De nieuwe zender van John de Mol heeft nog geen naam maar krijgt al wel een gezicht. Of beter: gezichten. John de Mol contracteerde Barend en Van Dorp, Beau van Erven Dorens en zijn zus Linda de Mol. Maar wie bepaalt hoe de nieuwe zender eruit gaat zien? Wie zijn de mannen áchter John de Mol? 

Dit verhaal begint niet bij de witgepleisterde boerderij in het groene Naarden waar het bedrijf van John de Mol is gevestigd. Die boerderij met de houten luiken, waar dure auto's voor de deur staan te glimmen. Waar 's morgens om zeven uur zeven mannen in pak binnenkomen die de 1,5 miljard van John de Mol beleggen en beheren. 

Dit verhaal begint op het hoofdkantoor van RTL Nederland (RTL4, RTL5 en Yorin), een kantoorkolos op het Hilversumse mediapark. Want daar is iets veranderd sinds John de Mol bekendmaakte dat hij in augustus een nieuwe Nederlandse televisiezender begint. TV-presentatoren die hun contract verlengen, kunnen er nu rekenen op een feestelijke ondertekening met champagne en een warme omhelzing van de CEO van RTL Nederland, Fons van Westerloo. Die eer viel onlangs te beurt aan royalty-deskundige Peter van der Vorst (onder meer het shownieuws-programma RTL Boulevard) en aan Carlo Boszhard (Life and Cooking). De omhelzingen worden vervolgens uitgezonden door RTL Boulevard. Daar merkte presentator Albert Verlinde enigszins misdeeld op dat híj zijn contract indertijd nog gewoon met de post kreeg thuisgestuurd. 

Intussen worden ook in Naarden contracten getekend, op de boerderij waar Talpa Media Holding is gevestigd, het bedrijf van John de Mol (Talpa betekent Mol in het latijn). Bijvoorbeeld met Beau van Erven Dorens, tot voor kort samen met Verlinde presentator van RTL Boulevard. Hij gaat een dagelijks programma presenteren op de zender en wordt een ,,belangrijk gezicht''. Met Frits Barend en Henk van Dorp (eveneens RTL) en misschien binnenkort met Ivo Niehe die heeft aangegeven vanaf januari `op de markt' te zijn. Maar van die ondertekeningen is niemand getuige. Alleen een constante stroom van zorgvuldig geformuleerde persberichten biedt zicht op de nieuwe zender. 

Aan de Talpa-programmering wordt ondertussen hard gewerkt door het team van De Mol. In betrekkelijke stilte. Want het mediabeleid van de Mol is kort samen te vatten. Zo beperkt mogelijk. En alleen als het belang van De Mol er direct bij gebaat is. Sinds hij zijn nieuwe zender aankondigde, heeft hij maar twee tv-interviews gegeven, allebei aan de vooravond van de eerste voetbalwedstrijd die door hem werd uitgezonden op het kanaal van Nickelodeon. Daarna hulden De Mol en zijn medewerkers zich weer in stilzwijgen. Ze geven geen interviews, tot vlak voor de start van de zender, in augustus. Dan kan er weer wel van alles. Hoofd communicatie Thomas Notermans heeft alvast een idee: misschien is algemeen directeur Ronald Goes dan een interessante kandidaat voor een Hollands Dagboek in deze krant. 

Fons van Westerloo is een onvermijdelijke bron voor een verhaal over de mensen rond John de Mol. Hij is niet alleen de topman van een van de grootste concurrenten van De Mol, RTL Nederland, hij werkte ook eerder met alle vier de directeuren van de tv-tak van het bedrijf van De Mol. En hij voedde er zelfs één op; zijn zoon Remko die de nieuwe programmadirecteur is van Talpa. 

Van Westerloo doet laconiek over de nieuwe zender. ,,De 1,5 miljoen mensen die dagelijks naar RTL Nieuws kijken schakelen echt niet ineens allemaal over naar De Mol.'' 

Maar soms vervalt hij in oorlogstaal die zijn alertheid verraadt. Hij zegt bijvoorbeeld over het team van De Mol: ,,Ze zitten nu nog in de kazerne, maar zodra ze het open veld betreden, vallen wij aan.'' Hij bedoelt: zodra John de Mol zijn programmering bekendmaakt, kunnen wij onze programmering daarop aanpassen: ,,Zetten jullie dát om zeven uur, dan zetten wij dát ertegenover. Páts.'' 

De mannen achter De Mol zijn geen onbekenden. Ze hebben allemaal een geschiedenis in de commerciële televisie. Drie van de vier Talpa-directeuren hebben bij SBS (SBS6, Net5 en Veronica) gewerkt. Dat is geen toeval, zegt Notermans. ,,Daar heerst, meer dan bij RTL, de vechtcultuur die hier nu past. RTL is een logger bedrijf, met lange lijnen.'' 

Een van de mannen wiens geschiedenis voor een groot deel bij SBS ligt, is de nieuwe algemeen directeur van Talpa Media, Ronald Goes (39). Hij was in 1995 betrokken bij de oprichting van SBS en werd er uiteindelijk zakelijk directeur. Maar hij wilde meer en in 2001 kreeg hij die mogelijkheid van John de Mol die hem een plek aanbood in de Raad van Bestuur van Endemol. Daar werd Goes onder meer verantwoordelijk voor alle 23 buitenlandse vestigingen. Goes staat bekend als keiharde werker, met enigzins monomane trekjes. ,,Buiten het werk en het kleine clubje mensen dat hij daar om zich heen heeft, gunt hij zich weinig plezier,'' zegt Fons van Westerloo. ,,Goes wil koste wat het kost slagen,'' zegt Frank Eijken, sales- en marketingdirecteur bij SBS. ,,Hij kan daarin een enorm uithoudingsvermogen tonen.'' Goes is ook rechtlijnig. Een SBS-medewerker herinnert zich dat hij ooit twee krantenabonnementen vergoed wilde hebben van zijn werkgever. In de salarisonderhandelingen stuitte dat op verzet bij Goes. ,,Niemand krijgt twee kranten vergoed, zo zijn de regels.'' Vervolgens verhoogde Goes het salaris van die medewerker met veel meer dan de prijs van twee abonnementen. 

Fons van Westerloo denkt te weten wanneer De Mol zijn oog op Goes heeft laten vallen. Zeven jaar geleden, Goes was nog maar 32, onderhandelden Van Westerloo en Goes namens SBS met De Mol over de productie van een sportuitzending. De Mol wilde een fee, een vergoeding voor het leggen van de verbindingen. ,,Dat is bij ons gebruikelijk.'' Waarop de 32-jarige Goes repliceerde: En bij SBS is het niet gebruikelijk om daarvoor te betalen. Van Westerloo: ,,Goes is voor de drommel niet bang.'' 

Naast Goes komt ook de zakelijk directeur, Gert Grolleman (35) , bij SBS vandaan. In een ver verleden was hij betonvlechter. ,,Een selfmade man'', zegt Eijken, die onder de vleugels van Goes heeft kunnen groeien. Hij is ,,de Haarlemmer olie'' voor elke organisatie, zegt Fons van Westerloo. ,,In onderhandelingen hoor je het ene lachsalvo na het andere, maar hij blijft wél op koers.'' 

Alleen de nieuwe commercieel directeur van Talpa, Ton Rozestraten (43) , heeft niet bij SBS gewerkt. Hij was directeur van IP, het reclamebedrijf van RTL Nederland. Volgens Fons van Westerloo is van de vier directeuren Rozestraten de vreemde eend in de bijt. ,,De anderen zijn echte pioniers, Rozestraten is altijd gewend geweest een groot bedrijf onder zich te hebben. Hij moet nu voor het eerst zijn eigen boterham smeren.'' 

De nieuwe programmadirecteur van Talpa, een van de belangrijkste functies bij de nieuwe zender, kent Fons van Westerloo het best. Het is zijn eigen zoon, de 37-jarige Remko van Westerloo. Bij SBS6 was hij verantwoordelijk voor Net5, de zender die een succes werd bij jonge, hoogopgeleide vrouwen. Van Westerloo maakte de overstap niet alleen. Hij nam een groot deel van zijn team mee, zoals Ernst Paul Hasselbach, de presentator van kijkcijferhit Expeditie Robinson - een survivalcompetitie op een tropisch eiland dat tot nu toe te zien was op Net5. Dit programma is komend seizoen ook bij De Mol te zien. 

De familiefeestjes Van de Van Westerloo's zijn er door de komst van Talpa een stuk ingewikkelder op geworden. Want ook een dochter van Van Westerloo, Marjolein, is betrokken bij Talpa. Zij gaat Expeditie Robinson produceren. En een neef van Fons van Westerloo, Arjan van Westerloo, verruilde Studio Sport voor Talpa. 

Vader en zoon zijn al gewend te concurreren. Toen Fons van Westerloo in 2003 de overstap maakte van SBS naar RTL bleef zijn zoon verantwoordelijk voor Net5. Maar de nieuwe situatie is wel gecompliceerder, zegt Fons van Westerloo. ,,Een nieuwe zender kan niet anders dan in onze vijver vissen''. 

Maar wat de plannen precies zijn, hij krijgt dat van Remko niet te horen. ,,Ik heb hem al een paar keer diep in de ogen gekeken en gevraagd: gaan jullie Big Brother doen? Maar hij geeft geen krimp.'' Met de keuze van John de Mol voor Remko van Westerloo is die verlost van het beeld dat hij zijn succes aan zijn vader te danken heeft. Dat kleeft aan hem sinds hij als receptionist werkte bij de lokale televisiezender AT5 waar zijn vader hoofdredacteur was, en later bij SBS. Maar dat hij verantwoordelijk is voor het succes van Net5 staat vast. Met de door hem gekochte series als Ally mc Beal, Sex and the city en nu Desperate housewifes is vooral de dinsdagvond een begrip geworden onder jonge vrouwen. Het marktaandeel in die doelgroep verdubbelde van 5,9 procent in 1999 naar 12,1 nu. Overigens kijken er nog altijd meer jonge vrouwen naar RTL4; 22 procent. Maar volgens onderzoeker René van Dammen van de dienst Kijk en Luisteronderzoek, heeft Net5 voor adverteerders een voordeel boven RTL4. Naar RTL4 kijken ook heel veel andere groepen, en daar houden adverteerders niet van. Als er ook veel 65-plussers naar de maandverband-reclames kijken, zien zij dat als verspilling. 

Remko van Westerloo heeft een sterk gevoel voor de smaak van jonge vrouwen, zegt Ludo Poppe, directeur van Kanakna. Dat productiebedrijf maakte jarenlang Expeditie Robinson voor Net5. ,,Hij is Amerikanofiel. En hij heeft een goed gevoel voor de stedelijke cultuur die ook hier ontstaat en welke programma's daarbij passen.'' Frank Eijken van SBS zegt: ,,Hij heeft het kwaliteitsimago van Net5 streng bewaakt. Hij heeft ervoor gezorgd dat er geen programma's op kwamen die niet bij het profiel pasten, zoals herhalingen van SBS6.'' 

Bij de nieuwe zender wordt van programmadirecteur Remko van Westerloo verwacht dat hij juist een breed publiek bereikt, zij het iets mannelijker dan gemiddeld. Dat is om verschillende redenen ingewikkeld, zegt Eijken. ,,Als je een breed publiek wilt bereiken, kun je je belangrijkste programma's nooit tussen acht uur en half negen laten beginnen, want dan stemt de ene helft van televisiekijkend Nederland af op Het Journaal en de andere helft op Goeie tijden, Slechte tijden.'' Want deze programma's hebben zo'n sterke positie opgebouwd dat het vrijwel ondoenlijk is daar tegen te concurreren. Eijken: ,,Om half elf kom je vaak alweer in aanvaring met `ankers', vaste programma's op vaste tijdstippen, zoals Hart van Nederland, en straks bij de Talpa-zender Barend en Van Dorp.'' De vrije ruimte om te programmeren is dus eigenlijk beperkt tot de twee uur tussen half negen en half elf. 

Ook nieuw voor Van Westerloo is dat hij, anders dan bij Net5, niet de tijd heeft om zijn zender in de luwte op te bouwen. Die moet in augustus meteen `staan'. Al aan het eind van dit jaar wil De Mol tien procent van de markt veroverd hebben. Ter vergelijking: marktleider RTL4 had vanaf september een gemiddeld aandeel van 16,6 procent. Volgens mediaplanners, bedrijven die reclametijd inkopen voor adverteerders, is tien procent erg ambitieus. ,,Vijf à zes procent van de markt veroveren is al een enorme prestatie'', zegt Michel Frank, hoofd Radio- en TV-planning van Carat Nederland dat onder meer werkt voor Renault en Adidas. 

Om tien procent marktaandeel te veroveren, geeft De Mol heel veel geld uit. En dat leidt vooralsnog tot grote verliezen, zegt Eijken. ,,Dat wordt vooral zwaar voor Ronald Goes want die kan daar volstrekt niet tegen.'' Eijken somt op: sportrechten verdien je niet direct door reclame terug (De Mol betaalde ongeveer 35 miljoen voor de eredivisierechten, red.), een duur live-programma als Barend en Van Dorp verdien je ook niet direct terug. Dure Nederlandse producties, zoals drama moet je kunnen herhalen om de kosten te dekken. ,,Als je maar één zender hebt, kan dat niet.'' Op De Mols nieuwe zender zullen namelijk alleen 's avonds programma's te zien zijn, de rest van de tijd zendt kinderknaal Nickelodeon uit. 

Maar winst maken is op korte termijn niet het belangrijkste doel van De Mol. Hij heeft meteen duidelijk gemaakt dat zijn nieuwe tv-zender vooral moet fungeren als vlaggenschip voor de (digitale-) themakanalen die hij wil exploiteren. Nu zijn er nog weinig mensen met een digitale decoder maar De Mol gaat ervan uit dat dat snel verandert. De technische kwaliteit van digitale zenders is beter en er kan een onbeperkt aantal kanalen worden aangeboden. Dan kan ook het talent van Remko van Westerloo, om specifieke doelgroepen te bereiken, weer van pas komen. De Mol gaat niet alleen met traditionele reclame proberen zijn geld terug te verdienen. Op die markt heeft de afgelopen jaren een ware prijzenoorlog gewoed, tv-reclame is relatief goedkoop geworden. Ton Rozestraten bespreekt met mediabureaus vooral de mogelijkheden voor zogeheten nonspot-advertising. Dat is precies wat de term suggereert; alles behalve gewone reclamespots. Bijvoorbeeld product-placement (de acteurs in Baantjer die de hele dag poedersoep drinken) en billboarden (dit programma werd mogelijk gemaakt door...). 

Ook de verkoop van dvd's en andere gadgets is de afgelopen jaren een steeds belangrijkere inkomstenbron geworden voor commerciële zenders. En natuurlijk sponsoring van evenementen en programma's. De Mol wilde het liefst van start gaan met de registratie van een groot evenement zoals een van de concerten van U2 in Nederland. Maar half augustus werd geen geschikt evenement gevonden. En juist dan wil De Mol de aftrap voor de nieuwe zender geven, want eind augustus begint het nieuwe televisieseizoen. 

En we proberen natuurlijk, zegt Thomas Notermans, in het ritme van de adverteerder te komen. 
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