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Voorwoord

“Een betere toegang tot de arbeidsmarkt”



Trends in grafimedia is een jaarlijkse uitgave van
Kenniscentrum GOC, waarin we een beeld schetsen
van de ontwikkelingen die van invloed zijn op het
onderwijs en de arbeidsmarkt. Omdat wij vanouds
een unieke relatie hebben met de grafimediasector,
hanteren we in onze analyse vaak het perspectief
van het grafische bedrijf en de grafische werk-
nemer. Dat is niet voor iedereen vanzelfsprekend.
Het werk van Kenniscentrum GOC is in de loop

der jaren verbreed naar andere sectoren van het
beroepsonderwijs. In opdracht van de overheid
ontwikkelen wij, samen met andere kenniscentra,
een nieuwe kwalificatiestructuur voor het MBO.
Daarbij gaat het — naast de grafimediasector —

om beroepsopleidingen voor vormgeving, media-
technologie en -management, AV-productie,
podium- en evenemententechniek, gamedesign

en artiest. Om veranderingen in al die beroepsop-
leidingen adequaat te kunnen doorvoeren, moeten
wij de ontwikkelingen op het brede terrein van
kunsten, cultuur en media in het oog houden.
Daarvan doen wij nu verslag. Voor de grafici onder
ons is dat misschien even wennen. Maar zij moeten
erop vertrouwen dat ‘de geur van drukinkt’ ons
beslist niet heeft losgelaten. Dat blijkt 0.a. ook uit
de themakeuze van dit jaar: personeelsvoorziening
in de grafimediasector.

In het Trendrapport doen wij verslag van onze
analyse van de ontwikkelingen die gevolgen hebben
voor de werkgelegenheid en het onderwijs. We
praten daarbij alleen zijdelings over technische
zaken. Daarover zijn voldoende andere publicaties.
Wat we in dit rapport ook niet beogen is op basis
van conclusies beleidsaanbevelingen te doen aan
brancheorganisaties en bedrijven. Een voorbeeld.
In dit rapport analyseren we de krapte op de
arbeidsmarkt en het zoekgedrag van bedrijven en
werknemers. Voor de geconstateerde problemen
noemen we soms ook oplossingen die overheids-

instanties of bedrijven hebben bedacht. Dat zijn
geen beleidsaanbevelingen, maar ‘best practices’,
waar men al of niet zijn voordeel mee kan doen. De
rol van Kenniscentrum GOC is ook niet dat het voor
bedrijven de personeelsproblemen oplost. Dat is de
eigen verantwoordelijkheid van bedrijven. Wel kun-
nen we het eigen initiatief van bedrijven en werk-
zoekenden ondersteunen om een betere toegang
tot de arbeidsmarkt te krijgen. Maar dan hebben we
het over individuele dienstverlening en advisering.
Bij specifieke problemen van bedrijven horen speci-
fieke oplossingen. Tot onze taak behoort ook collec-
tieve dienstverlening voor de grafimediabranche. En
dat houdt onder meer in dat we kennis overdragen
en informatie verschaffen over brancheontwikkelin-
gen. En dat we de belangen van de hele branche op
het gebied van onderwijs en arbeidsmarkt beharti-
gen bij overheids- en onderwijsinstanties.

In dit rapport besteden we allereerst aandacht

aan de ontwikkelingen op mediagebied. De concur-
rentie tussen de media, vooral door de opkomst

van digitale communicatiemiddelen, neemt toe

en heeft gevolgen voor de werkgelegenheid bij de
gedrukte media. Belangrijk ook zijn de veranderin-
gen in het consumentengedrag en de mediabeste-
dingen. Bedrijven worden gedwongen na te denken
over hun strategie en keuzes te doen in de richting
waarin ze willen innoveren. Aandacht deze keer ook
voor de context van de creatieve sector, waarvan de
grafimediabranche deel uitmaakt.

We gaan ervan uit dat wij met dit rapport kunnen
bijdragen aan een beter inzicht in wat zich om ons
heen afspeelt. Dat mensen zich herkennen in die
ontwikkelingen en daardoor betere keuzes doen.
Uiteraard horen we ook graag of u onze analyses
geslaagd vindt (info@goc.nl).

Henk van der Eem,

Algemeen Directeur



Samenvatting

“Ontwikkeling en groei”



Trends in (grafi)media

De ontwikkeling van de grafimediabranche is
niet goed te begrijpen zonder die te plaatsen

in het brede kader van de media. De markt
verandert, omdat kopers- en lezersgedrag
veranderen. Het is daarom van groot belang

te volgen wat er gebeurt op het gebied van
mediaconsumptie. Langzamerhand verliezen TV,
gedrukte media en radio terrein op de computer,
zij het dat TV en radio in tijdsbesteding nog de
meest gebruikte media zijn. Het is vooral het
mediumgebruik van jongeren dat nieuwe trends
zet. Zo is de mobiele telefoon voor jongeren

de life line met de rest van de wereld. Hoe de
ontwikkelingen ook verlopen, duidelijk is dat de
rol van de consument steeds belangrijker wordt.

De komende vier jaar zullen de mediabeste-
dingen per jaar met 4,6% stijgen. Daarbij gaat
men uit van een economische groei van 2.8%
per jaar; met het voorbehoud dat media en
entertainment cyclische sectoren zijn en dat
reclamebestedingen meer gevoelig zijn voor de
conjunctuur dan bestedingen van eindgebruikers
(bijv. abonnements- en toegangsgelden).

Al decennia is sprake van een daling van het
relatieve aandeel van de persmedia ten gunste
van andere media. De rol van internetreclame
zal nog spectaculair toenemen, want die groeit
nu al jaarlijks met zo’n 50%. Papier blijft een
dominant medium. De papieren media trekken
nog steeds meer dan de helft van alle reclame-
gelden. De dagbladen zijn qua reclamebeste-
dingen nog het grootste mediumtype, gevolgd
door televisie. De krant blijft nog heel lang
koning. Maar de trend is wel dat niet zozeer
het medium centraal staat, maar het merk,

het thema of het evenement. Alles is marketing.
Het merk en het thema bepalen de communica-

tiestrategie van de opdrachtgever. Het gaat
daarbij om de emotionele band van de
consument met het merk of het thema en diens
beleving ervan. Het medium is daaraan onder-
geschikt.

Een voorspelling doen over waar het heen gaat
met de ontwikkelingen in medialand lukt alleen

met scenario’s. Er zijn teveel onzekerheden: in
de markt, over de snelheid van de ontwikkeling
van nieuwe technologie en de acceptatie ervan
door consumenten. De meest dominante
ontwikkelfactoren zijn marktdynamiek en
acceptatiegraad van nieuwe media. Wordt de
fysieke of de virtuele omgeving de dominante
communicatievorm? Wordt het informatieaanbod
geregisseerd door een paar grote spelers op de
markt of is sprake van een ongeregisseerde
markt met ‘anarchistische’ consumenten?

Over deze megatrends zijn de meeste rapporten
het wel eens: a. Anytime, anyplace, anywhere;
b. Meer interactiviteit; c. Grenzen tussen media
vervagen.

Het cruciale element in de mediaontwikke-
lingen is de opkomst van de digitale distributie.
Digitalisering maakt dat informatie op een



manier wordt samengesteld, verspreid en
geconsumeerd; in een omvang en met een
snelheid, waarbij de gedrukte media achter-
blijven. Digitale distributie van informatie
zorgt ervoor dat de grenzen tussen voorheen
gescheiden netwerken in de media-industrie
verdwijnen. De structuur van bedrijfstakken
en onderwijs is nu vooral bepaald door speci-
fieke technologie of vakdisciplines. Digitale

distributie breekt deze indeling open, leidt

tot hybride beroepen en misschien tot nieuwe
branches en sectoren. De vervaging van de
grenzen tussen branches wordt ook in de hand
gewerkt door internet. Het world wide web is
meer een dynamische stroom dan een structuur.
Dat beeld staat haaks op de informatie-ordening
die de media-industrie van oudsher kent.

De onbegrensde mogelijkheden van digitale
distributie laten onverlet dat er naast digitale
consumenten (relatief jong) veel overtuigde
‘papierconsumenten’ (relatief wat ouder) zullen
blijven.

Naast de ontwikkelingen in mediabestedingen
en de succesvolle vlucht van de digitale commu-
nicatie is er de ‘creatieve revolutie’: het besef
dat creativiteit een belangrijke rol speelt bij
innovatie van producten en diensten. Ook wel

‘beleveniseconomie’ genoemd. De creatieve
industrie zorgt voor de creatie van belevings-
en leefstijlwaarde. De groeiende betekenis

van ‘creativiteit’ en ‘de creatieve industrie’
versterkt ook de dwarsverbanden tussen de
uiteenlopende branches en sectoren. Kunst,
cultuur en media zijn een belangrijke sector
voor de Nederlandse economie geworden. Ze
zorgen voor werkgelegenheid en toegevoegde
waarde; ze dragen bij aan het innovatievermo-
gen en de concurrentiekracht van Nederland.
De creatieve industrie is een heterogene sector:
bedrijven in kunsten, media en uitgeverijen,
creatieve en zakelijke diensten en kennisinten-
sieve diensten verschillen op veel gebieden sterk
van elkaar. Het samenbindend element is dat
producten en diensten worden voortgebracht
die het resultaat zijn van creatieve arbeid. We
rekenen de grafimediabranche tot de creatieve
industrie, omdat ze in de creatieve keten een
belangrijke productiefunctie heeft. De commer-
cialisering van de creatieve industrie zou niet
zo’n hoge vlucht kunnen nemen zonder digitale
distributie. De creatieven leveren de content
en de emotie waar de mensen zo’n behoefte aan
hebben, de producenten en distributeurs zorgen
voor verspreiding op maat en zijn degenen die
er het meest aan verdienen. Kortom, de
creatieve industrie is geen ‘autonome kunst’;
vormgeving en entertainment zijn big business
geworden. In de creatieve industrie in Nederland
zijn circa 100.000 bedrijven actief. Er werken
ruim een half miljoen mensen; dat is een werk-
gelegenheidsaandeel van 9%.

Het belang van de creatieve industrie voor

de grafimediasector is dat zij kan zorgen voor
innovatie van producten en diensten. Door te
streven naar verbindingen met andere creatieve
sectoren (zelf of via samenwerking) kan de
grafimediabranche aansluiting houden met de



communicatie- en mediawereld n.l. haar
opdrachtgevers bijv. reclame- en communicatie-
bureaus en uitgevers. Nieuwe partnerschappen
bieden nieuwe kansen. Of die benut worden
hangt samen met de innovatiecapaciteit en

het ‘onderscheidend vermogen’ van bedrijven.
Om dat laatste gaat het bij innovatie.

Een innovatieve organisatie moet een langeter-
mijnstrategie hebben. Een eenzijdige oriéntatie
op technologische oplossingen en het verwaar-
lozen van management- en organisatie-innovatie
vormen grote obstakels. Het gaat niet om de
technologie, maar om welke communicatie-
behoeften klanten hebben en hoe die wensen
vertaald worden in producten en diensten.

De grafimediabranche is nogal conjunctuur-
gevoelig. Bedrijven en consumenten worden

in economisch mindere tijden nu eenmaal
zuiniger met hun reclamebestedingen, hun
abonnementen, enz. Tegelijkertijd heeft de
branche te maken met nieuwe technologische
ontwikkelingen, de opkomst van concurrerende
media, veranderend consumentengedrag en
buitenlandse concurrentie. Het krachtenveld om
de grafimediasector is sterk in beweging, zonder
dat de sector veel invlioed kan uitoefenen op de
richting ervan. Veel bedrijven slagen erin om in
die maalstroom het hoofd goed boven water te
houden door actief mee te bewegen met de
trends, door zich te concentreren op waar ze
goed in zijn en/of nieuwe producten en diensten
te ontwikkelen.

Dat steeds meer grafische bedrijven innoveren
stemt hoopvol. Groei van de werkgelegenheid in
de grafimediasector zal vooral van innoverende
bedrijven komen, die aandacht hebben voor
marktpositionering, relatiebeheer en nieuwe
dienstverleningsconcepten. Toch zullen er altijd
mensen zijn, die denken dat geen strategie ook

een strategie is. Daarentegen: bewust innoveren
loont. Innovatieve organisaties behalen 27%
hogere rentabiliteit dan niet-innovatieve
organisaties.

Innoveren zonder investeringen in human
resources, in opleiding en gedragsverandering,
in anders denken en doen, in andere vormen
van interne samenwerking, is minder succesvol,
zo blijkt uit onderzoek.

Dankzij de gunstige productieontwikkeling en
de hoge winstgevendheid nam in 2007 de werk-
gelegenheid in Nederland met ruim 2% toe (ca.
200.000 arbeidsjaren). Met 7,8 miljoen banen
bereikte Nederland in het tweede kwartaal van
2007 het hoogste aantal banen ooit. Hierdoor
neemt de krapte op de arbeidsmarkt verder toe.
De gunstige arbeidsmarkt biedt kansen voor
mensen die tot dusver aan de kant staan.

De helft van de groei van het aantal banen komt
voor rekening van de zakelijke dienstverlening.
Vooral uitzendbanen dragen bij aan de groei.
Verder is de groei van de werkgelegenheid in de
handel en in de zorg aanzienlijk. In de industrie
en bij de overheid groeide de werkgelegenheid
nauwelijks.

Voor alle creatieve branches geldt dat de
bedrijvigheid niet evenredig over het land
verspreid ligt maar sterk geconcentreerd is

in het westen van het land. De meeste bedrijven
in de creatieve sector zijn te vinden in Noord-
en Zuid-Holland. Samen vertegenwoordigen
deze provincies ongeveer de helft (48,6%) van
de creatieve bedrijven in Nederland. Amsterdam
heeft de hoogste concentratie bedrijven in de
creatieve sector en is de creatieve metropool
van Nederland. Volgens een recent onderzoek
van het CBS zijn in Nederland ca. 96.000 mensen
werkzaam als kunstenaar; 21% van alle kunste-
naars in Nederland werkt in en rond Amsterdam.
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Bij de werkgelegenheid in de creatieve sector is
sprake van een groot semi-professioneel circuit
en het is voor velen slechts een tijdelijke manier
van leven. In de creatieve sector ontstaat steeds
meer samenwerking tussen diverse disciplines

en sectoren: crossovers. Daarmee wordt het
moeilijker de scheidslijn te trekken tussen

kunst en vormgeving, commerciéle en artistieke
toepassing of media en entertainment.

De werkgelegenheid bij de dagblad- en tijdschrif-
tenuitgeverijen loopt in 2006 nog verder terug.
De groei is het sterkst bij de theaterbranche.

Bij de reclame-bureaus en in de AV-sector
groeide de werkgelegenheid in 2006 ook.

Voor de grafimediabranche lijkt er een kentering
te zien in de teruggang in werkgelegenheid.

Bij de handelsdrukkerijen is de werkgelegenheid
stabiel en bij de andere bedrijven vindt er soms
weer wat groei plaats. Voor de grafimediasector
zijn de conjunctuur en de arbeidsproductiviteit
(nieuwe technologie) de belangrijkste factoren
voor de werkgelegenheidsontwikkeling.

De binnen- en buitenlandse concurrentie zijn —
enkele markten uitgezonderd — daarvoor op
brancheniveau minder belangrijk. De omzetgroei
in de grafische bedrijfstak is in 2007 ruim 2,4%
hoger dan het jaar ervoor. De helft van die groei
komt voor rekening van de toegenomen vraag
naar producten, de andere helft voor rekening
van prijsstijgingen. Er is een kans dat de prijzen
zich zullen stabiliseren. Grafische bedrijven
hebben te maken met een relatief hoog kosten-
niveau en grote prijsdruk. Om te kunnen blijven
concurreren concentreren veel bedrijven zich
vooral op productiviteits- en efficiencyverbete-
ring. De arbeidsproductiviteit zal dus blijven
stijgen. Dankzij de gunstige economie en groei
van de reclamebestedingen zal de inkrimping
van de werkgelegenheid voorlopig nog redelijk
beperkt blijven. De groei van de werkgelegen-

heid in de grafimediasector zal allereerst komen
van bedrijven die verder kijken dan papier
alleen.

Thema personeelsvoorziening

Het percentage grafische bedrijven met vaca-
tures is sinds 2004 verdrievoudigd, hoewel de
werkgelegenheid binnen de branche terugloopt.
Alle industriéle sectoren kampen met dit
probleem.

Voor een gedeelte kan de toegenomen vraag
naar personeel verklaard worden uit het herstel
van de economie. Een andere verklaring is
echter de vergrijzing binnen de branche. In de
komende jaren zullen steeds grotere groepen
grafici de bedrijfstak verlaten en deze werk-
nemers zullen ondanks de voortgaande produc-
tiviteitstoename voor een (belangrijk) deel
vervangen moeten worden. Ongeveer tweederde

deel van de vacatures bestaat uit vraag naar
drukkers en nabewerkers. Dat heeft vooral te
maken met het gebrek aan aanmelding voor
deze beroepsopleidingen. Werkgevers zijn op
hun beurt er vooral op gericht via werving en
selectie de juiste vakman voor een specifieke
machine te selecteren. Een oorzaak van krapte
aan personeel is ook gelegen in leeftijdsdiscri-
minatie bij het aannemen van personeel.



Het werven van jonge werknemers is logisch
vanuit de wens om het personeelsbestand van
het bedrijf te verjongen, maar leidt in de prak-
tijk tot uitsluiting van oudere werkzoekenden.
Dit verklaart ook de sterke vergrijzing van het
werklozenbestand onder grafici. Jonge werkloze
grafici komen gemakkelijk weer aan de slag,
maar oudere grafici blijven werkloos langs de
kant staan.

Binnen de grafimediabranche bestaat het
leeuwendeel van de werkgelegenheid uit
banen bij bedrijven, terwijl het elders in de
creatieve sector voor een groot deel gaat om
zelfstandige beroepsbeoefening. Personeels-
voorziening heeft te maken met kennis van

de arbeidsmarkt. Kennis over het aanbod van
werkzoekenden. Daarbij gaat het om werk-
nemers die op zoek zijn naar een andere baan,
maar ook om schoolverlaters, werklozen,
gedeeltelijk arbeidsongeschikten en inactieven.
Bedrijven en werkzoekenden gebruiken eigen
zoekkanalen, maar weten dat vaak niet van
elkaar. Daarom zijn niet alle kanalen even
effectief om vraag en aanbod op de arbeids-
markt bij elkaar te brengen.

Het volume van onze totale beroepsbevolking
zal na 2010 gaan krimpen door de daling van het
geboortecijfer. Indien een groeiende economie
samen gaat vallen met een forse vervangings-
vraag terwijl de uitstroom uit het beroepsonder-
wijs verder gaat krimpen, dan zal de arbeids-
markt extreem krap worden. Dat wordt een
structureel probleem. Als antwoord op deze
discrepantie tussen vraag en aanbod op de
arbeidsmarkt wordt gewezen op maatregelen
om de arbeidsparticipatie onder de beroeps-
bevolking te verhogen. Onherroepelijk zal dit
leiden tot een grotere diversiteit onder de
werkzoekenden op de arbeidsmarkt.

Het arbeidsaanbod zal voor een groter deel
dan nu het geval is, gaan bestaan uit vrouwen,
re-integrerende arbeidsongeschikten, langdurig
werklozen, deeltijders, combiwerkers (werk-
nemers die meerdere banen tegelijk hebben,
waaronder zzp’ers), oudere werkzoekenden.
Daarbij neemt ook de culturele diversiteit onder
werkzoekenden toe omdat een steeds groter
gedeelte van hen zal bestaan uit allochtonen.
Bedrijven die voor deze verschillende groepen
werkzoekenden niet aantrekkelijk zijn, krijgen
het moeilijker om hun vacatures vervuld te
krijgen dan bedrijven die hun arbeidsvoor-
waarden daarmee in overeenstemming weten
te brengen.

Voor het werven van personeel kunnen bedrijven
combinaties maken uit een groot aantal
wervingskanalen. De belangrijkste wervings-
kanalen die door bedrijven worden gebruikt zijn:
eigen contactennetwerk, uitzendbureau, CWI
(de vroegere arbeidsbureaus), vacaturesites

op internet, bemiddelingsbureaus, beroepson-
derwijs (eigen leerlingen en stagiair(e)s), open
sollicitaties, interne opvulling (doorstroom eigen
personeel).

Van de grafimediabedrijven die personeel
werven probeert 57% dit via slechts één
wervingskanaal te realiseren. Weinig bedrijven
gebruiken drie of meer verschillende kanalen
om naar personeel te zoeken. Uit onderzoek
blijkt dat personeelsadvertenties wel het meest
ingezette wervingskanaal is maar niet het meest
effectieve. Het meest effectief blijkt werving
via het eigen contactennetwerk te zijn.

De effectiviteit van een wervingskanaal kan
namelijk sterk per doelgroep verschillen.
Gediplomeerde schoolverlaters van de grafische
beroepsopleidingen vinden in een derde van de
gevallen een baan via hun stage- of leerplaats
en een kwart via hun kennissenkring.
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Open sollicitaties leveren voor een op de zeven
schoolverlaters een baan op. “‘Slechts’ 10% vindt
een baan via een vacature in dagbladen en 2%
via een vacature in een grafisch vakblad. Nog
eens 10% vindt werk via een uitzendbaan en
stroomt al of niet op termijn door naar een
vaste baan. Weinig schoolverlaters vinden een
baan via vacaturesites op internet. Dat het
CWI (arbeidsbureau) laag scoort is wel volgens
verwachting, omdat het CWI pas actief iets
gaat doen nadat iemand langdurig werkloos is
geweest. Deze gegevens laten zien dat werk-
gevers die op zoek zijn naar schoolverlaters

de meeste kans maken door als leerbedrijf
stagiair(e)s aan te trekken.

In de praktijk laten grafische bedrijven veel
wervingsmogelijkheden onbenut en zijn ze vaak
erg selectief in hun werving en selectiebeleid.
Uit onderzoek binnen de branche blijkt dat
bedrijven die onder gelijke arbeidsmarktom-
standigheden naar gelijksoortig personeel
zoeken daar niet in gelijke mate succes mee
hebben. Een belangrijke factor is het imago van
het bedrijf. Het bedrijfsimago is het beeld dat
betrokkenen en buitenstaanders van het bedrijf
hebben zonder dat zij dit zelf ervaren hoeven te
hebben. Het bedrijfsimago dat van belang is
voor personeelsvoorziening, bestaat voorna-

melijk uit de volgende vier onderdelen: goed
werkgeverschap, werkomstandigheden, inno-
vatie en opleiding en identificatie (kun je er
trots op zijn om bij dit bedrijf te horen).

Een tweede aspect is het aanbod drukkers en
nabewerkers vanuit de beroepsopleiding.

Deze beroepen zijn minder populair onder
jongeren, maar de terugloop heeft ook struc-
turele oorzaken. Problemen in de personeels-
voorziening kunnen niet worden afgewenteld
op de scholen; bedrijven zullen deze taak dus
zelf moeten uitvoeren. De beroepskeuze is
immers geen zaak van het onderwijs maar van
leerlingen zelf, waarbij ouders een belangrijke
rol spelen. Bedrijven kunnen wel samenwerken
met scholen bij het organiseren van open dagen
en het bieden van stageplaatsen.

Om een groter potentieel op de arbeidsmarkt te
bereiken zijn bedrijven gedwongen meer actief
bepaalde doelgroepen op de arbeidsmarkt te
benaderen. Het onbenutte potentieel onder de
beroepsbevolking is ongeveer 1,3 miljoen
mensen. Zonder bijscholing en intensieve
begeleiding maken veel van deze mensen weinig
kans op de arbeidsmarkt in Nederland.

De andere groep bestaat uit mensen die niet
inkomensafhankelijk zijn van uitkeringen,

de zogenoemde nuggers (niet uitkeringsgerech-
tigden). Deze groep is gemiddeld jonger dan
uitkeringsgerechtigden en bestaat voor twee
derde uit vrouwen. Ze zijn gemiddeld hoger
opgeleid en daarom beter toegerust voor de
arbeidsmarkt. Wat ontbreekt is vooral recente
werkervaring. Omdat ze niet vanuit economische
noodzakelijkheid hoeven te werken staan ze
wel kritischer tegenover het aangeboden werk.
Ongeveer een derde wil fulltime werken,

twee derde wil uitsluitend parttime werken.
Werkgevers zullen daarbij vooral zelf op zoek
moeten naar deze mensen, want gemeenten



en CWI’s doen veelal weinig om dit potentieel
op de arbeidsmarkt te krijgen. Om een brug te
vormen tussen vraag en aanbod op de arbeids-
markt komen steeds meer regionale initiatieven
op gang. Specifiek doel is de arbeidsparticipatie
van uitkeringsgerechtigden te stimuleren, maar

dan vanuit de optiek van de vraag van bedrijven.

Gemeenten, uitkeringsinstanties, reintegratie-
bedrijven en andere bemiddelingsinstanties,
onderwijsinstellingen, etc. werken daarin samen
met het bedrijfsleven.

Het aantal flexwerkers zal de komende tien
jaren toenemen. Deze toename van flexibele
arbeidscontracten op de Nederlandse arbeids-
markt zorgt voor groeiende arbeidsparticipatie,
omdat het de arbeidsdeelname van bijvoorbeeld
studerenden vergemakkelijkt. Studerenden met
een bijbaan vormen in landen als Denemarken
en Nederland een relatief groot arbeidspoten-
tieel. De groei van flexibele arbeid heeft niet
alleen consequenties voor de werving van
personeel, maar ook voor het personeelsmana-
gement. Bij een toename van het aandeel
flexwerkers binnen bedrijven verwacht men
een groei van het aantal benodigde managers
binnen het bedrijf en een afname van de
arbeidsproductiviteit. Flexibilisering van de
arbeidsmarkt en van de arbeidsinzet binnen
bedrijven heeft dus ook consequenties voor

de efficiency en de verhouding productieve
versus codrdinerende medewerkers.

Slechts een derde van de werkgevers staat
volledig open voor sollicitanten van 50 jaar

of ouder en een kwart voor sollicitanten die in
de WAO hebben gezeten. Grafische werkgevers
zoeken vooral naar werknemers die direct en
volledig inzetbaar zijn. Willen werkgevers
aansluiting krijgen bij de ontwikkelingen op
de arbeidsmarkt dan zullen zij hun selectie-

eisen daarop moeten aanpassen. Dit betekent
minder selecteren op verworven competenties
en meer op te ontwikkelen competenties.

Veel werkgevers zullen dan minder routinematig
te werk moeten gaan bij de werving en selectie
van personeel, bij de arbeidsvoorwaardelijke
invulling van het contract en bij het opleiden
en inwerken van nieuw personeel.

Krapte op de arbeidsmarkt betekent dat
sectoren onderling gaan concurreren bij het
werven van personeel. Uit onderzoek blijkt

dat de toepassing van aansprekende personeels-
instrumenten samenhangt met het aanwezig
zijn van een personeelsfunctionaris. Daaruit
kan geconcludeerd worden dat bedrijven met
een personeelsfunctionaris in het voordeel zijn
bij personeelswerving.

Bij een krapper wordende arbeidsmarkt zouden
bedrijven hun personeelsbeleid beter kunnen
richten op het ontwikkelen van een interne
arbeidsmarkt. Hierdoor kunnen toenemende
kosten om op de externe arbeidsmarkt personeel
te werven verschoven worden naar het ontwik-
kelen van een intern opleidings- en loopbaan-
beleid.

13
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Het functioneren van de arbeidsmarkt in
verschillende Europese landen, de manier
waarop bedrijven hun personeel selecteren

en opleiden, hangt samen met de structuur

van het beroepsonderwijs. Duitsland, Nederland,
Denemarken en Oostenrijk kennen een systeem
van beroepsopleiding met herkenbare, landelijke
beroepskwalificaties. Die beroepskwalificatie
wordt sterk afgestemd op de beroepspraktijk

binnen bedrijven. Het personeelsbeleid binnen
bedrijven in deze landen is gericht op het
diploma als belangrijkste selectiecriterium op de
arbeidsmarkt. Hoe sterk bedrijven afhankelijk
zijn geworden van het functioneren van de
beroepsopleiding als werving- en selectiekanaal,
blijkt uit de steeds terugkerende kritiek die zij
leveren op de steken die het beroepsonderwijs
in hun ogen laat vallen. Daar tegenover staan de
landen die vooral gekenmerkt worden door een
interne arbeidsmarkt, zoals Engeland, lerland,
Frankrijk en Belgié. Beroepsopleidingen zijn hier
veel minder afgestemd op de beroepspraktijk in
bedrijven. In deze landen ontbreekt het aan
praktische stages of praktische opleidingen zoals
het leerlingwezen. Het personeelsbeleid bij
bedrijven in deze landen is veel meer gericht op
scholing na selectie op de arbeidsmarkt en op
interne loopbanen.

Beide arbeidsmarktstructuren stimuleren dus
een ander personeelsbeleid binnen bedrijven
en hebben daarmee indirect ook gevolgen voor
de kwetshaarheid van bedrijven bij innovaties,
vergrijzing of krapte op de arbeidsmarkt. Beide
systemen hebben voor- en nadelen. Het stimu-
leren van een interne arbeidsmarkt maakt het
bedrijf minder afhankelijk van de externe
arbeidsmarkt, maar het veronderstelt wel dat
het bedrijf daarvoor een krachtig opleidings-
en loopbaanbeleid ontwikkelt. Nadeel van een
interne arbeidsmarkt is dat langdurige vaste
dienstverbanden ontstaan, die een negatieve
invloed kunnen hebben op het innovatievermo-
gen van bedrijven. Er kan een intern gerichte
cultuur ontstaan met meer risico op ‘de goede
man op de verkeerde plaats’. Daarin wordt

het eerder mogelijk dat mensen via interne
loopbanen doorgroeien tot het niveau van hun
eigen incompetentie (het zgn. ‘Peter-principe’).
Demotie blijkt dan altijd erg lastig. Vanuit het
perspectief van innovatie en mobiliteit is er
weinig reden om ontevreden te zijn met het
onderwijsaanbod in Nederland. Schooldiploma’s
geven een betere garantie voor de potentiéle
capaciteiten van sollicitanten dan een bedrijfs-
interne opleiding. Ze hebben bovendien een
hogere arbeidsmarktwaarde.
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1. Trends In media

“Hoe verloopt de concurrentie

tussen de belangrijkste media”



Hoe houdt het medium papier zich in
het geweld van digitale communicatie?
Hoe verloopt de concurrentie tussen

de belangrijkste media: TV, internet,
kranten en tijdschriften? Wat is de rol
van de consument? Welke nieuwe tech-
nologie of nieuwe media accepteert hij
of zij; en hoe snel? Veel hangt samen
met veranderend gedrag, de media-
consumptie, vooral van jongeren. We
krijgen steeds meer inzicht in de media-
bestedingen, zowel in geld (de toegang
tot media en de reclamebestedingen)
als in tijd. Ook opkomst van de crea-
tieve industrie komt aan de orde. Al die
ontwikkelingen zijn van belang voor de
grafimediabranche en voor de strategie
die bedrijven willen volgen. Het inno-

vatievermogen van bedrijven bepaalt

mede de toekomstige winstgevendheid,
de werkgelegenheid en de kennis en
vaardigheden van morgen.

1.1 Scenario’s

Een voorspelling doen over waar het heen gaat
met de ontwikkelingen in medialand is een
hachelijke zaak. Het medialandschap is heel
divers met alle denkbare onzekerheden: in de
markt, over de snelheid van de ontwikkeling van
nieuwe technologie en de acceptatie ervan door
consumenten. De meest dominante ontwik-
kelfactoren zijn marktdynamiek en adoptiegraad
van nieuwe media. Bij het eerste gaat het om
zaken als concurrentie, toe- en uittreding van
bedrijven en productinnovatie. Bij het laatste
om de mate, waarin consumenten en bedrijven
de mogelijkheden van de nieuwe media aanvaar-
den en toepassen. Een andere benadering is de
ontwikkelingen te zien in termen van fysieke/
virtuele omgeving en van geregisseerde/ongere-
gisseerde ontwikkelingen. Als het zo is dat niet
te voorspellen is welke kant het opgaat met de
media en dat er sprake is van meer ontwikke-
lingsrichtingen, dan komen we niet verder dan
scenario’s. De charme van scenario’s is dat de
lezer vanuit eigen kennis en ervaring een visie
kan kiezen die het beste past bij de eigen ho-
rizon. Niet dat dit veel zekerheid biedt, omdat
het verloop van de ontwikkelingen — de werke-
lijkheid dus — doorgaans altijd complexer blijkt
dan vooraf gedacht. Het enige wat we weten
over de toekomst is dat die anders zal zijn, zei
Peter Drucker al. Hoe waardevol scenario’s ook
zijn, ze kunnen de toekomst verkennen, maar
niet voorspellen.

Over drie megatrends zijn de meeste rapporten
het wel eens:

. Anytime, anyplace, anywhere. Voor de consu-

ment wordt het gemakkelijker om onafhankelijk
van tijd, plaats of ruimte gebruik te maken van
mediadiensten.

17

=
=
o
=
(=N
2
=
E]
@
=3
=Y




18

2. Meer interactiviteit. Er komen steeds meer

interactieve mogelijkheden met media, waar-
bij de consument steeds vaker als aanbieder of
producent van informatie (‘content’) optreedt.
Van tekst naar beeld(scherm)cultuur?

Grenzen tussen media vervagen. Grenzen tussen
apparaten, tussen sectoren en tussen amateur
en professional vervagen.

Maar in welke mate zetten die trends zich door?
Verschillende scenario’s zijn denkbaar:
Desillusie: Consumenten zijn teleurgesteld over
de mogelijkheden van nieuwe media. Online me-
dia groeien maar beperkt. De markt is overschat.
Chaos: De consument ziet door de bomen het
bos niet meer en kijkt de kat uit de boom. Er is
sterke concurrentie tussen aanbieders.
Consolidatie: Goed ontwikkelde diensten voor
consumenten, maar er zijn door concentratie
weinig spelers in de markt. Crossmedia is reali-
teit.

Versnippering: De mediasector is gefragmen-
teerd; een optelsom van zeer veel nichemark-
ten. Online media groeien sterk.

Zelfs al zou de digitale revolutie goed in kaart te
brengen zijn, dan nog zal het moeilijk te voor-
spellen zijn hoe dat uitwerkt voor verschillende
sectoren. Alle sectoren - vooral die in medialand
— die tot dusver redelijk onafhankelijk van el-
kaar opereerden, krijgen te maken met nieuwe
dwarsverbindingen en distributiemogelijkheden.

Het cruciale element in de mediaontwikkelin-
gen is de opkomst van de digitale distributie.
Die zorgt voor de belangrijkste dynamiek van
verandering. Digitalisering maakt dat informatie
op een manier wordt samengesteld, verspreid
en geconsumeerd; in een omvang en met een
snelheid, waarbij de gedrukte media achter-
blijven. Digitale distributie van informatie

zorgt ervoor dat de grenzen tussen voorheen
gescheiden netwerken in de media-industrie
verdwijnen. De structuur van bedrijfstakken en
onderwijs is nu vooral bepaald door specifieke
technologie of vakdisciplines (denk aan media
als radio, drukwerk, film, televisie, respectie-
velijk aan kunstdisciplines als grafisch, dans,
muziek, drama). Digitale distributie breekt
deze indeling open, leidt tot branchevervaging,

tot hybride beroepen en misschien tot nieuwe
branches en sectoren. We hebben het dan onder
meer over de omroep, de muziekindustrie, de
uitgeverijsector, de film- en video-industrie en
de gamemakers. Het gemeenschappelijke is “dat
ze producten en diensten aanbieden die “tus-
sen de oren’ geconsumeerd worden; ze doen
aan betekenisproductie; ze verschaffen cultuur,
informatie, amusement en educatie.” In een
tijd waarin iedere consument ook producent
van informatie kan zijn, staat de bevoorrechte
positie van vroegere communicatiemonopolis-
ten op de tocht. De vervaging van de grenzen
tussen branches wordt ook in de hand gewerkt
door de organische manier waarop informatie
op internet beschikbaar komt. Dat gebeurt
vooral via thematische structuren en links. Het
world wide web is meer een dynamische stroom
dan een structuur. Dat beeld staat haaks op de



informatie-ordening die de media-industrie van
oudsher kent. Intellectueel eigendom (produc-
tie en exploitatie van auteurs- en aanverwante
rechten) zullen een belangrijke rol gaan spelen.
‘Digital rights management’, het beveiligen van
waardevolle digitale informatie, moet voorko-
men dat iedereen die informatie kan bewerken
en verspreiden. De onbegrensde mogelijkheden
van digitale distributie laten onverlet dat er
naast digitale consumenten (relatief jong) veel
overtuigde ‘papierconsumenten’ (relatief wat
ouder) zullen blijven.

1.2 Mediabestedingen

Veranderingen in maatschappelijke communi-
catie leiden tot sociale veranderingen. Het is
niet alleen de technologie die bepaalt of het
medialandschap verandert, de markt bepaalt
uiteindelijk wat er gebeurt. Kopers- en lezers-
gedrag zullen veranderen. Het is daarom van
groot belang te volgen wat er gebeurt op het
gebied van mediaconsumptie. Uit diverse bron-
nen blijkt dat TV, radio en gedrukte media onder
jongeren terrein verliezen op de elektronische
media (mobiele telefonie, internet, games). De
tijdsbesteding aan media was tot 2000 al jaren
vrij constant. Het enige medium dat zich mocht
verheugen in een substantiéle stijging van het
aantal uren was de computer. Van de tijd die
mensen aan media besteedden werd 2/3 voor
de TV doorgebracht. Aan gedrukte media werd
steeds minder tijd besteed, terwijl ICT/games
zich juist in een snel groeiende belangstelling
mochten verheugen. Vooral MSN en online games
scoorden hoog onder jongeren. Deze informatie
is gebaseerd op onderzoek door het Sociaal Cul-
tureel Planbureau. Probleem is dat het laatste
onderzoek van 2004 is en bovendien op basis
van gegevens van 2000! Juist daarna lijkt sprake

van een belangrijke trendbreuk in het media-
gebruik. Ook de scheiding tussen werk en privé
voor wat betreft mediagebruik is minder scherp.
Het internetgebruik is volgens NSS sterk toege-
nomen en is na TV en radio het meest gebruikte
medium. De rol van nieuwe sociale netwerken
als second life, youtube, hyves en myspace lijkt
daarin aanzienlijk. Per saldo kan dat betekenen
dat er meer tijd aan media wordt besteed. De
mobiele telefoon is voor jongeren de life line
met de rest van de wereld met de MSN messen-
ger als meest favoriete activiteit. Email checken
is al een beetje ouderwets aan het worden als je
met vrienden wil overleggen. Jongeren doen aan
multi-tasking: gelijktijdig gebruik van meer-
dere media, bijvoorbeeld chatten, TV kijken

en internetten tegelijk. Ze blijken opvallend
weinig van de informatie te missen tijdens dit
multi-tasking. Vooral de laatste paar jaar is het
multi-tasking opgekomen. Lezen van print wordt
als saai ervaren en weinig prikkelend. De grote
winnaar in het mediaspel lijkt vooralsnog de
mobiele telefoon te worden; tenminste naar het
oordeel van jongeren.

In “How to stay in touch with tomorrow’s consu-
mer’ wordt een vooruitblik op de entertainment
en mediasector tot 2011 in Nederland gegeven.
Daarin wordt een onderscheid gemaakt tussen
reclamebestedingen en bestedingen van eindge-
bruikers. De komende vier jaar zullen de beste-
dingen per jaar met 4,6% stijgen, is de voorspel-
ling. Daarbij gaat men uit van een economische
groei van 2.8% per jaar. Met het voorbehoud

dat media en entertainment cyclische sectoren
zijn en dat reclamebestedingen meer gevoelig
zijn voor de conjunctuur dan bestedingen van
eindgebruikers (bijv. abonnements- en toegangs-
gelden).
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Categorie 2011 Mutatie
2007-
2011 p.j.
Reclamebestedingen 3.016 3.583 +4,5%
Eindgebruikers 9.403 11.241 +4,6%
Totaal 12.419 14.824 +4,6%

Tabel 1.1: Mediabestedingen in Nederland (in € miljoen)

Als we kijken naar de belangrijkste media en
de totale bestedingen per segment van de
markt dan zien we dat aan TV het meeste geld
wordt besteed, gevolgd door internet en daarna
door de gedrukte media. Met games als snelste
groeier.

Bij de gedrukte media zijn het vooral de inkom-
sten uit abonnementen die terug zullen lopen,
verwacht men. Dat geldt in het bijzonder voor
de betaalde oplage van de kranten. Die heeft
het meest te lijden van de gratis dagbladen.

De conjunctuur is van enorme invloed op de
hoogte van de reclamebestedingen. De grafi-
mediasector, bijvoorbeeld, is weer voor ruim
70% van de totale omzet min of meer afhanke-
lijk van de reclamebestedingen. Er zijn ver-
schillen per segment, maar vooral kranten en
tijdschriften (25%) en reclamedrukwerk (34%)
zijn daarvoor nogal gevoelig. In Nederland

zijn in 2006 - dankzij het positief economisch
klimaat — de totale mediabestedingen met 4%
gegroeid naar 4.5 miljard euro. De groei houdt
onverminderd aan, zo blijkt uit de cijfers over
de eerste helft van 2007: 2,7%. Opvallend was
de groei van dagbladen en huis-aan-huis-bladen
met een toename van 4,8 en 5%. Publieks- en
vaktijdschriften hadden te kampen met dalende

Segment 2007 2011 Mutatie
2007-
2011 p.j.
TV 3.161 4.123 +6.8%
Internet 1.818 2.268 +6.3%
Tijdschriften 1.621 1.793 +2.8%
Dagbladen 1.601 1.703 +1.3%
Boeken 1.198 1.293 +1.9%
Sport 745 935 +5.4%
Film 606 693 +3.2%
Games 434 541 +8.0%

Tabel 1.2: Mediabestedingen in Nederland per segment

advertentie-inkomsten. Het marktaandeel van
internet steeg in 2006 met 41% naar 3,1% op het
totaal. De groei lijkt af te vlakken. In de eerste
zes maanden van 2007 was de groei 10,4 %, ter-
wijl die in de eerste helft van 2006 nog 43% was.

Papier blijft een dominant medium. De papieren
media trekken nog steeds meer dan de helft van
alle reclamegelden (51% in 2006). De dagbladen
zijn qua reclamebestedingen nog het grootste
mediumtype (19%), gevolgd door televisie (18%).
Wel is er — al decennia — sprake van een daling
van het relatieve aandeel van de persmedia ten
gunste van andere media. De totale informatie-
markt groeit namelijk nog sneller. Over langere
termijn bezien (10 jaar) zijn de totale netto
reclamebestedingen, het volume in geld, over
dezelfde periode met 41% gestegen. Sinds 2000
is pas echt de verschuiving in de reclamebeste-
dingen van papieren naar audiovisuele media te
zien.

Hoe de ontwikkelingen ook verlopen, duidelijk is
dat de rol van de consument steeds belangrijker



wordt. De keuzes van consumenten voor bepaal-
de media veranderen en ook daarbinnen zal het
ene segment meer profiteren van veranderingen
dan het andere. Zo zal de markt voor kranten
en voor formulieren onder druk blijven staan,
terwijl de markt voor andere gedrukte produc-
ten zal blijven groeien: brochures, folders en
ander reclamedrukwerk en verpakkingen. Veran-
deringen zullen in sommige markten geleidelijk
plaatsvinden, in andere wellicht schoksgewijs.
De mediamarkt is sterk in beweging en onder
invloed van de digitalisering zal dat zo blij-

ven. De rol van internetreclame (nu nog maar
2% van de totale reclamebestedingen) zal nog
spectaculair toenemen, want die groeit nu al
jaarlijks met zo’n 50%. Maar ook andere ontwik-

Figuur 1.1: Naar: Heleen de Graaf, Countess Consulting

Merk en thema domineren het medium

kelingen, die voortkomen uit de digitalisering,
zullen hun invloed doen gelden. Personalisering
en narrowcasting zijn kernbegrippen voor de
mediamarkt van de komende jaren. Daardoor
zal de economische rol van de massamedia, met
name die van de persmedia, kleiner worden,

in ieder geval in relatief opzicht. Toch moeten
we het belang van papieren communicatie niet
wegcijferen. Juist vanwege de versnippering van
het media-aanbod heeft een landelijk dagblad
nieuwe aantrekkingskracht op adverteerders,
omdat het een van de weinige echte massa-
media is. De krant blijft nog heel lang koning.
Vooral uitgeverijen en drukkerijen zullen wel
heel alert moeten zijn en snel veranderend con-
sumentengedrag moeten vertalen naar diensten
en producten. Bedrijven die daar goed in zijn,
hebben zonder twijfel meer perspectief. De
trend is dat steeds minder het medium centraal
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staat, ten gunste van het merk, het thema

of het evenement. Alles is marketing. Het
merk en het thema bepalen de communicatie-
strategie van de opdrachtgever. Het gaat
daarbij om de emotionele band van de con-
sument met het merk of het thema en diens
beleving ervan. Het medium is daaraan onder-
geschikt.

Een niet onbelangrijk aspect van de enorme
toename in de toegankelijkheid van informatie
is dat de consument de mogelijkheid heeft meer
kennis op te doen. Vooral de kennis bij jongeren
neemt toe. De angst voor gebrek aan privacy

— het big-brother-gevoel — lijkt te verdwijnen,
omdat de voordelen van op de persoon afge-
stemde informatie kennelijker groter is dan het
nadeel van minder bescherming.

1.3 Het belang van de creatieve

sector

Naast de ontwikkelingen in mediabestedingen
en de succesvolle vilucht van de digitale com-
municatie zien we ook de groeiende betekenis
van kunst en cultuur, ‘de creatieve industrie’.
Er vindt een “creatieve revolutie’ plaats: het

besef dat creativiteit een belangrijke rol speelt
bij innovatie van producten en diensten. De
creatieve industrie zorgt voor de creatie van
belevings- en leefstijlwaarde. De groeiende
betekenis van ‘creativiteit’ en ‘de creatieve in-
dustrie’ versterkt ook de dwarsverbanden tussen
de uiteenlopende branches en sectoren. Kunst,
cultuur en media, als hoofdbestanddeel van de
creatieve industrie, zijn een belangrijke sector
voor de Nederlandse economie geworden, omdat
ze zorgen voor werkgelegenheid en toegevoegde
waarde. De gecombineerde ontwikkeling van
creatieve industrie en ICT - als facilitaire tech-
nologie — dragen sterk bij aan het innovatiever-
mogen en de concurrentiekracht van Nederland.
Tegelijkertijd is er ook een “culturele revolutie’,
voortkomend uit de jongerencultuur en die een
drastische verandering van het mediagebruik
betekent.

Overheid en bedrijfsleven in Nederland - maar
ook elders - zien een zonnige toekomst in
design, creatie en entertainment, min of meer
als opvolger van de maakindustrie. Toegenomen
welvaart, de behoefte aan beleving (amuse-
ment, leren, esthetiek, identiteit) zorgt ervoor
dat er vraag is naar creatieve inhouden; anders
gezegd kunst en cultuur zijn “in’. Traditionele
producten worden voorzien van nieuwe toege-
voegde waarde (krant uitgebreid met website,
telecombedrijven zoeken content, kunsten
zoeken nieuwe afzetmarkten). Verder is digitali-
sering een grote rol gaan spelen in alle fasen van
de creatieve productie. Dit biedt nieuwe moge-
lijkheden voor creatie, productie en distributie
en brengt ook een gedeelde taal en kennis met
zich mee. Tenslotte, wil en kan de consument
on-demand worden bediend. Tegelijkertijd is

de consument steeds vaker zelf producent

(user generated content). Vormgeving en enter-
tainment zijn dus big business geworden.



De creatieve industrie is een heterogene sector,
die moeilijk af te bakenen valt: bedrijven in
kunsten, media en uitgeverijen, creatieve en
zakelijke diensten en kennisintensieve diensten
verschillen op veel gebieden sterk van elkaar.
Het samenbindend element is dat producten

en diensten worden voortgebracht die het
resultaat zijn van creatieve arbeid. Het gaat
om een cluster van sterk uiteenlopende vormen
van bedrijvigheid, zowel naar inhoud als naar
grootte. Een grove indeling is die in: kunsten,
media & entertainment en creatieve zakelijke
dienstverlening. De diensten en producten van
deze gebieden kunnen weer worden onderschei-
den in creatie, productie en distributie/retail.
Vertrouwde branches en vakdisciplines worden

Figuur 1.2: Overzicht creatieve sector

Kunsten * Beeldende kunst, fotografie
¢ Podiumkunsten: muziek,
dans, theater
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evenementen
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pre-productie

¢ Productie van radio- en TV
programma’s

¢ Schrijven: romans, poézie,
non-fictie

¢ Journalistiek
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dienstverlening

Vormgeving, modeontwerp,
grafisch ontwerp

* Gaming, nieuwe media .
* Architectuur .
* Reclame °

dan weer zichtbaar. We rekenen de grafimedia-
branche tot de creatieve industrie, omdat ze in
de creatieve keten een belangrijke productie-
functie heeft (zie schema hieronder).

Vanuit beleidsmakers bestaat grote belangstel-
ling voor de creatieve industrie. De aanwezig-
heid van veel hoger opgeleiden in een artistieke
en open gemeenschap leidt tot een toename van
de innovatieve kracht van een regio. Andersom
blijkt dat hoogopgeleiden een gebied verlaten
als het te weinig tegemoet komt aan hun wen-
sen. De bijdrage van kunst en cultuur aan een
goed vestigingsklimaat en toerisme wordt op dit
moment overal opgepakt: Eindhoven - Dutch
Design week, Arnhem Modestad, Rotterdam film
en AV-stad, Amsterdam met de Creatieve Noord-
as zijn zo een aantal voorbeelden van

Distributie en Retail

Beeldende kunst, fotografie
Productie van podium-
kunsten: muziek, dans,
theater; reproductie beeld
en geluid

Recreatiecentra,
evenementenhallen

Filmproductie

Productie van radio- en

TV programma’s

Uitgeverij en boekdrukkerij
Uitgeverij en drukkerij
dagbladen

Vervaardiging van meubels,
kleding, auto’s etc.
Gaming, nieuwe media
Bouw, projectontwikkeling
Drukkerijen

Veilingen, kunstuitleen,
galerieén, exposities, musea,
winkels

Theaters, concertgebouwen
Recreatiecentra,

culturele evenementen,
evenementenhallen

Filmdistributie, bioscopen,
videotheken
Omroeporganisaties
Openbare bibliotheken,
winkels in boeken,
tijdschriften en kranten

Handel in kleding, meubels
en auto’s

Handel in computers en
software
Projectontwikkeling, handel
vastgoed, monumentenzorg

Bron: Poort, Marlet, Van Woerkens, 2005
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city-marketing of -branding. De populariteit van
de kunst, cultuur en media wordt ook geillu-
streerd door de toestroom van leerlingen naar
de op creatie georiénteerde beroepsopleidingen.
Er is sprake van een internationale ontwikkeling.
Onder andere in het Verenigd Koninkrijk, de
Verenigde Staten maar ook in Denemarken,
Finland, Singapore en de Carribean wordt door de
overheid gericht beleid gevoerd om de creatieve

sector te versterken. Dit wordt gedaan vanuit
de vooronderstelling dat creatieve bedrijvig-
heid niet alleen een economische waarde op
zich heeft, maar ook een meerwaarde geeft
aan andere sectoren. Er wordt van de creatieve
industrie verwacht dat clustering van creatieve
bedrijfstakken zou kunnen leiden tot een spin-
off voor een hele lokale economie. Clusters van
creatieve bedrijfstakken kunnen een impuls zijn
voor het kennis- en innovatieve klimaat, bij-
voorbeeld doordat het creatieve, hoogopgeleide
werknemers aantrekt. Daar zouden ook bedrij-
ven buiten de creatieve sector van profiteren.
De innovatiekracht neemt ook sterk toe zodra
overheid, onderwijs, ontwerpers en marktpar-
tijen samenwerken.

De commercialisering van de creatieve industrie
zou niet zo’n hoge vlucht kunnen nemen zonder
de moderne digitale communicatiemiddelen.

De creatieven leveren de content en de emotie
waar de mensen zo’n behoefte aan hebben, de
makers en distributeurs zorgen voor verspreiding
op maat. Kortom, de creatieve industrie is geen
‘autonome kunst’, maar echte business. Hoewel
we geen cijfers hebben van distributiebedrijven
(kabelmaatschappijen, telecommunicatiebedrij-
ven, entertainmenthardware), nemen we aan
dat deze uiteindelijk het meest verdienen aan
de producten van de creatieve sector.

In de creatieve kern is de omzet laag, maar wer-
ken veel mensen. In de productie en distributie
van de creatieve industrie werken veel minder
mensen, maar is de omzet hoog. In de creatieve
industrie zoals gedefinieerd door EIM waren in
2004 circa 100.000 bedrijven actief, dat zijn
15% van de particuliere bedrijven in Nederland.
Er zouden ruim een half miljoen mensen werken;
dat is een werkgelegenheidsaandeel van 9%.

Een deel van de creatieve industrie is ook te
vinden in het handelsregister van de Kamer van
Koophandel. Dit geldt echter niet voor iedereen
binnen de creatieve industrie. Veel creatieve
bedrijven worden onder andere sectoren
geregistreerd. Van de bedrijven die ingeschreven
staan, bestaat 68% uit zelfstandigen zonder
personeel; terwijl ZZP-ers maar 47% van het
totale handelsregister uitmaken. Kleinschalig-
heid voert dus de boventoon.

In 2006 hebben wij globaal de bedrijvigheid in
‘de creatieve kern’ in kaart gebracht. Het gaat
hierbij alleen om bedrijven die primair gericht
zijn op de creatie van een product. De tabel
biedt zeker geen compleet beeld van de werke-
lijkheid, vanwege het feit dat die cijfers nergens
worden geregistreerd als ‘creatieve industrie’.



Omschrijving Aantal
bedrijven
Kunst
Beeldende kunst 3.542
Fotografie 3.998
Podiumkunsten 1.294
Producenten van podiumkunsten 1.305
Media en entertainment
Filmproductie 3.597
Productie van Radio en TV-programma’s 565
Persbureaus en journalisten 945
Creatieve zakelijke dienstverlening
Reclamebureaus / vormgevers 13.238
Gaming 2.204
Totaal 30.688

Op basis gegevens Kamers van Koophandel. Voor de bedrijven
tekstschrijven, scenario schrijven en nieuwe media bestaat geen

overeenkomstige registratie/code bij KvK.

Tabel 1.3: Overzicht ‘kern’ creatieve bedrijven

Tabel 1.4: Economische ontwikkeling uitgeverij-, reclame-,
AV-, theater- en evenementenbranche

Uitgeverij  Uitgeverij

boeken

dagbladen

Naast deze 30.000 bedrijven zijn er ruim 4000
bij de Kamers van Koophandel geregistreerde
grafische bedrijven actief. Daarbij moet op-

gemerkt worden dat er geen recente tellingen
bestaan voor het aantal multimediabedrijven.

Cijfers over de economische ontwikkeling kun-
nen ook worden ontleend aan de ERBO-enquéte
van de Kamers van Koophandel. Als belangrijke
indicatoren voor de economische ontwikkeling
binnen een branche gelden de groei van de no-
minale omzet, de werkgelegenheid, het aandeel
startende ondernemingen en het aandeel ophef-
fingen. Per branche zijn er nogal wat verschillen
te zien in de economische ontwikkeling. In de
AV-productie, bij de dagbladuitgeverijen en

bij de theaterdiensten zien we in 2006 een
sterke positieve omzetontwikkeling ontstaan.
Bij theater/evenementen gaat dit gepaard met
een fors aantal startende ondernemingen (13%).
Gelijktijdig zien we in deze branche dat ook
veel bedrijven het moeilijk hebben, want het
aantal opheffingen is ook hoog (7%). De omzet-
ontwikkeling bij de boekenuitgeverijen blijft in
2006 nog sterk achter. Er is zelfs sprake van een
lichte krimp (-0,1%). Toch groeit de werkgele-
genheid in deze branche het sterkst (4%).

Vestigingen per 1 januari 2007 2.061 602
Startende bedrijven 2006 83 20
Opheffingen 2006 107 37
Aandeel starters 2006 4.0% 3.3%
Aandeel opheffingen 2006 5.2% 6.1%
Groei nominale omzet 2006 -0.1% 7.8%
Groei werkgelegenheid 2006 4.1% -2.0%

Uitgeverij Reclame- AV- Theater-
tijdschriften  bureau productie diensten

1.368 17.343 4.978 8.268

58 1.439 395 1.052

85 912 252 603

4.2% 8.3% 7.9% 12.7%

6.2% 5.3% 5.1% 7.3%

2.9% 3.4% 10.2% 7.5%

-1.8% 3.4% 2.5% 5.4%

Bron: KvK ERBO-enquéte 2007
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Ook in de reclamebranche zien we duidelijk sig-
nalen van economisch herstel. Zowel de omzet
als de werkgelegenheid groeit. Dit laatste wordt
vooral zichtbaar in het aantal startende bedrijf-
jes (zzp’ers).

1.4 Belang creatieve industrie

voor grafimedia

Het is een misverstand om te denken dat de
opkomst van nieuwe media en digitale distri-
butie bestaande media overbodig maakt. Het
einde van het papieren tijdperk wordt al lang
voorspeld, maar waarschijnlijk nooit bereikt.
Dat misverstand ontstaat omdat we geneigd

zijn nieuwe media te begrijpen in termen van
de toepassingen die we al kennen van de ‘oude
media’. Dat maakt dat we oudere media te snel
afschrijven. Cultuurfilosoof Marshall McLuhan
noemde dat het ‘horseless carriage syndrome’,
verwijzend naar het eerste auto-ontwerp waarin
de bestuurder een plaats buiten het voertuig op
de bok kreeg, net als in het paardentijdperk.
Het beeld maakt duidelijk dat je technische
innovaties niet goed kunt begrijpen met een
verouderd referentiekader. Evenmin bestaat er
zoiets als een geplande en beheerste ontwikke-
ling van communicatietechnologie. Zo is internet
niet ontwikkeld voor hedendaagse toepassingen,
maar ooit louter voor militaire doeleinden. Het
voorbeeld illustreert dat innovaties vaak een reis
met onbekende bestemming betekenen. In dat
verband is het ook naief te denken dat digitale
media de printmedia gaat vervangen. De markt
voor gedrukte communicatie groeit wereldwijd,
niet ondanks maar juist dankzij radio, televisie
en internet. De behoefte aan communicatie
neemt voortdurend toe. De wereldbevolking
groeit nog altijd en mensen willen lezen, leren
en kijken. Ook via boeken en tijdschriften.

Wel aannemelijk is dat het marktaandeel van
gedrukte communicatie kleiner zal worden.
Cyberspace moge ons nieuwe heelal zijn met
alle nieuwe uitdagingen en ervaringsdimensies
van dien, ondertussen blijven we wel met twee
voeten op aarde en lezen we van papier. Want
papier is misschien geen interactief medium,
maar wel heel flexibel in het gebruik. Hoewel in
2020 de rol van druk- en printwerk in de samen-

leving relatief afneemt, zal papier nog steeds
een rol van betekenis spelen. The Electronic Do-
cument Systems Foundation (EDSF) schat dat in
2020 35% van alle informatie gedrukt of geprint
zal worden. De totale informatiehoeveelheid zal
ongeveer verdubbelen. EDSF verwacht dat de
hoeveelheid drukwerk groeit; vooral de verpak-
kingssector zal daarvan profiteren.

Denkbaar is dat een heel nieuw krachtenveld
met nieuwe mediaorganisaties ontstaat — fusies
van tv zenders, kranten en internetsites — die
het hele palet van nieuws, entertainment,
beeld, geluid zullen bieden. Dit dynamisch
krachtenspel doet een groot beroep op de
creativiteit en flexibiliteit van de bestaande
spelers. Krachtenbundeling, waarbij oude en
nieuwe media verenigd raken in één informatie-
fabriek, lijkt in die situatie kansrijk. Hoe zich



dat ook ontwikkelt, er zal altijd ruimte blijven
voor kleine spelers, die in het krachtenveld een
rol spelen, b.v. omdat ze iets eigens/unieks te
bieden hebben. Dat heeft ook betrekking op
grafimediabedrijven. De grafimediabranche
valt binnen de brede definitie van de creatieve
industrie. Door te streven naar verbindingen met
andere creatieve sectoren (zelf of via samen-
werking) kan de grafimediabranche aansluiting
houden met de communicatie- en mediawereld
namelijk haar opdrachtgevers: die zijn groten-
deels afkomstig uit de zakelijke dienstverlening
in de kern van de creatieve industrie (reclame-,
communicatie- en marketingbureaus, uitge-
vers). De grafimediabranche heeft de afgelopen
jaren een enorme innovatie doorgevoerd op het
gebied van automatisering en efficiencyverho-
ging. Daardoor kon meer worden geproduceerd
met minder mensen. Veel grafimediabedrijven
zijn actief op zoek naar nieuwe producten en
diensten. Bedrijven zoeken naar toegevoegde
waarde door de drukwerkproductie aan te vullen
met activiteiten op het gebied van creatieve,
zakelijke dienstverlening (bijv. databasebeheer,
vormgeving, uitgeefactiviteiten etc.) of op het
gebied van distributie (postale verwerking,
direct mail). De veranderingen in de markt

- met name de ontwikkelingen in de creatieve
industrie - raken de grafimediabranche direct

en indirect. Maar er zijn ook veel kansen.

het belang van de mediamix

De producten in de creatieve industrie ma-

ken steeds meer deel uit van een uitgekiende
marketingstrategie (concept, format), waarbij
de verschillende media naast en door elkaar
worden ingezet om de doelgroep te bereiken.
Verschillende mediavormen worden steeds vaker
gezamenlijk ingezet voor communicatie met
klanten en/of doelgroepen (mediaconvergentie).
Voor de grafimediabranche betekent dit dat ze
de juiste look-and-feel moet kunnen leveren

en een voorsprong heeft als ze zelf een groter
aandeel van de mediamix kan bieden. Zelf de
vormgeving (mee) bepalen is een pré in een
markt waarin ‘de belevenis’ belangrijk is. Bij de
strategie “Van concept tot publishing’ beoogt
men de hele keten onder één regie te krijgen.
Aan de andere kant van het spectrum is er de
ontwikkeling waarbij de dtp afdeling wordt
afgestoten en men kennelijk kiest voor de niche
‘drukwerkfabriek’.

Kansen: klanten helpen bij het bereiken van hun
marketingdoelstelling (het aanbieden van one-
stop-shopping services).

toegevoegde waarde creéren

In de belevenisindustrie kan hetzelfde product
duurder verkocht worden door er een bepaalde
dienst of belevenis aan toe te voegen. Dit geldt
ook voor de producten van de grafimedia
industrie. Een goed (dus creatief en marketing-
georiénteerd) advies en een creatieve uitstraling
zijn van belang om opdrachtgevers met creatieve
wensen te binden.

Kansen: advisering en profilering op nieuwe
markten (evenementen, jongeren). Het verwer-
ven van een creatief in plaats van een technisch
imago zal opdrachtgevers aanspreken, creatief
is immers “in” en techniek is uit.

het belang van distributie op maat

Het kunnen leveren van gedifferentieerde of
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Grafische bedrijven

Nieuwe dienstverlening 2002 2005 2006
Digitale printsystemen 21% 22% 39%
Ontwerp/communicatie advisering 17% 