange termijn richtten door zich te focussen op andere vormen van uitgeven (Boczkowski, 2004a: 171). Dit komt overeen met het beeld dat geschetst wordt door Oosterbaan en Wansink (2008: 71) en Mitchelstein en Boczkowski (2009: 564) dat de belangrijkste reden dat traditionele media websites oprichtten en online nieuws zijn gaan produceren, is dat zij niet wilden achterblijven bij andere, nieuwe nieuwsmedia. De innovatiecultuur van traditionele nieuwsmedia is zodoende te kenmerken als defensief en reactief. 

Dit wordt ook als de oorzaak gezien voor het feit dat traditionele nieuwsorganisaties conservatiever en minder succesvol zijn geweest in vergelijking met websites die niet gerelateerd zijn aan traditionele nieuwsorganisaties (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 564). Traditionele mediabedrijven hebben weliswaar veel geïnvesteerd in hun online diensten, maar hebben niet hun organisationele processen zodanig aangepast dat deze investeringen leidden tot innovatie (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 567). Websites van traditionele nieuwsorganisaties groeiden dan ook langzamer dan alle andere soorten niet-traditionele nieuwswebsites (Jones, 2009: 185). 
De lagere mate van vernieuwing van traditionele nieuwsorganisaties komt mede voort uit hun journalistieke werkprocessen. Volgens Pleijter en Deuze (2003) heerste er binnen de Nederlandse journalistiek aanvankelijk vooral nog conservatisme en scepsis betreffende de toegevoegde waarde van het internet. Journalisten herhaalden voornamelijk hun oude pre-internet routines en er werd weinig gezocht naar en geëxperimenteerd met nieuwe journalistieke vormen. 

Het aantal innovatieve nieuwsprojecten neemt echter langzaam maar zeker toe en er wordt steeds meer gebruik gemaakt van de toegevoegde mogelijkheden die het internet biedt, zoals interactiviteit, hypertekstualiteit en multimedialiteit (Pleijter & Deuze, 2003: 45, 47). Wel blijkt dat als journalisten bepaalde vernieuwingen doorvoeren zoals het mogelijk maken van interactie en participatie, dit toch blijft botsen met hun journalistieke principes waardoor zij de mogelijkheden ervan niet ten volle benutten (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 563, 567). Er blijft een spanning bestaan tussen de oorspronkelijke eenrichtingscommunicatie van journalistiek en het experimenteren met nieuwe communicatievormen in de vorm van een dialoog (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 574). 
Vanaf 2001 is een meer genormaliseerde situatie ontstaan waarin het internet een vaste, wijdverspreide positie heeft ingenomen. Traditionele mediabedrijven begonnen in te zien dat de invloeden van de nieuwe media blijvend zouden zijn. Daar speelden ze op in door hun organisatiestructuren echt aan te passen. De online afdelingen van de bedrijven werden meer geïntegreerd met de oorspronkelijke activiteiten of werden zelfs geheel samengevoegd. Het internet werd steeds meer gezien als een mogelijkheid tot synergie in plaats van als een bedreiging (Küng et al., 2008: 130-131). 

Verklaring lagere mate van vernieuwing traditionele nieuwsaanbieders

De tendens dat traditionele nieuwsaanbieders altijd een lagere mate van vernieuwing hebben vertoond dan niet-traditionele nieuwsaanbieders, is onder meer te verklaren doordat zij rekening moeten houden met het beschermen van bestaande content en de rechten daarvan. Traditionele nieuwsaanbieders zijn meer terughoudend in het gebruik van de mogelijkheden van nieuwe media. Zij willen namelijk hun originele content (bijvoorbeeld van hun papieren krant) beschermen en ze willen kannibalisatie tegengaan, oftewel dat het publiek hun oorspronkelijke producten niet langer meer zal consumeren. Zij proberen om die reden te voorkomen dat hun online content meerwaarde verkrijgt ten opzichte van hun originele content (Pavlik & Ross, 2000: 121; Küng et al., 2008: 130-131).


Zoals al eerder genoemd, ervaren traditionele mediabedrijven bovendien problemen met het genereren van voldoende inkomsten op het internet nu nieuwe aanbieders vergelijkbare diensten gratis ofwel tegen zeer lage prijzen aanbieden en daardoor de marktprijs omlaag drijven (Van der Wurff, 2005: 10). Dit is ook een aspect dat de terughoudendheid van traditionele mediabedrijven ten opzichte van de transitie van hun werkzaamheden naar het internet kan verklaren. 

Vanuit theoretisch perspectief ligt er hier echter juist een voorsprong voor de traditionele nieuwsaanbieders. Er is namelijk gebleken dat het voor een succesvol online businessmodel van belang is dat er stabiele relaties aanwezig zijn met consumenten die gebaseerd zijn op vertrouwen en dat de kennis van de behoeften van klanten omgezet wordt in waardetoevoegende diensten (Van der Wurff, 2005: 12). De gevestigde positie van traditionele media betekent dat deze bedrijven veel ervaring, een uitgebreid klantenbestand en een bekende merknaam hebben. Hierdoor zullen zij theoretisch gezien eerder in staat zijn om door middel van deze aspecten tot een succesvol online businessmodel te komen dan nieuwe nieuwsaanbieders (Van der Wurff, 2005: 12).

Tussen traditie en verandering 
Zoals Mitchelstein en Boczkowski (2009) terecht stellen, staat de online journalistiek ondanks deze toenemende mate van vernieuwing nog wel in tussen traditie en verandering. Journalisten worden nog gehinderd door traditionele werkwijzen en de journalistieke sector worstelt nog met het vinden van een optimale bestaanswijze op het internet, maar tegelijkertijd zijn er positieve veranderingen zichtbaar en neemt de mate van vernieuwing toe (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 563).


Een toespraak van mediamagnaat Rupert Murdoch in 2005 (News Corporation, 2005) wordt wel gezien als het moment waarop de noodzaak van het internet doordrong binnen de journalistieke sector (Allan, 2006: 1). Murdoch zou de krantensector hebben wakker geschud voor het nieuwe internettijdperk waarin zij terecht waren gekomen (The Economist, 2005). In zijn toespraak stelt Murdoch dat journalistieke tradities doorbroken moeten worden en er nieuwe conventies moeten worden geformuleerd (News Corporation, 2005). De nieuwe generatie consumenten bestaat uit digital natives. Dit zijn personen die geboren zijn tussen circa 1980 en 1994, die een leven leiden dat omgeven is door technologie en die enkel een wereld kennen die beheerst wordt door het internet (Bennett, Maton & Kervin, 2008: 776).
De transformatie naar een journalistieke cultuur die aansluit bij de levenswijze van deze nieuwe generatie consumenten vereist volgens Murdoch een drastische culturele verandering. Er moet meer aandacht besteed worden aan de behoeften van de consument, terwijl de kranten volgens Murdoch momenteel juist niet (meer) in contact staan met hun lezers (News Corporation, 2005). Jongeren gebruiken in toenemende mate bij voorkeur het internet voor hun nieuwsvergaring. Murdoch stelt dat de nieuwe consument controle over de media en on demand nieuws wil dat continu bijgehouden wordt. Nieuws moet hen persoonlijk aanspreken en ze willen weten waarom iets gebeurd is. Bovendien willen ze graag over het nieuws praten en discussiëren in een community. Een krantensite moet volgens Murdoch dan ook een plek voor conversatie worden waar journalist en lezer discussies kunnen aangaan en waar de lezer blogs kan plaatsen (News Corporation, 2005; The Economist, 2005). 
De stelling van Murdoch dat jongeren steeds vaker het internet als nieuwsbron gebruiken en graag willen participeren, komt weliswaar niet geheel overeen met de conclusies uit een recent onderzoek van Krant in de Klas. Uit dit onderzoek blijkt namelijk onder meer dat jongeren als bron voor nieuws en informatie voornamelijk televisie en dagbladen gebruiken en dat slecht een heel klein percentage van de jongeren behoefte heeft aan journalistieke participatie (Drok & Schwarz, 2009: 99-100). 
Opkomende participatieve mediacultuur
De conclusie van Drok en Schwarz (2009) komt echter in een ander daglicht te staan als er gekeken wordt naar onderzoek naar online participatie. De nieuwe mogelijkheden die het internet biedt worden namelijk volop gebruikt door de gebruiker. Zo wordt er in groten getale gebruik gemaakt van sociale media en wordt hier ook actief in geparticipeerd (Mans, 2010). De hedendaagse mediagebruiker wordt over het algemeen getypeerd als een multitasker die diverse media door elkaar heen gebruikt en die heel actief gebruik maakt van deze media. De gebruiker stelt een persoonlijk pakket samen uit het aanbod van de oude en nieuwe media. Bovendien wordt de mediagebruiker gekenmerkt door het produceren van zijn eigen media of content, bijvoorbeeld door het bijhouden van een eigen blog of website, het discussiëren op een forum of het mixen van muziekbestanden (Blanken & Deuze, 2007: 119-120).

De opkomende participatiemogelijkheden zouden verklaard kunnen worden door de staat van de huidige informatiemaatschappij. De technische middelen voor communicatie- en informatieverwerking die onderdeel uitmaken van de networked information economy waarin we tegenwoordig leven, maken namelijk nieuwe sociale en economische manieren van informatie- en kennisproductie mogelijk. Deze nieuwe manieren zijn steeds minder gebaseerd op commercialisering en concentratie en steeds meer op samenwerking en delen (Benkler, 2006: 32-33). Dit zou een reden kunnen zijn voor de toenemende focus op participatie binnen online media. 

De overgang naar een participatieve mediacultuur heeft geleidelijk plaatsgevonden. Vanaf de jaren tachtig ging het massamediamodel over in een model met een focus op niche media. Vanaf 2000 zette volgens Küng (2008) de opkomst van de participatory/peer media in. Dit model is interactief, legt de nadruk op contact en community aspecten, gaat uit van participatie van de consument en heeft een sterke aantrekkingskracht op jongeren. De ontwikkeling van deze verschillende modellen kenmerkt zich door een toenemende verzwakking van de massamedia en een toenemende actieve rol voor consumenten (Küng, 2008: 86-87).
Participatiemogelijkheden komen vooral tot uiting op websites die gebaseerd zijn op user-created content. User-created content is publiek beschikbaar op het internet, het produceren ervan vergt een bepaalde mate van creatieve inzet en het wordt geproduceerd buiten professionele omgevingen (OECD, 2007: 9). Het wordt vrijwillig geproduceerd, over het algemeen met als doel het contact leggen met anderen, zelfexpressie of het bereiken van een bepaald niveau van bekendheid en prestige. User-created content sites werden aanvankelijk vooral gestart door kleine, startende bedrijven of door niet-commerciële enthousiastelingen. Er zijn echter ook steeds meer traditionele, commerciële bedrijven die user-created content componenten toepassen (OECD, 2007: 10). 

Meer participatiemogelijkheden voor gebruikers
De opkomst van het internet en, in een later stadium, zijn web 2.0 applicaties heeft dus in toenemende mate meer mogelijkheden voor de actieve gebruiker gecreëerd (Van Dijck, 2009: 41). De term web 2.0 verwijst naar de verrijkte vorm van het World Wide Web die wij tegenwoordig gebruiken. Ook verwijst het naar de sociale transformatie die heeft plaatsgevonden, waarbij er meer interactiviteit ontstaan is en gebruikers meer controle over content in handen hebben gekregen. In vergelijking met web 1.0 is web 2.0 sneller, interactiever en maakt het rijkere media content mogelijk. De popularisering van de term kwam met name vanuit John Battelle en Tim O’Reilly. In hun definities benadrukten zij onder meer dat web 2.0 gebruik maakt van de kracht van collectieve intelligentie, dat het de nadruk legt op informatie van hoge kwaliteit en volledige open beschikbaarheid, dat het continue updates mogelijk maakt, dat het meer interactieve websites voortbrengt en dat het leidt tot rijkere gebruikerservaringen (Funk, 2009: xv-xvi). Er bestaat echter geen eenduidige definitie van de term. Bovendien is web 2.0 veel gebruikt als buzzwoord, waardoor het in heel diverse contexten gebruikt werd (Funk, 2009: xv-xvi). Zoals zojuist gesteld, was interactiviteit ook al een belangrijk aspect van web 1.0. Binnen web 2.0 is de interactiviteit echter veel diepgaander geworden en op veel meer manieren mogelijk geworden (Funk, 2009: 2-3).
De mogelijkheden tot gebruikersparticipatie zijn dus dermate sterk toegenomen aangezien het internet een actief en interactief communicatiemedium is in tegenstelling tot de relatief passieve oude media (Pavlik, 2001: 20). De actieve gebruiker wordt over het algemeen beschreven als iemand die actief bijdragen levert op het internet (Van Dijck, 2009: 41). Het ‘participative web’ laat de gebruiker online content ontwikkelen, beoordelen, eraan meewerken en distribueren en online applicaties personaliseren (OECD, 2007: 9). De actieve gebruiker wordt ook wel prosumer (producent en consument), produser (producent en gebruiker) en co-creator genoemd (Van Dijck, 2009: 41). 
Deze termen geven aan dat de actieve gebruiker de traditionele scheidingen tussen producent en gebruiker heeft doen vervagen. De term co-creator geeft bovendien aan dat er sprake is van een soort samenwerkingsverband (Van Dijck, 2009: 41-43). Het asymmetrische, eenrichtingsmodel dat de journalistiek altijd kenmerkte, is gedeeltelijk veranderd in een interactief model waarbij nieuwsproductie tot een collectief proces is verworden (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 573). 
Verschuivende machtsrelaties tussen producent en consument
Was het in het tijdperk van de massamedia nog zo dat de producent de mediacontent produceerde en het publiek deze enigszins passief consumeerde, in het huidige digitale tijdperk produceert ook de gebruiker mediacontent. Dit is dus niet langer het alleenrecht van de producent, waardoor de producent heeft ingeleverd op zijn macht (Van Dijck, 2009: 41-43).

Deze nieuwe, participatieve vorm van ‘user agency’ (Van Dijck, 2009) verschuift de machtsrelaties tussen mediabedrijven, adverteerders en gebruikers. De nieuwe mediatechnologieën hebben geleid tot een verhoogde mogelijkheid tot ‘empowerment’ van het publiek (Van Dijck, 2009: 41-43). Gebruikers zijn belangrijke actoren geworden in vrijwel alle onderdelen van online diensten en hebben dan ook een centrale rol in de waardeketen ingenomen (Slot & Frissen, 2007: 202). 
Een opvallende eigenschap die aan actieve gebruikers wordt toegeschreven is dat zij een verhoogde mate van maatschappelijke betrokkenheid zouden hebben, hetgeen hun cultureel burgerschap versterkt (Van Dijck, 2009: 44). Daarnaast zouden actieve gebruikers bijdragen aan het vormen van online gemeenschappen, waar ze gelijkgestemden treffen (Van Dijck, 2009: 45). 
Wel moet aangemerkt worden dat niet alle internetgebruikers actieve gebruikers zijn, dus participatie staat niet gelijk aan actieve deelname. Slechts een kleine minderheid van de gebruikers participeert daadwerkelijk, de meerderheid van de gebruikers is te typeren als inactief of als passieve toeschouwer (Van Dijck, 2009: 44; Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 573). Dit komt overeen met het principe van de 90-9-1 regel (Nielsen, 2006 in: Slot, 2009), welke inhoudt dat gebruikersparticipatie in de praktijk vaak betekent dat 90 procent van de gebruikers passief is, 9 procent van de gebruikers af en toe actief iets bijdraagt en 1 procent van de gebruikers regelmatig actief participeert (Slot, 2009: 2). Hoewel Slot deze regel ter discussie stelt, geeft dit principe wel aan hoe klein de actief participerende groep gebruikers in de praktijk vaak is. 
Voor de grote mediabedrijven lijken de verschoven machtsrelaties vooral het verval van hun dominante marktpositie te impliceren. Gevestigde mediabedrijven zijn over het algemeen gebaseerd op massamediale principes, terwijl juist media die meer gebaseerd zijn op niches en participatie nu veel aan populariteit winnen. Dit zorgt er bovendien voor dat grote mediabedrijven veel minder advertentie-inkomsten genereren dan voorheen, waardoor zij ook financieel in een moeilijke positie terechtkomen (Küng, 2008: 87). Bovendien wordt het voor mediabedrijven steeds complexer om hun doelgroep af te bakenen. Waar het vroeger mogelijk was om de samenstelling van het publiek vast te stellen in termen van geografie, politiek en cultuur, tegenwoordig zijn deze grenzen vervaagd en wordt ineens iedereen een mogelijke klant (Pavlik & Ross, 2000: 131).
Veranderde rol journalist

Met de nieuwe rol van de gebruiker verandert ook de rol van de journalist en de manier van communicatie en samenwerking tussen journalist en gebruiker. Volgens Blanken en Deuze (2007) moet de journalist zich veel flexibeler opstellen, onder meer door zijn verhaal op meerdere manieren te vertellen voor meerdere mediavormen. Bovendien moet hij vaker kennis uitwisselen in groepen en meer het publiek bij zijn verhalen betrekken (Blanken & Deuze, 2007: 120). De journalist kan bovendien niet langer alleen beslissen wat belangrijk is, maar moet hiervoor luisteren naar en samenwerken met gebruikers (Blanken & Deuze, 2007: 120-122). Hoewel is gebleken dat journalisten niet altijd even openstaan voor de inbreng van gebruikers, zijn er wel veel voorbeelden van websites die content van journalisten en gebruikers combineren (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 573).
Implicaties participatiemogelijkheden

Over de implicaties van deze participatiemogelijkheden bestaat geen consensus. Deuze (2008a) stelt dat co-creatie tussen maker en gebruiker, waarbij er samen nieuws geproduceerd en verspreid wordt, wellicht gezien moet worden als “[…de vervolmaking van het beschavingsideaal van de actieve burger…]” (Deuze, 2008a: 19). 
Keen (2007) beschouwt de implicaties van de participatiemogelijkheden voor amateurs echter juist als negatief. Hij stelt dat er wellicht wel sprake is van een democratiserend effect, maar dat het een slechte zaak is dat de amateur het domein van de expert ondermijnt. Volgens Keen doet het toegenomen amateurisme alle waardevolle expertise verdwijnen en blijft er enkel algemene kennis over. Bovendien ziet hij gevaar in de anonimiteit en het gebrek aan autoriteit op het internet, aangezien er daardoor onwaarheden verspreid worden die onze kennis vervuilen. Ook over toepassing van burgerparticipatie binnen de journalistiek is Keen pessimistisch. Amateurjournalisten brengen volgens hem geen echt nieuws of echte journalistiek, maar enkel meningen, roddels en onjuiste informatie. Ze missen niet alleen de expertise en opleiding, maar ook de connecties en de toegang tot informatie. Het is volgens Keen dan ook van groot belang om de kwaliteit van de professionele journalistiek te waarborgen (Keen, 2007: 35-50). 
Lage mate van implementatie participatiemogelijkheden binnen journalistiek
Binnen de journalistiek kunnen mogelijkheden tot participatie en het inbrengen van user-created content vooral worden ingezet binnen initiatieven waarbij de gebruiker kan deelnemen aan het proces van nieuwsproductie, zoals bij burgerjournalistiek (Allan, 2006: 5-10). Dit zal verder besproken worden in paragraaf 2.3. Deze mogelijkheden worden echter nog niet altijd ten volle benut binnen de journalistiek. Er is weliswaar een toename zichtbaar in het experimenteren met participatiemogelijkheden (Pleijter & Deuze, 2003: 45, 47). Echter, Oosterbaan en Wansink (2008) stellen dat krantensites er nog niet in geslaagd zijn om de internetbelofte waar te maken van het mobiliseren van de kennis van lezers en websitebezoekers. Dit is volgens hen te wijten aan het feit dat de traditionele rolverdeling waarbij de redacties de informatie leveren en de lezers de informatie consumeren, te dwingend is (Oosterbaan & Wansink, 2008: 65). Ook Mitchelstein en Boczkowski (2009) stellen dat het idee van participatie door gebruikers haaks staat op de traditionele journalistieke principes, waardoor er tot op heden weinig initiatief is geweest vanuit traditionele nieuwsorganisaties om de mogelijkheden van lezersparticipatie te onderzoeken (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 567).
2.2 Sociale media en interactiviteit
Zoals uit de voorgaande paragraaf duidelijk is geworden, verschuift journalistiek door de transitie naar het internet (langzaamaan) meer naar een dialoog (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 573). Dit komt met name tot uiting in virtuele communities, welke binnen het web 2.0 de vorm hebben aangenomen van sociale media. 

Eerder in dit hoofdstuk werd al de term networked information economy geïntroduceerd, dat staat voor de informatiemaatschappij waarin we momenteel leven waarbij nieuwe manieren van informatie- en kennisproductie mogelijk gemaakt worden die meer op samenwerking gebaseerd zijn (Benkler, 2006: 32-33). In reactie op de toenemende individualisering en fragmentatie in onze maatschappij, is er steeds meer aandacht voor sociale, collaboratieve initiatieven. Dit fenomeen, door Castells (2001 in: Deuze, 2008a: 17) genetwerkt individualisme genoemd, maakt het mogelijk om nieuwe, waardevolle communities te laten ontstaan. 

Een community kan worden omschreven als “A group of people who form relationships over time by interacting regularly around contexts which are of interest to all of them for varying individual reasons.” (McKee in Pickard, 2010). Op het internet gaat het dan om virtuele communities, namelijk “communities which are not tied to a particular place or time, but which still serve common interests in social, cultural and mental reality ranging from general to special interests or activities” (Van Dijk, 1998 in Jankowski, 2006: 62). Communities beschikken over leden, een sociale organisatie, taal en patronen van interactie en een cultuur en gedeelde identiteit (Van Dijk, 1998 in Jankowski, 2006: 62). 

Virtuele communities hebben binnen het Web 2.0 de vorm aangenomen van sociale media of sociale netwerksites zoals Facebook, MySpace, LinkedIn en Twitter. Dergelijke sociale media websites hebben hun succes bereikt door het combineren van het delen van muziek, video’s, foto’s of zakencontacten met een contactennetwerk. Op een sociale netwerksite kunnen gebruikers een gepersonaliseerd profiel aanmaken, ‘vriend’-connecties aangaan met andere gebruikers en content uitwisselen en bediscussiëren. Door het zogenaamde netwerkeffect, waarbij de waarde van een netwerk voor de gebruikers toeneemt naarmate het aantal gebruikers groeit, vertonen sociale netwerksites een exponentiële groei (Funk, 2009: 3-6; Van der Wurff, 2008: 68-70). Gezien de grote populariteit van sociale media, zijn sociale netwerksites een aantrekkelijk advertentiemedium geworden en hebben veel grote internet- en mediabedrijven sociale netwerksites gekocht of zelf ontwikkeld (Van der Wurff, 2008: 69). Ook journalistieke organisaties gaan steeds meer gebruik maken van de mogelijkheden van sociale media, hier wordt verder op ingegaan in de volgende paragraaf. 
Toenemende mate van interactiviteit
Sociale media zijn gebaseerd op het faciliteren van interactiviteit. Hoewel interactiviteit al een belangrijk karakteristiek is van het internet sinds haar ontstaan, geldt dit zoals al eerder beschreven in het bijzonder sinds de opkomst van web 2.0 toepassingen aangezien die een hoge mate van interactiviteit tussen mensen mogelijk maken (Funk, 2009: 2). Interactiviteit is binnen web 2.0 meer diepgaand en divers geworden. Zo draait web 2.0 interactiviteit niet alleen om interactie tussen mensen, maar ook om interactie tussen mensen en websites/diensten. Waar interactiviteit ten tijde van web 1.0 enkel het uitwisselen van berichten tussen personen behelsde, omvat het in web 2.0 interactieve toepassingen zoals blogs, sociale netwerken, Wiki’s, widgets, mashups en 3D multiplayer online games. Gebruikers kunnen binnen dergelijke toepassingen commentaren delen, foto’s uploaden en taggen, video’s creëren, samenwerken, blogs plaatsen, persoonlijke profielen aanmaken, recensies plaatsen, et cetera. Wat al deze opties gemeen hebben, zoals al gesteld werd in de vorige paragraaf, is dat er meer macht in handen komt van reguliere gebruikers in plaats dat deze enkel bij grote mediabedrijven ligt (Funk, 2009: 2-3).
Hogere mate van interactie tussen producent en gebruiker

In aansluiting op de vorige paragraaf waarin de veranderende verhoudingen tussen producent en gebruiker omschreven werden, kan er gesteld worden dat er op het gebied van nieuws binnen web 2.0 diensten steeds meer interactie plaatsvindt tussen producent en gebruiker, ofwel tussen de journalist en de lezer. Er was bij de oude, traditionele mediavormen sprake van weinig interactie en het publiek werd als anoniem en heterogeen beschouwd. De huidige journalistiek in dit tijdperk van nieuwe media kenmerkt zich echter in toenemende mate door meer gebalanceerde communicatie waarbij geen van beide partijen een dominante rol vervult (Pavlik, 2000: 235).
Nieuwsorganisaties gaan steeds meer gebruik maken van een dergelijk open communicatiemodel, aangezien ze hiermee beter hun publiek kunnen bedienen en er meer jonge lezers mee kunnen betrekken (Pavlik, 2000: 236). Communicatie tussen journalisten en lezers kan onder meer plaatsvinden door middel van email, online dialogen of door reacties op artikelen en columns. Bovendien houden veel journalisten een eigen weblog bij, waar lezers ook direct op kunnen reageren. Aangezien er voorheen vrijwel geen interactie plaatsvond op enkele brieven en telefoontjes na, is dit een grote verandering in de journalistieke praktijk. 
Online interactie kan informatief zijn voor zowel de journalist als de lezer en leidt tot een betere, meer gelijkwaardige relatie tussen de twee partijen (Pavlik, 2008: 72-75). Bovendien stelt Pavlik dat het incorporeren van interactiviteit wel eens essentieel zou kunnen zijn voor het voortbestaan van de print journalistiek, aangezien de jonge generatie opgegroeid is in een wereld van interactieve media en de mogelijkheid tot interactiviteit zodoende als een vereiste beschouwt (Pavlik, 2008: 73). 
Typologie van soorten interactiviteit

Interactiviteit kan dus worden gezien als één van de meest kenmerkende aspecten van nieuwe media. Nieuwe media bieden de gebruiker een hogere mate van controle en personalisering en faciliteren gemedieërde interpersoonlijke communicatie in meerdere richtingen. Zoals zojuist besproken, maken interactieve uitwisselingen de rollen van zender en ontvanger uitwisselbaar (McMillan, 2006: 205-208). Er bestaan verschillende soorten interactiviteit, namelijk user-to-user interactie, user-to-documents interactie en user-to-system interactie.

User-to-user interactie is de wijze waarop individuen met elkaar communiceren. Binnen nieuwe media gaat het bijvoorbeeld om e-mail, fora en chat. Deze interactievorm wordt ook wel computer-mediated communication genoemd. Nieuwe media bieden mensen meer controle over hun communicatie-ervaringen en doen plaats en tijd belemmeringen verdwijnen. Er zijn vier soorten user-to-user interactie vormen, namelijk een monoloog (eenrichtingscommunicatie van zender naar ontvanger), feedback (de ontvanger kan terugcommuniceren naar de zender), het responsieve dialoog (er vindt een dialoog plaats tussen zender en ontvangen, echter de zender behoudt de controle) en het onderlinge discours (er vindt een dialoog plaats waarbij zender en ontvanger gelijke controle hebben) (McMillan, 2006: 209-213). 
User-to-documents interactie betreft de interactie met documenten of met de makers van documenten. Nieuwe media maken bijvoorbeeld een meer actieve navigatie van websites en meer participatie in het creëren van content mogelijk. De gebruiker krijgt controle over presentatie en over content. Interactieve content reageert dynamisch op de acties van de gebruiker. Er zijn vier vormen van user-to-documents interactie, namelijk verpakte content (de zender verpakt de content en levert het aan het relatief passieve publiek), content-on-demand (het publiek is meer actief en selecteert zelf de content), content uitwisseling (alle participanten kunnen zowel zender als ontvanger zijn) en co-created content (alle participanten creëren samen de content) (McMillan, 2006: 213-217). 
User-to-system interactie betreft de interactie tussen de gebruiker en de computer ofwel het nieuwe mediasysteem. Dit kan bijvoorbeeld te maken hebben met de mate van interactie die mogelijk gemaakt wordt door de user interface. Er zijn vier vormen van user-to-system interactie, namelijk computer-based interactie (de computer presenteert informatie aan personen), human-based interactie (de gebruiker is meer actief en bepaalt zelf welke informatie de computer presenteert), adapterende interactie (de computer beheerst de interactie, maar past zich wel aan aan individuele behoeften) en flow (staat van hoge gebruikersactiviteit waarbij het individu zichzelf verliest in de computeromgeving) (McMillan, 2006: 217-220).
Lage mate van implementatie interactiemogelijkheden

Volgens Oosterbaan en Wansink (2008) wordt er binnen krantenwebsites nog niet veel gebruik gemaakt van de interactieve mogelijkheden van het internet. Dit komt omdat het klassieke journalistieke model, waarbij sprake is van eenrichtingscommunicatie vanuit de journalist, blijft voortbestaan op het internet (Oosterbaan & Wansink, 2008: 68). Interactiviteit is dan ook tegenstrijdig met de traditionele journalistieke cultuur, waardoor de mogelijkheden ervan nog niet ten volle onderzocht zijn door de traditionele nieuwsmedia (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 567). De internetjournalistiek lijkt dus nog weinig gebruik te maken van de mogelijkheden tot interactiviteit. Deze mogelijkheden staan nog in hun kinderschoenen, echter er wordt volgens Pleijter en Deuze (2003: 45-46) inmiddels wel in toenemende mate mee geëxperimenteerd. 
2.3 Social journalism
Social journalism, het centrale concept van dit onderzoek, kan beschreven worden als een vermenging van de journalistiek met sociale media. Hoewel dit onderzoek als doel heeft om deze vernieuwende journalistieke vorm in kaart te brengen, zal hier beschreven worden wat er tot op heden over het onderwerp geschreven is. 
Social journalism bestaat uit twee aspecten, namelijk participatie en het netwerkeffect (Lewis, 2009; Bunz, 2009). Allereerst kenmerkt social journalism zich door middel van participatie van burgers in de nieuwsproductie. De burger kan bijvoorbeeld als burgerjournalist een nieuwsartikel schrijven en publiceren of burgers kunnen ingezet worden bij journalistieke onderzoeken. De burgerjournalist kan vanwege zijn belang als ‘waakhond’ gezien worden als social journalist. Het tweede kenmerkende aspect betreft het netwerkeffect, wat betekent dat mensen sociale media zijn gaan gebruiken voor communicatie en voor het collectief produceren van content (Lewis, 2009). Dankzij deze karakteristieken zijn sociale media ook een rol gaan spelen in de nieuwsproductie.
Social journalism is dus een vorm van journalistiek die gebaseerd is op participatie van en co-creatie met gebruikers. Het levert dan ook meer sociale en persoonlijke verhaalvormen op dan andere journalistieke vormen (Hall, 2007: 47-48). Een belangrijk aspect van social journalism is dat het gekenmerkt wordt door disintermediëring, wat ook al genoemd werd in paragraaf 2.1, namelijk een steeds lager wordende mate van mediëring in het nieuwsproces (Lewis, 2009). De journalistieke mediëring die voorheen gebruikelijk was, vindt tegenwoordig plaats op het internet en kan door de gebruiker zelf gestuurd worden (Hall, 2001 in Trench & Quinn, 2003: 2). 
De sociale mogelijkheden van het internet worden binnen de journalistiek dus ingezet voor zowel burgerjournalistiek en crowdsourcing projecten als voor het bereiken van en het contact onderhouden met gebruikers door middel van onder meer sociale netwerken (Bunz, 2009). Consumenten vinden het belangrijk dat bedrijven aanwezig zijn binnen sociale media en bovendien kan het voor bedrijven meer persoonlijke relaties met hun klanten opleveren. Bestaande klanten raken meer betrokken bij het bedrijf en er worden meer nieuwe klanten behaald (Funk, 2009: 5-8). Klanten en geïnteresseerden van het bedrijf kunnen als het ware een online community vormen. Voor de journalistieke sector heeft social journalism ook de potentie tot het vormen van nieuwe communities op basis van gedeelde interesses of problemen (Pavlik, 1997 in Trench & Quinn, 2003: 2). Aangezien social journalism dus kan leiden tot meer betrokken klanten en het aantrekken van nieuwe klanten, zou het een (gedeeltelijke) oplossing kunnen bieden voor de problemen die nieuwsmedia momenteel ondervinden. 
Twee belangrijke toepassingsvormen van social journalism, namelijk burgerjournalistiek en crowdsourcing, zullen nader toegelicht worden. 
Burgerjournalistiek
Een belangrijke toepassing van social journalism wordt gevormd door burgerjournalistiek. Burgerjournalistiek staat voor niet-professionele journalistiek die mogelijk is geworden op het internet. Dit wordt veelal beschouwd als een ideologische en emancipatorische ontwikkeling, aangezien burgerjournalisten de nieuwsvoorziening door professionele journalisten zouden kunnen aanvullen (Oosterbaan & Wansink, 2008: 74). Het achterliggende idee is dat iedereen kan participeren in de journalistiek. Iedereen kan een journalist en uitgever worden op het internet (Jones, 2009: 190). Burgerjournalistiek initiatieven kunnen zowel alternatieve bottom-up projecten zijn als top-down projecten waarbij traditionele mediabedrijven user-generated content opnemen in hun nieuwsproductie (Paulussen & Ugille, 2008: 26). Burgerjournalisten krijgen niets tot weinig betaald voor hun werk, maar doen het voor hun plezier, om hun gevoel van burgerschap te versterken of vanuit de behoefte aan zelfexpressie (Jones, 2009: 193; Buijs, 2008: 119). 
De opkomst van burgerjournalistiek heeft de definities van wat nieuws is en wat de functie van een journalist inhoudt sterk onder druk gezet (Allan, 2006: 9-10). Websites die burgerjournalistiek faciliteren lijken een behoefte te vervullen die door de traditionele media niet waargenomen is of waar zij niet op in hebben gespeeld (Mitchelstein & Boczkowski, 2009: 573). Burgerjournalistiek is erg geschikt voor de verslaggeving van lokaal en internationaal nieuws, aangezien nieuwsorganisaties niet overal verslag van kunnen doen. Burgerjournalistiek kan zo dus voor een meer volledige nieuwsvoorziening zorgen. Er wordt zelfs wel gesteld dat inside-out ofwel bottom-up journalistiek door lokale (amateur)journalisten tot betere nieuwsverhalen leidt dan deze van correspondenten die worden ingevlogen, omdat de lokale journalisten beter op de hoogte zijn van de context van het verhaal en betere toegang hebben tot lokale bronnen (Allan, 2006: 6-7). 
Burgerjournalistiek staat bovendien bekend om haar snelheid. Burgers die toevallig aanwezig zijn bij bepaalde gebeurtenissen kunnen hier sneller verslag van doen dan journalisten. Mediabedrijven gebruiken dan ook regelmatig informatie en beeldmateriaal van burgerjournalisten. Behalve vanwege dit voordeel van snelheid, omarmen kranten burgerjournalistiek in toenemende mate aangezien hun eigen redacties steeds kleiner worden en de burgerjournalisten verslag kunnen doen van zaken waar de eigen redactie zelf niet aan toekomt. 
Naast door mediabedrijven, wordt burgerjournalistiek ook verspreid via blogs, via speciaal voor burgerjournalistiek ontworpen nieuwswebsites en via sociale media zoals Twitter (Allan, 2006: 7-9; Jones, 2009: 190-191). Zo verspreiden burgers regelmatig berichten of foto’s via Twitter als zij bijvoorbeeld getuige zijn van een ongeluk. Over het algemeen wordt burgerjournalistiek gebruikt als aanvulling op de reguliere nieuwsvoorziening, niet als vervanging ervan (Buijs, 2008: 121-122). Het gebeurt bijvoorbeeld vaak dat nieuwswebsites professioneel geproduceerde nieuwsberichten aanvullen met foto’s van burgers. 
Crowdsourcing en de ‘wisdom of crowds’

Een andere belangrijke toepassing van social journalism is die van crowdsourcing. Crowdsourcing staat voor het inzetten van de massa als bron. Dit uit zich over het algemeen in projecten die openstaan voor co-creatie door alle gebruikers, zoals open source software en Wikipedia (Blanken, 2009: 218). 
Het idee achter crowdsourcing is dat van de ‘wisdom of crowds’, wat wil zeggen dat een grote, diverse groep mensen vanwege hun collectieve intelligentie meer weet en tot betere beslissingen komt dan een kleine groep experts (Surowiecki, 2004: xvii). De groep moet hiervoor wel aan bepaalde condities voldoen, namelijk een diversiteit aan meningen (iedereen moet beschikken over eigen specifieke informatie), onafhankelijkheid (de meningen van mensen worden niet bepaald door anderen), decentralisatie (mensen hebben specialistische of lokale kennis) en aggregatie (aan de hand van een mechanisme worden de individuele meningen omgezet in een collectief besluit) (Surowiecki, 2004: 10). 
Gerelateerd aan journalistiek, zou dit onder meer kunnen betekenen dat een kleine journalistieke redactie niet de beste nieuwsselectie maakt, maar dat het publiek als een grote groep mensen dit beter zou kunnen doen (Van Stegeren, 2006). Er zijn bijvoorbeeld nieuwswebsites die de hiërarchie van de nieuwsberichten baseren op beoordelingen van de gebruikers of die de gebruikers laten bepalen welke nieuwsverhalen er geschreven worden. Een andere mogelijkheid van het toepassen van crowdsourcing binnen de journalistiek is het laten deelnemen van gebruikers aan journalistieke onderzoeken. Het is bijvoorbeeld mogelijk dat een journalist naar persoonlijke ervaringen van gebruikers met betrekking tot een bepaald nieuwsonderwerp vraagt. Burgerjournalistiek kan ook als een soort crowdsourcing binnen de journalistiek gezien worden, aangezien de aanvullingen van burgerjournalisten zorgen voor een meer volledige nieuwsvoorziening. 
2.4 Het concept van het businessmodel
De voorgaande paragrafen hebben aangetoond dat traditionele en niet-traditionele mediabedrijven op verschillende wijzen opereren en dat zij om die reden verschillen in hun mate van vernieuwing en in het ontwikkelingsproces dat zij hebben doorlopen. Dit onderzoek bestudeert de wijze van opereren van verschillende nieuwswebsites en baseert het analysemodel hiervoor op het concept van het businessmodel. Deze paragraaf zal uiteenzetten wat dit concept inhoudt en wat dit tot een goede analysemethode maakt.

Het businessmodel concept is zeer geschikt voor het inzichtelijk maken en analyseren van de manier waarop een bedrijf georganiseerd is en opereert. De wijze waarop bedrijven opereren wordt in toenemende mate complexer, met name als het gaat om bedrijven die zich bezighouden met ICT en die zaken doen via het internet. Een businessmodel biedt een gestructureerde, concrete methode om deze wijze van opereren van een bedrijf vast te leggen zodat deze helder en inzichtelijk wordt. Bovendien is het businessmodel concept zeer geschikt voor het analyseren van bedrijven, aangezien het mogelijk maakt om metingen te verrichten met betrekking tot het opereren van een bedrijf en het een vergelijking van verschillende bedrijven makkelijker maakt (Osterwalder, 2004: 14-20).

Het businessmodel raamwerk bestaat uit vijf niveaus, namelijk de algemene kenmerken, de waardepropositie, het financieel model, het waardenetwerk en de functionele architectuur. Figuur 2 biedt een visuele weergave van het businessmodel raamwerk. 

Figuur 2 Het businessmodel raamwerk (Leendertse & Huveneers, 2009: 5)
[image: image3.png]Waarde-
propositie

Financieel
model

Functionele
architectuur

Algemene
kenmerken

‘Waarde-
netwerk




Beschrijving vijf niveaus van het businessmodel raamwerk
Het eerste niveau is die van de algemene kenmerken, waarbij de algemene karakteristieken van een product of dienst beschreven worden (Leendertse & Huveneers, 2009: 5). 



Het tweede niveau betreft de waardepropositie. Dit wordt gezien als de belangrijkste component van een businessmodel aangezien dit element de waarde beschrijft die een organisatie wil bieden aan zijn klanten en beschrijft hoe de klanten de waarde ervaren (Leendertse & Huveneers, 2009: 5). In relatie tot nieuwsdiensten, gaat het hierbij bovendien om de waarde voor en rollen van gebruikers. Er wordt bepaald welke waarde de dienst heeft voor de gebruiker, wat voor soort nieuws er wordt geboden, de interactiemogelijkheden en welke rol de gebruiker kan innemen. Hierbij kan de dienst bijvoorbeeld vernieuwend zijn door het incorporeren van community-aspecten of door de gebruiker een producerende rol te laten innemen (Slot, 2010: 4). 



Het derde niveau is deze van het financieel model. Hierbij wordt beschreven op welke wijze er inkomsten gegenereerd worden met een product of dienst. Naast inkomsten, wordt er binnen dit aspect ook gekeken naar risico’s, investeringen en de distributie van de inkomsten over de verschillende betrokken actoren (Leendertse & Huveneers, 2009: 5). Met betrekking tot nieuwsdiensten kan dit betekenen dat er gekeken wordt of er betaald moet worden voor nieuws, of er advertenties aanwezig zijn binnen de nieuwsdienst en of participerende gebruikers ook meedelen in de inkomsten. Dit aspect zou bijvoorbeeld vernieuwend kunnen zijn door het op alternatieve wijzen genereren van inkomsten, zoals het verkopen van gerelateerde producten (Slot, 2010: 4). 



Het vierde niveau betreft het waardenetwerk. Hierbij wordt het netwerk van verschillende actoren beschreven dat noodzakelijk is om een product of dienst te leveren aan de gebruikers (Leendertse & Huveneers, 2009: 5). Er wordt gekeken naar de manier waarop de dienst georganiseerd is, hoe de werkwijze eruit ziet en welke samenwerkingsverbanden er zijn. Hierbij kan een dienst bijvoorbeeld vernieuwend zijn door het gebruik maken van sociale media of door het aangaan van een bijzonder samenwerkingsverband (Slot, 2010: 4). 



Het vijfde niveau is die van de functionele architectuur, oftewel van de technische functionaliteiten. Hierbij wordt gekeken naar de manier waarop de diensten geconfigureerd zijn. Dit betekent dat er een beschrijving gegeven wordt van de technische specificaties en karakteristieken die vereist zijn voor het leveren van een dienst of product (Leendertse & Huveneers, 2009: 5). Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan vernieuwende distributievormen zoals via een e-reader of mobiel platform (Slot, 2010: 4). 

2.5 Conclusie
In dit hoofdstuk is de theoretische context van het onderzoek uiteengezet. Allereerst is het onderwerp ingeleid door het behandelen van de ontwikkelingen binnen de journalistieke sector. De volgende paragraaf ging in op de opkomst van sociale media en de interactiemogelijkheden die zij met zich meebrengen. Vervolgens werd het centrale concept van dit onderzoek uiteengezet, namelijk social journalism. De afsluitende paragraaf heeft het businessmodel concept behandeld, het concept waar het analysemodel van het onderzoek op gebaseerd is.  
De beschreven theoretische discussies dienen ten eerste het doel om de reeds aanwezige kennis op deze gebieden in kaart te brengen en een schets te geven van de theoretische context waarin dit onderzoek gezien moet worden. Daarnaast zijn er gedeeltes van deze theorieën die ook praktisch toegepast worden in het onderzoek door deze te operationaliseren binnen het analysemodel dat wordt toegepast voor de uitvoering van de case studies. 
Conceptueel raamwerk
Er zal hier een overzicht gegeven worden van de theoretische concepten die toegepast zullen worden binnen het verdere onderzoek.

- Social journalism 

Social journalism vormt het centrale concept van dit onderzoek. Aangezien het onderzoek als doel heeft om deze journalistieke vorm in kaart te brengen, zal het gehele onderzoek erop gericht zijn om een analyse te maken van alle aspecten van deze journalistieke vorm. De geselecteerde nieuwsdiensten worden onderzocht om te achterhalen op welke wijze zij social journalism incorporeren. 

In de behandeling van het concept in dit hoofdstuk is naar voren gekomen dat deze journalistieke vorm een vermenging van journalistiek met sociale media betreft, waarbij gebruikers veel sociale netwerkmogelijkheden geboden wordt. Daarnaast bleken het faciliteren van participatie en interactie belangrijke onderdelen van het concept te vormen. Deze aspecten van social journalism worden geoperationaliseerd binnen het analysemodel zodat de cases hierop geanalyseerd worden. Er zal onder meer bestudeerd worden in hoeverre de nieuwsdiensten over bepaalde sociale media eigenschappen beschikken. Zo kan er uiteindelijk een volledig beeld verkregen worden van de toepassing van social journalism binnen de geselecteerde nieuwsdiensten. 
- Participatiemogelijkheden

Aangezien participatie een belangrijk aspect vormt van het centrale concept social journalism, wordt hier veel nadruk op gelegd binnen het onderzoek. Binnen het analysemodel dat toegepast wordt in het onderzoek zal dan ook uitgebreid aandacht besteed worden aan het in kaart brengen van de participatiemogelijkheden van de nieuwsdiensten. Hierbij wordt gekeken naar verschillende gerelateerde theoretische concepten zoals user-created content, burgerjournalistiek en co-creatie. 
- Interactiemogelijkheden

Interactie vormt ook een belangrijk aspect van social journalism en zal zodoende eveneens veel aandacht krijgen binnen het analysemodel. Er wordt bijvoorbeeld bestudeerd in hoeverre er daadwerkelijk veel interactiemogelijkheden bestaan tussen journalist en lezer/gebruiker. Tevens wordt de typologie van soorten interactie van McMillan (2006) geïncorporeerd in het analysemodel om vast te stellen welke soorten interactie de nieuwsdiensten bieden. 
- Traditionele versus niet-traditionele mediabedrijven

Binnen het onderzoek zal geanalyseerd worden welke overeenkomsten en verschillen er herkenbaar zijn tussen de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit zal dus de voornaamste wijze van onderscheid vormen binnen het onderzoek. Behalve dat de geselecteerde nieuwsdiensten individueel geanalyseerd worden, zullen ze ook onderling vergeleken worden op basis van dit onderscheid. Zo kan geconcludeerd worden of het beeld dat uit de theorie naar voren kwam, dat traditionele nieuwsmedia veelal gekenmerkt worden door een lagere mate van vernieuwing dan niet-traditionele nieuwsmedia, op basis van de case studies bevestigd of verworpen dient te worden. 
- Journalistieke functies

Uit de theorie kwam naar voren dat nieuwsmedia traditioneel gezien de rol van gatekeeper vervulden, maar tegenwoordig meer de functies van gatewatcher of gate opener vervullen. Door dit element in het analysemodel te verwerken, kan geanalyseerd worden welke functies vervuld worden binnen de case studies. 

- Typen nieuwswebsites

In de eerste paragraaf van dit hoofdstuk werd de typologie besproken die Deuze (2003) heeft opgesteld met betrekking tot verschillende categorieën van nieuwswebsites. Deze typologie wordt opgenomen in het analysemodel om zo de categorieën vast te stellen waar de geselecteerde nieuwsdiensten toe behoren. Op deze wijze wordt er een completer beeld van de nieuwsdiensten verkregen. 

- Crowdsourcing

Crowdsourcing kwam in dit hoofdstuk naar voren als een belangrijk aspect van social journalism. Binnen het analysemodel zal de aanwezigheid van crowdsourcing binnen de nieuwsdiensten onderzocht worden door onder meer te bekijken of gebruikers kunnen deelnemen aan journalistieke onderzoeken en of zij kunnen deelnemen aan het bepalen van de nieuwshiërarchie van de dienst. Dit bleken namelijk mogelijke toepassingsvormen van crowdsourcing binnen de journalistiek te zijn. 

- Businessmodel raamwerk

De vierde paragraaf bood een uiteenzetting van het businessmodel concept, een motivatie van de bruikbaarheid van het concept en een overzicht van het businessmodel raamwerk dat in dit onderzoek toegepast zal worden. Dit raamwerk zal namelijk dienen als basis voor de opzet van het analysemodel. Dit wordt nader toegelicht in het hierop volgende methodologische hoofdstuk.  

3. Methodologie

3.1 Beschrijving onderzoeksmethode

Het onderzoek is explorerend van aard. Er wordt een verkenning gedaan van het veld van social journalism. Zoals in de inleiding is aangegeven zijn er wel wetenschappelijke studies verricht naar gerelateerde onderwerpen, maar niet naar het specifieke onderwerp van social journalism. Om die reden ligt de focus van het onderzoek vooral op het verkennen en het in kaart brengen van deze vernieuwende journalistieke vorm. 


De onderzoeksmethode die hiervoor ingezet wordt is de methode van case studies. Hiermee worden zowel kwalitatieve als kwantitatieve data verzameld. Er wordt, zoals omschreven is in de inleiding, een vergelijking gemaakt tussen de online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en die van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Er is gekozen voor de methode van case studies omdat de geselecteerde nieuwsdiensten hiermee grondig en systematisch geanalyseerd kunnen worden. 
Er zijn in totaal zestien case studies uitgevoerd; acht online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en acht online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. De cases zijn gevonden door middel van deskresearch. Er is op het internet gezocht naar vernieuwende nieuwsdiensten die elementen van social journalism omvatten. De uiteindelijke selectie van de nieuwsdiensten die als cases gebruikt worden, is gemaakt op basis van de meest interessante ofwel veelgebruikte online nieuwsdiensten binnen de twee categorieën. Om te bepalen welke cases het meest interessant zouden zijn, is er gekeken welke nieuwsdiensten het meest vernieuwend zijn. Bovendien is erop gelet dat de selectie van cases zo divers mogelijk zou zijn voor wat betreft de manieren waarop social journalism wordt ingezet. Er is gebruik gemaakt van zowel Nederlandse als internationale cases. Er is bij de selectie echter wel rekening gehouden met de taal waarin de dienst aangeboden wordt, aangezien het inhoudelijk analyseren van de dienst mogelijk moet zijn. Om deze reden zijn er enkel cases geselecteerd die beschikbaar zijn in de talen Nederlands, Engels, Frans, Duits, Spaans of Portugees. De nieuwsdiensten zijn geanalyseerd in de staat waarin ze verkeerden gedurende de analyseperiode.

Er is gekozen om zestien case studies uit te voeren aangezien er niet een te groot aantal diepgaande case studies uitgevoerd kunnen worden binnen het tijdsbestek van deze thesis, maar er wel voldoende cases nodig zijn om interessante conclusies te kunnen trekken. Zestien cases bleek een geschikt aantal om binnen beide categorieën voldoende cases diepgaand te kunnen behandelen. De beperkte omvang van het onderzoek betekent dat er geen uitspraken gedaan kunnen worden die algemeen geldend zijn voor de hele sector, echter het onderzoek stelt wel in staat om een goed beeld te verkrijgen. 
De analyse van de cases is uitgevoerd aan de hand van een analysemodel. Hoe dit model eruit ziet en hoe deze tot stand is gekomen door middel van de operationalisering van de deelvragen, komt aan bod in de volgende paragraaf. Na de analyse zijn de resultaten van de verschillende case studies van de traditionele nieuwsaanbieders en de niet-traditionele nieuwsaanbieders gecombineerd om zo per categorie algemene trends of juist verschillen te kunnen benoemen. Ten slotte zijn er aan de hand van deze resultaten concluderende antwoorden geformuleerd op de deelvragen en de algehele onderzoeksvraag. Uit de conclusies van het onderzoek zijn er bovendien aanbevelingen opgesteld voor de mediasector.
3.2 Analysemodel

De geselecteerde online nieuwsdiensten zijn geanalyseerd aan de hand van een diepgaand analysemodel, bestaande uit verschillende aspecten op basis waarvan de nieuwsdiensten gescoord zijn. Dit analysemodel is gebaseerd op het raamwerk van een businessmodel, bestaande uit vijf niveaus waarop een businessmodel vernieuwend kan zijn. In het overkoepelende onderzoek van het 3D-project wordt binnen deze onderzoeksfase een analysemodel met dezelfde basis toegepast (Slot, 2010: 4; Leendertse & Huveneers, 2009: 5). Een uitgebreide toelichting van het businessmodel raamwerk is te vinden in paragraaf 2.4. Gezien de focus van de onderzoeksvraag, ligt de nadruk in dit onderzoek op de niveaus van het waardenetwerk en de waardepropositie.

 Er is gekozen om het analysemodel te baseren op het raamwerk van een businessmodel, aangezien het businessmodel concept zeer geschikt is voor het inzichtelijk maken en analyseren van de manier waarop een bedrijf georganiseerd is en opereert. Het baseren van het analysemodel op het businessmodel raamwerk heeft dus als voordeel dat de nieuwsdiensten helder en concreet beschreven kunnen worden en dat de verschillende nieuwsdiensten goed met elkaar vergeleken kunnen worden. 

Operationalisering naar het analysemodel
De vijf businessmodel niveaus zijn geoperationaliseerd door ze toepasbaar te maken op online nieuwsdiensten en ze te vertalen naar verschillende vragen waarmee de cases geanalyseerd kunnen worden. Deze vragen zijn gedeeltelijk gebaseerd op theorieën uit het conceptueel model. Er zal hier beknopt beschreven worden hoe de vijf niveaus geoperationaliseerd zijn naar een analysemodel. Een overzicht van het volledige analysemodel is te vinden in bijlage 1. 
Het eerste niveau van de algemene kenmerken is geoperationaliseerd door het opnemen van vragen die de karakteristieken van de nieuwsdienst kunnen vastleggen. Allereerst worden er binnen dit onderdeel enkele algemene feiten vastgelegd, namelijk de naam van de nieuwsdienst, de naam van de aanbieder, de link van de nieuwsdienst, het land van de aanbieder en het jaar waarin de nieuwsdienst gestart is. Om een beschrijving van de nieuwsdienst te verkrijgen is er vervolgens een omschrijving van de nieuwsdienst en enkele tags waarmee de nieuwsdienst gekarakteriseerd kan worden vastgelegd. 

Vervolgens zijn er vragen opgenomen naar de platforms waarop de dienst wordt aangeboden en naar of de dienst wel of niet gerelateerd is aan een traditioneel medium. In de vijfde paragraaf van het conceptueel model kwam namelijk naar voren dat traditionele mediabedrijven over het algemeen een lagere mate van vernieuwing kennen dan niet-traditionele mediabedrijven. Aangezien de hoofdvraag en deelvragen van dit onderzoek gebaseerd zijn op het onderscheid tussen nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, kunnen deze vragen dit onderscheid duidelijk maken. 

Er is tevens een vraag opgenomen die vaststelt of het nieuws aangeboden wordt op lokaal, nationaal of internationaal niveau. In de eerste paragraaf van het conceptueel model is namelijk gesteld dat in tegenstelling tot de perceptie dat online nieuws internationaal gericht is, het in de praktijk vaak zo blijkt te zijn dat online nieuws vooral lokaal en nationaal gericht is. Het internet blijkt bovendien erg geschikt om hyperlokaal nieuws te verspreiden. Deze vraag kan aangeven in hoeverre deze theoretische stellingen ook opgaan voor de geselecteerde nieuwsdiensten. 

Ook zijn er twee vragen in het analysemodel opgenomen die gericht zijn op de karakterisering van de content die wordt aangeboden in de nieuwsdiensten. Er wordt vastgesteld welke vormen van content er worden aangeboden, zodat er een duidelijk beeld wordt verkregen van welk type nieuwsdienst het betreft. Daarnaast wordt er bepaald in welke categorie van online journalistiek websites de dienst ingedeeld kan worden. Dit wordt gebaseerd op de typologie van vier soorten online journalistiek websites die ontwikkeld is door Deuze (2003), welke beschreven is in de eerste paragraaf van het conceptueel model. Deze typologie is interessant binnen dit onderzoek aangezien de indeling ervan gebaseerd op de aanwezigheid van interactie en participatie, wat belangrijke aspecten zijn binnen dit onderzoek. 
Het tweede niveau van het analysemodel is die van de waardepropositie. In relatie tot het onderwerp van online nieuwsdiensten gaat het hierbij om de waarde die geleverd wordt aan de gebruikers en om de rollen die de gebruikers in kunnen nemen. Dit niveau is van groot belang binnen het onderzoek omdat het een sterke aansluiting heeft bij de mogelijkheden die de gebruiker heeft tot participatie en interactie, hetgeen centrale aspecten zijn binnen dit onderzoek. Deze aspecten zijn geoperationaliseerd naar enkele vragen die voor elke case beantwoord zijn. 

Allereerst wordt er bestudeerd welke functies de nieuwsdienst vervult voor de gebruiker. Deze vraag is gebaseerd op het overzicht dat Drok en Schwarz (2009) samengesteld hebben van de journalistieke functies die nieuwsmedia kunnen vervullen. Oftewel, er wordt gekeken welke bijdrage er wordt geleverd aan de informatiebehoefte van de gebruiker. Deze vraag kan mede bepalen welke waarde er geleverd wordt aan de gebruikers. Vervolgens is er een vraag opgenomen naar de intended value of unique selling point van de nieuwsdienst, aangezien dit aangeeft wat de beoogde waardepropositie van de aanbieder is.


Het analysemodel vervolgt met vier vragen die in kaart brengen welke acties gebruikers kunnen uitvoeren met betrekking tot consumeren, creëren, conserveren en communiceren. Deze indeling, zoals geïntroduceerd door Pickard (2010), biedt een volledig overzicht van de rollen die gebruikers in kunnen nemen binnen de nieuwsdienst. Vervolgens wordt er vastgelegd welke rollen de producent vervult binnen de nieuwsdienst. Dit is interessant omdat er in het conceptueel model naar voren kwam dat de rol van de nieuwsproducent veranderd is, namelijk dat deze verschoven is van gatekeeping naar gatewatching ofwel gate opening. Deze vraag kan bepalen hoe de rol van de producent er momenteel uitziet binnen de onderzochte nieuwsdiensten. 

Nadat eerder de acties die de gebruiker kan uitvoeren in kaart zijn gebracht, wordt ook nog specifiek vastgelegd op welke manieren de gebruiker kan participeren in de nieuwsproductie. Zo wordt duidelijk in welke mate de gebruiker invloed kan uitoefenen op de nieuwsproductie binnen de nieuwsdienst. In meer algemene zin brengt deze vraag bovendien in kaart hoe hoog de mate van participatiemogelijkheden binnen de nieuwsdienst is. Dit aspect kan bijdragen aan het vaststellen van de verschillen tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. In het conceptueel model bleek namelijk dat participatiemogelijkheden nog slechts in lage mate geïncorporeerd worden door traditionele media. Door middel van het in kaart brengen van de participatiemogelijkheden kan worden vastgesteld of dit inderdaad het geval is en in hoeverre traditionele media in dit opzicht verschillen van niet-traditionele media.

Na het vaststellen van de participatiemogelijkheden voor de gebruiker, besteedt het analysemodel vervolgens aandacht aan de interactiemogelijkheden. Door middel van drie vragen wordt vastgesteld op welke manieren er interactie plaatsvindt tussen de nieuwsproducent en de gebruiker, op welke manieren er interactie plaatsvindt tussen gebruikers en welke typen interactie er voorkomen binnen de nieuwsdienst. Dit laatste aspect is gebaseerd op de typologie die McMillan (2006) ontwikkelde. Het in kaart brengen van de interactiemogelijkheden is interessant binnen dit onderzoek aangezien in het conceptueel model bleek dat interactiviteit een essentieel aspect is van nieuwe media en zodoende ook van online journalistiek. Er bleek echter ook dat interactiviteit volgens de behandelde theorie nog niet in hoge mate omarmd is door traditionele media. Zodoende kan ook dit aspect het onderscheid in de mate van vernieuwing tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders aangeven. 

Het analysemodel vervolgt met een vraag die zich richt op de invloed die de gebruiker kan uitoefenen op de hiërarchie van het nieuws binnen de nieuwsdienst. De paragraaf van het conceptueel model over social journalism ging namelijk in op het concept van crowdsourcing. Hierbij werd gesteld dat het concept van wisdom of the crowds in relatie tot journalistiek kan impliceren dat het publiek als een grote groep mensen mogelijk een betere nieuwsselectie zou kunnen maken dan een kleine journalistieke redactie (Van Stegeren, 2006). Het is dan ook interessant om aan de hand van deze vraag vast te stellen in hoeverre de gebruikers dan ook daadwerkelijk invloed hebben op de nieuwsselectie en –hiërarchie binnen de nieuwsdiensten. 

De afsluitende vraag van dit onderdeel van het analysemodel legt informatie over het gebruik van de nieuwsdienst vast. Hierbij wordt bijvoorbeeld genoteerd hoeveel gebruikers de nieuwsdienst heeft of hoe hoog de mate van het gebruik is, afhankelijk van welke informatie hierover beschikbaar is. Deze vraag dient ervoor om de verschillen in populariteit tussen de verschillende nieuwsdiensten te kunnen analyseren. 
Het derde niveau van het analysemodel richt zich op het financieel model van de nieuwsdienst. Er wordt dus gekeken op welke wijze de nieuwsdienst inkomsten genereert en welke actoren er betrokken zijn bij de distributie van de inkomsten en uitgaven. Deze aspecten worden vastgesteld door middel van de operationalisering naar enkele vragen. 

De eerste vraag binnen dit onderdeel stelt vast wat het verdienmodel van de aanbieder is. Er is een lijst opgesteld van mogelijke (online) verdienmodellen, waarna er voor iedere nieuwsdienst is bepaald welke inkomstenstromen er binnen de betreffende dienst worden toegepast. Er is tevens een aanvullende vraag toegevoegd in het analysemodel waarbij een beschrijving wordt gegeven van hoe het verdienmodel eruit ziet. 

Vervolgens wordt er bestudeerd of gebruikers die content toevoegen aan de nieuwsdienst hiervoor een financiële compensatie of bepaalde incentives ontvangen van de aanbieder. Ook hierbij is een aanvullende vraag toegevoegd, waarbij beschreven wordt welke vorm van financiële compensatie of incentives er geboden wordt of indien dit niet gedaan wordt, wat de reden hiervoor is. Aan de hand van deze vragen wordt er vastgesteld in hoeverre de nieuwsdienst de inkomsten nog moet distribueren onder andere betrokken actoren. 
Het vierde niveau van het analysemodel is die van het waardenetwerk. Hierbij wordt er beschreven welke betrokkenheid van andere actoren er vereist is om de nieuwsdienst beschikbaar te maken voor de gebruikers. Ook dit aspect is wederom geoperationaliseerd in verschillende vragen die per nieuwsdienst beantwoord zijn. 


De eerste twee vragen stellen vast in hoeverre de aanbieder zelf de content ontwikkelt en door wie de content van de nieuwsdienst geproduceerd wordt. Het bepalen van in hoeverre de aanbieder zelf de content ontwikkelt, geeft aan in hoeverre de nieuwsaanbieder afhankelijk is van andere partijen voor het aanbieden van de nieuwscontent. De vraag over wie de content van de nieuwsdienst produceert, geeft vervolgens aan om welke andere partijen het gaat. Het kan bijvoorbeeld zo zijn dat een nieuwsdienst geheel gebaseerd is op content die geproduceerd is door gebruikers of dat een nieuwsdienst functioneert als een aggregator van nieuws van andere nieuwsdiensten.  


De volgende vraag is met welke partijen er wordt samengewerkt door de aanbieder om de dienst aan te bieden. Er is tevens een aanvullende vraag toegevoegd waarbij de eventuele samenwerkingsverbanden kunnen worden beschreven. Deze vragen hebben als doel om het netwerk van de betrokken actoren duidelijk in kaart te brengen. 


Ten slotte wordt er vastgesteld of de aanbieder ook andere nieuwsdiensten aanbiedt. Als een nieuwsdienst namelijk onderdeel uitmaakt van een portfolio van de aanbieder, kan er namelijk binnen dit portfolio ook samenwerking plaatsvinden. 
Het vijfde en laatste niveau van het analysemodel betreft die van de functionele architectuur van de nieuwsdienst. Hierbij worden de technische specificaties en karakteristieken van de nieuwsdienst vastgesteld. Dit onderdeel is geoperationaliseerd in vier vragen. 

Allereerst wordt er vastgesteld welke functionaliteiten de nieuwsdienst biedt. Hierbij kan gedacht worden aan of er een forum is, of er een persoonlijk profiel aangemaakt kan worden, of de dienst gepersonaliseerd kan worden, et cetera. 

Vervolgens wordt er bestudeerd of de nieuwsdienst open of gesloten is. Dit onderscheid wordt gemaakt op basis van het feit of er wel of niet ingelogd moet worden om gebruik te kunnen maken van de nieuwsdienst. 

De twee laatste vragen hebben betrekking op de integratie van de nieuwsdienst met sociale media. De eerste vraag stelt vast aan welke sociale netwerken de nieuwsdienst gekoppeld is, ofwel dat de nieuwsdienst een sociaal netwerk is of over een eigen sociaal netwerk beschikt. De tweede vraag stelt vast op welke wijze de sociale netwerken geïntegreerd zijn in de nieuwsdienst. Deze integratie kan namelijk op verschillende niveaus plaatsvinden. Deze vragen met betrekking tot sociale media zijn interessant omdat dit onderzoek gaat over social journalism, waarbij journalistiek vermengd is met sociale media. Deze vragen kunnen dus vaststellen hoe groot de mate is waarin deze vermenging heeft plaatsgevonden en er kan wederom geanalyseerd worden in hoeverre hierin verschillen waarneembaar zijn tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. 
Het analysemodel zoals zojuist beschreven en zoals in zijn geheel terug te vinden in bijlage 1, is ingevoerd in een online template binnen Google Docs. De online nieuwsdiensten die als cases gebruikt worden, zijn geanalyseerd aan de hand van dit template door middel van het uitgebreid testen van de functionaliteiten die de nieuwsdienst biedt op de aanwezigheid van de verschillende aspecten. De resultaten hiervan worden gepresenteerd in het hierop volgende hoofdstuk. 
3.3 Selectie van cases
Zoals al eerder beschreven is, zijn er in totaal zestien case studies uitgevoerd, bestaande uit acht online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en acht online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Voor het maken van de selectie van deze cases is er binnen het 3D-project allereerst een longlist gemaakt van online nieuwsdiensten die een vernieuwende vorm van nieuwsproductie omvatten. Aangezien er heel veel vernieuwende nieuwsdiensten zijn, is er bij het samenstellen van de longlist een selectie gemaakt op basis van de meest interessante ofwel meest gebruikte online nieuwsdiensten binnen de twee categorieën. Om te bepalen welke nieuwsdiensten het meest interessant zouden zijn, is er gekeken welke nieuwsdiensten over de meest onconventionele vormen van nieuwsproductie beschikken. De selectie van cases bestaat uit zowel Nederlandse als internationale initiatieven. 
Vervolgens is deze algemene longlist voor dit onderzoek ingekort naar een shortlist van zestien cases door te selecteren op cases die een bepaalde vorm van social journalism toepassen. Er is bovendien geprobeerd om hierbinnen een zo divers mogelijke selectie te maken. Een ander criterium waarmee verder rekening gehouden is bij de selectie is de taal waarin de dienst wordt aangeboden, aangezien het inhoudelijk analyseren van de dienst mogelijk moet zijn. Om deze reden zijn er enkel cases geselecteerd die beschikbaar zijn in de talen Nederlands, Engels, Frans, Duits, Spaans en Portugees. In bijlage 3 is een compleet overzicht te vinden van de geselecteerde cases binnen de twee categorieën van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. 
3.4 Conclusie

Dit hoofdstuk beschreef de methodologie van het onderzoek. Het onderzoek is explorerend van aard, aangezien het een verkenning vormt naar de journalistieke vorm social journalism. De methode die wordt toegepast betreft case studies. Er zijn in totaal zestien Nederlandse en internationale cases geselecteerd, waarvan acht cases van traditionele nieuwsaanbieders en acht van niet-traditionele nieuwsaanbieders. De cases zijn geselecteerd door middel van het inkorten van een longlist met mogelijke cases, die gevonden waren door middel van online deskresearch, naar een shortlist. De omvang van het onderzoek is te beperkt voor het doen van algemene uitspraken, maar levert wel een goed beeld van social journalism op. De cases zijn geanalyseerd door middel van een analysemodel dat gebaseerd is op het businessmodel raamwerk. Hiermee kunnen de nieuwsdiensten gestructureerd geanalyseerd worden en eenvoudig met elkaar worden vergeleken. Het analysemodel is tot stand gekomen door middel van de operationalisering van het businessmodel raamwerk. Dit is toepasbaar gemaakt op nieuwsdiensten en aangevuld met relevante theoretische concepten. Het volgende hoofdstuk biedt een overzicht van de resultaten die verkregen zijn met de analyse. 
4. Onderzoeksresultaten
In dit vierde hoofdstuk zullen de onderzoeksresultaten van de case studies behandeld worden. Het analysemodel, dat toegelicht is in het voorgaande hoofdstuk, is toegepast op de zestien geselecteerde online nieuwsdiensten. Hier is een overzicht uit voortgekomen van de kenmerken van de nieuwsdiensten betreffende de vijf niveaus van het businessmodel. Zoals al eerder beschreven, zijn deze niveaus de algemene kenmerken, de waardepropositie, het waardenetwerk, de functionele architectuur en het financieel model. De resultaten zijn geanalyseerd op de verschillen tussen online nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. 


Gezien het relatief beperkte aantal cases dat onderzocht is, zijn de onderzoeksresultaten niet significant en tevens niet generaliseerbaar. De resultaten bieden echter wel een bruikbare indicatie en kunnen de journalistieke vorm social journalism zodoende wel goed in kaart brengen. 


De onderzoeksresultaten en de daarbinnen gevonden verschillen zullen hier behandeld worden voor ieder van de vijf niveaus van het businessmodel. Het hoofdstuk wordt afgesloten met een paragraaf waarin er een concluderende samenvatting van de resultaten wordt gegeven. Na deze eerste analyse van de onderzoeksresultaten volgt een meer diepgaande analyse van de resultaten bij het beantwoorden van de deelvragen en hoofdvraag in het concluderende hoofdstuk. 
4.1 De algemene kenmerken van de nieuwsdiensten

Binnen het eerste niveau van het businessmodel, namelijk de algemene kenmerken, zijn er allereerst enkele karakteristieken van de nieuwsdiensten vastgelegd zoals de naam, de aanbieder, de link, het land van de aanbieder en het startjaar. Er zijn in totaal zeven nieuwsdiensten geanalyseerd uit de Verenigde Staten, drie uit het Verenigd Koninkrijk, drie uit Nederland, één uit Canada, één uit Frankrijk en één uit Portugal. 
Karakteriserende tags

Om een algemeen beeld te verkrijgen van de nieuwsdiensten is er vervolgens een korte omschrijving van de nieuwsdienst vastgelegd, naast enkele tags die de nieuwsdienst karakteriseren. In tabel 1 wordt een overzicht gegeven van de tags die de online nieuwsdiensten van de traditionele en de niet-traditionele nieuwsaanbieders karakteriseren, zodat er een impressie ontstaat van hun voornaamste kenmerken. 
Tabel 1 Tags die de online nieuwsdiensten karakteriseren
	Tag
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Burgerjournalistiek
	5
	3

	User-created content
	5
	3

	Sociale media
	5
	7

	Co-creatie
	5
	1

	Crowdsourcing
	2
	3

	Hyperlokaal
	1
	0

	Sociaal nieuws
	1
	3

	Nieuwsaggregatie
	0
	4

	Crowdfunding
	0
	2


Figuur 2 Tag cloud van tags online nieuwsdiensten
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Zoals in data te zien is in tabel 1 en visueel in figuur 2, zijn er enkele tags die een groot gedeelte van de onderzochte nieuwsdiensten karakteriseren. Zo is burgerjournalistiek een kenmerk van 50 procent van de nieuwsdiensten, user-created content van 50 procent van de nieuwsdiensten, sociale media van 75 procent van de nieuwsdiensten en co-creatie van 37,5 procent van de nieuwsdiensten. Daarnaast is crowdsourcing een karakteriserende tag van 31,3 procent van de nieuwsdiensten, hyperlokaal van 6,3 procent van de nieuwsdiensten, sociaal nieuws van 25 procent van de nieuwsdiensten, nieuwsaggregatie van 25 procent van de nieuwsdiensten en crowdfunding van 12,5 procent van de nieuwsdiensten. 


Er zijn wel aanzienlijke verschillen zichtbaar tussen de karakteristieken van de online nieuwsdiensten van de traditionele en van de niet-traditionele nieuwsaanbieders. De nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders kenmerken zich vooral door het toepassen van burgerjournalistiek en user-created content, het gebruik maken van sociale media en een nieuwsproductie op basis van co-creatie. Zo is de Franse site Le Post bijvoorbeeld gebaseerd op co-creatie door het bieden van een combinatie van nieuwsberichten van de redactie en persoonlijke nieuwsverhalen van gebruikers. Verder toont TimesPeople het gebruik van sociale media aan, aangezien het een sociaal netwerk is dat verbonden is aan de reguliere nieuwswebsite van The New York Times. 


De nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders kenmerken zich met name door het gebruik van sociale media, een nieuwstoevoer op basis van nieuwsaggregatie, het toepassen van burgerjournalistiek en user-created content, de integratie van sociaal nieuws concepten en het toepassen van crowdsourcing en crowdfunding. De toepassing van crowdsourcing en crowdfunding is bijvoorbeeld te herkennen in de nieuwsdiensten Spot.Us en Global For Me. Hierbij kunnen de gebruikers zowel verhaalideeën inbrengen als geld doneren voor de uitvoering van het nieuwsverhaal. 


Om de verschillen tussen de twee categorieën te verhelderen, worden de tag clouds per categorie weergegeven in figuur 3 en 4. 

Figuur 3 Tag cloud van tags online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
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Figuur 4 Tag cloud van tags online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders
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Dankzij deze visuele weergave in figuur 3 en 4 worden de verschillen tussen de categorieën direct zichtbaar. De online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders worden duidelijk gekenmerkt door user created content, burgerjournalistiek, sociale media en co-creatie, terwijl de online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders gekenmerkt worden door onder meer een grotere focus op sociale media, nieuwsaggregatie en sociaal nieuws en eveneens crowdfunding en crowdsourcing omvatten.
Verbintenis aan traditionele nieuwsmedia

Binnen dit eerste onderdeel van het analysemodel is eveneens vastgesteld of de nieuwsdiensten gerelateerd zijn aan traditionele nieuwsmedia. Uiteraard bleek dat de acht geselecteerde nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders gerelateerd zijn aan een traditioneel medium en dat de acht geselecteerde nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders niet gerelateerd zijn aan een traditioneel medium, dat was immers een selectiecriterium. Van de acht nieuwsdiensten van traditionele media zijn er zeven gerelateerd aan een krant en één aan een televisieomroep. 
Platforms waarop nieuwsdiensten worden aangeboden

Er is ook in kaart gebracht op welke platforms de nieuwsdiensten worden aangeboden. Er is bestudeerd of de nieuwsdiensten enkel online of tevens via print, mobiel of e-reader toegankelijk zijn. 


Uit de analyse blijkt dat 100 procent van de onderzochte nieuwsdiensten online wordt aangeboden. Daarnaast wordt 18,8 procent in printversie en 43,8 procent mobiel aangeboden. Geen van de onderzochte nieuwsdiensten wordt aangeboden via een e-reader.



Vervolgens is wederom het onderscheid gemaakt tussen de nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, waarvan de resultaten zichtbaar zijn in tabel 2 en welke visueel weergegeven zijn in figuur 5.
Tabel 2 Platforms waarop de online nieuwsdiensten worden aangeboden

	Platform
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Online
	8
	8

	Print
	3
	0

	Mobiel
	5
	2

	E-reader
	0
	0


Figuur 5 Grafiek van platforms waarop de online nieuwsdiensten worden aangeboden
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Bij deze vergelijking van de traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders valt op dat onder de traditionele nieuwsaanbieders 100 procent van de nieuwsdiensten online wordt aangeboden en daarnaast 18,8 procent in print en 31,3 procent mobiel. Dat enkele nieuwsdiensten ook in print aangeboden worden, kan worden verklaard doordat de traditionele nieuwsaanbieders enkele kranten omvatten. Van de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders wordt ook 100 procent online aangeboden en daarnaast 12,5 procent mobiel.


Het feit dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders via meer platforms te bereiken zijn, kan worden verklaard doordat zij verbonden zijn aan een nieuwsmedium dat wellicht content wil verspreiden via meerdere van zijn kanalen. Het Portugese iOnline wordt bijvoorbeeld naast online ook als krant en in mobiele vorm aangeboden, waardoor de content hergebruikt kan worden binnen de verschillende verschijningsvormen. 


Het is niet duidelijk waarom de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders ook in hogere mate mobiel aangeboden worden in vergelijking met de nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders. Wellicht heeft dit ermee te maken dat de nieuwsmedia waaraan zij verbonden zijn over meer financiële middelen beschikken om dergelijke mobiele applicaties te ontwikkelen of wellicht komt dit ook voort uit het doel om met de geproduceerde content een zo groot mogelijk bereik te creëren. 
Niveaus van aangeboden nieuws

Daarnaast is onderzocht op welke niveaus het nieuws wordt aangeboden binnen de nieuwsdiensten. Er is gekeken of er lokaal, nationaal of internationaal nieuws geboden wordt, ofwel een combinatie hiervan. 


Een analyse van de gehele groep online nieuwsdiensten wijst uit dat 75 procent van de nieuwsdiensten lokaal nieuws aanbiedt, 87,5 procent nationaal nieuws en 75 procent internationaal nieuws. Vervolgens is er wederom specifiek geanalyseerd per categorie, waarvan de resultaten zichtbaar zijn in tabel 3 en figuur 6. 
Tabel 3 Niveaus waarop het nieuws binnen de online nieuwsdiensten wordt aangeboden

	Niveau
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Lokaal
	4
	8

	Nationaal
	7
	7

	Internationaal
	5
	7


Figuur 6 Grafiek van niveaus waarop het nieuws binnen de online nieuwsdiensten wordt aangeboden
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Uit tabel 3 en figuur 6 blijkt dat de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders overwegend nationaal nieuws aanbieden en daarnaast ook in sommige gevallen lokaal nieuws en internationaal nieuws. De nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders bieden ook veel nationaal en internationaal nieuws, maar het is voornamelijk opvallend dat zij allen lokaal nieuws aanbieden. Enkele van de niet-traditionele nieuwsdiensten hebben namelijk een lokale focus, zoals Spot.Us, NowPublic en Topix. De hoge mate van lokaal nieuws komt overeen met het beeld dat in het conceptueel model naar voren is gekomen, namelijk dat het internet zeer geschikt is voor het genereren en distribueren van lokaal nieuws. 
Vormen van content

Er is tevens geanalyseerd welke vormen van content er worden aangeboden binnen de nieuwsdiensten. Er is bestudeerd of er korte nieuwsartikelen, achtergrondartikelen, opinieartikelen, blogs, foto’s, video’s, illustraties, audio, polls of andere vormen van content worden aangeboden. De resultaten van deze analyse zijn te vinden in tabel 4 en figuur 7.
Tabel 4 Vormen van content die binnen de online nieuwsdiensten worden aangeboden

	Vorm van content
	Totaal
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Korte nieuwsartikelen
	8
	3
	5

	Achtergrondartikelen
	11
	3
	8

	Opinieartikelen
	11
	7
	4

	Blogs
	13
	5
	8

	Foto’s
	13
	6
	7

	Video’s
	12
	5
	7

	Illustraties
	14
	6
	8

	Audio
	5
	3
	2

	Polls
	8
	5
	3


Figuur 7 Grafiek van vormen van content die binnen de online nieuwsdiensten worden aangeboden
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De resultaten in tabel 4 en de gevisualiseerde weergave hiervan in figuur 7 tonen aan dat vrijwel alle vormen van content veel worden aangeboden onder alle onderzochte nieuwsdiensten. Zo biedt 50 procent van de nieuwsdiensten korte nieuwsartikelen, 68,8 procent achtergrondartikelen, 68,8 procent opinieartikelen en 81,3 procent blogs. Daarnaast beschikt 81,3 procent over foto’s, 75 procent over video’s, 87,5 procent over illustraties, 31,3 procent over audio en 50 procent over polls. 


Een vergelijking tussen de twee categorieën laat zien dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders met name gericht zijn op opinieartikelen en blogs en dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders voornamelijk achtergrondartikelen en blogs bieden. Dit kan een indicatie zijn dat de nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders meer beogen om nieuws te bieden, terwijl de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders meer een aanvulling zijn op de reguliere nieuwsvoorziening van de nieuwsmedia. Zo proberen nieuwsdiensten als Nujij, MyNews en Nieuwslog te fungeren als nieuwsdistributeurs, maar hebben nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders zoals CNN iReport, The Local en Wat U Zegt meer als doel om het nieuws aan te vullen met meer persoonlijk relevante en veelal door gebruikers gecreëerde nieuwscontent. Bij CNN iReport worden reguliere nieuwsberichten bijvoorbeeld aangevuld met nieuwsverhalen van burgers die hun gerelateerde persoonlijke ervaringen delen. 
Categorieën van nieuwswebsites

Het laatste analyseonderdeel van dit deel van het onderzoek betreft de categorieën van online journalistiek websites waarin de nieuwsdiensten ingedeeld kunnen worden, gebaseerd op een typologie van Deuze (2003). Zoals eerder beschreven, onderscheidt hij vier categorieën van nieuwswebsites, namelijk ‘Mainstream news sites’, ‘Index and category sites’, ‘Meta and comment sites’ en ‘Share and discussion sites’. Er is geanalyseerd binnen welke categorieën de onderzochte nieuwsdiensten ingedeeld kunnen worden. 


Als er in het algemeen naar de onderzochte nieuwsdiensten gekeken wordt, dan valt op dat vrijwel alle onderzochte nieuwsdiensten ingedeeld kunnen worden in de categorie ‘Share and discussion sites’, namelijk 93,8 procent. Dit zijn nieuwssites die gebruik maken van het potentieel van het internet als een platform voor ideeën en verhalen. Sites binnen deze categorie hebben een sterke focus op connectie en communicatie. Daarnaast kan 31,3 procent van de nieuwsdiensten ingedeeld worden onder ‘Index and category sites’, 12,5 procent onder ‘Meta and comment sites’ en 6,3 procent onder ‘Mainstream news sites’. Binnen beide categorieën is dus een focus op interactie te herkennen, oftewel op basis van deze informatie lijkt er geen aanmerkelijk verschil te zijn in de mate van interactie binnen nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. 



Deze resultaten spreken Deuze (2003) overigens tegen, welke stelt dat de meeste nieuwswebsites onder ‘Mainstream news sites’ vallen. Dit valt echter te verklaren doordat dit onderzoek specifiek social journalism websites heeft onderzocht. Wellicht zou de theorie van Deuze wel bevestigd zijn als er traditionele nieuwswebsites onderzocht zouden zijn. 


Vervolgens is er in de analyse wederom onderscheid aangebracht tussen nieuwsdiensten van traditionele en van niet-traditionele nieuwsaanbieders. De resultaten zijn te zien in tabel 5. 

Tabel 5 Categorieën van nieuwswebsites waar de online nieuwsdiensten onder vallen

	Categorie
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Mainstream news sites
	1
	0

	Index and category sites
	1
	4

	Meta and comment sites
	1
	1

	Share and discussion sites
	7
	8


Bij de resultaten in tabel 5 valt op dat de helft van de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders onder meer ingedeeld is bij ‘Index and category sites’. Dit zijn nieuwssites die links bieden naar andere sites, waardoor ze een vorm van gecontextualiseerde geaggregeerde content bieden. Ze bieden over het algemeen weinig eigen content en hebben meestal wel interactiemogelijkheden. Het feit dat deze categorie veel voorkomt onder de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders is te verklaren doordat zij veelal geen eigen content produceren omdat er geen beschikking is over een eigen redactie en doordat zij meerwaarde proberen te creëren door het bieden van één plek waar al het relevante nieuws binnenkomt en waarbinnen je je eigen persoonlijke selectie kunt maken. Dit is het geval bij Nujij, Nieuwslog, Topix en MyNews. 


In hoofdstuk 2 werd bij figuur 1 de matrix weergegeven van deze typologie van soorten nieuwswebsites. Om te verhelderen hoe de onderzochte nieuwsdiensten zich verhouden tot de typologie, worden de nieuwsdiensten in figuur 8 binnen deze matrix gepositioneerd. 
Figuur 8 Positionering online nieuwsdiensten binnen matrix typologie soorten nieuwswebsites
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Figuur 8 laat zien dat de onderzochte nieuwsdiensten zich inderdaad centreren rondom de categorie ‘Share and discussion sites’. Verder valt op dat sommige nieuwsdiensten ook gerelateerd zijn aan de categorieën ‘Index and category sites’ en ‘Meta and comment sites’ en dat de nieuwsdiensten niet gekarakteriseerd kunnen worden als ‘Mainstream news sites’. 
4.2 De waardepropositie van de nieuwsdiensten

Het tweede niveau van het businessmodel, de waardepropositie, is gericht op de waarde die aan de gebruikers wordt geleverd en op de rollen die de gebruikers kunnen innemen. Gezien de focus van dit onderzoek is de operationalisering van dit onderdeel met name gericht op de participatie- en interactiemogelijkheden voor gebruikers. 
Functies die nieuwsdiensten vervullen

Allereerst wordt er bepaald welke waarde er wordt geboden aan de gebruikers. Hiervoor is ten eerste geanalyseerd welke functies de nieuwsdienst vervult. De analyse van de gehele groep nieuwsdiensten wijst uit dat de onderzochte online nieuwsdiensten met name een sterke focus hebben op interactie (een functie van 87,5 procent van de nieuwsdiensten), context (81,3 procent), amusement (75 procent), nieuws (68,8 procent) en opinie (68,8 procent). Functies die minder voorkomen zijn kennis (50 procent), verslag (31,3 procent), agenda (6,3 procent) en advies (0 procent). 


De analyse is vervolgens wederom gedifferentieerd op basis van nieuwsdiensten van traditionele en van niet-traditionele nieuwsaanbieders, zoals te zien is in tabel 6 en in figuur 9. 
Tabel 6 Functies die de online nieuwsdiensten vervullen

	Functie
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Nieuws
	5
	6

	Context
	5
	8

	Opinie
	7
	4

	Kennis
	5
	3

	Verslag
	3
	2

	Agenda
	1
	0

	Advies
	0
	0

	Amusement
	6
	6

	Interactie
	7
	7


Figuur 9 Grafiek van functies die de online nieuwsdiensten vervullen
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Opvallend is dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders vooral de functies van opinie, interactie en amusement vervullen, terwijl de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders met name gericht zijn op het bieden van context bij het nieuws en op interactie. Deze resultaten komen overeen met de conclusie uit de vorige paragraaf dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders zich richten op het bieden van nieuws, terwijl de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders meer beogen om de reguliere nieuwsvoorziening aan te vullen met persoonlijke nieuwsverhalen en interactiemogelijkheden. 

Intended value of unique selling point 

Het tweede onderdeel is de intended value of unique selling point van de nieuwsdiensten. De verkregen resultaten van dit onderdeel, die gebaseerd zijn op desk research, zijn zoveel mogelijk gegroepeerd om overeenkomsten en verschillen zichtbaar te kunnen maken.



Een algemene analyse van de onderzochte nieuwsdiensten laat zien dat er verschillende intended values zijn die onder een groot deel van de online nieuwsdiensten voorkomen. Zo is ‘persoonlijk relevant nieuws bieden’ een intended value van 87,5 procent van de nieuwsdiensten, ‘ruimte bieden voor discussie/interactie’ van 75 procent van de nieuwsdiensten, ‘participatiemogelijkheden binnen de nieuwsproductie’ van 68,8 procent van de nieuwsdiensten en een ‘democratisch georganiseerde nieuwsvoorziening bieden’ van 56,3 procent van de nieuwsdiensten. Daarnaast is ‘journalistieke innovatie stimuleren’ een intended value van 18,8 procent van de nieuwsdiensten en een ‘nieuw businessmodel ontwikkelen’ van 12,5 procent van de nieuwsdiensten. 


Vervolgens is de analyse toegespitst op de verschillende categorieën, waarvan de resultaten te zien zijn in tabel 7 en welke visueel weergegeven zijn in figuur 10. 
Tabel 7 De intended value of unique selling point van de online nieuwsdiensten

	Intended value
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Persoonlijk relevant nieuws bieden
	7
	7

	Ruimte bieden voor discussie / interactie
	6
	6

	Participatiemogelijkheden binnen de nieuwsproductie
	5
	6

	‘Democratisch’ georganiseerde nieuwsvoorziening bieden
	3
	6

	Journalistieke innovatie stimuleren
	0
	3

	Nieuw businessmodel ontwikkelen
	0
	2


Figuur 10 Grafiek van de intended value of unique selling point van de online nieuwsdiensten
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De resultaten in tabel 7 en figuur 10 laten zien dat zowel de nieuwsdiensten van traditionele als van niet-traditionele nieuwsaanbieders beogen om persoonlijk relevant nieuws te bieden, om ruimte te bieden voor discussie of interactie en om de mogelijkheid te bieden om te participeren in de nieuwsproductie.


Wat verschilt tussen de twee categorieën is dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders een meer ‘democratisch’ georganiseerde nieuwsvoorziening willen bieden, journalistieke innovatie willen stimuleren en een nieuw businessmodel willen ontwikkelen. Deze doelstellingen zijn bijvoorbeeld terug te zien in de nieuwsdiensten Spot.Us, Global For Me en NowPublic. Spot.Us en Global For Me experimenteren met crowdfunding als nieuw journalistiek businessmodel en NowPublic probeert de nieuwsproductie meer democratisch te maken door iedereen de mogelijkheid te geven te participeren.


Er zou op basis van deze resultaten aangenomen kunnen worden dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders zodoende beter gebruik maken van het democratische potentieel van het internet en dat zij meer innovatiegericht zijn. Dit komt overeen met het beeld dat geschetst werd in het conceptueel model dat niet-traditionele nieuwsmedia over het algemeen een hogere mate van vernieuwing vertonen dan traditionele nieuwsmedia. Mogelijk kan dit verklaard worden door het feit dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders juist een product willen aanbieden dat onderscheidend is van het reguliere aanbod van de traditionele nieuwsmedia. Bovendien hebben zij er zelf baat bij om een succesvol businessmodel te ontwikkelen aangezien zij over het algemeen afhankelijk zijn van de inkomsten van de bewuste nieuwsdienst, in tegenstelling tot de traditionele nieuwsmedia waarbij de nieuwsdienst slechts een klein onderdeel is van een groter portfolio. 
Gebruikersmogelijkheden

Vervolgens richt dit analyseniveau zich op de mogelijkheden die de gebruiker heeft binnen de nieuwsdienst. Er is bestudeerd wat de mogelijkheden zijn voor de gebruiker op de gebieden van consumeren, creëren, conserveren (bewaren en verspreiden) en communiceren. Deze hoofdrollen zijn onderverdeeld in een lijst met subrollen die de gebruiker kan innemen. Voor iedere nieuwsdienst is bepaald welke mogelijkheden hiervan aangeboden worden. 



Voordat hierna per hoofdrol de scores op de subrollen besproken worden, wordt eerst in figuur 11 een overzicht gegeven van de scores van de nieuwsdiensten op de vier hoofdrollen. 

Figuur 11 Aanwezigheid vier hoofdrollen gebruikersmogelijkheden binnen online nieuwsdiensten
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Figuur 11 geeft de totale scores weer van de onderzochte nieuwsdiensten op de vier hoofdrollen van gebruikersmogelijkheden die geboden worden. Afgaande op de resultaten blijkt dat er veel gebruikersmogelijkheden geboden worden binnen de nieuwsdiensten. Hierbij is echter vrijwel geen verschil te herkennen tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. Op basis van deze gegevens lijken de nieuwsdiensten van beide categorieën evenveel gebruikersmogelijkheden te bieden. De resultaten worden nu per hoofdrol bestudeerd, waarbij gekeken wordt of hierbinnen verschillen te vinden zijn. 
Mogelijkheden tot consumeren

Allereerst is geanalyseerd welke mogelijkheden tot consumeren de gebruiker heeft binnen de nieuwsdiensten. De analyse toont aan dat de onderzochte nieuwsdiensten veel mogelijkheden tot consumeren bieden. Zo blijkt 100 procent van de nieuwsdiensten de mogelijkheid te geven om te lezen en geeft 81,3 procent de mogelijkheid om foto’s of video’s te bekijken. Mogelijkheden die minder vaak voorkomen zijn de mogelijkheden tot luisteren (25 procent), kopen (18,8 procent) en downloaden (12,5 procent).


Vervolgens zijn de mogelijkheden tot consumeren bestudeerd per categorie, waarvan de resultaten worden weergegeven in tabel 8 en figuur 12. 
Tabel 8 De mogelijkheden tot consumeren binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid tot consumeren
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Bekijken
	6
	7

	Lezen
	8
	8

	Luisteren
	3
	1

	Kopen
	1
	2

	Downloaden
	1
	1


Figuur 12 Grafiek van de mogelijkheden tot consumeren binnen de online nieuwsdiensten
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Tabel 8 en figuur 11 geven weer dat er geen opmerkelijke verschillen te herkennen zijn tussen de twee categorieën. De mogelijkheden tot consumeren komen grotendeels overeen tussen de twee categorieën. 
Mogelijkheden tot creëren 
Het volgende onderzochte aspect betreft de mogelijkheden tot creëren. Hierbij is onderzocht op welke wijzen de gebruiker kan bijdragen aan de productie van content binnen de nieuwsdienst. 


De onderzochte nieuwsdiensten bieden de gebruiker veel mogelijkheden tot creëren. Zo blijkt 100 procent van de nieuwsdiensten de mogelijkheid tot informatie toevoegen te bieden, kan de gebruiker binnen 81,3 procent van de nieuwsdiensten een persoonlijk profiel aanmaken en kan er bij 68,8 procent van de nieuwsdiensten originele content worden toegevoegd. Daarnaast kan de gebruiker 50 procent van de nieuwsdiensten personaliseren en bij 37,5 procent van de nieuwsdiensten deelnemen aan een onderzoeksproject. 



Bij de analyse is vervolgens wederom onderscheid gemaakt tussen nieuwsdiensten van traditionele en van niet-traditionele nieuwsaanbieders. De resultaten hiervan worden samengevat in tabel 9 en figuur 13. 
Tabel 9 De mogelijkheden tot creëren binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid tot creëren
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Personaliseren
	2
	6

	Persoonlijk profiel aanmaken
	6
	7

	Originele content toevoegen
	6
	5

	Informatie toevoegen
	8
	8

	Deelnemen aan een onderzoeksproject
	4
	2


Figuur 13 Grafiek van de mogelijkheden tot creëren binnen de online nieuwsdiensten
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Uit tabel 9 en figuur 13 kan geconcludeerd worden dat zowel de nieuwsdiensten van de traditionele als van de niet-traditionele nieuwsaanbieders veel creatiemogelijkheden bieden aan de gebruiker. Er zijn slechts kleine verschillen zichtbaar. Zo bieden de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders bijvoorbeeld vaker de mogelijkheid tot personaliseren en tot het aanmaken van een persoonlijk profiel. Daarentegen bieden nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders vaker de mogelijkheid tot het toevoegen van originele content en tot het deelnemen aan een onderzoeksproject. Een voorbeeld hiervan is het project Investigate Your MPs Expenses van de krant The Guardian waarbij gebruikers kunnen deelnemen aan een onderzoek naar declaraties.


Het gaat hier echter om minimale verschillen, dus hier kunnen geen conclusies aan verbonden worden. De gebruiker wordt vrijwel evenveel creatiemogelijkheden geboden binnen de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders als binnen de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. 
Mogelijkheden tot conserveren
Vervolgens zijn de mogelijkheden tot conserveren onderzocht. Hierbij is gekeken welke mogelijkheden de gebruiker heeft tot het gebruiken en delen van de content binnen de nieuwsdiensten. 


De analyse laat zien dat er tevens veel mogelijkheden tot conserveren worden geboden binnen de onderzochte nieuwsdiensten. De gebruiker kan bij 93,8 procent van de nieuwsdiensten content doorsturen, bij 62,5 procent content aanbevelen, bij 56,3 procent stemmen of beoordelen, en bij 50 procent taggen. Daarnaast kan de gebruiker bij 12,5 procent van de nieuwsdiensten clippings maken, bij 6,3 procent geotaggen en bij 0 procent content mixen. 



Wederom zijn de resultaten gespecificeerd per categorie, waarvan de resultaten worden weergegeven in tabel 10 en visueel worden weergegeven in figuur 14. 
Tabel 10 De mogelijkheden tot conserveren binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid tot conserveren
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Stemmen / beoordelen
	6
	3

	Aanbevelen
	4
	6

	Clippings maken
	2
	0

	Doorsturen
	7
	8

	Mixen van content
	0
	0

	Taggen
	5
	3

	Geotaggen
	1
	0


Figuur 14 Grafiek van de mogelijkheden tot conserveren binnen de online nieuwsdiensten
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Tabel 10 en figuur 14 laten zien dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders over het algemeen meer mogelijkheden tot conserveren aan de gebruiker bieden dan nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit komt overeen met de resultaten in figuur 11. De nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders bieden bijvoorbeeld vaker de mogelijkheid tot stemmen en/of beoordelen, tot het maken van clippings en tot het taggen en geotaggen van content. Op de site Le Post kunnen gebruikers bijvoorbeeld de content aanbevelen via Facebook, taggen, toevoegen aan hun persoonlijke pagina en doorsturen via e-mail, Facebook en Twitter. Tevens kunnen gebruikers de schrijver van de content aanbevelen. Verder is het binnen de nieuwsdiensten TimesPeople en HuffPost Social News mogelijk om onder meer content te delen met en aan te bevelen aan andere gebruikers. 
Mogelijkheden tot communiceren
Het laatste aspect waarmee de mogelijkheden van de gebruikers worden vastgelegd, is die van de mogelijkheden tot communiceren. Hierbij is onderzocht op welke wijzen de gebruiker kan communiceren binnen de nieuwsdienst. 


De onderzochte nieuwsdiensten blijken veel dezelfde mogelijkheden tot communiceren te bieden. Uit de analyse is namelijk gebleken dat 100 procent van de nieuwsdiensten de mogelijkheid biedt om commentaar toe te voegen bij content en eveneens 100 procent de mogelijkheid biedt tot het sturen van een bericht aan de maker/producent. Daarnaast biedt 25 procent de mogelijkheid om te discussiëren op een forum en kun je bij 0 procent van de nieuwsdiensten chatten.



De analyse is gespecificeerd op categorie om te bestuderen of hier verschillen in te vinden zijn, waarvan de resultaten zichtbaar zijn in tabel 11 en figuur 15. 
Tabel 11 De mogelijkheden tot communiceren binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid tot communiceren
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Commentaar toevoegen bij content
	8
	8

	Discussiëren op forum
	2
	2

	Chatten
	0
	0

	Bericht sturen aan maker / producent
	8
	8


Figuur 15 Grafiek van de mogelijkheden tot communiceren binnen de online nieuwsdiensten
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De resultaten in tabel 11 en figuur 15 geven weer dat er geen verschillen waargenomen zijn tussen de nieuwsdiensten van traditionele en van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Beide categorieën vertonen exact dezelfde resultaten. Het feit dat alle onderzochte nieuwsdiensten de mogelijkheid bieden om commentaar toe te voegen bij content en om een bericht te sturen aan de maker ofwel producent van de content impliceert dat nieuwsdiensten het als belangrijk beschouwen om interactie tussen producent en gebruiker te faciliteren. Hier wordt later verder op ingegaan. 
Rollen die producent vervult

Na het bepalen van de mogelijkheden voor de gebruiker, is er vastgelegd welke rollen de producent vervult binnen de nieuwsdienst. Hieruit kan blijken in hoeverre de producent de controle over de nieuwsdienst behoudt ofwel dat deze geheel bij de gebruikers ligt. 


De analyse geeft aan dat de producent veel verschillende rollen vervult binnen de onderzochte nieuwsdiensten. Bij 100 procent van de nieuwsdiensten is sprake van gate opening, bij 37,5 procent van gatewatching en bij 6,3 procent van gatekeeping. Bovendien vervult 81,3 procent van de nieuwsdiensten de rol van het faciliteren van discussie, 75 procent de rol van modereren, 62,5 procent de rol van content produceren, 62,5 procent de rol van informatie verzamelen, 43,8 procent de rol van intermediair, 25 procent de rol van het faciliteren van netwerk en ten slotte 18,8 procent de rol van een product of idee promoten/verkopen.



De analyse is gespecificeerd per categorie, waarvan de resultaten weergegeven worden in tabel 12 en figuur 16. 
Tabel 12 De rollen die de producent vervult binnen de online nieuwsdiensten

	Rol
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Gatekeeping
	1
	0

	Gatewatching
	3
	3

	Gate opening
	8
	8

	Content produceren
	6
	4

	Intermediair
	2
	5

	Modereren
	7
	5

	Faciliteren van discussie
	7
	6

	Faciliteren van netwerken
	1
	3

	Informatie verzamelen
	4
	6

	Product of idee promoten/verkopen
	1 
	2


Figuur 16 Grafiek van de rollen die de producent vervult binnen de online nieuwsdiensten
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De resultaten in tabel 12 en figuur 16 laten zien dat de categorieën weinig verschil vertonen met betrekking tot de rol als gatekeeper, gatewatcher of gate opener. Zowel de traditionele als de niet-traditionele nieuwsaanbieders fungeren voornamelijk als gate opener en in sommige gevallen als gatewatcher. Dit komt overeen met het beeld dat in het conceptueel model naar voren kwam dat gatekeeping vrijwel niet meer voorkomt op het internet, maar dat dit vervangen is door gatewatching en gate opening. Een voorbeeld van gate opening, waarbij de gebruiker over totale controle kan beschikken, kan herkend worden in Nieuwslog. Deze nieuwswebsite wordt geheel beheerd door gebruikers. Verder valt op dat de traditionele nieuwsaanbieders vaker content produceren dan niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit valt te verklaren doordat, zoals al eerder besproken is, zij over eigen redacties beschikken, veelal in tegenstelling tot de niet-traditionele nieuwsaanbieders. 
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Wat verder opvalt aan de resultaten is dat de traditionele nieuwsaanbieders met name de rollen vervullen van het modereren en het faciliteren van discussie. De niet-traditionele nieuwsaanbieders vervullen dezelfde rollen en daarnaast eveneens de rollen van intermediair en het verzamelen van informatie. Deze resultaten komen wederom overeen met de eerder gevonden conclusie dat traditionele nieuwsaanbieders met hun nieuwsdiensten meer een aanvulling willen creëren op hun reguliere nieuwsaanbod door een focus op meer persoonlijke ofwel lokale content en op het bieden van interactie rondom het nieuws. Dit is bijvoorbeeld te herkennen in de nieuwsdienst The Local, waar lokaal nieuws geboden wordt en buurtbewoners met elkaar in contact kunnen komen.


De niet-traditionele nieuwsaanbieders fungeren meer als aanvulling of tegenhanger van de traditionele nieuwsmedia door middel van het introduceren van vernieuwende concepten, maar hebben wel een focus op het bieden van nieuws. Zodoende is het te verklaren dat gebleken is dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders veelal de rol vervullen van het verzamelen van informatie. Hun rol als intermediair staat meer in relatie tot het introduceren van nieuwe concepten. Dit is bijvoorbeeld te herkennen in de nieuwsdiensten Spot.Us en Global For Me, die een soort marktplaatsen voor nieuws vormen waarbinnen gebruikers, journalisten en nieuwsmedia op een onconventionele wijze met elkaar in contact worden gebracht. 
Participatiemogelijkheden van gebruikers
Het volgende onderzochte aspect binnen dit onderdeel van het analysemodel gaat dieper in op de participatiemogelijkheden van de gebruiker. Hierbij is vastgesteld binnen welke delen van de nieuwsproductieketen de gebruiker kan participeren. 


De onderzochte nieuwsdiensten bieden gebruikers een breed scala aan mogelijkheden tot participatie in de nieuwsproductie. Het is namelijk zo dat 68,8 procent van de nieuwsdiensten de mogelijkheid biedt tot het aanleveren van een artikel of blog, 62,8 procent tot het aanleveren van een foto, 56,3 procent tot het beschikbaar maken/publiceren van nieuwscontent en 50 procent tot het aanleveren van een video. Daarnaast biedt 31,3 procent de mogelijkheid tot het voorstellen van onderwerpen voor artikelen of het opdracht geven tot artikelen, 31,3 procent tot het deelnemen aan het onderzoeksproces, 12,5 procent tot het financieren van het productieproces en 12,5 procent tot het verkopen van nieuwscontent.



Binnen de analyse is wederom onderscheid tussen de categorieën van nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, waarvan de resultaten weergegeven worden in tabel 13 en figuur 17. 
Tabel 13 Participatiemogelijkheden in de nieuwsproductie voor de gebruiker binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Onderwerpen voor artikelen voorstellen / opdracht geven tot artikelen
	2 
	3

	Deelnemen aan het onderzoeksproces
	4 
	1

	Financieren van het productieproces
	0 
	2

	Artikel / blog aanleveren
	6 
	5

	Foto aanleveren
	5 
	5

	Video aanleveren
	4 
	4

	Het beschikbaar maken / publiceren van de nieuwscontent
	2 
	7

	Het verkopen van de nieuwscontent
	0 
	2


Figuur 17 Grafiek van participatiemogelijkheden in de nieuwsproductie voor de gebruiker binnen de online nieuwsdiensten
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Tabel 13 en figuur 17 laten zien dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders overwegend meer participatiemogelijkheden voor de gebruiker bieden dan de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders. De analyse toont aan dat de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders voornamelijk mogelijkheden bieden tot het aanleveren van artikelen ofwel blogs, foto’s en video’s en dat zij gebruikers veelal de mogelijkheid bieden tot het deelnemen aan het journalistieke onderzoeksproces. De nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders delen deze focus, maar leggen zich daarnaast toe op het beschikbaar maken ofwel publiceren van de nieuwscontent. 
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Deze resultaten komen overeen met de eerder gevonden conclusies. Het feit dat de traditionele nieuwsaanbieders met name gebruikers zelfgemaakte content laten aanleveren, komt overeen met de bevinding dat zij beogen hun reguliere nieuwsvoorziening aan te vullen met persoonlijke nieuwsverhalen. Het feit dat vrijwel alle niet-traditionele nieuwsaanbieders gebruikers de mogelijkheid bieden tot het beschikbaar maken ofwel publiceren van de nieuwscontent komt overeen met de eerder gevonden verklaring dat zij niet over eigen redacties beschikken en zodoende veelal nieuws aggregeren vanuit andere bronnen. 


De analyse toont verder aan dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders ook meer participatiemogelijkheden bieden binnen de financiële aspecten van de nieuwsdienst, namelijk door middel van het laten financieren van het productieproces en het laten verkopen van de nieuwscontent. Ook deze bevinding komt overeen met eerder gevonden conclusies, aangezien eerder werd vastgesteld dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders meer experimenteren met businessmodellen. Een voorbeeld hiervan is de nieuwsdienst Global For Me, waarbij gebruikers verhaalideeën kunnen aandragen en kunnen meebetalen aan de uitvoering van opdrachten. 
Interactiemogelijkheden tussen nieuwsproducent en gebruiker

Naast het vaststellen van de participatiemogelijkheden, richt dit gedeelte van het analysemodel zich tevens op het vaststellen van de wijzen waarop er interactie plaatsvindt binnen de nieuwsdiensten. Allereerst is er bestudeerd op welke manieren er interactie plaatsvindt tussen nieuwsproducent en gebruiker. 


De onderzochte nieuwsdiensten bieden veel mogelijkheden tot interactie tussen nieuwsproducent en gebruiker. Zo kan de gebruiker binnen 100 procent van de nieuwsdiensten een e-mail sturen naar de nieuwsproducent, binnen 93,8 procent van de nieuwsdiensten een reactie plaatsen op een artikel en binnen 81,3 procent van de nieuwsdiensten kan de nieuwsproducent gevolgd worden op sociale media websites. Bovendien biedt 18,8 procent van de nieuwsdiensten een forum en vinden er binnen 6,3 procent van de nieuwsdiensten chatsessies plaats. 



De analyse is vervolgens toegespitst per categorie, waarvan de resultaten te zien zijn in tabel 14 en in figuur 18. 

Tabel 14 Interactiemogelijkheden tussen nieuwsproducent en gebruiker binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Gebruikers kunnen reacties plaatsen op artikelen
	7
	8

	Gebruikers kunnen de nieuwsproducent e-mailen
	8
	8

	Gebruikers kunnen de nieuwsproducent volgen op sociale media websites
	6
	7

	Er vinden chatsessies plaats
	1
	0

	Er is een forum
	1
	2


Figuur 18 Grafiek van interactiemogelijkheden tussen nieuwsproducent en gebruiker binnen de online nieuwsdiensten

[image: image20.png]8 8 8 O Traditionele

nieuwsaanbieders

@ Niet-traditionele
nieuwsaanbieders

Gebruikers kunnen G ebruikers kunnen de Gebruikers kunnen de Ervinden chatsessies
reactiesplaatsen op  nieuwsproducent e- uwsproducent plaats
artikelen ‘mailen volgen op sociale
‘media websites

Eris een forum





Zoals te zien is in tabel 14 en in figuur 18 zijn er geen opmerkelijke verschillen waarneembaar tussen de categorieën. De nieuwsdiensten binnen beide categorieën bieden de gebruiker vrijwel allemaal de mogelijkheid tot het plaatsen van reacties bij artikelen, het e-mailen van de nieuwsproducent en het volgen van de nieuwsproducent op sociale media websites. Zeer weinig nieuwsdiensten organiseren chatsessies of beschikken over een forum. 
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Interessant aan deze resultaten is met name het hoge resultaat op de mogelijkheid tot het volgen van de nieuwsproducent op sociale media websites. Veel nieuwsdiensten hebben eigen pagina’s op websites als Twitter en Facebook waarop zij hun nieuws plaatsen en, in sommige gevallen, het dialoog aangaan met de gebruikers. Zo kan de Portugese krantenwebsite iOnline bijvoorbeeld gevolgd worden via diverse sociale netwerksites. 
Interactiemogelijkheden tussen gebruikers

In aansluiting op de interactiemogelijkheden tussen nieuwsproducent en gebruiker, zijn tevens de interactiemogelijkheden tussen gebruikers in kaart gebracht. 


De onderzochte nieuwsdiensten bieden veel mogelijkheden tot interactie tussen gebruikers. Bij 93,8 procent van de nieuwsdiensten kunnen gebruikers reacties plaatsen op reacties van andere gebruikers bij artikelen, bij 68,8 procent van de nieuwsdiensten kunnen gebruikers elkaar berichten sturen en bij 50 procent van de nieuwsdiensten kunnen gebruikers andere gebruikers volgen. Daarnaast is er bij 18,8 procent van de nieuwsdiensten een forum en biedt 12,5 procent de mogelijkheid om andere gebruikers als vriend toe te voegen.



Bij de analyse is vervolgens wederom onderscheid aangebracht tussen nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, waarvan de resultaten worden weergegeven in tabel 15 en figuur 19. 

Tabel 15 Interactiemogelijkheden tussen gebruikers binnen de online nieuwsdiensten

	Mogelijkheid
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Gebruikers kunnen reacties plaatsen op reacties van andere gebruikers bij artikelen
	7
	8

	Gebruikers kunnen andere gebruikers volgen
	4
	4

	Gebruikers kunnen andere gebruikers als vriend toevoegen
	0
	2

	Gebruikers kunnen elkaar berichten sturen
	6
	5

	Er is een forum
	1
	2


Figuur 19 Grafiek van interactiemogelijkheden tussen gebruikers binnen de online nieuwsdiensten
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Ook bij de resultaten van dit aspect zijn weinig opmerkelijke verschillen zichtbaar. De nieuwsdiensten in beide categorieën bieden veelal de mogelijkheid tot het plaatsen van reacties op reacties van andere gebruikers bij artikelen en tot het sturen van berichten naar andere gebruikers. Slechts weinig nieuwsdiensten bieden een forum. In beide categorieën biedt de helft van de nieuwsdiensten de mogelijkheid tot het volgen van andere gebruikers. Het toevoegen van andere gebruikers als vriend is niet mogelijk bij de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders, maar is wel mogelijk bij twee van de acht nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. 
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Aangezien de twee laatst genoemde aspecten kenmerkende functionaliteiten van sociale media websites betreffen, zou er gesteld kunnen worden dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders hun nieuwsdiensten iets meer hebben vormgegeven aan de hand van een sociale media website. Echter, het gaat hier om een dermate klein verschil dat hier geen conclusies aan verbonden kunnen worden. Er zijn namelijk onder de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders ook interessante voorbeelden te herkennen van diensten die veel nadruk leggen op de interactie tussen gebruikers. Zo is de dienst Debate2010 bijvoorbeeld geheel gebaseerd op interactie, aangezien het een op discussie gebaseerd crowdsourcing project betreft. 
Typen interactie binnen nieuwsdiensten

Het derde onderzochte aspect met betrekking tot interactie is het type interactie dat plaatsvindt binnen de nieuwsdiensten. Hiervoor wordt gebruikt gemaakt van de typologie van McMillan (2006), waarbij onderscheid wordt gemaakt tussen gebruiker-tot-gebruiker interactie, gebruiker-tot-document interactie en gebruiker-tot-systeem interactie. Voor iedere nieuwsdienst is bepaald van welk(e) type(n) interactie er sprake is.



Uit de analyse van de nieuwsdiensten blijkt dat de zestien onderzochte nieuwsdiensten alle drie typen interactie mogelijk maken. Oftewel, deze drie typen interactie scoren ieder een aanwezigheid van 100 procent. De analyse is nog gespecificeerd per categorie, waarvan de resultaten te zien zijn in tabel 16 en figuur 20. 

Tabel 16 Typen van interactie binnen de online nieuwsdiensten

	Type interactie
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Gebruiker-tot-gebruiker interactie
	8
	8

	Gebruiker-tot-document interactie
	8
	8

	Gebruiker-tot-systeem interactie
	8
	8


Figuur 20 Grafiek van typen van interactie binnen de online nieuwsdiensten
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De resultaten in tabel 16 en figuur 20 bevestigen dat er geen verschil gevonden is tussen de categorieën van de traditionele en de niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit resultaat impliceert dat beide categorieën een divers aanbod aan interactiemogelijkheden bieden. 


Deze bevinding gaat in tegen het beeld dat naar voren kwam in het theoretisch kader dat traditionele mediabedrijven minder vernieuwend zijn en zodoende minder gebruik maken van de interactiemogelijkheden die het internet biedt dan niet-traditionele mediabedrijven. Uit de resultaten van dit aspect en de vorige twee aspecten die mede aan interactie gerelateerd zijn, blijkt dat er weinig verschil waarneembaar is in de mate van interactie die geboden wordt in de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en in die van niet-traditionele nieuwsaanbieders. 
Vormen van nieuwshiërarchie

Het volgende aspect in dit onderdeel van het analysemodel dat ingaat op de waardepropositie van de nieuwsdienst heeft betrekking op de vormen van nieuwshiërarchie die worden toegepast in de nieuwsdiensten. 


De analyse van de nieuwsdiensten geeft aan dat er veel verschillende vormen van nieuwshiërarchie aanwezig zijn binnen de onderzochte nieuwsdiensten. De meest voorkomende vorm van nieuwshiërarchie is die door de redactie, dit komt namelijk voor onder 56,3 procent van de nieuwsdiensten. Andere veelvoorkomende vormen zijn de nieuwshiërarchie op basis van het aantal reacties op het artikel met 50 procent, op basis van de laatst toegevoegde artikelen met 43,8 procent, op basis van het aantal keren dat het artikel aanbevolen is met 37,5 procent en op basis van het aantal keren dat het artikel gelezen is met 31,3 procent. Minder voorkomende vormen van nieuwshiërarchie betreffen die op basis van het aantal keren dat het artikel doorgeplaatst is naar sociale media websites met 18,8 procent, op basis van het aantal keren dat het artikel doorgemaild is met 12,5 procent, op basis van zelf gepersonaliseerde instellingen met 12,5 procent, op basis van de op het internet meest besproken onderwerpen met 6,3 procent en op basis van wat jouw vrienden lezen/aanbevelen met 6,3 procent. 



Vervolgens is de analyse gespecificeerd op de categorieën van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, waarvan de resultaten worden weergegeven in tabel 17 en figuur 21. 

Tabel 17 Vormen van nieuwshiërarchie binnen de online nieuwsdiensten

	Vorm van nieuwshiërarchie
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Door de redactie
	4 
	5

	Op basis van de laatst toegevoegde artikelen
	5 
	2

	Op basis van het aantal keren dat het artikel gelezen is
	3 
	2

	Op basis van het aantal reacties op het artikel
	5 
	3

	Op basis van het aantal keren dat het artikel doorgemaild is
	2 
	0

	Op basis van het aantal keren dat het artikel doorgeplaatst is naar sociale media websites 
	3 
	0

	Op basis van het aantal keren dat het artikel aanbevolen is
	4 
	2

	Op basis van de op het internet meest besproken onderwerpen
	1 
	0

	Op basis van wat jouw vrienden lezen / aanbevelen
	0 
	1

	Op basis van zelf gepersonaliseerde instellingen
	0 
	2


Figuur 21 Grafiek van vormen van nieuwshiërarchie binnen de online nieuwsdiensten
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Bij het bestuderen van de resultaten in tabel 17 en figuur 21 valt op dat in beide categorieën ongeveer de helft van de nieuwsdiensten een nieuwshiërarchie heeft die (mede) bepaald wordt door de redactie. Dit is interessant aangezien dit een aspect betreft dat zou kunnen indiceren hoe groot de controle is die de nieuwsaanbieder wil behouden over de nieuwsdienst. In het theoretisch kader kwam naar voren dat traditionele nieuwsmedia graag de controle behouden over de inhoud van hun nieuwsdiensten. 


Uit deze resultaten blijkt dat dit binnen deze steekproef niet het geval is. Het is zelfs zo dat een nieuwshiërarchie die bepaald wordt door een redactie iets vaker voorkomt onder de niet-traditionele nieuwsaanbieders dan onder de traditionele nieuwsaanbieders. Aan de resultaten valt verder op dat de meer ‘standaard’ vormen van nieuwshiërarchie het meeste voorkomen, zoals op basis van de laatst toegevoegde artikelen, op basis van het aantal keren dat het artikel gelezen is, op basis van het aantal reacties op het artikel en op basis van het aantal keren dat het artikel doorgemaild is. 


Er zijn ook meer vernieuwende vormen van nieuwshiërarchie gevonden die meer gebruik maken van de kracht van het internet en dus van de web 2.0 mogelijkheden. Het gaat om vormen van nieuwshiërarchie op basis van het aantal keren dat het artikel doorgeplaatst is naar sociale media websites, op basis van het aantal keren dat het artikel aanbevolen is (bijvoorbeeld via de site [image: image46.png]) Global

fFor me



zelf of via sociale media websites), op basis van de op het internet meest besproken onderwerpen, op basis van wat jouw vrienden lezen / aanbevelen en op basis van zelf gepersonaliseerde instellingen. Zoals te zien is aan de beschrijvingen van deze vormen van nieuwshiërarchie sluiten zij aan bij de web 2.0 karakteristieken, namelijk een hoge mate van interactie en een grotere controle over de content voor gebruikers (Funk, 2009). Wat deze vormen van nieuwshiërarchie zo vernieuwend maakt, is dat ze gebruikers een grote rol geven, oftewel de gebruikers kunnen een grote mate van invloed uitoefenen op de nieuwshiërarchie, iets dat voorheen enkel voorbestemd was aan redacties. Dit is bijvoorbeeld het geval bij Nujij, een nieuwsdienst op basis van nieuwsaggregatie waarbij de hiërarchie bepaald wordt door het aantal stemmen en reacties die de gebruikers hebben gegeven op artikelen. Een ander interessant voorbeeld is MyNews, een nieuwsdienst waarbij de gebruiker zelf de instellingen kan bepalen waar de hiërarchie van de dienst op gebaseerd is. 
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Deze vernieuwende vormen van nieuwshiërarchie worden toegepast in de nieuwsdiensten van zowel de traditionele als van de niet-traditionele nieuwsaanbieders. Op dit gebied kan er dus niet gesteld worden dat er een verschil waarneembaar is in de mate van vernieuwing tussen de nieuwsdiensten van de traditionele en van de niet-traditionele nieuwsaanbieders. Binnen beide categorieën is de nieuwshiërarchie evenveel gebaseerd op interactie en op de inbreng van gebruikers. 


Wel valt op dat de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders meer gericht zijn op sociale media websites (zowel door het mogelijk maken van het doorplaatsen van content naar sociale media websites als van het aanbevelen van content via sociale media websites). De nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders bieden daarentegen weer meer mogelijkheden tot personaliseren. 
Mate van gebruik

Het laatste aspect van dit gedeelte van het analysemodel gaat over de mate van gebruik van de nieuwsdiensten. Van iedere nieuwsdienst is zoveel mogelijk informatie verzameld over zaken zoals het aantal gebruikers, de mate van gebruik, et cetera. Dit is interessant omdat aan de hand hiervan gekeken kan worden of er grote verschillen waarneembaar zijn in de mate van gebruik van de nieuwsdiensten in de twee categorieën. De resultaten zijn weergegeven in tabel 18. 
Tabel 18 Mate van gebruik van de online nieuwsdiensten

	
	Nieuwsdienst
	Beschikbare gegevens over de mate van gebruik

	Nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	CNN iReport
	Er zijn maandelijks circa 1 miljoen unieke bezoekers. Momenteel zijn er 526.188 iReporter profielen, waarvan 252 personen ‘superstars’ zijn, oftewel zeer regelmatige bijdragers. Er zijn in totaal 448.695 iReports, waarvan 26.776 'vetted', oftewel gebruikt door CNN. Er worden dagelijks gemiddeld enkele honderden iReports toegevoegd.

	
	Le Post
	Maandelijks zijn er circa 2,5 miljoen unieke bezoekers. Er worden dagelijks circa 500 artikelen en 8.000 commentaren geplaatst. Ongeveer 2procent van de gebruikers zijn actieve bijdragers.

	
	The Local
	In het eerste jaar van het bestaan van The Local (maart 2009 - maart 2010) zijn er 1500 blogs geplaatst, waarvan 40procent geproduceerd is door gebruikers.

	
	iOnline
	De website behaalt ruim 900.000 unieke bezoekers per maand. 

	
	TimesPeople
	Er worden maandelijks 4 tot 7 miljoen unieke bezoekers behaald. 

	
	Debate2010
	Er zijn geen gebruikersaantallen beschikbaar, maar er wordt per debat ongeveer enkele tientallen keren tot ruim honderd keer gestemd. 

	
	Investigate Your MPs Expenses
	Er zijn 26.617 mensen die tot op heden hebben deelgenomen aan het onderzoek. Zij hebben in totaal al 220.688 van de 458.832 documenten beoordeeld.

	
	Wat U Zegt
	De website behaalt maandelijks 327.000 unieke bezoekers en 1.631.000 pageviews. Ieder artikel krijgt over het algemeen tientallen stemmen. De meest actieve gebruikers hebben honderden artikelen geschreven.

	Nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders
	Spot.Us
	Er zijn geen bezoekerscijfers beschikbaar, maar er zijn inmiddels 62 artikelen gepubliceerd in nieuwsmedia, 64 artikelen volledig gefinancierd, 92 artikelen gedeeltelijk gefinancierd en er zijn nog 131 openstaande pitches.

	
	Global For Me
	Er zijn geen data beschikbaar over het gebruik van de nieuwsdienst, maar de mate van gebruik lijkt erg laag. Het forum wordt niet gebruikt en er zijn slechts vijf actieve verhaalideeën. 

	
	NowPublic
	De website behaalt maandelijks circa vijf miljoen bezoekers. Er zijn meer dan 15.000 actieve reporters. 

	
	HuffPost Social
	Er komen circa 3,5 miljoen unieke bezoeken per maand binnen via Facebook. Er zijn 800.000 mensen met een Social News profiel en zij laten maandelijks 2 miljoen commentaren achter.

	
	MyNews
	In 2009 had de website ruim 1,5 miljoen unieke bezoekers over het gehele jaar en meer dan 15.000 geregistreerde leden.

	
	Topix
	Er worden ruim 8 miljoen unieke bezoekers per maand behaald. In 2009 had Topix gemiddeld 120 miljoen pageviews per maand. Dagelijks worden er meer dan 150.000 commentaren achtergelaten. Ruim 20.000 steden hebben een actief forum.

	
	Nujij
	Nujij heeft ruim 90.000 geregistreerde leden. Er wordt iedere minuut een nieuw artikel toegevoegd. Per maand behaalt Nujij 4.255.000 pageviews en 940.000 unieke bezoekers.

	
	Nieuwslog
	Nieuwslog trekt maandelijks ruim 300.000 unieke bezoekers die ruim 2 miljoen pageviews genereren. Er zijn meer dan 200 redacteuren van nieuwspagina's die meer dan 100 artikelen per dag schrijven.


Zoals in tabel 18 te zien is, zijn de beschikbare gegevens over de mate van gebruik van de online nieuwsdiensten zeer verschillend van aard, hetgeen een vergelijkende analyse moeilijk maakt. Er kunnen echter wel conclusies getrokken worden op basis van de grote lijnen die zichtbaar zijn binnen de resultaten. Hoewel niet van alle nieuwsdiensten bekend is wat het aantal maandelijkse (unieke) bezoekers is, lijkt dit wel de beste graadmeter om het gebruik van de nieuwsdiensten te kunnen vergelijken. 


Als er bijvoorbeeld als graadmeter voor een hoog aantal maandelijkse bezoekers een grens van 500.000 bezoekers per maand aangehouden wordt, dan blijkt dat zowel onder de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders als onder de nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders er vier nieuwsdiensten boven deze grens uitkomen. Onder de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders betreft dit CNN iReport, Le Post, iOnline en TimesPeople en onder de nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders betreft dit NowPublic, HuffPost Social, Topix en Nujij. Zoals al opgemerkt, levert deze analyse echter geen betrouwbare resultaten op gezien de ongelijke beschikbaarheid van data, maar dient deze analyse puur ter indicatie. 


Er kan in ieder geval gesteld worden dat er geen zeer grote verschillen zichtbaar zijn in de mate van gebruik tussen de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders en de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit kan als opmerkelijk beschouwd worden aangezien de verwachting zou kunnen bestaan dat de traditionele nieuwsaanbieders vanwege hun naamsbekendheid en betrouwbare reputatie veel hogere bezoekersaantallen zou behalen. Gezien het feit dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders ook in staat blijken te zijn om veel bezoekers te trekken, kan er geconcludeerd worden dat zij ook een sterke positie binnen de nieuwssector hebben kunnen verwerven en dat dit dus niet enkel voorbestemd is aan traditionele nieuwsmedia. 
4.3 Het waardenetwerk van de nieuwsdiensten

Het derde niveau van het businessmodel raamwerk is deze van het waardenetwerk van de nieuwsdiensten. Hierbij wordt onderzocht welke andere actoren er betrokken zijn bij het beschikbaar maken van de nieuwsdienst en hoe deze betrokkenheid eruit ziet. 

Verantwoordelijkheid voor produceren content

Het eerste aspect binnen dit niveau richt zich op de productie van de content die binnen de nieuwsdiensten wordt aangeboden. Er is onderzocht in hoeverre de aanbieders zelf de content produceren ofwel dit aan anderen uitbesteden. 


Bij de analyse van de nieuwsdiensten is er veel overeenkomst gevonden in de verantwoordelijkheid voor het produceren van de content binnen de nieuwsdiensten. Bij 68,8 procent van de nieuwsdiensten ontwikkelt de aanbieder zelf content, maar maakt ook gebruik van content van andere personen/partijen. Bij 31,3 procent van de nieuwsdiensten ontwikkelt de aanbieder zelf geen content, maar is hij hiervoor geheel afhankelijk van andere personen/partijen. Geen van de aanbieders ontwikkelt alle content zelf. 



Er is vervolgens onderscheid aangebracht tussen de twee categorieën, waarvan de resultaten zichtbaar zijn in tabel 19 en figuur 22. 
Tabel 19 Verantwoordelijkheid voor het produceren van de content binnen de online nieuwsdiensten

	
	Nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	De aanbieder ontwikkelt alle content zelf
	0
	0

	De aanbieder ontwikkelt zelf content, maar maakt ook gebruik van content van andere personen/partijen
	7
	4

	De aanbieder ontwikkelt zelf geen content, maar is hiervoor geheel afhankelijk van andere personen/partijen
	1
	4


Figuur 22 Grafiek van verantwoordelijkheid voor het produceren van de content binnen de online nieuwsdiensten
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De resultaten in tabel 19 en figuur 22 tonen aan dat vrijwel alle traditionele nieuwsaanbieders zelf content ontwikkelen en daarnaast gebruik maken van content van andere personen ofwel partijen. Dit betreft over het algemeen gebruikers die content produceren en content die afkomstig is van bijvoorbeeld persbureaus, maar hierop wordt dieper ingegaan bij het volgende onderzoeksaspect. Het feit dat content van de nieuwsaanbieder zelf gecombineerd wordt met content van gebruikers kan erop duiden dat er sprake is van co-creatie. Dit is bijvoorbeeld het geval bij Le Post, een nieuwswebsite bestaande uit coproducties van journalisten, bloggers en gebruikers.


Onder de niet-traditionele nieuwsaanbieders produceert de helft eveneens gedeeltelijk zelf content, naast dat zij gebruik maken van content van andere personen ofwel partijen. De andere helft ontwikkelt zelf geen content, maar is hiervoor geheel afhankelijk van andere personen ofwel partijen. Dit komt omdat sommige nieuwsdiensten geheel gebaseerd zijn op content van gebruikers, ofwel gebaseerd zijn op nieuwsaggregatie en dus alle content aggregeren vanuit andere nieuwsbronnen. Bovendien is hierbij wederom van belang dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders over het algemeen niet over nieuwsredacties beschikken en zodoende dus ook niet de mogelijkheid hebben om eigen content te produceren.

Partijen die content produceren

Na het vaststellen van in hoeverre de content van de nieuwsdienst door de nieuwsaanbieder zelf geproduceerd wordt ofwel door anderen, is er bestudeerd welke (andere) partijen er verantwoordelijk zijn voor het produceren van de content. Zo kan er in aanvulling op de vorige vraag een beter beeld verkregen worden van wie de aangeboden content produceert. 


De content van de online nieuwsdiensten wordt door verschillende partijen geproduceerd. Bij 93,8 procent van de nieuwsdiensten wordt er content geproduceerd door gebruikers en bij 56,3 procent wordt er content geproduceerd door vaste medewerkers ofwel redactieleden van de nieuwsdienst. Daarnaast bevat 43,8 procent van de nieuwsdiensten content die geproduceerd is door externe partijen en 12,5 procent bevat content die geproduceerd is door freelance journalisten. 



De analyse is wederom verder toegespitst per categorie. De resultaten van deze analyse zijn weergegeven in tabel 20 en figuur 23. 

Tabel 20 Partijen die de content van de online nieuwsdiensten produceren

	Partij
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Vaste medewerkers / redactieleden van de nieuwsdienst
	7
	2

	Freelance journalisten
	0
	2

	Gebruikers
	7
	8

	Externe partijen
	3
	4


Figuur 23 Grafiek van partijen die de content van de online nieuwsdiensten produceren
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De resultaten in tabel 20 en figuur 23 laten zien dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders vrijwel allen (zeven van de acht) over content beschikken die geproduceerd is door de eigen redactie, terwijl dit slechts in zeer geringe mate voorkomt onder de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Zoals al eerder opgemerkt, kan dit verklaard worden doordat niet-traditionele nieuwsaanbieders veelal niet over eigen redacties beschikken. 



Wat verder opvallend is aan de resultaten zijn de hoge scores op het produceren van content door gebruikers. In beide categorieën komt dit in (vrijwel) alle gevallen voor. Dit toont aan dat gebruikersparticipatie van groot belang is binnen de onderzochte nieuwsdiensten en dat dit een belangrijk aspect is van social journalism. Bovendien laat het zien dat zowel traditionele als niet-traditionele nieuwsaanbieders veel belang hechten aan participatie door gebruikers en hier veel mogelijkheden voor creëren. Hier kan dus geen sterk verschil gevonden worden tussen de twee categorieën. 
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Binnen beide categorieën wordt gebruik gemaakt van content van externe partijen. Bij de traditionele nieuwsaanbieders betreft dit voornamelijk content van persbureaus. Bij de niet-traditionele nieuwsaanbieders gaat het echter met name om content van andere nieuwsdiensten, aangezien er ook enkele nieuwsaggregatie diensten onderzocht zijn. Onder de niet-traditionele nieuwsaanbieders gaat het om de nieuwsdiensten MyNews, Topix, Nujij en Nieuwslog. Onder de traditionele nieuwsaanbieders is er echter ook een nieuwsdienst op basis van nieuwsaggregatie, namelijk Wat U Zegt.   


Er wordt weinig gebruik gemaakt van content van freelance journalisten. Dit wordt enkel gedaan door twee eerder besproken nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders, Spot.Us en Global For Me, welke een soort journalistieke marktplaatsen bieden voor freelance journalisten.
Samenwerkingsverbanden
Vervolgens is er geanalyseerd met welke partijen de aanbieder samenwerkt om de nieuwsdienst aan te kunnen bieden. Naast het leveren van content, gaat het hierbij tevens om andere vormen van samenwerking. Om hier een helder beeld van te verkrijgen, zijn er tijdens de analyse tevens beschrijvingen van de betreffende samenwerkingsverbanden vastgelegd. 


De online nieuwsdiensten beschikken over samenwerkingsverbanden met veel verschillende partijen. Er wordt namelijk door 68,8 procent van de nieuwsdiensten samengewerkt met gebruikers, door 25 procent met andere nieuwsdiensten en door 18,8 procent met persbureaus. Daarnaast werkt 12,5 procent van de diensten samen met andere websites, 12,5 procent met freelance journalisten, 12,5 procent met uitgeverijen en 6,3 procent met multimediabedrijven. 



Er is in de analyse verder onderscheid aangebracht tussen traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. De resultaten van de analyse worden weergegeven in tabel 21 en figuur 24.

Tabel 21 Partijen waarmee wordt samengewerkt door de online nieuwsdiensten

	Partij
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Persbureaus
	2
	1

	Andere nieuwsdiensten
	2
	2

	Andere websites
	2
	0

	Gebruikers
	5
	6

	Freelance journalisten
	0
	2

	Uitgeverijen
	0
	2

	Multimediabedrijven
	0
	1


Figuur 24 Grafiek van partijen waarmee wordt samengewerkt door de online nieuwsdiensten
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De resultaten in tabel 21 en figuur 24 geven weer dat er geen grote verschillen zichtbaar zijn tussen de twee categorieën. Zowel de traditionele als de niet-traditionele nieuwsaanbieders werken met name samen met gebruikers. Gebruikers zijn veelal verantwoordelijk voor het produceren van content en in sommige gevallen ook voor het bepalen van de nieuwsselectie, oftewel voor het aggregeren van het nieuws. Dit is bijvoorbeeld het geval bij het eerder genoemde voorbeeld van Wat U Zegt, waarbij de gebruikers het nieuws zowel aggregeren als zelf produceren. 


Verder wordt er samengewerkt met persbureaus voor het verkrijgen van nieuwsberichten, met andere nieuwsdiensten voor het aggregeren van nieuws, met andere websites voor sponsoring, met freelance journalisten voor het aanleveren van content, met uitgeverijen voor het doorverkopen van content en met multimediabedrijven voor het integreren van andere sociale media websites. Hierbij zijn geen opmerkelijke verschillen naar voren gekomen. 
Onderdeel van portfolio

Als laatste onderdeel van dit gedeelte van het analysemodel is er bestudeerd of de aanbieder ook andere nieuwsdiensten aanbiedt en de nieuwsdienst dus onderdeel uitmaakt van een portfolio, of dat het een op zichzelf staand aanbod betreft. 


Uit de analyse blijkt dat vrijwel alle onderzochte nieuwsdiensten onderdeel uitmaken van een portfolio, namelijk 87,5 procent. Bij 12,5 procent van de nieuwsdiensten is sprake van een op zichzelf staand aanbod. 



De analyse is gespecificeerd per categorie. De resultaten van deze analyse zijn te zien in tabel 22 en zijn visueel weergegeven in figuur 25. 

Tabel 22 Eventuele portfolio’s waarvan de online nieuwsdiensten deel uitmaken

	
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Ja, de beschreven nieuwsdienst is onderdeel van het portfolio van de aanbieder
	8
	6

	Nee, het is een op zichzelf staand aanbod
	0
	2


Figuur 25 Grafiek van eventuele portfolio’s waarvan de online nieuwsdiensten deel uitmaken
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Tabel 22 en figuur 25 laten zien dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders allen onderdeel uitmaken van een portfolio en dat dit onder de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders het geval is bij zes van de acht nieuwsdiensten. Twee van de acht nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders maken dus geen onderdeel uit van een portfolio, maar betreffen een op zichzelf staand aanbod. Dit betreffen Nieuwslog en Spot.Us. 


De reden dat alle nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders onderdeel uitmaken van een portfolio is dat zij over het algemeen een aanvulling vormen op de reguliere nieuwswebsites van de nieuwsaanbieders. De nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders maken ook veelal deel uit van een portfolio, aangezien zij over het algemeen onderdeel zijn van mediabedrijven die een groot scala aan websites bieden. 

4.4 De functionele architectuur van de nieuwsdiensten

Het vierde deel van het analysemodel is gericht op de functionele architectuur van de nieuwsdiensten. Hierbij worden de technische specificaties en karakteristieken van de nieuwsdiensten in kaart gebracht. 
Functionaliteiten


Het eerste aspect van dit analyseonderdeel heeft betrekking op de vraag over welke functionaliteiten de onderzochte nieuwsdiensten beschikken. 


De online nieuwsdiensten beschikken over een breed scala aan functionaliteiten. Vrijwel alle nieuwsdiensten beschikken over een zoekfunctie (93,8 procent), de mogelijkheid om een persoonlijk profiel aan te maken (93,8 procent), een top van de meest gelezen/aanbevolen/op gereageerde artikelen (93,8 procent), een archief (75 procent) en een RSS feed (75 procent). Verder beschikken sommige nieuwsdiensten over een widget (56,3 procent), de mogelijkheid tot personalisering (43,8 procent), een mobiele applicatie (37,5 procent), een tag cloud (25 procent), open source (18,8 procent) en een forum (18,8 procent). Premium content diensten komen niet voor onder de onderzochte nieuwsdiensten. 



De analyse is toegespitst per categorie, waarvan de resultaten terug te vinden zijn in tabel 23 en welke gevisualiseerd zijn in figuur 26 en 27.
Tabel 23 Functionaliteiten van de online nieuwsdiensten

	Functionaliteit
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Zoekfunctie
	8 
	7

	Archief
	5 
	7

	Forum 
	1 
	2

	RSS feed
	5 
	7

	Premium content diensten
	0 
	0

	Persoonlijk profiel
	8 
	7

	Personalisering
	2 
	5

	Top van meest gelezen/aanbevolen/op gereageerde artikelen
	8 
	7

	Tag cloud
	2 
	2

	Widget
	3 
	6

	Open source
	2 
	1

	Mobiele applicatie
	5 
	1


Figuur 26 Tag cloud van functionaliteiten van de online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
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Figuur 27 Tag cloud van functionaliteiten van de online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders
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Zoals te zien is in tabel 23 en in figuur 26 en 27, komen
de scores op de aanwezigheid van de functionaliteiten over het algemeen redelijk overeen tussen de twee categorieën. De enige opmerkelijke verschillen zijn te herkennen bij de aanwezigheid van de mogelijkheid tot personalisering, een widget en een mobiele applicatie. De mogelijkheid tot personalisering komt vaker voor onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders dan onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders (vijf keer tegen twee keer). Dit verschil is te verklaren doordat zich onder de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders veel nieuwsaggregatiediensten bevinden, waarbij het veelal mogelijk is om zelf te bepalen wat voor nieuws er verzameld wordt of vanuit welke bronnen. Zo kan de gebruiker bij Topix aangeven wat zijn woonplaats en interesses zijn, waarna hij persoonlijk relevant nieuws ontvangt. Dit is tevens het geval bij MyNews, waarbij de gebruiker zelf kan instellen wat zijn favoriete onderwerpen, bronnen, vrienden en feeds zijn. Op basis van deze instellingen wordt dan een persoonlijk nieuwsoverzicht gecreëerd. 


De andere verschillen werden gevonden bij de widget en de mobiele applicatie. De nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders beschikken veel vaker over een mobiele applicatie dan de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders (vijf keer tegen één keer). Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat de traditionele nieuwsaanbieders over meer financiële mogelijkheden beschikken om mobiele applicaties te ontwikkelen. Enigszins tegenstrijdig met deze verklaring zijn echter de scores voor de widget. Hierover beschikken niet-traditionele nieuwsaanbieders namelijk weer vaker dan traditionele nieuwsaanbieders (zes keer tegen drie keer). Een mogelijke verklaring voor dit tegenstrijdige verschil zou kunnen zijn dat niet-traditionele nieuwsaanbieders liever beschikken over een widget dan over een mobiele applicatie, aangezien zij meer online gericht zijn en de traditionele nieuwsaanbieders hun content meer multimediaal proberen te distribueren. De Portugese nieuwsdienst iOnline verspreidt haar content bijvoorbeeld via een papieren krant, via de website, via sociale media, via blogs, via een mobiele applicatie en via een widget. Door deze multimediale distributie kan er een groter bereik behaald worden. 
Mate van openheid

Het volgende onderzoeksaspect is in hoeverre de onderzochte nieuwsdiensten open of gesloten zijn. Hierbij is als criterium genomen of gebruikers wel of niet moeten inloggen om gebruik te kunnen maken van de nieuwsdienst. 


Vrijwel alle onderzochte nieuwsdiensten blijken deels open en deels gesloten te zijn, dit is namelijk het geval bij 81,3 procent van de nieuwsdiensten. Daarnaast is 12,5 procent van de nieuwsdiensten open en 6,3 procent gesloten.



De analyse is vervolgens per categorie gespecificeerd, waarvan de resultaten weergegeven zijn in tabel 24 en in figuur 28.
Tabel 24 Mate van openheid van de online nieuwsdiensten

	
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	De dienst is gesloten. Gebruikers moeten inloggen om gebruik te maken van de dienst
	1
	0

	De dienst is deels open, deels gesloten. Gebruikers kunnen een deel van de dienst vrij gebruiken, maar voor een deel moeten zij inloggen
	6
	7

	De dienst is open. Iedereen kan het gebruiken, inloggen is niet noodzakelijk
	1
	1


Figuur 28 Grafiek van mate van openheid van de online nieuwsdiensten
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Tabel 24 en figuur 28 laten zien dat er geen grote verschillen te herkennen zijn tussen de twee categorieën. In beide categorieën zijn vrijwel alle nieuwsdienst deels open, deels gesloten. 
Koppeling aan sociale media 

De laatste twee aspecten van dit gedeelte van het analysemodel zijn gericht op de koppeling aan en de integratie met sociale media. Er is allereerst bestudeerd aan welke sociale media ofwel netwerken de nieuwsdiensten gekoppeld zijn. 


Een algemene analyse van de nieuwsdiensten toont aan dat de onderzochte nieuwsdiensten aan een breed scala van sociale media gekoppeld zijn. De resultaten laten zien dat 87,5 procent van de nieuwsdiensten gekoppeld is aan Twitter, 75 procent aan Facebook, 37,5 procent aan MySpace en 31,3 procent aan LinkedIn. Bovendien is ofwel heeft 50 procent van de nieuwsdiensten zelf een eigen sociaal netwerk. Daarnaast is 56,3 procent van de nieuwsdiensten gekoppeld aan andere sociale media. Slechts 12,5 procent is niet gekoppeld aan sociale media.



De analyse is vervolgens toegespitst op de categorieën van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. Er wordt een overzicht gegeven van deze resultaten in tabel 25 en figuur 29.
Tabel 25 Sociale media/netwerken waaraan de online nieuwsdiensten gekoppeld zijn
	Sociaal medium/netwerk
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Twitter
	6
	8

	Facebook
	6
	6

	MySpace
	3
	3

	LinkedIn
	2
	3

	De nieuwsdienst is/heeft zelf een eigen sociaal netwerk
	4
	4

	Andere sociale media/netwerken
	3
	6

	Niet van toepassing
	2
	0


Figuur 29 Grafiek van sociale media/netwerken waaraan de online nieuwsdiensten gekoppeld zijn
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Zoals in tabel 25 en in figuur 29 te zien is, wordt er in de nieuwsdiensten van beide categorieën veel gebruik gemaakt van de mogelijkheden van sociale media. De nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders vertonen over het algemeen een iets hogere score, voornamelijk door de hogere score op de koppelingen met andere sociale media en door het feit dat twee nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders niet gekoppeld zijn aan sociale media. Het betreft echter wel een zeer gering verschil. 
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Opvallend is bovendien dat in beide categorieën de helft van de nieuwsdiensten zelf een sociaal netwerk is ofwel daar veel elementen van bevat. Dit betekent dat de onderzochte nieuwsdiensten veel belang zien in het creëren van veel interactiemogelijkheden en in het verrijken van de nieuwsbeleving door middel van het toevoegen van sociale elementen. Een goed voorbeeld hiervan is TimesPeople. De krant The New York Times heeft dit sociale netwerk opgericht om haar websitegebruikers een meer sociale, interactieve ervaring te bieden. 
Wijze van integratie van sociale media

Ten slotte is er geanalyseerd op welke wijze de sociale media/netwerken geïntegreerd zijn in de nieuwsdiensten. Hiervoor is vastgesteld welke acties de gebruiker via de gekoppelde sociale media kan uitvoeren binnen de nieuwsdiensten. Op deze wijze kan vastgesteld worden hoe diepgaand de integratie met de sociale media is. 


De analyse toont aan dat de sociale media op diverse wijzen geïntegreerd zijn in de nieuwsdiensten, wat de gebruiker veel mogelijkheden oplevert. Bij 87,5 procent van de nieuwsdiensten kan de gebruiker content doorplaatsen naar een sociaal netwerk, bij 62,5 procent kan de gebruiker content aanbevelen via een sociaal netwerk, bij 31,3 procent kan de gebruiker een widget van de nieuwsdienst op een sociaal netwerk plaatsen en bij 37,5 procent kan de gebruiker inloggen bij de nieuwsdienst met een sociaal netwerk account. Wederom is er bij 12,5 procent van de nieuwsdiensten geen sprake van een koppeling aan sociale media. 



Vervolgens is er binnen de analyse weer onderscheid aangebracht tussen de twee categorieën. De resultaten hiervan zijn weergegeven in tabel 26 en figuur 30.
Tabel 26 Wijze van integratie van sociale media/netwerken in de online nieuwsdiensten

	Wijze van integratie
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	De gebruiker kan content doorplaatsen naar een sociaal netwerk
	6
	8

	De gebruiker kan content aanbevelen via een sociaal netwerk
	4
	6

	De gebruiker kan een widget van de nieuwsdienst op een sociaal netwerk plaatsen
	2
	3

	Gekoppelde accounts / OpenID: inloggen bij de nieuwsdienst met een sociaal netwerk account
	3
	3

	Niet van toepassing
	2
	0


Figuur 30 Grafiek van wijze van integratie van sociale media/netwerken in de online nieuwsdiensten
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In tabel 26 en figuur 30 is te zien dat er in beide categorieën sprake is van een diepe integratie van de gekoppelde sociale media ofwel netwerken in de online nieuwsdiensten. De gebruiker kan binnen de nieuwsdiensten namelijk over het algemeen veel verschillende acties uitvoeren via de sociale media. De scores liggen iets hoger bij de nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders, waardoor er geconcludeerd kan worden dat zij over een enigszins diepere integratie van sociale media beschikken dan de nieuwsdiensten van traditionele media. Nieuwsdiensten zoals HuffPost Social News en Nujij beschikken namelijk zelf over veel karakteristieken van sociale media en bieden daarnaast ook veel koppelingen aan externe sociale netwerksites. 
4.5 Het financieel model van de nieuwsdiensten

Het vijfde niveau van het businessmodel betreft het financieel model van de nieuwsdiensten. Hierbij wordt geanalyseerd op welke wijze de nieuwsdiensten inkomsten genereren en in hoeverre er andere actoren betrokken zijn bij de financiële constructie. 

Typen verdienmodellen

Het eerste aspect wat hiervoor vastgelegd is binnen de analyse is welk type verdienmodel de nieuwsaanbieder toepast binnen de nieuwsdienst. Er is voor iedere nieuwsdienst bepaald hoe het verdienmodel getypeerd kan worden. Sommige nieuwsdiensten beschikken over een combinatie van meerdere typen verdienmodellen. 



De verdienmodellen van de nieuwsdiensten bestaan uit veel verschillende aspecten. Advertenties zijn het meest voorkomende type verdienmodel, deze komen namelijk voor bij 81,3 procent van de nieuwsdiensten. Veelvoorkomende aspecten van verdienmodellen zijn verder print abonnementen (43,8 procent), online abonnementen (25 procent), een webshop ofwel de verkoop van producten/diensten (31,3 procent) en sponsoring (25 procent). Andere aspecten die minder frequent voorkomen zijn donaties (18,8 procent), subsidie (12,5 procent), eenmalige betalingen/pay per view (6,3 procent), cross-subsidizing (6,3 procent) en verkoop van content (6,3 procent). Er is tevens één nieuwsdienst zonder verdienmodel (6,3 procent). 



De analyse van de verdienmodellen is vervolgens toegespitst per categorie, om te bestuderen of hier verschillen waarneembaar zijn. De resultaten worden weergegeven in tabel 27 en figuur 31.

Tabel 27 Typen verdienmodellen van de online nieuwsdiensten

	Type verdienmodel
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Print abonnementen
	7 
	0

	Online abonnementen
	4 
	0

	Advertenties
	7 
	6

	Freemium (gratis basisproduct en verkoop van aanvullende premium diensten/producten)
	0 
	0

	Webshop / verkoop producten en/of diensten
	5 
	0

	Subsidie 
	0 
	2

	Donaties
	0 
	3

	Eenmalige betalingen / pay per view
	1 
	0

	Cross-subsidizing (bijv. dat een printabonnement ook toegang verschaft tot online diensten)
	1 
	0

	Labor exchange
	0 
	0

	Sponsoring
	1 
	3

	Verkoop van content
	0 
	1

	Er is geen verdienmodel
	1 
	0


Figuur 31 Grafiek van typen verdienmodellen van de online nieuwsdiensten
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Zoals de resultaten in tabel 27 en figuur 31 laten zien, zijn er bij dit aspect duidelijke verschillen zichtbaar tussen de twee categorieën. Hoewel vrijwel alle nieuwsdiensten advertenties inzetten voor het genereren van inkomsten, zijn de overige aspecten van de verdienmodellen zeer uiteenlopend. Wat opvalt bij de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders is dat zij verdienmodellen hebben die met name gebaseerd zijn op print abonnementen, online abonnementen, advertenties en een webshop. De nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders hebben daarentegen verdienmodellen die met name bestaan uit advertenties, subsidie, donaties, sponsoring en de verkoop van content. 



Dit aspect toont duidelijk het onderscheid tussen traditioneel en niet-traditioneel aan. De traditionele nieuwsaanbieders hebben een zeer conventioneel verdienmodel, aangezien het bestaat uit aspecten die standaard gebruikt worden door online media en het bovendien nog erg gericht is op hun functie als traditioneel nieuwsmedium dat bijvoorbeeld kranten verkoopt. Bovendien hebben de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders niet altijd als doel om inkomsten te genereren, maar dienen sommige nieuwsdiensten als aanvulling op het reguliere nieuwsaanbod en om meer betrokkenheid te creëren met de gebruikers. Dit is bijvoorbeeld het geval bij het sociale netwerk TimesPeople. De aanbieder, de krant The New York Times, heeft een zeer uitgebreid verdienmodel, maar met TimesPeople lijken geen inkomsten gegenereerd te worden. Het sociale netwerk dient om gebruikers van de website te betrekken en om hun nieuwsbeleving te verrijken. Tevens is er onder traditionele nieuwsaanbieders sprake van cross-subsidizing. In sommige gevallen worden de online projecten namelijk gefinancierd vanuit inkomsten van de traditionele mediaproducten, zoals de krantenabonnementen. Zo is Le Post een online experiment dat door Le Monde gefinancierd wordt. 
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Het verdienmodel van de niet-traditionele nieuwsaanbieders is vernieuwend van aard, aangezien het laat zien dat er geëxperimenteerd wordt met de mogelijkheden die het internet biedt. Dit komt overeen met het beeld dat eerder naar voren kwam dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders vaker streven naar vernieuwing op het gebied van de financiële constructie. Zo genereren Global For Me, Spot.Us en MyNews onder meer inkomsten door donaties van gebruikers en genereert NowPublic inkomsten door middel van het doorverkopen van nieuwscontent aan persbureaus. Bovendien is sponsoring een relatief vrij veelvoorkomend aspect van de verdienmodellen van de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Tevens zijn er enkele non-profit nieuwsdiensten die subsidies ontvangen en dus geen commercieel belang hebben.

Financiële compensatie voor gebruikers

Het andere onderdeel van de analyse van het financiële niveau van het businessmodel richt zich op de gebruikers van de nieuwsdienst. Er is vastgesteld of gebruikers die content toevoegen aan de nieuwsdienst een bepaalde financiële compensatie of andere vorm van incentives ontvangen van de aanbieder en zo ja, in welke vorm dit gebeurt. 


Het overgrote deel van de nieuwsdiensten, namelijk 68,8 procent, biedt geen financiële compensatie ofwel incentives aan gebruikers die content toevoegen. Dit wordt wel gedaan door 25 procent van de nieuwsdiensten en bij 6,3 procent is het onduidelijk of dit wel of niet gedaan wordt. 



De analyse is verder gespecificeerd voor de traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders. De resultaten hiervan worden weergegeven in tabel 28 en in figuur 32. 

Tabel 28 Het bieden van een financiële compensatie ofwel incentives aan de gebruikers die content toevoegen aan de online nieuwsdiensten

	Wel/niet compensatie
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
	Aantal keer voorgekomen onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders

	Ja
	0
	4

	Nee
	7
	4

	Onduidelijk
	1
	0


Figuur 32 Grafiek van het bieden van een financiële compensatie ofwel incentives aan de gebruikers die content toevoegen aan de online nieuwsdiensten

[image: image34.png]DJa, er wordt compensatie
geboden

mNee, erwordt geen compensatie
geboden

@Onduidelijk





Zoals te zien is in tabel 28 en figuur 32 laten de resultaten bij dit aspect wederom een groot verschil zien tussen de categorieën. Bij de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders worden gebruikers die content toevoegen in geen van de gevallen gecompenseerd hiervoor. Daarentegen worden zij bij de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders in vier van de acht gevallen wel gecompenseerd voor het toevoegen van hun content.  


Dit toont wederom aan dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders experimenteren met meer vernieuwende financiële constructies. Bij Nieuwslog kunnen gebruikers die redacteur zijn van een nieuwspagina bijvoorbeeld inkomsten genereren met de advertentieruimte op hun pagina. Verder biedt NowPublic een financiële vergoeding aan een selecte groep gebruikers, die zij tevens begeleiden in het creëren van content van hoogstaande kwaliteit. Spot.Us en Global For Me bieden eveneens financiële vergoedingen aan, echter zijn de gebruikers in deze gevallen wel professionele journalisten. Deze sites bieden voor de journalisten een extra kanaal om opdrachten te verkrijgen en zodoende inkomsten te genereren. De sites NowPublic, Global For Me en Spot.Us fungeren namelijk als een soort journalistieke marktplaats waarin nieuwe relaties ontstaan tussen journalisten, mediabedrijven en het publiek. Global For Me is hier een mooi voorbeeld van, aangezien deze site het mogelijk maakt dat het publiek bepaalt welke nieuwsverhalen geschreven worden en hieraan kunnen meebetalen. Voor journalisten biedt de site een nieuwe potentiële inkomstenbron en een mogelijkheid om niet langer enkel afhankelijk te zijn van traditionele nieuwsmedia. Tevens dragen de sites op deze wijze bij aan de bevordering van journalistieke vernieuwing. Dergelijke vernieuwende financiële constructies kunnen namelijk bijdragen aan het doorbreken van traditionele patronen en structuren binnen de journalistieke sector. Zoals het voorbeeld van Global For Me aantoont, kunnen er op het internet alternatieve mediasystemen ontstaan die een tegenhanger bieden op de marktdominerende traditionele mediabedrijven. 
4.6 Conclusie
In dit hoofdstuk zijn de onderzoeksresultaten van de case studies gepresenteerd. De resultaten zijn gestructureerd aan de hand van het analysemodel, namelijk de vijf niveaus van het businessmodel. De resultaten lieten over het algemeen vrij gelijke patronen zien tussen de kenmerken van de nieuwsdiensten van de traditionele en die van de niet-traditionele nieuwsaanbieders. Op sommige vlakken zijn er echter wel verschillen gevonden. 
Algemene kenmerken

Dit onderdeel van het analysemodel heeft de algemene kenmerken van de onderzochte nieuwsdiensten in kaart gebracht, waarbij een eerste stap is gezet in het vaststellen van de verschillen tussen nieuwsdiensten van traditionele en van niet-traditionele nieuwsaanbieders. De voornaamste conclusies van dit onderdeel zijn dat de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders zich voornamelijk kenmerken door het toepassen van burgerjournalistiek en user-created content, het gebruik maken van sociale media en een nieuwsproductie op basis van co-creatie. Daarentegen kenmerken de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders zich vooral door het gebruik maken van sociale media, een nieuwstoevoer op basis van nieuwsaggregatie, het integreren van burgerjournalistiek en user-created content en het toepassen van crowdsourcing en crowdfunding. 



Verder is gebleken dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders via meer platforms aangeboden worden dan de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Bovendien is opvallend dat er naast nationaal en internationaal nieuws ook veel lokaal nieuws geboden wordt door de onderzochte nieuwsdiensten, met name onder nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Wat betreft de aangeboden vormen van content blijkt dat nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders met name gericht zijn op opinieartikelen en blogs en dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders voornamelijk achtergrondartikelen en blogs bieden. Dit komt waarschijnlijk doordat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders zich echt richten op het bieden van nieuws, terwijl de nieuwsdiensten van de traditionele nieuwsaanbieders meer als doel hebben om de reguliere nieuwsvoorziening aan te vullen met meer persoonlijke verhalen. 

Waardepropositie

Vervolgens werd het meest omvangrijke deel van de resultaten in kaart gebracht, namelijk de waardepropositie van de nieuwsdiensten. Bij het analyseren van de functies die de nieuwsdiensten vervullen, bleek dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsdiensten met name de functies van opinie, interactie en amusement vervullen. De nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsdiensten vervullen daarentegen vooral de functies van context en interactie. Er is ook geanalyseerd wat de intended value van de nieuwsdiensten is. Hieruit bleek dat de nieuwsdiensten van beide categorieën beogen om persoonlijk relevant nieuws te bieden, ruimte te bieden voor discussie en interactie en de mogelijkheid te bieden om te participeren in de nieuwsproductie. De nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders willen daarnaast ook een meer ‘democratisch’ georganiseerde nieuwsvoorziening bieden, journalistieke innovatie stimuleren en nieuwe businessmodellen ontwikkelen. 


Om de waardepropositie van de nieuwsdiensten in kaart te brengen is tevens bestudeerd welke mogelijkheden de gebruiker heeft tot consumeren, creëren, conserveren en communiceren. Hierbij kwam naar voren dat het totaal aantal gebruikersmogelijkheden ongeveer gelijk is tussen beide categorieën, maar dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders meer mogelijkheden tot conserveren bieden. Er is bovendien onderzocht welke rollen de producent inneemt binnen de nieuwsdiensten om zo te kunnen onderzoeken hoe groot de controle van de producent is. Er is gebleken dat er voornamelijk sprake is van gate opening en gatewatching, vrijwel niet van gatekeeping. Dit impliceert dat gebruikers veel mogelijkheden tot participatie en controle hebben. Verder bleken de traditionele nieuwsaanbieders met name de rollen van modereren en het faciliteren van discussie in te nemen, terwijl de niet-traditionele nieuwsaanbieders daarnaast ook de rollen innemen van intermediair en van het verzamelen van informatie. 


Binnen dit analyseonderdeel zijn ook de mogelijkheden voor gebruikers tot het participeren in de nieuwsproductie in kaart gebracht. Hierbij bleek dat er vooral veel mogelijkheden worden geboden tot het aanleveren van verschillende vormen van content. Bovendien bleek dat de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders meer participatiemogelijkheden bieden. Bovendien zijn ook de interactiemogelijkheden in kaart gebracht. Allereerst de mogelijkheden tot interactie tussen nieuwsproducent en gebruiker. Hierbij bleek weinig verschil waarneembaar tussen de categorieën, maar de algemene analyse liet zien dat vrijwel alle diensten de mogelijkheid bieden tot het sturen van een e-mail naar de nieuwsproducent, het plaatsen van reacties op artikelen en het volgen van de nieuwsproducent op sociale media websites. Ook zijn de mogelijkheden tot interactie tussen gebruikers onderzocht. Ook hierbij zijn weinig opmerkelijke verschillen tussen de categorieën aangetroffen, echter is gebleken dat vrijwel alle nieuwsdiensten de mogelijkheid bieden tot het plaatsen van reacties op reacties van andere gebruikers bij artikelen en tot het sturen van berichten naar andere gebruikers. Verder is ook het type van interactie binnen de nieuwsdiensten onderzocht. Alle nieuwsdiensten bleken zowel gebruiker-tot-gebruiker interactie, gebruiker-tot-document interactie en gebruiker-tot-systeem interactie te faciliteren. 


Het volgende onderzochte aspect betreft die van de nieuwshiërarchie van de nieuwsdiensten. In beide categorieën bleek ongeveer de helft van de nieuwsdiensten een nieuwshiërarchie te hebben die (mede) bepaald wordt door de redactie. Naast deze en andere meer traditionele vormen van nieuwshiërarchie, zijn er ook meer vernieuwende vormen van nieuwshiërarchie aangetroffen waarbij de gebruiker een hoge mate van invloed heeft. Als laatste aspect van dit analyseonderdeel is informatie vastgelegd over de mate van gebruik van de nieuwsdiensten. Hierbij werden geen grote verschillen gevonden tussen de twee categorieën, hetgeen ingaat tegen de verwachting dat de gevestigde nieuwsmedia hogere gebruiksaantallen zouden hebben gezien hun naamsbekendheid en betrouwbare reputatie. 
Waardenetwerk

Het derde niveau van het businessmodel raamwerk is deze van het waardenetwerk van de nieuwsdiensten. Het aspect dat hiervoor als eerste onderzocht is, is die van de verantwoordelijkheid voor het produceren van de content. Geen van de aanbieders ontwikkelt alle content zelf. Vrijwel alle traditionele nieuwsaanbieders produceren zelf content, maar maken ook gebruik van content van andere personen ofwel partijen. Bij de helft van de niet-traditionele nieuwsaanbieders is dit ook het geval, echter de andere helft produceert zelf helemaal geen content. Vervolgens is geanalyseerd welke partijen verantwoordelijk zijn voor het produceren van de content. Vrijwel alle nieuwsdiensten bevatten content die geproduceerd is door gebruikers en daarnaast wordt in veel gevallen gebruik gemaakt van content die geproduceerd is door eigen redactieleden en door externe partijen. 



Ook zijn de samenwerkingsverbanden van de nieuwsdiensten in kaart gebracht, waarbij bleek dat er vooral wordt samengewerkt met gebruikers, andere nieuwsdiensten en persbureaus. Het laatste aspect van dit analyseonderdeel diende om vast te stellen of de aanbieder ook andere nieuwsdiensten aanbiedt en de nieuwsdienst dus onderdeel uitmaakt van een portfolio, of dat het een op zichzelf staand aanbod betreft. Hierbij bleek dat vrijwel alle nieuwsdiensten onderdeel uitmaken van een portfolio. 

Functionele architectuur

Het vierde deel van het analysemodel betreft de functionele architectuur van de nieuwsdiensten, waarbij de technische specificaties en karakteristieken van de nieuwsdiensten in kaart gebracht zijn. Allereerst zijn de functionaliteiten van de nieuwsdiensten in kaart gebracht. De meest voorkomende functionaliteiten bleken de zoekfunctie, de mogelijkheid om een persoonlijk profiel aan te maken, een top van de meest gelezen/aanbevolen/op gereageerde artikelen, een archief en een RSS feed te zijn. Hoewel er weinig grote verschillen aangetroffen werden tussen de categorieën, kwam wel naar voren dat de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders vaker beschikken over een mobiele applicatie, terwijl de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders vaker beschikken over de mogelijkheid tot personalisering en over een widget. Vervolgens is onderzocht of de nieuwsdiensten open of gesloten zijn, op basis van het criterium of de gebruiker moet inloggen om de dienst te kunnen gebruiken. Hierbij bleken vrijwel alle nieuwsdiensten deels open, deels gesloten te zijn, wat betekent dat een deel van de dienst vrij toegankelijk is maar dat er voor sommige delen ofwel functionaliteiten ingelogd moet worden.  



Verder was dit analyseonderdeel gericht op de koppeling aan en de integratie met sociale media. Het overgrote deel van de nieuwsdiensten bleek gekoppeld te zijn aan Facebook en Twitter, een kleiner gedeelte aan MySpace of LinkedIn. Meer dan de helft van de diensten zijn bovendien gekoppeld aan andere sociale media websites. Opvallend was bovendien dat de helft van de nieuwsdiensten zelf een eigen sociaal netwerk bleek te hebben of te zijn. De diensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders hebben over het algemeen een iets hogere score op de koppelingen aan sociale media, maar dit betreft een klein verschil. Vervolgens is onderzocht welke acties de gebruiker kan uitvoeren met de gekoppelde sociale media om zo vast te kunnen stellen hoe diep deze sociale media geïntegreerd zijn binnen de nieuwsdiensten. De meest voorkomende mogelijkheden bleken het doorplaatsen van content naar een sociaal netwerk en het aanbevelen van content via een sociaal netwerk. Binnen beide categorieën is sprake van een diepe integratie van de sociale media binnen de nieuwsdiensten, maar deze integratie bleek bij de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders nog iets dieper te zijn. 

Financieel model

Het laatste onderdeel betreft het financieel model van de nieuwsdiensten. Bij het in kaart brengen van de verdienmodellen van de nieuwsdiensten viel op dat advertenties het meest voorkomende aspect van de verdienmodellen van de nieuwsdiensten zijn. Andere veelvoorkomende aspecten waren print abonnementen, online abonnementen, sponsoring en een webshop ofwel de verkoop van producten/diensten. De traditionele nieuwsaanbieders bleken vrij conventionele verdienmodellen te hebben, aangezien die met name gebaseerd zijn op print abonnementen, online abonnementen, advertenties en een webshop. Dit terwijl de niet-traditionele nieuwsaanbieders juist experimenteren met meer vernieuwende vormen van inkomstenstromen en financiële constructies. De verdienmodellen in deze categorie waren namelijk vooral gebaseerd op advertenties, subsidie, donaties, sponsoring en de verkoop van content. 



Daarnaast is onderzocht of gebruikers die content toevoegen aan de nieuwsdienst een financiële compensatie of andere vorm van incentives ontvangen van de aanbieder. Hierbij bleek dat dit bij geen van de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders het geval is, maar dat gebruikers wel een financiële vergoeding kunnen krijgen bij vier van de acht nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders. Ook hierbij bleken de niet-traditionele nieuwsaanbieders dus meer vernieuwend in hun financiële constructie.  

Om de voornaamste kenmerken van en verschillen tussen de categorieën van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders overzichtelijk te maken, worden de belangrijkste karakteristieken van de categorieën visueel weergegeven in figuur 33 en 34. 

Figuur 33 Karakteristieken van de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders
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Figuur 34 Karakteristieken van de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders
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In navolging op deze uiteenzetting van de belangrijkste resultaten, zullen de onderzoeksresultaten uitgebreider aan bod komen in het komende, concluderende hoofdstuk waarin zij toegepast worden om de deelvragen en onderzoeksvraag te beantwoorden. 

5. Conclusie

Dit onderzoek heeft als doel om de vernieuwende journalistieke vorm social journalism in kaart te brengen. Ten behoeve hiervan zijn case studies uitgevoerd van zestien online nieuwsdiensten die vormen van social journalism toepassen. Er zijn internationale cases geselecteerd waarvan de helft van traditionele nieuwsaanbieders en de andere helft van niet-traditionele nieuwsaanbieders, zodat er bestudeerd kan worden in hoeverre er verschillen aanwezig zijn tussen deze groepen. 


De case studies zijn uitgevoerd op basis van een uitgebreid analysemodel dat gebaseerd is op het raamwerk van een businessmodel. De online nieuwsdiensten zijn zodoende geanalyseerd op hun algemene kenmerken, hun waardepropositie, hun waardenetwerk, hun functionele architectuur en hun financieel model. Bij de analyse is zowel gezocht naar algemene patronen als naar kenmerkende verschillen tussen de groepen van de traditionele en de niet-traditionele nieuwsaanbieders.

De onderzoeksresultaten zullen behandeld worden aan de hand van het beantwoorden van de geformuleerde deelvragen, om aan de hand hiervan vervolgens de onderzoeksvraag te beantwoorden. Het hoofdstuk sluit af met enkele aanbevelingen voor de mediasector en met verschillende suggesties voor vervolgonderzoek. 
5.1 Beantwoording deelvragen
Om de onderzoeksresultaten op een concluderende wijze samen te vatten, zullen hier de vijf, in de inleiding geformuleerde, deelvragen beantwoord worden. 
1. Uit welke aspecten bestaat social journalism?

Op basis van de onderzoeksresultaten kan geconcludeerd worden dat het begrip social journalism gedefinieerd kan worden als een vorm van online journalistiek waarbij er op een vernieuwende wijze interactie- en participatiemogelijkheden worden geboden aan de gebruiker. 


De kenmerkende aspecten van deze journalistieke vorm zijn dus de mogelijkheden tot interactie en participatie. De interactiemogelijkheden komen voornamelijk voort uit de integratie van sociale media binnen de nieuwsdiensten. Deze maken meer interactie mogelijk tussen gebruikers onderling en tussen gebruikers en de nieuwsproducenten. Daarnaast bieden de social journalism nieuwsdiensten veel participatiemogelijkheden voor de gebruiker. De nieuwsdiensten zijn ofwel geheel gebaseerd op user-created content, ofwel dat er sprake is van een nieuwsproductie op basis van co-creatie tussen gebruikers en de professionele nieuwsproducenten. De user-created content die te vinden is binnen de nieuwsdiensten is veelal te omschrijven als burgerjournalistiek, oftewel persoonlijke nieuwsverslagen van de gebruiker. De participatiemogelijkheden komen in sommige gevallen tevens tot uiting door middel van crowdsourcing en crowdfunding, waarbij gebruikers bijvoorbeeld kunnen deelnemen aan een journalistiek onderzoek, verhaalideeën kunnen aandragen of kunnen meebetalen aan de uitvoering van journalistieke opdrachten. 

2. Welke participatie- en interactiemogelijkheden kan social journalism de gebruiker bieden?

Zoals in het antwoord op de vorige deelvraag werd gesteld, biedt social journalism de gebruiker veel mogelijkheden tot participatie en interactie. Bij deze deelvraag zal aan de hand van de onderzoeksresultaten nader toegelicht worden wat deze mogelijkheden precies inhouden. 


Social journalism biedt gebruikers participatiemogelijkheden gedurende het hele proces van de nieuwscyclus. Dit gaat van onderwerpen voor artikelen voorstellen ofwel opdracht geven tot artikelen tot deelnemen aan het onderzoeksproces, een artikel aanleveren, een foto of video aanleveren, het beschikbaar maken van content en tenslotte het verkopen van de content. Nieuwsdiensten richten zich over het algemeen op een bepaald gedeelte van deze nieuwscyclus en brengen daarin vernieuwing tot stand door gebruikers een participerende rol te laten innemen. De meeste nieuwsdiensten bieden participatiemogelijkheden door user-created content te integreren in hun nieuwsproductie. De nieuwsdienst omvat in dat geval artikelen, foto’s en/of video’s van gebruikers. Daarnaast zijn er nieuwsdiensten die gebruikers laten participeren in de nieuwsselectie door gebruikers nieuws van andere bronnen te laten aanleveren of door hen te laten stemmen op interessante content. Ook kunnen gebruikers een participerende rol krijgen in de distributie ofwel conservering van de nieuwscontent. Dit wordt mogelijk gemaakt door hen bijvoorbeeld content te laten aanbevelen aan vrienden via sociale media, door content te laten doorsturen of door hen openbare ‘clippings’ te laten maken van content die zij interessant vinden. Op deze wijzen biedt social journalism gebruikers de mogelijkheid om een veel meer participerende rol in te nemen binnen nieuwsdiensten dan mogelijk is binnen reguliere nieuwsdiensten. 


Naast dit scala aan participatiemogelijkheden, biedt social journalism de gebruiker eveneens veel vernieuwende interactiemogelijkheden. Zoals bij de vorige deelvraag al gesteld werd, komen deze interactiemogelijkheden voort uit de integratie van sociale media binnen de nieuwsdiensten. Via de sociale media wordt er meer interactie mogelijk gemaakt tussen zowel gebruikers onderling als tussen gebruikers en de nieuwsproducenten. Interactie tussen gebruikers onderling wordt bijvoorbeeld gestimuleerd door het bieden van de mogelijkheid om te reageren op reacties van andere gebruikers, om andere gebruikers te volgen, om andere gebruikers als vriend toe te voegen, om te discussiëren op een forum of om een bericht te sturen naar andere gebruikers. Veel van de onderzochte nieuwsdiensten bieden bijvoorbeeld de mogelijkheid om een persoonlijk profiel aan te maken waar vanuit er gecommuniceerd kan worden met andere gebruikers. Voor de interactie tussen gebruikers en nieuwsproducenten wordt de mogelijkheid geboden om reacties te plaatsen bij artikelen, om te discussiëren op een forum, om een bericht sturen aan de nieuwsproducent, om de nieuwsproducent te volgen op sociale media websites of om deel te nemen aan chatsessies met de nieuwsproducent. Al deze vernieuwende interactiemogelijkheden herbevestigen het beeld dat uit de theorie naar voren kwam dat de journalistiek getransformeerd is van een vorm van eenrichtingscommunicatie naar een dialoog tussen pers en publiek. 

3. Hoe en waarom incorporeren traditionele nieuwsaanbieders social journalism in hun online nieuwsdiensten?

Uit de onderzoeksresultaten is naar voren gekomen dat traditionele nieuwsaanbieders social journalism in hun nieuwsdiensten incorporeren door onder meer de gebruiker veel participatiemogelijkheden in de nieuwsproductie te bieden. Veel van de onderzochte nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders zijn dan ook gebaseerd op user created content ofwel burgerjournalistiek. De gebruiker heeft dan bijvoorbeeld de mogelijkheid om zijn persoonlijke nieuwsverhalen te delen door het aanleveren van artikelen, foto’s of video’s. Ook is er bij veel nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders sprake van co-creatie tussen de nieuwsproducent en gebruikers. 

Een andere wijze waarop traditionele nieuwsaanbieders social journalism in hun nieuwsdiensten bleken te incorporeren is door het bieden van discussie en interactie rondom het nieuws. Door het integreren van sociale media mogelijkheden of van andere mogelijkheden tot interactie tussen gebruikers onderling of tussen de nieuwsproducent en gebruikers, wordt het nieuws aangevuld met discussiemogelijkheden waardoor het nieuws een extra persoonlijke, opiniërende dimensie krijgt en meer in context wordt geplaatst. De sociale media functionaliteiten binnen de nieuwsdiensten bieden de gebruikers bovendien de mogelijkheid tot het conserveren van content. Dit wil zeggen dat zij interessante content bijvoorbeeld via sociale media naar vrienden kunnen doorsturen, het aan vrienden kunnen aanbevelen en het op hun profiel kunnen plaatsen. Behalve via externe sociale netwerken, is dit binnen sommige nieuwsdiensten ook intern mogelijk aangezien het voorkomt dat nieuwsdiensten zelf als sociaal netwerk fungeren. 
Traditionele nieuwsaanbieders maken binnen hun nieuwsdiensten gebruik van de mogelijkheden van social journalism om hiermee een aanvulling te kunnen creëren op hun reguliere nieuwsvoorziening. Door middel van social journalism elementen proberen zij toegevoegde waarde te creëren voor hun gebruikers door het aanbieden van meer persoonlijk relevante content. Tevens beogen zij om de nieuwsbeleving van gebruikers te verrijken door het aanbieden van de beschreven participatie- en interactiemogelijkheden. Door gebruikers actief te laten bijdragen aan de nieuwsdienst en door directer met hen te kunnen communiceren, kan er meer betrokkenheid ontstaan onder gebruikers. Dit kan weer leiden tot meer duurzame relaties met klanten, wat zeer belangrijk is voor het voortbestaan van de traditionele nieuwsmedia. 

4. Hoe en waarom incorporeren niet-traditionele nieuwsaanbieders social journalism in hun online nieuwsdiensten?

De onderzoeksresultaten lieten zien dat niet-traditionele nieuwsaanbieders social journalism incorporeren in hun online nieuwsdiensten door het experimenteren met nieuwe businessmodellen. De nieuwsdiensten bieden vernieuwende systemen van nieuwsproductie- en distributie waarbij gebruikers een hoge mate van invloed hebben. Zo krijgen gebruikers de mogelijkheid tot het participeren in alle fasen van het nieuwsproductieproces, van het produceren van content tot aan het financieren van nieuwsverhalen en het distribueren van nieuws. Ook krijgen de gebruikers een veel hogere mate van invloed over hun eigen nieuwsbeleving, wat bijvoorbeeld tot uiting komt in vergaande personaliseringsmogelijkheden en het meebepalen van de nieuwshiërarchie van nieuwsdiensten. Hierdoor kan de gebruiker bijvoorbeeld nieuws ontvangen dat aansluit bij zijn eigen interesses of dat gaat over zijn eigen lokale omgeving. Het experimenteren met nieuwe businessmodellen gaat samen met het toepassen van vernieuwende verdienmodellen. Er wordt bijvoorbeeld gebruik gemaakt van crowdfunding door middel van donaties van gebruikers, van sponsoring, van het verkopen van content en van subsidies. 

Het incorporeren van social journalism in de nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders wordt verder gekenmerkt door een nog hogere mate van integratie met sociale media dan dat het geval was bij de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders. De nieuwsdiensten zijn niet alleen gekoppeld aan veel verschillende sociale netwerksites, maar bieden ook binnen de websites zelf veel sociale media functionaliteiten waardoor een hoge mate van interactie mogelijk wordt gemaakt. Zo zijn er websites waarbinnen gebruikers andere gebruikers kunnen volgen of als vriend kunnen toevoegen.      
Niet-traditionele nieuwsaanbieders gebruiken de mogelijkheden van social journalism om een beter alternatief te kunnen bieden voor reguliere nieuwsmedia. Zij richten zich eveneens op het bieden van nieuws, maar beogen dit op een meer democratische, vernieuwende wijze te doen. Bovendien zetten ze social journalism in omdat ze veelal als doel hebben om journalistieke innovatie te stimuleren. Dit doen zij met name door middel van het ontwikkelen van nieuwe businessmodellen, het experimenteren met financiële constructies en het construeren van nieuwe, alternatieve vormen van productieprocessen die meer democratisch en open zijn en meer invloed geven aan gebruikers. Deze focus op vernieuwing kan verklaard worden door het willen aanbieden van een product dat onderscheidend is van het reguliere aanbod van de traditionele nieuwsmedia. 
5. In hoeverre en op welke wijze verschillen online nieuwsdiensten van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders van elkaar in het gebruik van social journalism?

In de analyse van de onderzoeksresultaten is constant het onderscheid aangebracht tussen de categorieën van traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders, waardoor er nu geconcludeerd kan worden in hoeverre en op welke wijze de online nieuwsdiensten van deze categorieën van elkaar verschillen. 


Hoewel de nieuwsdiensten van de traditionele en van de niet-traditionele nieuwsaanbieders op veel vlakken op een gelijk niveau lijken te staan qua het gebruik van social journalism, zijn er aspecten waarbij de niet-traditionele nieuwsaanbieders enigszins voorop lopen. De mogelijkheden tot interactie zijn vergelijkbaar tussen de twee categorieën, maar de niet-traditionele nieuwsaanbieders bieden de gebruiker wel meer participatiemogelijkheden. Tevens maken de niet-traditionele nieuwsaanbieders intensiever gebruik van de mogelijkheden van sociale media. Zij scoren namelijk iets hoger op zowel de hoeveelheid sociale media die ingezet worden als op de mate van integratie van de sociale media binnen de nieuwsdiensten.


Wat opvallend is aan de onderzoeksresultaten is bovendien dat de niet-traditionele nieuwsaanbieders in hun gebruik van social journalism gekenmerkt worden door een focus op vernieuwing. Zij proberen journalistieke innovatie teweeg te brengen door onder meer te experimenteren met nieuwe businessmodellen en gebruikersrollen. De nieuwsdiensten van de niet-traditionele nieuwsaanbieders hebben meer vernieuwende verdienmodellen en financiële constructies, wat bijvoorbeeld tot uiting komt in het bieden van financiële vergoedingen aan gebruikers die content produceren of juist door gebruikers geld te laten doneren. Het gebruik van social journalism door traditionele nieuwsaanbieders wordt daarentegen gekenmerkt door het willen bieden van een aanvulling op hun reguliere nieuwsvoorziening. Zij proberen toegevoegde waarde te creëren voor hun gebruikers door het bieden van participatie- en interactiemogelijkheden en willen hun gebruikers hiermee tevens een verrijkte nieuwsbeleving bieden. 
5.2 Beantwoording onderzoeksvraag

Nu de verschillende deelvragen beantwoord zijn, die dienden om op een gestructureerde wijze tot een conclusie te komen, kan op basis daarvan de onderzoeksvraag van deze masterthesis beantwoord worden. De onderzoeksvraag waarop dit onderzoek gebaseerd is luidt:   

“In hoeverre en op welke wijze onderscheiden online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders die gebruik maken van social journalism zich met name qua participatie- en interactiemogelijkheden ten opzichte van online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders die gebruik maken van social journalism?”. 

Aan de hand van deze onderzoeksvraag kan er dus geconcludeerd worden of er verschillen waarneembaar zijn in de mate waarin traditionele nieuwsaanbieders en niet-traditionele nieuwsaanbieders vernieuwende vormen van journalistiek creëren door middel van toepassing van elementen van social journalism. In de deelvragen is gesteld dat social journalism gedefinieerd kan worden als een vorm van online journalistiek waarbij er op een vernieuwende wijze interactie- en participatiemogelijkheden worden geboden aan de gebruiker. De resultaten hebben aangetoond dat de onderzochte nieuwsdiensten inderdaad veel participatiemogelijkheden bieden aan de gebruiker en dat de integratie van sociale media veel interactiemogelijkheden creëert. 

Er is geanalyseerd op welke wijze de onderzochte traditionele en niet-traditionele nieuwsaanbieders social journalism incorporeren in hun online nieuwsdiensten en in hoeverre hier overeenkomsten en verschillen in te herkennen zijn. De analyse van de interactiemogelijkheden liet zien dat de mate waarin interactie mogelijk wordt gemaakt ongeveer op gelijk niveau ligt binnen beide categorieën, binnen vrijwel alle nieuwsdiensten ligt dit niveau namelijk hoog. Dit is te verklaren doordat dit een selectiecriterium was bij het selecteren van de cases. Wel bleek dat de inzet van sociale media, waardoor de hoge mate van interactie mogelijk wordt gemaakt, hoger is onder niet-traditionele nieuwsaanbieders. Dit geldt voor zowel de mate van inzet van de sociale media als voor de mate van integratie ervan binnen de nieuwsdiensten. De analyse van de participatiemogelijkheden liet eveneens een hogere score zien onder de niet-traditionele nieuwsaanbieders. Zij hebben een hogere frequentie van en een grotere diversiteit aan participatiemogelijkheden. 
De niet-traditionele nieuwsaanbieders onderscheiden zich dus wel van de traditionele nieuwsaanbieders qua participatie- en interactiemogelijkheden. Echter hierbij moet opgemerkt worden dat de verschillen tussen de twee categorieën niet zeer groot zijn aangezien de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders ook over veel participatie- en interactiemogelijkheden beschikken. Waarmee de niet-traditionele nieuwsaanbieders zich echter wel duidelijk onderscheiden is hun focus op het stimuleren van journalistieke innovatie en het experimenteren met vernieuwende businessmodellen. Waar de traditionele nieuwsaanbieders social journalism inzetten als aanvulling op hun reguliere nieuwsaanbod en voor het creëren van meer betrokkenheid met hun gebruikers, zetten de niet-traditionele nieuwsaanbieders social journalism veelal in om nieuwe journalistieke concepten uit te proberen, meer democratische vormen van journalistiek te creëren en te experimenteren met financiële constructies en verdienmodellen. De niet-traditionele nieuwsaanbieders onderscheiden zich dus met name door middel van hun focus op vernieuwing. 
Conclusie in relatie tot theoretische inzichten

De conclusie van dit onderzoek lijkt overeen te komen met de uit de theorie gedestilleerde stellingen dat niet-traditionele nieuwsaanbieders meer vernieuwend zijn dan traditionele nieuwsaanbieders. Traditionele nieuwsaanbieders zouden namelijk sterk vasthouden aan hun oude werkwijzen, waardoor concepten als participatie en interactie niet geïntegreerd worden (Mitchelstein & Boczkowski, 2009). Dit laatste punt blijkt echter niet op te gaan voor de case selectie van dit onderzoek. De traditionele nieuwsaanbieders bieden weliswaar iets minder participatie- en interactiemogelijkheden dan de niet-traditionele nieuwsaanbieders, echter ook bij hun ligt het niveau hoog. Dit onderzoek wijst dus niet uit dat traditionele nieuwsaanbieders erg achterlopen op niet-traditionele nieuwsaanbieders of dat zij geen gebruik maken van participatie en interactie. Hierbij moet uiteraard wel aangemerkt worden dat er voor dit onderzoek specifiek cases gekozen zijn die vernieuwend van aard zijn. Wellicht zou een onderzoek van meer reguliere nieuwswebsites andere conclusies opleveren. 
Wel kan er gesteld worden dat dit onderzoek bevestigt dat traditionele nieuwsaanbieders vernieuwing in toenemende mate omarmen, zoals gesteld werd door Pleijter en Deuze (2003). Zij stelden dat het aantal innovatieve nieuwsprojecten van traditionele nieuwsmedia aan het toenemen was en dat traditionele nieuwsmedia in toenemende mate de toegevoegde waarde van de mogelijkheden van het internet gingen inzien. Het feit dat er voor dit onderzoek dermate veel vernieuwende nieuwsdiensten van traditionele nieuwsmedia gevonden zijn (en er is bovendien slechts een kleine selectie gemaakt uit een veel groter aanbod), geeft aan dat traditionele nieuwsaanbieders tegenwoordig ook veelal een focus op vernieuwing hebben en proberen om zoveel mogelijk gebruik te maken van de kansen die het internet voor hen biedt. 

Een ander theoretisch inzicht dat bevestigd is door dit onderzoek is de theorie van Pavlik (2001) en Pavlik en Ross (2000), die stellen dat nieuwe, digitale media een verbeterde vorm van journalistiek mogelijk maken. Het in kaart brengen van social journalism heeft duidelijk gemaakt dat deze journalistieke vorm een verrijkte nieuwsbeleving mogelijk maakt in vergelijking met reguliere nieuwswebsites. Zoals de auteurs stelden, kan het nieuws inderdaad op een meer aansprekende, interactieve, gepersonaliseerde en gecontextualiseerde wijze gebracht worden aan de gebruiker. Hoewel de auteurs deze theorieën ongeveer een decennium geleden schreven, toen het internet nog veel minder mogelijkheden bood dan het nu doet, voorzagen zij dat het internet mogelijkheden zou creëren voor een geheel gepersonaliseerd en gelokaliseerd nieuwsaanbod en dat het de gebruiker veel meer controle zou gaan bieden over zijn eigen nieuwsbeleving (Pavlik, 2001; Pavlik & Ross, 2000). 

De theoretische inzichten met betrekking tot de opkomende participatieve mediacultuur en de verschuivende machtsrelaties tussen producent en consument komen eveneens overeen met de resultaten van dit onderzoek. Zoals Van Dijck (2009) stelt, kunnen gebruikers tegenwoordig ook content produceren en is dit niet langer enkel toebedeeld aan mediaproducenten. Hierdoor zijn de machtsrelaties tussen mediabedrijven, adverteerders en gebruikers verschoven en lijkt er voor grote mediabedrijven een einde te zijn gekomen aan hun dominante marktpositie (Van Dijck, 2009; Küng, 2008). Dit beeld komt terug in de conclusies van dit onderzoek, aangezien de onderzochte nieuwsdiensten veel participatiemogelijkheden bieden aan hun gebruikers. Dit geldt ook voor de nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders, wat aangeeft dat deze traditionele nieuwsmedia ook meer open zijn gaan staan voor de inbreng van gebruikers en zijn gaan inzien dat gebruikers behoefte hebben aan meer mogelijkheden tot participatie en interactie. De grote hoeveelheid aan nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders die tegenwoordig actief zijn, tonen bovendien aan dat de gevestigde nieuwsmedia veel meer concurrentie hebben gekregen sinds de toegangsdrempel tot de markt veel lager is geworden door het internet. Zij kunnen dus inderdaad niet langer zeker zijn van een dominante positie binnen de nieuwsmarkt.  

De hoge mate van interactie die aangetroffen is binnen de onderzochte nieuwsdiensten bevestigt bovendien de theorie dat de journalistiek verschuift van een vorm van eenrichtingscommunicatie naar een dialoog (Mitchelstein & Boczkowski, 2009). De eveneens in hoge mate aangetroffen sociale media functionaliteiten binnen de nieuwsdiensten bieden mogelijkheden tot veel verschillende vormen van interactie en discussie. Doordat er bovendien veel mogelijkheden zijn tot interactie tussen nieuwsproducent en gebruiker en er veel sprake bleek te zijn van co-creatie, kan er gesteld worden dat er, in ieder geval voor de case selectie van dit onderzoek, inderdaad sprake is van een dialoog tussen de journalistiek en haar publiek. De mogelijkheden tot interactie tussen gebruikers onderling kan in sommige gevallen bovendien leiden tot het ontstaan van virtuele communities (Funk, 2009; Van der Wurff, 2008).  
Zoals al eerder opgemerkt is, is dit onderzoek echter wel uitgevoerd met een relatief klein aantal case studies. Zodoende zijn de conclusies van het onderzoek niet significant en zijn zij tevens niet generaliseerbaar. Bovendien is er bij de selectie van de cases geselecteerd op basis van nieuwsdiensten die elementen van social journalism bevatten. De geselecteerde cases zijn zodoende allen vernieuwend van aard en bieden geen representatieve afspiegeling van de gehele populatie. De gevonden onderzoeksresultaten kunnen echter wel een goede indicatie geven van de stand van zaken op het gebied van de toepassing van social journalism binnen online nieuwsdiensten. 
5.3 Aanbevelingen voor de mediasector
De resultaten van dit onderzoek kunnen vertaald worden naar enkele aanbevelingen voor de mediasector met betrekking tot de toepassing van social journalism.  

Om als mediabedrijf te kunnen voortbestaan is het van groot belang om continu te blijven vernieuwen en om de betrokkenheid van klanten te behouden. Social journalism is een vernieuwende journalistieke vorm die de gebruiker veel mogelijkheden tot participatie en interactie biedt. Samenwerking en interactie met het publiek kan de journalistieke sector positief beïnvloeden, aangezien het kan bijdragen aan het herstel van het verminderde vertrouwen in de traditionele media. Social journalism vormt zodoende een zeer geschikte strategische optie voor mediabedrijven om vernieuwing door te voeren en meer duurzame relaties met klanten te creëren. 

Het inzetten van sociale media binnen een nieuwsdienst zou een sterk positief effect kunnen hebben op de mate van gebruik van de nieuwsdienst en op de mate van betrokkenheid van de gebruikers. Internetgebruikers gebruiken sociale media steeds vaker als nieuwsaggregatoren, waardoor sociale media concurrenten worden van nieuwsmedia. Hier kan echter op ingespeeld worden door sociale media te incorporeren in nieuwsdiensten en zo het verkeer naar de nieuwsdiensten te vergroten. De sociale media voegen bovendien een interactie-element toe aan de nieuwsdienst. Het integreren van sociale media elementen zoals het laten aanbevelen van nieuwscontent aan vrienden, kan gebruikers binnen het overweldigende nieuwsaanbod een ‘filter’ bieden voor het vinden van voor hen persoonlijk relevant nieuws en stimuleert de frequentie van hun gebruik. Bovendien wordt het ook mogelijk om als nieuwsproducent meer interactie te creëren met gebruikers, wat een positieve uitwerking heeft op de betrokkenheid van de gebruikers en wat meer kennis over de gebruikers oplevert. 
De betrokkenheid van gebruikers kan daarnaast eveneens vergroot worden door hen mogelijkheden tot participatie aan te bieden. De hoge gebruikscijfers van de onderzochte nieuwsdiensten tonen aan dat gebruikers graag van de mogelijkheid gebruik maken om deel te nemen aan de nieuwsproductie of aan andere fasen van de nieuwsproductiecyclus, zoals het onderzoeksproces. Hoewel het onderzoek van Drok en Schwarz (2009) en de 90-9-1 regel (Nielsen, 2006 in: Slot, 2009) impliceren dat er slechts een hele kleine groep is die behoefte heeft aan participatiemogelijkheden, wijst dit onderzoek uit dat er wel degelijk actief gebruik gemaakt wordt van de mogelijkheden tot participatie binnen nieuwsdiensten. 

Voor nieuwsmedia levert deze user-created content naast een grotere betrokkenheid van gebruikers tevens een aanvulling op het nieuwsaanbod en het kosteloos verkrijgen van meer content op. Het laten participeren van gebruikers aan onder meer het produceren van content en het uitvoeren van onderzoeksprojecten, kan voor nieuwsmedia bovendien een antwoord vormen op de krimpende redacties waar zij mee kampen. User created content kan namelijk veelal ingezet worden als volwaardige aanvulling op de redactionele content. Gebruikersparticipatie binnen de nieuwsproductie kan met name interessant zijn voor het aanbieden van lokaal nieuws. Door middel van burgerjournalistiek kan er op lokaal niveau een meer volledige nieuwsvoorziening geboden worden. Burgers kunnen namelijk verslag doen van zaken waar redacties niet aan toe komen. Burgerjournalistiek leidt bovendien tot de mogelijkheid tot het bieden van een meer persoonlijk gerichte nieuwsvoorziening en tot de mogelijkheid tot het ontstaan van meer hechte lokale gemeenschappen. Voor nieuwsmedia levert dit, naast wederom een hoge betrokkenheid en een hogere bezoekfrequentie van gebruikers, eveneens interessante advertentiemogelijkheden op. 

Voor het garanderen van het voortbestaan van nieuwsmedia is het bovendien essentieel dat nieuwsmedia experimenteren met businessmodellen. De wijze waarop de onderzochte nieuwsdiensten zoeken naar vernieuwende verdienmodellen en financiële constructies kan hierbij ter inspiratie dienen. Interessant is dat de onderzoeksresultaten hebben aangetoond dat gebruikers zelfs betrokken kunnen worden in het verdienmodel. De onderzochte nieuwsdiensten maken bijvoorbeeld gebruik van het financieren van artikelen door middel van crowdfunding en het vragen om donaties van gebruikers. Ook binnen het zoeken naar vernieuwende verdienmodellen moet er dus nagedacht worden over de mogelijke rol van gebruikers hierin. 

De aanbevelingen laten zien dat social journalism, doordat het zo vernieuwend van aard is en zoveel betrokkenheid van gebruikers omvat, een zeer geschikte strategie voor nieuwsmedia kan vormen. Door het inzetten van sociale media, het bieden van interactie- en participatiemogelijkheden en het experimenteren met businessmodellen kunnen nieuwsmedia vooruitstrevend blijven, een businessmodel creëren dat toekomstbestendig is en meer duurzame relaties met hun klanten opbouwen. 

Er zijn wel enkele aandachtspunten waar op gelet moet worden bij het inzetten van social journalism binnen nieuwsdiensten. Het gebruik van user created content kan namelijk wel enkele uitdagingen opleveren. Zo is het moeilijk om de kwaliteit van user created content te bewaken. Het volledig openstellen van een nieuwsdienst voor content van gebruikers kan ook content opleveren die bijvoorbeeld onrelevant of beledigend is. Dit kan met name een probleem vormen voor bijvoorbeeld kwaliteitskranten, aangezien zij ook op het internet hun kwalitatieve reputatie willen behouden. Om de kwaliteit van de content te bewaken zou bijvoorbeeld alle content gemonitord moeten worden voordat deze op de site geplaatst wordt. Ook de betrouwbaarheid van de user created content kan een probleem vormen. Nieuwsverhalen van gebruikers zouden bijvoorbeeld eigenlijk altijd door een redactie gecheckt moeten worden om de betrouwbaarheid te kunnen garanderen. Voor deze en aanverwante problemen zouden eigenlijk goede oplossingen gecreëerd moeten worden voordat user created content daadwerkelijk als volledige aanvulling op het reguliere nieuwsaanbod ingezet kan worden. Hier zou dan ook vervolgonderzoek naar gedaan moeten worden, zoals in de volgende paragraaf toegelicht wordt. 
5.4 Vervolgonderzoek

Dit onderzoek wordt afgesloten met enkele aanbevelingen tot vervolgonderzoek. Zoals al eerder aangegeven is, is er wel eerder wetenschappelijk onderzoek uitgevoerd naar aanverwante onderwerpen, maar nog niet eerder naar het specifieke onderwerp van social journalism. Het zou daarom goed zijn als er meer diepgaand en uitgebreid onderzoek gedaan wordt naar deze journalistieke vorm en de wijze waarop deze vernieuwing in de mediasector teweeg kan brengen.
Het zou allereerst goed zijn als volgende onderzoeken naar social journalism een groter aantal cases zouden omvatten. Hoewel dit onderzoek een divers scala aan nieuwsdiensten heeft behandeld, is het aantal cases niet omvangrijk genoeg om hier significante en generaliseerbare conclusies aan te verbinden. Een groter aantal cases zou de onderzoeksresultaten dus meer betrouwbaar maken.
Ten tweede is er binnen dit onderzoek voor gekozen om cases te selecteren die vernieuwend van aard zijn. Zowel onder traditionele als onder niet-traditionele nieuwsaanbieders zijn er echter natuurlijk ook vele voorbeelden te vinden van nieuwsdiensten die niet over vernieuwende eigenschappen beschikken. Voor een vollediger beeld zou het dan ook interessant zijn om een vergelijkbaar onderzoek op grote schaal uit te voeren waarbij tevens cases geselecteerd worden die niet of minder vernieuwend van aard zijn. Zo wordt er een meer representatief beeld verkregen van beide categorieën en kan er veel beter beoordeeld worden binnen welke categorie meer vernieuwing plaatsvindt.  
Bovendien zou het interessant zijn om bij een onderzoek op grotere schaal meer aandacht te besteden aan internationale verschillen in de mate van vernieuwing. Er zou dan bijvoorbeeld bestudeerd kunnen worden hoe vernieuwend Nederlandse nieuwsdiensten zijn ten opzichte van internationale nieuwsdiensten of hoe groot de implementatie van social journalism in Nederland is in vergelijking met andere landen. 

Ten slotte zou er vervolgonderzoek uitgevoerd moeten worden naar de problemen die de inzet van user created content met zich meebrengt, zoals beschreven werd in de vorige paragraaf. Er zou onderzocht moeten worden op welke wijze de kwaliteit en de betrouwbaarheid van user created content zoveel mogelijk gegarandeerd kunnen worden zonder dat hier een te grote mate van monitoren en modereren voor vereist is. 
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Bijlage 1: Analysemodel

Algemene kenmerken

1. Naam nieuwsdienst

2. Naam aanbieder

3. Link

4. Land aanbieder

5. Startjaar

6. Omschrijving 

7. Tags

8. Is de nieuwsdienst gerelateerd aan een traditioneel medium?

- Ja, aan een krant
- Ja, aan een tijdschrift

- Ja, aan een televisieomroep

- Ja, aan een radio-omroep 

- Nee, de nieuwsdienst is niet gerelateerd aan een traditioneel medium

9. Op welk(e) platform(s) wordt de nieuwsdienst aangeboden?

- Online

- Print 

- Mobiel

- E-reader

10. Op welk(e) niveau(‘s) wordt het nieuws aangeboden?

- Lokaal (buurt/stad/staat/provincie/huidige locatie)

- Nationaal

- Internationaal

11. Welke vormen van content worden er aangeboden?

- Korte nieuwsartikelen

- Achtergrondartikelen

- Opinieartikelen

- Blogs

- Foto’s

- Video’s

- Illustraties

- Audio

- Polls

- Anders: …

12. In welke categorie(en) van online journalistiek websites kan de dienst ingedeeld worden? 
- Mainstream news sites

- Index and category sites

- Meta and comment sites

- Share and discussion sites

Waardepropositie

13. Welke functie(s) vervult de nieuwsdienst?


- Nieuws: het laatste nieuws


- Context: toelichting en achtergronden bij het nieuws


- Opinie: meningen over actuele onderwerpen

- Kennis: inzicht in maatschappelijke/wetenschappelijke ontwikkelingen


- Verslag: meebeleven van gebeurtenissen en evenementen


- Agenda: praktische informatie over diensten, activiteiten, producten

- Advies: adviezen over persoonlijke/maatschappelijke vraagstukken


- Amusement: vermaak, verstrooiing, tijd doden


- Interactie: uitwisseling van mededelingen, opvattingen, gevoelens

14. Wat is de intended value of unique selling point (USP) van de nieuwsdienst?

15. Welke acties kan de gebruiker uitvoeren met betrekking tot consumeren?


- Bekijken (foto/video)


- Lezen


- Luisteren (audio)


- Kopen


- Downloaden


- Anders:… 

16. Welke acties kan de gebruiker uitvoeren met betrekking tot creëren? 


- Personaliseren


- Persoonlijk profiel aanmaken


- Originele content toevoegen, bijvoorbeeld een artikel


- Informatie toevoegen


- Deelnemen aan een onderzoeksproject (wisdom of crowds)


- Anders:…

17. Welke acties kan de gebruiker uitvoeren met betrekking tot conserveren?


- Stemmen / beoordelen


- Aanbevelen


- Clippings maken


- Doorsturen


- Mixen van content


- Taggen


- Geotaggen 


- Anders: …

18. Welke acties kan de gebruiker uitvoeren met betrekking tot communiceren?


- Commentaar toevoegen bij content

- Discussiëren op forum


- Chatten


- Bericht sturen aan maker/producent


Anders: … 

19. Welke rollen vervult de producent?


- Gatekeeping (filteren van content)


- Gatewatching (monitoren van en verwijzen naar content)

- Gate opening (totaal geen selectie, gehele controle ligt bij gebruiker)


- Content produceren


- Intermediair (verbindingen leggen tussen verschillende gebruikers/partijen


- Modereren


- Faciliteren van discussie


- Faciliteren van netwerken


- Informatie verzamelen


- Product of idee promoten/verkopen


- Anders: …

20. Op welke manieren kan de gebruiker participeren in de nieuwsproductie?

- Onderwerpen voor artikelen voorstellen/opdracht geven tot artikelen

- Deelnemen aan het onderzoeksproces


- Financieren van het productieproces

- Artikel/blog aanleveren

- Foto aanleveren

- Video aanleveren

- Het beschikbaar maken/publiceren van de nieuwscontent

- Het verkopen van de nieuwscontent


- Anders: …
21. Op welke manier(en) vindt er interactie plaats tussen nieuwsproducent en gebruiker?

- Gebruikers kunnen reacties plaatsen op artikelen

- Gebruikers kunnen de nieuwsproducent e-mailen

- Gebruikers kunnen de nieuwsproducent volgen op sociale media websites

- Er vinden chatsessies plaats

- Er is een forum 


- Anders: …
22. Op welke manier(en) vindt er interactie plaats tussen gebruikers?


- Gebruikers kunnen reacties plaatsen op reacties van andere gebruikers bij artikelen


- Gebruikers kunnen andere gebruikers volgen


- Gebruikers kunnen andere gebruikers als vriend toevoegen


- Gebruikers kunnen elkaar berichten sturen


- Er is een forum


- Anders: …

23. Welk(e) type(n) interactie komen er voor binnen de nieuwsdienst?

- Gebruiker-tot-gebruiker interactie


- Gebruiker-tot-document interactie


- Gebruiker-tot-systeem interactie

24. Op welke wijze wordt de nieuwshiërarchie van de nieuwsdienst bepaald?

- Door de redactie

- Op basis van het aantal keren dat het artikel gelezen is

- Op basis van het aantal reacties op het artikel

- Op basis van het aantal keren dat het artikel doorgemaild is

- Op basis van het aantal keren dat het artikel doorgeplaatst is naar sociale media websites

- Op basis van het aantal keren dat het artikel aanbevolen is

- Anders: …

25. Wat is er bekend over het gebruik van de nieuwsdienst?
Financieel model

26. Wat is het type verdienmodel van de aanbieder? 

- Print abonnementen

- Online abonnementen 

- Advertenties
- Freemium (gratis basisproduct en verkoop van aanvullende premium diensten/producten)

- Webshop / verkoop producten en/of diensten
- Subsidie

- Donaties

- Eenmalige betalingen / Pay per view

- Cross-subsidizing (bijv. dat een printabonnement ook toegang verschaft tot online diensten)

- Labor exchange

- Er is geen verdienmodel

- Anders: …

27. Toelichting verdienmodel
28. Krijgen gebruikers die content toevoegen een financiële compensatie of bepaalde incentives van de aanbieder?

- Ja

- Nee


- Onduidelijk

29. Toelichting financiële compensatie/incentives gebruiker

Waardenetwerk

30. In hoeverre ontwikkelt de aanbieder zelf de content van de nieuwsdienst?

- De aanbieder ontwikkelt alle content

- De aanbieder ontwikkelt zelf content, maar maakt ook gebruik van content van andere personen/partijen

- De aanbieder ontwikkelt zelf geen content, maar is hiervoor geheel afhankelijk van andere personen/partijen


- Niet bekend

31. Door wie wordt de content van de nieuwsdienst geproduceerd?

- Vaste medewerkers/redactieleden van de nieuwsdienst

- Freelance journalisten

- Amateur journalisten (gebruikers)

- Externe partijen (zoals persbureaus of andere nieuwsdiensten)


- Niet bekend

- Anders: …
32. Met welke partijen wordt er samengewerkt door de aanbieder om de dienst aan te bieden?

- Persbureaus

- Andere nieuwsdiensten

- Gebruikers

- Freelance journalisten

- Uitgeverijen

- Multimediabedrijven


- Anders: …
33. Toelichting samenwerkingsverbanden

34. Biedt de aanbieder ook andere nieuwsdiensten aan?

- Ja, de beschreven dienst is onderdeel van het portfolio van de aanbieder


- Nee, het is een op zichzelf staand aanbod

Functionele architectuur

35. Welke functionaliteiten biedt de nieuwsdienst?

- Zoekfunctie

- Archief

- Forum

- RSS feed

- Premium content diensten

- Persoonlijk profiel
- Personalisering

- Top van meest gelezen/aanbevolen/op gereageerde artikelen

- Tag cloud
- Widget
- Open source

- Mobiele applicatie

- Anders: …
36. Is de toegang tot de nieuwsdienst open of gesloten?
- De dienst is gesloten, gebruikers moeten inloggen om gebruik te kunnen maken van de dienst

- De dienst is deels open, deels gesloten. Gebruikers kunnen een deel van de dienst vrij gebruiken, voor een deel moeten zij inloggen

- De dienst is open. Iedereen kan het gebruiken, inloggen is niet noodzakelijk

37. Aan welke sociale media/netwerken is de nieuwsdienst gekoppeld?

- Twitter

- Facebook

- MySpace

- LinkedIn

- De nieuwsdienst is/heeft zelf een eigen sociaal netwerk

- Niet van toepassing

- Anders: …

38. Op welke wijze zijn de sociale media/netwerken geïntegreerd in de nieuwsdienst?

- De gebruiker kan content doorplaatsen naar een sociaal netwerk

- De gebruiker kan content aanbevelen via een sociaal netwerk

- De gebruiker kan een widget van de nieuwsdienst op een sociaal netwerk plaatsen

- Gekoppelde accounts/OpenID: inloggen op de site met een sociaal netwerk account

- Niet van toepassing

- Anders: …
Bijlage 2: Beschrijving onderzoeksproject ‘Designing the Daily Digital’ 

Om strategische innovatie binnen de perssector te realiseren is het onderzoeksproject ‘Designing the Daily Digital’ (3D) opgezet, waarin Nederlandse nieuwsmedia een ontwikkelomgeving voor innovatieve toepassingen wordt geboden. De focus van het project ligt op strategische visies, innovatieve journalistieke formats en digitale verdienmodellen. Het onderzoeksproject is gesubsidieerd door het Stimuleringsfonds voor de Pers en loopt van 2009 tot 2011. 
De uitvoerende kerngroep van het project bestaat uit drie onderzoekspartijen, namelijk het lectoraat Infonomics & New Media van Hogeschool Zuyd, TNO en het lectoraat CrossMedia Content van Hogeschool Utrecht. Daarnaast is er een Community of Practice van mediapartijen die bij het project betrokken zullen worden. Deze Community of Practice bestaat onder meer uit afgevaardigden van De Volkskrant, De Telegraaf, De Pers, Elsevier, het Noord Hollands Dagblad, L1, de VPRO en De Nieuwe Reporter (Designing the Daily Digital). 
De ontwikkelomgeving van het 3D project bestaat uit vier onderdelen: de 3D Academy (een denktank voor strategische visieontwikkeling en innovatie), het 3D Lab (een ontwerpstudio voor het ontwikkelen van innovatieve digitale toepassingen en het testen van prototypes met informatiegebruikers), de 3D Design Studio (een workshoptour over de vormgeving van elektronisch publiceren) en de 3D Business Suite (een rekenkamer voor digitale bedrijfsmodellen). 
De 3D Academy staat onder leiding van TNO en zal gespreid over twee jaar vier thema’s behandelen, (1) de verandercultuur binnen de Nederlandse journalistiek, (2) innovatieve manieren van nieuwsproductie, (3) nieuwsgebruik door lezers / kijkers en (4) de toekomst van de nieuwsproductie (Designing the Daily Digital). 
Bijlage 3: Overzicht cases 

Online nieuwsdiensten van traditionele nieuwsaanbieders:
1. iReport
Aanbieder: CNN
Land: Verenigde Staten

URL: http://ireport.cnn.com

Omschrijving: ‘iReport’ is een user-generated content platform van omroep CNN, waarop gebruikers de rol van burgerjournalist kunnen aannemen door verhalen en video’s te plaatsen en met elkaar in discussie te gaan. De burgerjournalisten zijn afkomstig uit de hele wereld. CNN geeft de burgerjournalisten ook opdrachten, waarbij gevraagd wordt om materiaal over een bepaald onderwerp. Uit het materiaal dat uit het platform voortkomt, kiest CNN video’s die geschikt zijn voor hun tv-programma’s.

2. Le Post

Aanbieder: Le Monde

Land: Frankrijk

URL: http://www.lepost.fr

Omschrijving: Deze Franse nieuwswebsite is gebaseerd op coproducties van journalisten, bloggers en gebruikers. De site bestaat uit verhalen, blogs en video’s. De site is zeer grootschalig met 2,5 miljoen unieke bezoekers per maand, 8.000 commentaren per dag en 500 artikelen per dag. Er wordt veel gebruik gemaakt van sociale media.


3. The Local

Aanbieder: The New York Times
Land: Verenigde Staten

URL: http://www.nytimes.com/marketing/thelocal

Omschrijving: ‘The Local’, een aparte site van de krant The New York Times, omvat vijf websites voor lokale gemeenschappen in New Jersey en Brooklyn. De blogs worden geschreven door burgerjournalisten uit de buurt en betreffen lokaal nieuws. 

4. iOnline
Aanbieder: Informação
Land: Portugal

URL: http://www.ionline.pt
Omschrijving: Deze Portugese krantenwebsite heeft een sterke focus op sociale netwerken en is totaal geïntegreerd met Facebook en Twitter. Bovendien beschikt de site over iReporter, een tool waarmee gebruikers content kunnen plaatsen.

5. TimesPeople
Aanbieder: The New York Times
Land: Verenigde Staten

URL: http://timespeople.nytimes.com
Omschrijving: Gebruikers van deze krantenwebsite kunnen artikelen aanbevelen en delen via netwerksites als LinkedIn en Facebook, maar ook markeren als ‘interessant’ via het eigen sociale netwerk TimesPeople.


6. Debate2010
Aanbieder: Telegraph
Land: Verenigd Koninkrijk

URL: http://debate2010.telegraph.co.uk
Omschrijving: Een crowdsourcing project van de krant Telegraph gericht op de Britse landelijke verkiezingen. Gebruikers kunnen debatteren, ideeën voorstellen en op voorstellen van anderen stemmen en reageren.
7. Investigate Your MPs Expenses
Aanbieder: The Guardian
Land: Verenigd Koninkrijk

URL: http://mps-expenses.guardian.co.uk
Omschrijving: Een onderzoeksproject van de krant The Guardian dat gebaseerd is op crowdsourcing onder burgers. Gebruikers kunnen deelnemen aan het onderzoeksproces naar declaratieschandalen.
8. Wat U Zegt
Aanbieder: De Telegraaf
Land: Nederland

URL: http://www.wuz.nl
Omschrijving: Een online platform voor burgerjournalistiek en user-created content waarop gebruikers artikelen, foto's en video's kunnen plaatsen. De website bestaat zodoende uit nieuws wat door burgers interessant wordt gevonden. De meest interessante content kan in de krant of op de website van de Telegraaf gebruikt worden.
Online nieuwsdiensten van niet-traditionele nieuwsaanbieders:

9. Spot.us
Aanbieder: Center for Media Change
Land: Verenigde Staten

URL: http://www.spot.us

Omschrijving: Een non-profit website voor ‘community funded reporting’. Deze Amerikaanse site laat journalisten verhaalideeën pitchen. Bezoekers van de site kunnen vervolgens geld doneren aan het idee en dan, als genoeg mensen geld hebben gedoneerd, schrijft de journalist het verhaal. Als een grote krant het verhaal aankoopt, krijgen de bezoekers hun donatie terug.
10. Global For Me
Aanbieder: Global Radio News
Land: Verenigde Staten

URL: http://www.globalfm.com

Omschrijving: Een nieuwssite gebaseerd op crowdsourcing en crowdfunding. Gebruikers kunnen verhaalideeën aandragen en aan de uitvoering ervan meebetalen. Professionele journalisten voeren de opdrachten vervolgens uit.
11. NowPublic
Aanbieder: Clarity Digital Group
Land: Canada
URL: http://www.nowpublic.com
Omschrijving: Een ‘participatory news network’. De gebruiker kan deelnemen aan de nieuwsproductie in de rol van reporter, onderzoeksjournalist, fotograaf of cameraman. Gebruikers kunnen verhalen aandragen, deelnemen aan verhalen van anderen en verhalen delen in de community.
12. HuffPost Social News
Aanbieder: Huffington Post
Land: Verenigde Staten

URL: http://www. huffingtonpost.com/social

Omschrijving: Deze nieuwswebsite en -blog heeft een social news service, welke in verbinding staat met Facebook Connect en You Tube Direct. Hiermee kunnen gebruikers reageren op nieuwsberichten, nieuwsberichten doorplaatsen op hun eigen profiel binnen de site en verhalen en video’s plaatsen. Je kunt zien wat je (online) vrienden lezen en wat ze erover zeggen.
13. My News
Aanbieder: NewsTrust
Land: Verenigde Staten

URL: http://newstrust.net/mynews
Omschrijving: Met deze non-profit dienst kun je een persoonlijke nieuwspagina creëren door het volgen van je favorieten onderwerpen, bronnen, vrienden en feeds. Je pagina wordt continu bijgewerkt op basis van aanbevelingen vanuit jouw community. Je kunt de site geheel personaliseren.
14. Topix
Aanbieder: Topix
Land: Verenigde Staten

URL: http://www.topix.com
Omschrijving: Een grootschalige nieuws community. Nieuws van meer dan 50.000 bronnen wordt verspreid naar 360.000 user-generated forums. Er wordt lokaal en special interest nieuws geboden. Gebruikers kunnen ook nieuwsberichten toevoegen en kunnen met anderen discussiëren over het nieuws.
15. Nujij
Aanbieder: Sanoma Digital Group
Land: Nederland
URL: http://www.nujij.nl
Omschrijving: Nujij is een sociale nieuwssite die gebaseerd is op nieuwsaggregatie. Gebruikers kunnen dan ook interessante nieuwsberichten van andere nieuwssites aandragen. Het aantal stemmen en reacties op artikelen bepaalt de hiërarchie van het nieuws. Tevens fungeert Nujij als een sociaal netwerk waarop je onder meer vrienden kunt toevoegen en anderen kunt volgen.
16. Nieuwslog
Aanbieder: Nieuwslog
Land: Nederland
URL: http://www.nieuwslog.nl
Omschrijving: Nieuwslog is een nieuwsdienst bestaande uit nieuwspagina's over uiteenlopende onderwerpen. Iedere pagina wordt beheerd door een 'civic editor', een gebruiker die deskundig is op het gebied van het betreffende onderwerp. Het nieuws wordt zowel geaggregeerd vanuit andere nieuwsdiensten als geproduceerd door de civic editors.
Topix is een grootschalige nieuwscommunity waar naast special interest nieuws, ook veel lokaal nieuws geboden wordt.


De gebruiker voert zijn woonplaats in en Topix geeft de gebruiker een overzicht van alle nieuwsberichten, discussies en fora die gerelateerd zijn aan de woonplaats. De gebruiker kan tevens zelf lokaal nieuws aanleveren.





NowPublic is een nieuwswebsite 


die geheel gebaseerd is op gebruikersparticipatie. Door gebruikers de mogelijkheid te bieden om deel te nemen aan alle stadia van de nieuwsproductie, beoogt de website om de nieuwsproductie een meer democratische basis te geven. Vanuit dat oogpunt kunnen de meest actieve gebruikers zelfs meedelen in de financiële opbrengsten van de website.  





Investigate Your MPs Expenses is een onderzoeksproject van de krant The Guardian dat gebaseerd is op crowdsourcing. Gebruikers kunnen helpen met het beoordelen van een groot aantal declaratieformulieren van politici en kunnen op deze wijze dus participeren in het journalistieke onderzoeksproces.      





HuffPost Social News is de social news service van de nieuwswebsite en –blog Huffington Post. De dienst staat in verbinding met Facebook Connect en YouTube Direct en maakt het voor gebruikers mogelijk om nieuws aan te bevelen aan hun online vriendennetwerk, door te plaatsen op hun eigen profiel, door te sturen naar anderen en commentaren erop te delen met anderen. Zo kunnen gebruikers de content van de website dus delen met en verspreiden naar anderen.       





Nieuwslog is een nieuwsdienst bestaande uit specifieke nieuwspagina’s die geheel beheerd worden door zogenaamde ‘civic editors’, oftewel gebruikers die deskundig op het betreffende gebied. Nieuwslog biedt gebruikers dus volledige controle, aangezien gebruikers de website beheren en van content voorzien.





The Local is een website van The New York Times bestaande uit vijf blogs over lokale gemeenschappen in New Jersey en Brooklyn. De blogs worden geschreven door lokale burgerjournalisten en betreffen zodoende persoonlijk relevant lokaal nieuws. Dit vormt een aanvulling op het reguliere nieuwsaanbod van The New York Times. Een ander belangrijk onderdeel van de blogs is bovendien het discussie-element. De blogs faciliteren interactie en discussie door het online samenbrengen van buurtbewoners. 





iReport is een nieuwsdienst van omroep CNN die geheel bestaat uit user-generated content. Via de website roept CNN burgers uit de hele wereld op om nieuwsverhalen, foto’s en video’s te plaatsen over lokale gebeurtenissen. Op deze wijze kan de omroep haar nieuwsvoorziening aanvullen met burgerjournalistiek.





Global For Me is een website die als het ware fungeert als een marktplaats. De gebruiker kan ideeën plaatsen voor verhalen die hij graag uitgevoerd zou willen zien, waarna journalisten de opdrachten uitvoeren. De financiering van de verhalen vindt eveneens plaats door middel van gebruikersparticipatie; zij betalen namelijk mee aan de uitvoeringen van de opdrachten. 





iOnline is een Portugese krantenwebsite met een sterke focus op sociale netwerksites. De website kan gevolgd worden via Twitter, Facebook en Google Buzz. Via deze pagina’s kan de gebruiker op de hoogte blijven van het nieuws van de website en kunnen gebruikers reageren op het nieuws.  





Debate2010 is een crowdsourcing project van de krant Telegraph. Het betreft een discussieplatform rondom de Britse verkiezingen. Gebruikers kunnen met elkaar debatteren, ideeën voorstellen aan elkaar en op voorstellen van anderen stemmen en reageren.  





Nujij is een sociale nieuwssite die gebaseerd is op nieuwsaggregatie. De hiërarchie van de website wordt bepaald op basis van het aantal stemmen en reacties die gebruikers geven op artikelen. Zo wordt bepaald welke onderwerpen als het meest interessant worden. beschouwd.  





MyNews is een nieuwsdienst waarbij je als gebruiker een persoonlijke nieuwspagina kunt creëren. Je kunt zelf aangeven wat je favoriete onderwerpen, bronnen, vrienden en feeds zijn. Op basis van deze instellingen wordt het nieuwsoverzicht samengesteld. De pagina wordt bovendien continu bijgewerkt op basis van aanbevelingen vanuit je persoonlijke community.





Le Post is een Franse nieuwswebsite die gerelateerd is aan Le Monde. De website bestaat uit verhalen, blogs en video’s. De content wordt geproduceerd door zowel professionele redactieleden, uitgenodigde bloggers en gebruikers. Om deze co-creatie verder te stimuleren worden  actieve gebruikers door redactieleden getraind om beter te leren schrijven.   





Wat U Zegt is een online platform voor burgerjournalistiek en user-created content van De Telegraaf. Naast content die gebruikers geproduceerd hebben, wordt er echter vooral veel nieuws geaggregeerd vanuit andere nieuwsdiensten. Gebruikers kunnen interessant nieuws dat zij elders tegenkomen aanleveren bij de website.   





TimesPeople is de sociale netwerksite van The New York Times. Gebruikers kunnen artikelen van de krantenwebsite via hun eigen profiel aanbevelen aan hun vriendennetwerk. Tevens kunnen ze content delen met anderen via sociale media zoals Facebook en LinkedIn. Het is bovendien mogelijk om andere gebruikers te volgen en als vriend toe te voegen.     





Spot.Us is een non-profit website voor ‘community funded reporting’. Het verdienmodel van de website is gebaseerd op crowdfunding door middel van donaties van gebruikers. Op de website kunnen journalisten verhaalideeën pitchen, waarna gebruikers geld doneren aan het verhaal. Als een verhaal genoeg donaties heeft verworven dan wordt het uitgevoerd. Mocht het verhaal aangekocht worden door een krant, dan ontvangen de gebruikers hun donatie terug.      
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