
1

White paper
world Service Oriented Architectures

de opkoMst en toekoMst 
van user-Generated
content



2

INHOUD

Introductie	 3

User-Generated Content in perspectief	 4

	 Technologische ontwikkelingen	 4
	 User-Generated Content in het buitenland	 5
	 User-Generated Content in Nederland	 5

Atos Consulting onderzoek	 6

	 Op zoek naar een nieuw businessmodel voor traditionele mediabedrijven	 6
	 Resultaten	 6
	 Gevolgen voor de media-industrie	 6
	 Gevolgen voor het businessmodel	 7
	 Verschillen tussen mediabedrijven	 8
	 Aandachtspunten voor traditionele mediabedrijven	 9

Conclusies	 11



3

INTRODUCTIE

Met deze White Paper willen we antwoord geven op een actuele vraag voor 
traditionele mediabedrijven: “Wat is de invloed van User-Generated Content 
op onze businessmodellen en hoe spelen we hierop in?”

Mediabedrijven voelen zich al jaren gedwongen om hun business en 
bijbehorende processen te herzien. Dit aan de hand van de nieuwe 
uitdagingen en mogelijkheden die digitalisering en online publishing met 
zich meebrengen. Daardoor staat User-Generated Content al enige tijd 
hoog op de agenda.

Technologische mogelijkheden en veranderend consumentengedrag hebben er enorm aan 
bijgedragen dat dit fenomeen de laatste jaren meer en meer aan populariteit gewonnen heeft. 
Vroeger deelden we foto’s, filmpjes en verhalen met directe vrienden en familie. Voor het bereiken 
van een groter publiek waren we afhankelijk van mediabedrijven. Die tijd is nu voorbij: door de 
opkomst van websites als YouTube en Hyves kunnen we dagelijks alle informatie delen die we 
willen, ook kunnen we deze informatie delen met wie we willen en op ieder gewenst moment van de 
dag. Dergelijke websites worden miljoenen keren per dag bezocht door mensen over de hele wereld 
en het ziet er naar uit dat dit in de toekomst alleen maar zal groeien. 

Het delen van informatie via internet heeft grote impact op traditionele mediabedrijven. Van oudsher 
wordt hun businessmodel, en daarmee hun geldstromen, gedreven door advertentie- en 
abonnementeninkomsten. Hoewel dit model voor traditionele media nog toegepast kan worden, 
zolang er sprake is van voldoende omvang, blijkt het voor nieuwe media praktisch niet te werken. 
Consumenten zijn minder bereid te betalen voor online content (men kiest steeds minder voor een 
betaalde abonnementvorm) en online adverteren levert niet op wat er aanvankelijk van werd 
verwacht.

Om succesvol te zijn in de wereld van nieuwe media is een nieuwe benadering nodig; het drastisch 
herzien van het oude businessmodel is onoverkomelijk. Nieuwe spelers zijn toegetreden tot de 
media-industrie en nieuwe innovatieve diensten worden aangeboden om te voorzien in de 
veranderende behoefte van de consument. Als zij mee willen blijven spelen zullen ook traditionele 
mediabedrijven hun businessmodel aan moeten passen, zodat zij niet te veel marktaandeel verliezen 
aan nieuwe spelers, en zij hun positie in de waardeketen verbeteren.

Deze white paper geeft een inzicht in de opkomst en toekomst van User-Generated Content. 
Daarnaast zullen de resultaten gepresenteerd worden van onderzoek dat uitgevoerd is door 
Atos Consulting naar de veranderingen en kansen en bedreigingen die User-Generated Content met 
zich meebrengt. Deze white paper sluit af met een aantal concrete aanbevelingen voor traditionele 
mediabedrijven die er toe zullen bijdragen dat zij competitief kunnen en zullen blijven.

Björn Hakansson
Priscilla Gottschalk 

°
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UsER-gENERATED CONTENT 
IN PERsPECTIEF

Men zou kunnen beweren dat User-Generated Content 
al veel langer bestaat. Zo zou gesteld kunnen worden 
dat het fi lmpje dat Zapruder maakte toen Kennedy in 
1963 in Dallas vermoord werd een voorbeeld is van 
User-Generated Content. Ook ingezonden lezersbrieven 
naar kranten en het inbellen naar radioprogramma’s 
bestaan natuurlijk al heel lang. Maar de term User-
Generated Content is van meer recente datum. Wat 
is User-Generated Content precies? Heel bekend zijn 
natuurlijk de fi lmpjes op YouTube, maar ook weblogs 
en websites met beoordelingen van producten zijn vaak 
genoemde voorbeelden. De scheidingslijn tussen wat 
wel en niet beschouwd kan worden tot User-Generated 
Content is echter vaag. Want hoe zit het met polls, het 
delen van afspeellijsten en de vertrouwde lezersbrieven?

User-Generated Content wordt omschreven als 
inhoud die gegenereerd is door een niet-professionele 
‘gebruiker’. Deze content wordt online gezet en daarna 
eventueel aangepast door gebruiker(s). Het verschil 
met de oude manier van content publiceren zit in het 
feit dat de content door de gebruiker zelf, zonder 
tussenkomst van mediabedrijven, gepubliceerd kan 
worden in een kortere tijd. Consumenten kunnen nu zelf 
sneller (online) informatie uitwisselen met elkaar dan dat 
mediabedrijven het kunnen publiceren in de ‘traditionele’ 
media. In het hoofdstuk “Atos Consulting onderzoek” 
wordt dit fenomeen nader geanalyseerd, maar eerst 
een andere vraag; welke technologische ontwikkelingen 
hebben bovenstaande mogelijk gemaakt?

 

technoloGIsche ontWIkkelInGen

In het laatste decennium hebben technologische 
ontwikkelingen elkaar in een razend tempo opgevolgd. 
Deze ontwikkelingen hebben een enorme impact gehad 
op verschillende industrieën en ook de media-industrie 
heeft dit aan den lijve ondervonden. Eén van de 
ontwikkelingen die de media-industrie beïnvloed heeft, 
is de toename in bandbreedte. Content kan sneller 
verspreid worden via zowel het internet als via mobiele 
telefonie. Uit eerder verschenen artikelen is gebleken 
dat 80% van de Nederlandse huishoudens aangesloten 
is op het internet. Deze groep is in staat om content 
te verspreiden en te raadplegen via het internet. Ook 
groeit het aantal mogelijkheden op verschillende 
apparaten zoals mobiele telefoons, camera’s, 
mediaspelers en navigatiesystemen. Er kan meer 
data opgeslagen worden zonder verlies van gemak. 
Nieuwe technologieën en tools zijn ontwikkeld voor het 
maken en publiceren van content en meer typen media 
worden ondersteund door verschillende apparaten. Zo 
is tegenwoordig in vrijwel iedere mobiele telefoon een 
camera ingebouwd. Foto’s kunnen daardoor genomen 
en verstuurd worden in slechts enkele seconden en 
dankzij dit soort ontwikkelingen ontstaat nieuw gedrag 
bij gebruikers. Zo zie je dat bepaalde technologische 
ontwikkelingen grote invloed hebben op sociologische 
ontwikkelingen, die op hun beurt weer tot nieuwe 
technologische ontwikkelingen kunnen leiden (Figuur 1).

Technologische ontwikkelingen Sociologische ontwikkelingen

Internet penetratie 
Meer bandbreedte

Groter opslagcapaciteit
Nieuwe apparaten

Etc.

Meer tijdsbesteding online
Online communities
Delen van content
Zelf content maken

Etc.

Figuur 1: Technologische ontwikkelingen en sociologische ontwikkelingen beïnvloeden elkaar.
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User-Generated Content in het buitenland

Zoals technologische ontwikkelingen vaak snel 
verspreid worden op internationaal niveau, krijgen de 
daarop volgende sociologische ontwikkelingen snel een 
vervolg in andere landen. Het sociologische fenomeen 
User-Generated Content is hier een voorbeeld van. Veel 
van de ontwikkelingen met User-Generated Content die 
in Nederland te zien zijn, hebben hun oorsprong in het 
buitenland. 
Voor veel mensen is YouTube het meest bekende 
voorbeeld van User-Generated Content (UGC). Het 
publiceren en verspreiden van eigengemaakte films 
onder jongeren is enorm populair geworden en heeft 
veel aandacht gekregen in de media. Toch was de term 
UGC al ingeburgerd voordat YouTube bekend werd. 
Eén van de eerste vormen die een breed publiek heeft 
gekregen zijn weblogs. De term weblog is ontstaan in 
1997 en in 1999 is de afkorting blog bij wijze van grap 
bedacht door Peter Merholz. Dit is na te lezen in de 
online encyclopedie Wikipedia; een ander voorbeeld 
van User-Generated Content. Wikipedia is ontstaan in 
2001 en telt inmiddels meer dan 9 miljoen artikelen in 
meer dan 250 talen. Daar kan ook gelezen worden dat 
eind 2007 volgens zoekmachine Technorati het aantal 
weblogs wereldwijd is uitgegroeid naar meer dan 112 
miljoen. Naast de ontwikkelingen van blogs en wiki’s is 
er een lange reeks voorbeelden uit het buitenland die 
vaak genoemd wordt. Hiervan is MySpace dat in de 
zomer van 2005 door Rupert Murdoch voor 580 miljoen 
dollar gekocht werd er één van, net als de fotosite 
FlickR dat door Yahoo gekocht is. Andere voorbeelden 
zijn de virtual reality site Second Life waar mensen 
online een tweede werkelijkheid kunnen opbouwen 
en social networking sites als Facebook en Orkut. 
Met al deze succesvolle voorbeelden opgezet door 
nieuwkomers is het niet vreemd dat ook bestaande 
mediabedrijven het fenomeen hebben ingelijfd. BBC 
en CNN publiceren steeds meer content die door 
hun lezers en kijkers gemaakt is. Zo werden bij de 
bomaanslagen in Londen in de zomer van 2005 foto’s 
gepubliceerd die door ooggetuigen zelf gemaakt waren 
met de camera van hun mobiele telefoons. CNN is in 
2006 begonnen met de nieuwe dienst iReporter waar 
de consumenten zelf hun eigen ingezonden berichten 
gepubliceerd konden zien.

User-Generated Content in Nederland

Veel van de in het buitenland zo populaire webdiensten 
hebben in Nederland een vervolg gekregen. Zo heeft 
Ilse Media (onderdeel van Sanoma Uitgevers) 
web-log.nl opgezet. Zij hebben het aantal weblogs op 
www.web-log.nl zien uitgroeien van 100.000 in 2005 
naar meer dan 300.000 in 2007. Sanoma Uitgevers 
heeft ondertussen een brede portfolio met verschillende 
websites dat ook door acquisities is gegroeid. Zo is 
bijvoorbeeld in 2006 de onafhankelijke consumentensite 
Kieskeurig gekocht. 
Door de ontwikkelingen in het buitenland is er door 
Nederlandse uitgevers veel geëxperimenteerd met 
nieuwssites waar User-Generated Content een 
prominente rol hebben, zoals de digitale dorpspleinen 
met regionaal nieuws van uitgever Wegener, de mobiele 
nieuwssite Skoeps die uitgever PCM lanceerde samen 
met Talpa, de gratis krant DAG die PCM in een joint 
venture met KPN in de markt heeft gezet en de 
regionale nieuwssite WUZ die door De Telegraaf als een 
verlengstuk van hun eigen Wat U Zegt-rubriek een plek 
heeft gekregen. 
Naast de bestaande mediabedrijven, zijn er ook nieuwe 
spelers die zich richten op User-Generated Content. 
De profielensite Hyves waar jongeren tekst, foto’s en 
films kunnen publiceren maakt geen onderdeel uit van 
enig grote uitgever maar telt ondertussen meer dan 
5 miljoen profielen en is uitgeroepen tot de meest 
populaire website van Nederland. Vooral bij jongeren 
hebben de traditionele uitgevers dus problemen met de 
concurrentie van User-Generated Content.
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Op zoek naar een nieuw businessmodel voor 
traditionele mediabedrijven

In navolging van de vele aandacht die besteed is aan 
User-Generated Content in tijdschriften en seminars, 
heeft Atos Consulting een onderzoek opgezet naar de 
impact van User-Generated Content op de business-
modellen van traditionele mediabedrijven. Via interviews 
met experts uit de media-industrie is in kaart gebracht 
waar mogelijkheden liggen voor traditionele media-
bedrijven bij het herzien van hun businessmodel. 
Daarnaast zijn ook algemene veranderingen voor de 
gehele media-industrie onderzocht.

Resultaten

Allereerst kan gezegd worden dat de invloed van 
User-Generated Content op de media-industrie en 
traditionele mediabedrijven door de ondervraagde 
mediaspecialisten op zowel de media-industrie als op 
individuele bedrijven gepercipieerd wordt als hoog. 
Opmerkelijk is echter dat bijna iedere mediaspecialist 
meer kansen dan bedreigingen ziet in User-Generated 
Content.

Gevolgen voor de media-industrie

Eén van de veranderingen en tevens een kans die uit 
het onderzoek naar voren is gekomen is de mogelijkheid 
tot het creëren van meer toegevoegde waarde voor de 
consument. Door traditionele content te complementeren 
met User-Generated Content, kunnen onderwerpen van 
verschillende kanten belichten  worden, onder meer bij 
het vastleggen van onverwachte situaties. Eerder 
genoemde technologische ontwikkelingen dragen hier 
aan bij. Een voorbeeld hiervan is te vinden in de 
verslaggeving van de moord op Theo van Gogh. Hierbij 
speelden technologische mogelijkheden en User-
Generated Content een belangrijke rol. De eerste foto’s 
die  te zien waren in de media, waren foto’s gemaakt 
door omstanders met mobiele telefoons. Skoeps.nl, en 
Geenstijl.nl zijn voorbeelden van websites die zich 
volledig toeleggen op deze nieuwe manier van nieuws 
vergaren en verspreiden.

De mogelijkheden die User-Generated Content met zich 
meebrengt, verschilt per speler. Waar het voor sommige 
spelers niets dan kansen biedt, is het een bedreiging 
voor anderen.

Atos Consulting 
onderzoek

Zo biedt het kansen voor nichespelers, omdat deze 
zonder veel investeringen specialistische markten 
kunnen bedienen. Onder andere het opzetten van 
communities biedt hiertoe mogelijkheden. Terwijl de 
focus van mediabedrijven vroeger alleen lag op het 
bereiken van een zo groot mogelijke groep, kunnen zij 
zich nu ook richten op de wensen van kleine groepen. 
Een voorbeeld hiervan is Partyflock, een community 
opgezet voor en door mensen die een passie voor 
dance delen. Op het platform kunnen zij ervaringen, 
kennis en meningen met elkaar delen door middel 
van het aanmaken van een profiel, participeren in 
forumdiscussies en het schrijven van blogs.

Daarentegen is User-Generated Content vooral een 
bedreiging voor traditionele mediabedrijven die zich 
richten op het verspreiden van algemeen nieuws. 
Consumenten kunnen het laatste nieuws sneller 
met elkaar delen via Internet dan dat traditionele 
mediabedrijven dit kunnen verspreiden. Daarom staat 
het opzetten van online communities hoog op de 
agenda bij veel traditionele mediabedrijven die ook 
met nieuwssites gericht op lokale of regionale lezers 
experimenteren. Maar ook het faciliteren van User-
Generated Content-gedreven communities gericht op 
specifieke thema’s hebben veel belangstelling.

Het laatste aandachtspunt ligt in de wet- en regelgeving 
die verbonden is aan content. Op dit moment is niet 
duidelijk wat wel en niet is toegestaan in de wereld die 
User-Generated Content heet. Het schenden van 
copyrights gebeurt veelvuldig en het is gewoonweg 
onmogelijk al deze overtredingen op te sporen. Een 
aantal van de ondervraagden geeft aan dat de wet- en 
regelgeving zoals die nu van toepassing is op het 
verspreiden van content niet meer van deze tijd is en 
dat deze ingrijpend aangepast moet worden. 
Naast de vraagstukken, die zich aandienen met 
betrekking tot wet- en regelgeving, moeten media-
bedrijven het hoofd bieden aan morele dilemma’s. Want 
welke content is wel en welke is niet toegestaan op hun 
platform(s)? In hoeverre moeten zij de vrijheid van de 
gebruiker beperken? 
Dat het publiceren van mishandelingen en andere 
overtredingen verboden moet worden staat als een paal 
boven water, maar hoe zit dit met content die kwetsend 
kan zijn voor anderen? De mate waarin gebruikers 
beperkt worden in wat zij wel en niet mogen publiceren 
is een gevoelige zaak. Als zij teveel beperkt worden, 
zullen zij een omgeving zoeken waar deze beperking 
niet aan hen wordt opgelegd. Omdat het publiceren van 
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content door gebruikers in sommige gevallen “real-time” 
gebeurt, kan het echter voorkomen dat een situatie zich 
voordoet die niet binnen de morele waarden valt. Zo 
was er vorig jaar op TMF op één van de webcam 
beelden op de achtergrond tijdens een uitzending te 
zien dat een jongeman onzedelijke praktijken uitvoerde.
TMF modereert echter haar content en kan daarom 
ongewenste content weghalen. Naast het vaststellen 
van normen en waarden, moet er ook gezorgd worden 
dat deze gehandhaafd worden. De mate van toezicht 
heeft daarom ook invloed op de inrichting van de 
onderneming. De rol van de redactie wordt immers 
groter bij het “boeien” van de gebruiker.

Naast de hierboven genoemde effecten die User-
Generated Content heeft op de gehele industrie 
zijn er ook een aantal gevolgen te noemen voor de 
businessmodellen van mediabedrijven.

GevolGen voor het busInessModel

De gevolgen voor traditionele mediabedrijven zijn 
in kaart gebracht met behulp van de verschillende 
elementen waaruit een businessmodel kan bestaan. 
Als leidraad zijn de vier hoofdelementen van de 
Business Model Ontology van Osterwalder gebruikt: 
infrastructuur management, productinnovatie, 
klantrelatie en fi nanciële aspecten (Figuur 2). Het is een 
beschrijving van de toegevoegde waarde die het bedrijf 

biedt aan klanten of specifi eke klantsegmenten, de 
inrichting van het bedrijf en de relatie tot zijn partners 
en klanten, welke moeten leiden tot winstgevende en 
langdurige inkomstenstromen. Voor meer informatie en 
uitleg rondom de Business Model Ontology zie ook de 
Engelse versie van Wikipedia onder ‘business model’.

User-Generated Content beïnvloedt het businessmodel 
op alle hoofdelementen:
>  Product innovatie: het portfolio wordt uitgebreid 

met UGC en semi-User-Generated Content-
producten.

>  Klantrelatie: meer mogelijkheden voor uitgebreider 
marktonderzoek en een beter inzicht in de wensen 
van de klant.

>  Infrastructuur management: toegang tot meer 
talent en bronmateriaal. Hiervoor zal men actiever op 
zoek moeten gaan naar content.

>  Financiële aspecten: de effecten op de overige 
drie hoofdelementen leiden tot hogere inkomsten 
voor traditionele mediabedrijven als zij deze op 
juiste wijze weten te benutten. Daarnaast draagt 
de groei van User-Generated Content bij aan een 
stijgende lijn in advertentiegelden. De consument is 
meer betrokken bij mediabedrijven en besteedt veel 
tijd aan User-Generated Content. Als gevolg is de 
traffi c op websites waarop User-Generated Content 
aangeboden wordt, explosief gestegen. Dit maakt 
het interessanter voor adverteerders om online te 
adverteren. 

Figuur 2: De Business Model Ontology (Osterwalder 2004)
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Aan de kostenzijde beïnvloedt User-Generated Content 
mediabedrijven door de investeringen in technologieën 
die vereist zijn om de grote hoeveelheid content met 
hoge snelheid te verwerken.
Niet alle elementen worden echter in dezelfde mate 
beïnvloedt door User-Generated Content.

Alle ondervraagden hebben aangegeven User-
Generated Content te gebruiken om meer toegevoegde 
waarde te creëren voor de consument en dus zich in 
zetten om de waardepropositie te verbeteren. Deze 
waardecreatie wordt gerealiseerd door ofwel nieuwe 
producten te ontwikkelen die gerelateerd zijn aan 
User-Generated Content of door bestaande producten 
te ondersteunen met User-Generated Content. 
Voorbeelden hiervan zijn respectievelijk ‘zing jezelf 
een TMF-award’ als nieuw programma en de rubriek 
‘leukste filmpjes op Internet’ als toevoeging bij Editie NL. 

Opmerkelijk is dat hoewel het merendeel van de 
ondervraagden van mening is dat User-Generated 
Content bij kan dragen aan meer mogelijkheden met 
betrekking tot marktonderzoek en het achterhalen 
van de behoefte van de klant, slechts een enkeling 
deze mogelijkheden echt benut of slechts in beperkte 
mate. Het toepassen van User-Generated Content 
staat zeker op dit gebied nog in de kinderschoenen. 
User-Generated Content dwingt mediabedrijven te 
verschuiven van een strategie met het bedrijf als 
middelpunt naar de consument als middelpunt. 
Bedrijven komen niet meer weg met het uitgeven van 
informatie die zij willen; ze moeten zich meer richten op 
de klant en zijn behoeftes. Consumenten verwachten 
interactiviteit, niet alleen in het consumeren van content, 
maar ook in de relatie die zij hebben met de media.

Met betrekking tot infrastructuur management kan het 
volgende gezegd worden: slechts een enkeling denkt 
dat User-Generated Content invloed zal hebben op de 
kernvaardigheden van het bedrijf. Het zal voornamelijk 
verweven worden in de bestaande processen. Alle 
geïnterviewden benadrukken niet het nieuwe YouTube 
te willen worden of dit te willen ontwikkelen. 
Om de core business in stand te houden zijn echter 
partnerships nodig, zodat de processen die niet 
aansluiten bij de traditionele business toch opgepakt 
worden. Zo is MeOnTV het resultaat van een 
samenwerking tussen Ericsson, Endemol en Triple IT 
en had nooit gelanceerd kunnen worden door slechts 
één van deze bedrijven. Door het samenvoegen van 

de expertises op verschillende vlakken is een concept 
gerealiseerd dat het voor consumenten makkelijker 
maakt om User-Generated Content te verspreiden. 
Het merendeel van de ondervraagden is dan ook bereid 
een partnerschap aan te gaan om de mogelijkheden 
van User-Generated Content optimaal te benutten. 
Daarnaast zou het voortbrengingsproces verbeterd 
kunnen worden als het gaat om het spotten van 
talent en het zoeken naar informatie. De hoeveelheid 
User-Generated Content is explosief gestegen en 
daarmee ook de totale hoeveelheid content die te 
vinden is op het Internet. Bedrijven kunnen hier hun 
voordeel uit halen. Iedereen kent het voorbeeld wel van 
Esmee Denters die ontdekt is op YouTube door Justin 
Timberlake. De mogelijkheid tot promotie en scouten 
zou beperkter zijn geweest bij het ontbreken van een 
dergelijk platform en de kans is minder groot dat Esmee 
ontdekt zou zijn en een platencontract gekregen zou 
hebben in de ‘traditionele’ wereld.

De mate waarin User-Generated Content het business-
model beïnvloedt is afhankelijk van de bereidheid tot 
verandering. Bovenstaande mogelijkheden geven echter 
aan dat mediabedrijven er niet omheen kunnen.

Verschillen tussen mediabedrijven

De waardeketen in de media-industrie is grofweg op 
te delen in bedrijven/mensen die content creëren, 
content aggregeren en content distribueren voor de 
eindgebruiker. Niet alle spelers worden in dezelfde mate 
beïnvloedt door de groei van User-Generated Content.
Figuur 3 geeft de invloed van User-Generated Content 
op de drie soorten spelers weer. Hoe verder de lijn van 
de speler op de as staat, des te groter is de invloed 
op het subelement van hun businessmodel. De assen 
refereren aan de negen subelementen in het al eerder 
gebruikte Business Model Ontology van Osterwalder.

Zoals eerder gezegd, heeft User-Generated Content het 
meeste invloed op het businessmodel als het gaat om 
partnerschappen, waardepropositie/productinnovatie en 
klantrelatie (zie de bovenste drie assen). 
Verder is te zien in het spinnenweb dat User-

Content
creation

Content 
aggregation

Content 
distribution



9

Generated Content het meeste invloed heeft op 
de content aggregators. Zij scoren op alle assen 
het hoogst, met uitzondering van partnerschappen 
en voortbrengingsproces. Al is het verschil met de 
andere spelers te verwaarlozen. Tot de content 
aggregators horen uitgevers en televisiezenders. Zij 
zullen voornamelijk hun businessmodel aanpassen 
door meer te gaan samenwerken met partners op het 
gebied van User-Generated Content om zo vernieuwde 
waardeproposities in de markt te zetten. Ook kunnen 
ze hun klantrelaties verbeteren met de inzet van User-
Generated Content.
Voor content distributeurs verandert er het minst, zij 
scoren op alle vlakken het laagst, behalve als het gaat 
om het aangaan van partnerschappen. Tot de content 
distributeurs horen internet service providers en telecom 
operators en zij zien een groei van content gebruik als 

positief omdat ze meer bandbreedte kunnen verkopen. 
Hun businessmodellen blijven in principe hetzelfde. Via 
partnerschappen zullen zij de ontwikkeling echter verder 
stimuleren en worden hun klantrelaties verder verbeterd.

aandachtspunten voor tradItIonele 
MedIabedrIjven

In de voorgaande paragrafen zijn de door het onderzoek 
gevonden effecten van User-Generated Content op 
de media-industrie en op de businessmodellen van 
traditionele mediabedrijven weergegeven. Om deze 
effecten om te zetten in kansen zal in de toekomst een 
aantal dingen moeten veranderen. Deze zijn vertaald 
naar een viertal aandachtspunten.

Figuur 3: De invloed van User-Generated Content op de verschillende elementen per speler
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Aangaan van partnerschappen
Allereerst zien we dat het aangaan van een 
partnerschap een van de meest belangrijke aspecten is 
voor het succesvol aanpassen van een businessmodel 
voor te opkomst en toekomst van User-Generated 
Content. Als gekeken wordt naar mogelijke partners 
op het gebied van User-Generated Content zijn er drie 
mogelijkheden voor traditionele mediabedrijven om hier 
mee om te gaan. De eerste optie is om wat het bedrijf 
doet proberen te kopiëren in de eigen bedrijfsvoering. 
Een tweede optie is om de diensten van het bedrijf 
te gebruiken of met het bedrijf samen te werken op 
verschillende manieren. De derde optie is om het bedrijf 
over te nemen en op een slimme manier te integreren 
met het huidige bedrijf. In de praktijk zien we dat alle 
drie de opties gebruikt worden. Het aangaan van een 
partnerschap zal echter in de eerste instantie de snelste 
weg zijn naar concreet resultaat.

Profielen voor gebruikers
Een idee is dat het verplicht gesteld moet worden 
dat alle gebruikers om User-Generated Content te 
verspreiden een uitgebreid profiel, op het platform 
waarop zij dit willen doen, moeten aanmaken. Op deze 
manier kan een duidelijker beeld gevormd worden 
van de gebruiker en kan in kaart gebracht worden 
welke facetten een actieve van een passieve gebruiker 
onderscheidt. Actieve gebruikers zijn cruciaal voor het 
slagen van User-Generated Content, omdat zij de rest 
van de gebruikers “meetrekken”. Het platform wint 
hierdoor aan aantrekkelijkheid en zal dus meer traffic 
genereren. Niet alle gebruikers zullen echter op eigen 
initiatief actief worden en hebben een duwtje in de juiste 
richting nodig. Het bieden van de juiste incentives in ruil 
voor participatie kan hiervoor een oplossing zijn. 
Anderzijds kan het bestuderen van profielen bijdragen 
aan het vergroten van het inzicht in de behoeften 
van gebruikers, al dan niet met betrekking tot het 
platform. Hierbij moet echter wel de juiste aandacht 
besteedt worden aan de bescherming van privacy van 
de gebruikers. Gegevens mogen alleen uit profielen 
van gebruikers onttrokken worden voor eigen gebruik 
en met toestemming van de gebruiker zelf. Een 
mediabedrijf dat User-Generated Content faciliteert, zal 
dit dus op de juiste manier moeten managen.

User-Generated Content versus professionele 
content
Een derde aandachtspunt voor mediabedrijven is het 
onderscheid maken tussen User-Generated Content en 

traditionele, professioneel aangedragen content, mits 
beide gebruikt worden bij een contentdrager. Een krant 
bevat bijvoorbeeld zowel User-Generated Content als 
traditionele content, beide aangedragen door interne en 
externe partijen. Op dit moment wordt User-Generated 
Content nog verwerkt in de ‘traditionele’ processen. De 
redactie van de meeste uitgeverijen houdt zich dus nog 
bezig met zowel het beoordelen van traditionele content 
als van User-Generated Content. Processen kunnen 
verbeterd worden door deze twee soorten content 
van elkaar te scheiden en beide door aparte redacties 
te laten beoordelen en verwerken. Specialisatie in de 
redacties zal leiden tot een lagere verwerkingstijd en 
hogere kwaliteit van de uitgebrachte content. Een 
alternatief is om alles in één redactie te doen, maar 
dan wel met oog voor het specifieke karakter voor 
content die van gebruikers afkomstig is en de nieuwe 
uitdagingen die dat met zich meebrengt.

Opslaan van User-Generated Content
Een vierde aandachtspunt is het opslaan en 
archiveren van User-Generated Content. De meeste 
mediabedrijven falen hierin. Op het moment zijn er 
twee situaties waarin User-Generated Content wordt 
aangedragen. Ofwel worden gebruikers ‘vrijgelaten’ 
in het publiceren van content op het aangeboden 
platform, of worden zij gevraagd content in te zenden 
voor het publiceren in een traditioneel medium. 
In de laatstgenoemde situatie wordt er vaak, na het wel 
of niet publiceren, niets meer met de content gedaan. 
Toekomstige kansen worden hiermee afgedaan. Zowel 
afgekeurde als gebruikte User-Generated Content 
kunnen in de toekomst van waarde zijn voor een ander 
project. Zolang deze content niet gecategoriseerd 
en opgeslagen wordt, is informatie over voorhanden 
zijnde materiaal niet aanwezig of moeilijk te vinden. 
Een content management systeem dat ook voor 
User-Generated Content ondersteuning biedt zou een 
oplossing kunnen zijn voor dit probleem.
Hoewel bij zelf-publicatie op een platform de content 
altijd opgeslagen wordt op een server, is er vaak geen 
duidelijk beeld van wat er allemaal precies gepubliceerd 
is. Gebruikers geven zelf een titel aan de content en 
lang niet altijd is dit een juiste verwoording van de 
inhoud. Het verplichten van taggen, het zogenaamde 
labelen van een bestand, zou hier een oplossing voor 
kunnen zijn.
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Conclusies

Samenvattend kan gezegd worden dat User-Generated 
Content een positieve invloed heeft op de traditionele 
spelers in de media-industrie, mits User-Generated 
Content op de juiste manier behandeld wordt. 
Investeringen zijn nodig op technologisch gebied en 
op het aangaan van partnerschappen. Sterkere regels 
zullen gezet moeten worden, maar op de lange termijn 
zal User-Generated Content meer inkomsten met zich 
meebrengen als het gebruikt wordt om marktonderzoek 
te verbeteren en klantrelaties te versterken. 

We zien nu al meerdere initiatieven bij de traditionele 
mediabedrijven om User-Generated Content in te zetten 
of zelfs om bedrijven over te nemen die actief zijn in 
social media. Deze ontwikkelingen zullen nog een tijd 
doorgaan. Andere bedrijven in heel andere sectoren 
en zelfs de overheid zullen meer gebruik gaan maken 
van User-Generated Content in hun bedrijfsprocessen 
om daarmee hun klanten beter van dienst te zijn. 
Ook hierdoor zullen de traditionele mediabedrijven 
gedwongen worden om snel in actie te komen. 
Daardoor zullen alle mogelijkheden optimaal benut 
kunnen worden.

De winnaar in het nieuwe speelveld zal degene zijn die 
professioneel aangedragen content complementeert 
met User-Generated Content, die luistert naar 
de wensen van de gebruikers en offline en online 
initiatieven op de juiste manier integreert.
Er moet nog veel gebeuren willen mediabedrijven 
User-Generated Content optimaal benutten, maar 
de mogelijkheden zijn aanwezig voor die bedrijven die 
de juiste stappen weten te zetten. Ongeacht of het 
gaat over het opzetten van online communities of het 
uitwerken van nieuwe businessmodellen voor User-
Generated Content is het kiezen van de juiste strategie 
de eerste cruciale stap.
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Atos Consulting is een toonaangevende, internationale 
business- en IT-consultancy organisatie met wereldwijd 
meer dan 2.500 gedreven professionals, van wie er 
circa 950 in Nederland werken. Atos Consulting is 
de partner voor klanten die zoeken naar effectieve 
oplossingen op het gebied van rendement, organisatie, 
processen en control. Zij biedt diepgaande kennis 
van branchespecifi eke, primaire processen én van 
ondersteunende processen, zoals Finance, HRM en 
IT. Indien nodig biedt Atos Consulting ook interim 
management of neemt zij processen over. Daarbij 
neemt Atos Consulting een onafhankelijke positie in, 
adviseert zij deskundig en werkt nauw samen - voor 
en mét klanten.
 

Atos Consulting is een zelfstandig onderdeel van 
Atos Origin, de grootste beursgenoteerde Europese 
IT-dienstverlener (omzet ruim 5,4 miljard euro), waar 
ruim 50.000 mensen werken, van wie circa 9.000 
in Nederland. Atos Origin stelt haar klanten - top 
500-ondernemingen - in staat hun visie om te 
zetten in resultaten door strategische advisering, 
systeemintegratie en managed operations. 
Bezoek voor meer informatie over onze werkwijze, 
klanten en resultaten: www.atosconsulting.nl
 


