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Hoofdstuk 1: Inleiding
1.1 Aanleiding

Het idee voor het schrijven van deze scriptie is ontstaan tijdens mijn eerste stage bij de Provinciale Zeeuwse Courant in Goes. Op dat moment was de krant net zoals de andere regionale dagbladen van Wegener pas kort overgegaan op tabloidformaat. De uitgeverij zag de advertentie-inkomsten en oplages dalen. Met de overgang op tabloidformaat hoopte de uitgever de problematiek te kunnen terugdringen. De regionale kranten van Wegener volgden hiermee het voorbeeld van onder andere Trouw en Het Parool. Ook deze dagbladen hoopten met de overgang het gouden idee om te overleven te hebben gevonden. Maar tot op heden blijkt de neerwaartse spiraal nog niet te zijn onderbroken. Wat de krantenwereld ook probeert: gratis kranten, fusies, zondagkranten, tabloidformaten. De oplages blijven dalen, er komen te weinig lezers bij en de ontwikkeling dat steeds minder jongeren een krant lezen lijkt door te zetten. De krant bevindt zich in onrustig vaarwater. Ook internet vormt een enorme bedreiging voor het dagblad. Op elk moment van de dag kan de consument zich via het net op de hoogte laten brengen van het laatste nieuws. Waar en wanneer hij/zij maar wil. Hoe ziet de toekomst eruit voor de Nederlandse dagbladen? Welke initiatieven zijn nodig om de kranten te kunnen laten overleven? Zijn de dagbladen over een aantal jaar alleen nog maar toegankelijk voor de hogere inkomens? Met andere woorden: Hoe ziet de krant van morgen eruit? Vragen genoeg. Daarom vind ik dat dit onderwerp zich uitstekend leent voor een reflectie.

1.2 Doelstelling
Het voornaamste doel van deze reflectie is het antwoord verkrijgen op de hieronder gestelde centrale vraag. Met behulp van literatuur- en veldonderzoek en de deelvragen. Verder wil ik door middel van deze scriptie uitvinden waar ik precies sta in de hele discussie. Op dit moment, aan het begin van het onderzoek, sta ik er nog redelijk neutraal in. Ik vind het dan ook erg lastig om op dit moment al een bepaald standpunt in te nemen. Deze inzichten hoop ik te verkrijgen gedurende het onderzoek. Daarnaast hoop ik door de research die ik ga plegen een beter zicht te krijgen op de ontwikkeling van de Nederlandse dagbladpers in de afgelopen periode.
1.3 Centrale onderzoeksvraag

De betaalde krant: van massamedium naar klassenmedium?

Bij de reflectie wil ik me niet alleen beperken tot de Nederlandse dagbladen. Mijn bedoeling is om ook onderzoek te doen naar buitenlandse dagbladsectoren. Alleen zo verschaf ik mezelf een volledig beeld van de situatie waarin de papieren krant zich wereldwijd bevindt. Met deze scriptie wil ik voor mezelf vooral een beter beeld schetsen van het in razend tempo veranderende Nederlandse krantenlandschap. Anno 2007 valt nog altijd in 3,7 miljoen huizen een dagblad op de mat. Toch staat de ooit zo vanzelfsprekende relatie tussen lezer en zijn trouwe huisvriend heviger onder druk dan ooit. Maar zijn we in de loop der jaren misschien gewoon wel erg verwend geweest met onze hoge oplages? Of is de krant straks alleen nog maar toegankelijk voor de mensen met hogere inkomens? Ik probeer daarbij een blik te werpen in de toekomst. De betaalde krant: van massamedium naar klassenmedium?

1.4 Deelvragen

1. De ontwikkeling van het Nederlandse medialandschap in de afgelopen decennia.
Om een antwoord te kunnen geven op de centrale vraag, lijkt het mij van belang om eerst een duik in de geschiedenis te nemen. Hoe heeft het Nederlandse medialandschap zich de laatste decennia ontwikkeld? Welke evoluties hebben zich voorgedaan en hoe zijn die te verklaren?
2. Who killed the newspaper?
Dalende oplages, dalende advertentie-inkomsten, dalende abonneecijfers, stijgende ontslagcijfers en stijgende ontlezing. Als we de berichten in de media mogen geloven is het einde van de papieren krant in zicht. Maar is het echt zo dramatisch gesteld met de Nederlandse dagbladsector of valt het eigenlijk allemaal wel mee?   
3. De betaalde krant van de toekomst
Hoe ziet het betaalde dagblad van de toekomst er uit? Bestaan ze überhaupt nog wel? Of zijn er tegen die tijd alleen nog maar gratis kranten en nieuwsbronnen op internet? Welke conclusies zijn er te trekken? 
1.5 Begripsbepaling

In mijn probleemstelling staan twee begrippen die vragen om een duidelijke omschrijving.
Massamedium
Massamedia zijn media die het voor een zender mogelijk maken identieke boodschappen uit te zenden naar een omvangrijk publiek. (Deze omschrijving van Wikipedia vind ik helder en duidelijk.)

Klassenmedium

Media die maar toegankelijk zijn voor een klein deel van een doelgroep.
(Deze omschrijving heb ik zelf samengesteld.)

1.6 Plan van aanpak
Ik heb tot nu toe vooral op internet naar informatie gezocht. Maar het grootste deel van mijn research moet nog volgen. Ik wil op verschillende manieren informatie gaan verzamelen.
Internet

Het onderwerp is erg actueel. Dit betekent dat er in boeken nog niet zo veel over te vinden zal zijn. Daarom zal ik veelvuldig van internet gebruik moeten gaan maken.

Literatuur

De volgende lijst bevat allemaal boeken die ik misschien denk te gaan gebruiken. De waarde van deze werken voor mijn reflectie zijn op dit moment nog vrij lastig in te schatten.

- Journalistieke cultuur in Nederland. Redactie: Bardoel, Vos, Van Vree, Wijfjes.

- Basisboek Journalistiek. Kussendrager.

- Media-ethiek. Evers.

- Communicatiekaart van Nederland. Overzicht van media en communicatie. Bakker en Scholten.

- Internetjournalistiek. Jager en Twisk.

- De mediarevolutie. Blanken en Deuze.

- Media en publiek. De Boer en Brennecke.

Interviews en analyse
Als ik mijn literatuuronderzoek heb afgesloten, ga ik verder met het veldonderzoek. Hiervoor wil ik enkele ‘deskundigen’ op dit vakgebied aan het woord laten. Hierbij denk ik aan mensen van landelijke, regionale en gratis dagbladen en uitgevers. Ook wil ik graag de NDP, die de belangen van dagbladuitgevers in Nederland behartigt, om hun mening vragen. 
Hoofdstuk 2: Nederlands medialandschap in beweging


2.1 Geschiedenis Nederlandse dagbladsector
In ‘De Kroniek van de Nederlandse Dagbladpers’ geeft Jan van de Plasse een chronologisch overzicht van de ontwikkelingen in de vaderlandse dagbladsector.
 Het oudst bekende exemplaar van een gedrukte Nederlandse krant dateert van 14 juni 1618. Het is de Courante Uyt Italien, Duytslandt etc., uitgegeven door Casper van Hilten. In ‘Communicatiekaart van Nederland’ beschrijven Piet Bakker en Otto Scholten hoe het Nederlandse dagblad zich in de loop der tijd ontwikkeld heeft. Ook heb ik het ‘Basisboek Journalistiek’ van Kussendrager en Van der Lugt gebruikt om de geschiedenis van de Nederlandse dagbladsector goed in kaart te kunnen brengen. Tussen 1610 en 1620 verschenen in de meeste Europese landen de eerste kranten. 
 
 Deze bestonden uit enkele pagina’s in klein formaat zonder illustraties en met vooral buitenlands nieuws. De dagbladen waren destijds de eersten die nieuws verspreidden. Voor die tijd gebeurde dat door mondelinge communicatie of brieven. In de loop van de zeventiende eeuw verschenen er in alle belangrijke Nederlandse steden kranten. Maar de ontwikkeling verliep langzaam. Dit omdat het papier duur was door belasting (het dagbladzegel), de techniek ontbrak, er scherpe overheidscontrole was en er geen massaal publiek was dat kon lezen. Daarom schreven de kranten lange tijd alleen voor de elite van de samenleving. Pas in de loop van de negentiende eeuw veranderde dit: de vrijheid van meningsuiting werd in 1848 in de Grondwet vastgelegd, het dagbladzegel werd in 1869 afgeschaft en de rotatiepers werd ingevoerd. Daarnaast zorgden alfabetisering en een groeiend politiek bewustzijn voor publiek dat kranten kon en wilde lezen. In de tweede helft van de negentiende eeuw steeg het aantal kranten snel. Kranten die één of twee keer per week uitkwamen, gingen dagelijks verschijnen en nieuwe titels verschenen, waaronder De Telegraaf (1893). De kranten concurreren op dat moment alleen met elkaar. In het begin van de twintigste eeuw komt daar door de verzuiling een einde aan. Elke zuil (katholieken, socialisten, protestanten en communisten) had zijn eigen spreekbuis. De eerste grote ‘sanering’ vond plaats tijdens de Tweede Wereldoorlog. Veel kranten werden door de bezetters verboden of hielden het zelf voor gezien. Daarnaast ontstonden ook verzetskranten zoals Trouw en Het Parool. Na de oorlog werd de pers ‘gezuiverd’: kranten die gedurende de hele oorlog waren blijven verschijnen kregen een (tijdelijk) verschijningsverbod, terwijl kranten die verboden waren of zelf tijdig waren gestopt, weer mochten verschijnen. Maar in tegenstelling tot wat velen in 1945 hoopten en verwachtten, vormde de oorlog geen breukvlak in de Nederlandse historie. In de tweede helft van de jaren veertig keerden de verzuiling en de verzuilde pers terug alsof er niets was gebeurd. De saamhorigheid uit de oorlogsjaren verdween weer, de oude politieke partijen keerden terug en de oude kranten pakten de verzuilde draad weer op. Maar in de loop van de jaren zestig werd duidelijk dat veel kleine, verzuilde kranten het hoofd niet boven water konden houden. Landelijk bleven er enkele grote (onverzuilde) kranten over, terwijl de meeste regio’s het met één of hooguit twee kranten moesten doen.
2.2 Andere evoluties met invloed op Nederlandse dagbladsector
In 1919 krijgt het dagblad voor het eerst te maken met concurrentie van een ander medium. In ‘Communicatiekaart van Nederland’ beschrijven Bakker en Scholten de opkomst van radio, tv en internet. 
 Dat jaar wordt het eerste echte radioprogramma in Nederland uitgezonden. Maar hoewel de radio zich in een decennia tijd ontwikkelt tot een waardig massamedium, krijgen de dagbladen pas echt concurrentie als de tv in de jaren vijftig ten tonele verschijnt. Al snel verovert de televisie de Nederlandse huiskamers. Het grote voordeel van de televisie is dat dit medium veel minder gebonden is aan een vaste verschijningstijd. Bewegende beelden winnen het op dat moment van papier. De dagbladen krijgen voor het eerst flinke klappen te verduren. Op 2 januari 1967 krijgt Nederland reclame op televisie. De inkomsten van dagbladen lopen terug. In 1975 blijkt de televisie (10,2 uur per week) al de rol van Nederlands favoriete medium te hebben overgenomen van de gedrukte media (6,1 uur per week). Op 2 mei 1989 begint Joop van den Ende een commerciële televisiezender, TV10. Deze zender kreeg als Nederlands televisiestation echter geen toestemming van minister Brinkman om op de Nederlandse kabel te verschijnen. RTL-Véronique, dat een Luxemburgse zender was, kon niet geweigerd worden en begon haar eerste uitzending op 2 oktober 1989. De dagbladen krijgen andermaal een slag te verwerken. Adverteerders krijgen bij de commerciële omroepen namelijk vrij spel. Daar valt voor de dagbladen niet tegen te concurreren. Een aantal kranten verdwijnen. In de jaren negentig van de vorige eeuw krijgen de dagbladen er misschien nog wel de grootste concurrent bij: het internet. Het nieuwe medium verovert binnen een mum van tijd de hele wereld. Nieuwswebsites zoals Nu.nl (1999) zorgen ervoor dat dagbladen veel lezers verliezen aan het internet. Dit medium zorgde ervoor dat de Nederlander zich vaak al binnen enkele minuten op de hoogte kon stellen van belangrijke gebeurtenissen. Vooral jongeren zwichten massaal voor het internet. Op 21 juni 1999 komen er twee nieuwe kranten bij: Sp!ts en Metro zijn gratis kranten die worden verspreid in het openbaar vervoer. Jonge lezers (13 t/m 34 jaar) zijn zeer goed vertegenwoordigd bij de gratis kranten. Deze categorie is ook populair bij adverteerders die hun producten en diensten het liefst onder de aandacht brengen van een relatief jong en werkend (kapitaalkrachtig) publiek. De betaalde kranten krijgen het zwaar te verduren…zijn ze nog te redden in de huidige vorm???
Tabel 1: Mediagebruik in uren per week
	
	1975
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000
	2005

	Gedrukte media
	6,1
	5,7
	5,3
	5,1
	4,6
	3,9
	3,8

	Televisie
	10,2
	10,3
	12,1
	12,0
	12,4
	12,4
	10,8

	Audio
	2,2
	1,8
	1,4
	1,2
	0,8
	0,7
	0,5

	Computer/internet
	
	
	0,1
	0,5
	0,9
	1,8
	3,9


Bron: Tijdsbestedingonderzoek 2006
Hoofdstuk 3: De dagbladenmarkt
3.1 Het betaalde Nederlandse dagblad

“Oplage betaalde kranten weer lager”
“Oplage Metro stijgt sterk”
“Aantal dagbladabonnementen blijft dalen”
Dalende oplages, dalende advertentie-inkomsten, dalende abonneecijfers, stijgende ontslagcijfers en stijgende ontlezing. Als we de berichten mogen geloven is het einde van de papieren krant nu echt in zicht. Maar is het werkelijk zo dramatisch gesteld met de Nederlandse dagbladsector of valt het eigenlijk allemaal wel mee?
Oplages
Eerder deze maand was het weer zover. Het Oplage Instituut (HOI) publiceerde de jaarcijfers 
over 2007. De cijfers logen er niet om: de oplages van de betaalde dagbladen in Nederland zijn in 2007 verder gedaald. Daar is gezien de ontwikkelingen van de afgelopen jaren eigenlijk weinig opzienbarends aan. De dagbladuitgevers van betaalde dagbladen moeten al jaren lijdzaam toezien hoe de oplages achteruit hollen. Tot en met 1997 bleef de dagbladoplage redelijk stabiel. Vanaf dat moment trad een scherpe daling in. Hierbij moet wel de kanttekening worden geplaatst dat in 1997 statistisch gezien sprake is van een trendbreuk. In plaats van een jaarlijkse meting in september, worden de oplagegegevens met ingang van 1997 doorlopend gemeten. Het is daarom eigenlijk niet mogelijk en fair om de oplages voor en na 1997 met elkaar te vergelijken. Maar dat de terugloop niet alleen aan de meetmethode is te wijten blijkt wel uit de daling die zich ook na 1997 doorzet (zie grafiek 1, 2 en 3).
Grafiek 1
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Bronnen: HOI en Cebuco.
In grafiek 1 is de ontwikkeling van de verspreide binnenlandse oplage van de betaalde, landelijke dagbladen in Nederland te zien. Deze grafiek laat tot en met 2005 een duidelijk neerwaartse spiraal zien. De cijfers van 2006 en 2007 zijn door de fusie van het AD met zeven regionale kranten niet meer te vergelijken met die van daarvoor.
Grafiek 2

[image: image2.emf]Verspreide binnenlandse oplage regionale dagbladen
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Bronnen: HOI en Cebuco.
In grafiek 2 is de ontwikkeling van de verspreide binnenlandse oplage van de betaalde, regionale dagbladen in Nederland te zien. Ook deze grafiek laat tot en met 2005 een duidelijk neerwaartse spiraal zien. De cijfers van 2006 en 2007 zijn door de fusie van het AD met zeven regionale kranten niet meer te vergelijken met die van daarvoor.

Grafiek 3
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Bronnen: HOI en Cebuco.
Grafiek 3 laat de totale effectieve oplage binnenland zien uitgesplitst naar landelijk betaalde en regionaal betaalde dagbladen.

Grafiek 4
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Bron: Persmediamonitor. 

Grafiek 4 laat de betaalde oplage van de Nederlandse dagbladen zien in de periode 1999-2005.
Hoewel de grafieken allemaal los van elkaar gezien kunnen worden, is er maar één conclusie mogelijk: het gaat niet goed met de oplages van betaalde dagbladen in Nederland. Zowel de landelijke als de regionale kranten laten een aanzienlijke daling zien van het aantal verspreide oplages in de afgelopen jaren. Ook de betaalde oplage kreeg de afgelopen jaren een flinke opdoffer te verwerken. Verder valt op dat er de afgelopen twee jaar meer landelijke dan regionale dagbladen zijn verspreid. Deze ontwikkeling valt echter samen met de fusie van zeven regionale kranten met het Algemeen Dagblad en is dus niet representabel. De grootste daler onder de landelijke kranten was het AD, maar ook De Telegraaf en de Volkskrant daalden fors.
3.2 Het betaalde buitenlandse dagblad
De oplages van de Nederlandse betaalde dagbladen zijn dus de afgelopen jaren behoorlijk gedaald. Maar hoe zit dat in het buitenland? Is daar een zelfde trend waarneembaar? Om dit te onderzoeken heb ik de dagbladenmarkten van België, Duitsland, Het Verenigd Koninkrijk en de Verenigde Staten onderzocht. De resultaten:

Grafiek 5
[image: image5.emf]Oplage ontwikkeling Belgische dagbladen

0

200000

400000

600000

800000

1000000

1200000

1400000

1600000

1800000

2000000

19971998199920002001200220032004200520062007

Jaren

Oplagen

Franstalig

Nederlandstalig


Bron: Katrien Kiekens, Vlaamse Dagbladpers.

Grafiek 5 laat de oplage ontwikkeling van de Belgische dagbladen zien.
Grafiek 6

[image: image6.emf]Britse Dagbladen

10000000

10500000

11000000

11500000

12000000

12500000

13000000

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Jaren

Totale oplage

Dagbladen


Bron: The Guardian

Grafiek 6 laat de oplage ontwikkeling van de Britse dagbladen zien.

Grafiek 7
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Bron: Newspaper Association of America 

Grafiek 7 laat de oplage ontwikkeling van de Amerikaanse dagbladen zien.

Grafiek 8
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Bron: IVW, oplage in miljoenen.

Grafiek 8 laat de oplage ontwikkeling van de Duitse dagbladen zien.

De grafieken met de oplage ontwikkelingen van dagbladen in het buitenland laten dezelfde neerwaartse spiraal zien als die van Nederlandse kranten. Ook in het buitenland heeft de papieren krant het wat oplages betreft dus zwaar te verduren. In het afgelopen halfjaar daalde de gezamenlijke oplage van de Amerikaanse kranten met 3,6 procent. 
 Dat is een grotere achteruitgang dan in de voorgaande jaren. De neergang van de Amerikaanse kranten zet zich dus door. Dat blijkt ook wel uit het feit dat The Capital Times, een krant uit Wisconsin, zich na bijna honderd jaar neer moest leggen bij het onvermijdelijke. Zij stopte met haar gedrukte versie en verschijnt nu voortaan alleen nog maar online. 
Ook in België heeft de trouwe huisvriend het niet makkelijk. 
 Bij onze zuiderburen werden er in 2007 twee procent minder kranten per dag verkocht dan het jaar daarvoor. De Franstalige krantenmarkt, die zware concurrentie ondervindt van de Franse pers, kromp vorig jaar met 2,4 %. De Vlaamse sector kende een daling met 0,9 %. De Britse kranten deden het in 2007 ook niet bijster goed. 
  De oplage van alle Britse kranten samen daalde in 2007 met 2,5 procent. De oplage van The Sun daalde in december voor het eerst in 33 jaar onder de 3 miljoen. En ook de grafiek over de Duitse dagbladoplage laat weinig te raden over. Daar daalt de betaalde oplage zelfs sneller dan het Europese gemiddelde.
Grafiek 9 Betaalde en gratis oplage (x1000), Europa, 21 landen, 1995-2007
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Bron: Piet Bakker op de website van De Nieuwe Reporter.
3.3 Abonnementen

Een andere belangrijke ontwikkeling is de daling van het aantal mensen met een dagbladabonnement. Het aandeel Nederlanders dat zegt dat iemand in hun huishouden een abonnement heeft op een krant, is gedaald van 62 procent in 1997 tot 51 procent in 2006. 
 Bij alle typen huishoudens is het aandeel krantenabonnementen afgenomen. De grootste afname was te noteren bij de leeftijdsgroep tussen 25 en 45 jaar oud. Deze afname hangt mogelijk samen met de opkomst van een aantal gratis dagbladen. Ook lezen steeds meer mensen de krant of nieuwsbladen via internet.
Grafiek 10
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Grafiek 10 laat het aandeel Nederlanders zien dat zegt dat iemand in hun huishouden een abonnement heeft op een krant.
Een mogelijk andere oorzaak is de leeftijdsopbouw van het abonneebestand. Toen ik bij het regionale dagblad BN/DeStem informeerde naar de leeftijdsopbouw van hun abonneebestand kwam het volgende naar voren: 11 procent van de abonnees is 34 jaar of jonger, 36 procent is tussen de 35 en 55 jaar en maar liefst 53 procent is 55 of ouder. Als er dan van die laatste groep op den duur een groot aantal mensen verdwijnt door sterfte en de jonge aanwas blijft uit, daalt het aantal abonnees automatisch.
Grafiek 11

[image: image11] 
Bron: Afdeling Multimedia BN/DeStem
Grafiek 11 laat het leeftijdsprofiel zien van consumenten van de Wegener dagbladen en websites.

Uit bovenstaande grafiek blijkt dat de regioportals de leeftijdsgroep tussen 13 en 34 jaar een stuk beter bereikt dan de papieren krant. Dit in tegenstelling tot de oudste leeftijdscategorie. Zij hechten meer (emotionele) waarde aan de papieren krant. Als deze ontwikkeling zich in de komende decennia blijft doorzetten, is de bodem van de put nog lang niet in zicht.
3.4 Mediabestedingen
Dagbladen zijn voor hun inkomsten afhankelijk van de lezers- en advertentiemarkt. Een redactie die een krant op de markt brengt waarin lezers zich niet voldoende herkennen, zal die lezers uiteindelijk zien weglopen. Met als gevolg dat de inkomsten onder druk komen te staan. Minder lezers betekent op korte termijn minder inkomsten uit abonnementen en losse verkoop en op langere termijn ook minder inkomsten uit advertenties. Omvang en samenstelling van de lezerskring en de band tussen krant en lezer zijn immers van groot belang voor het aantrekken van adverteerders. Het wordt steeds moeilijker om het hele Nederlandse publiek met betaalde dagbladen te bereiken. Dat geldt dus ook voor adverteerders. De laatste jaren leek het door de aantrekkende economie weer iets beter te gaan met de ontwikkeling van de mediabestedingen in betaalde dagbladen (zie grafiek 12). 
Maar volgens Johan van Uffelen, hoofdredacteur van BN/DeStem, is dat maar schijn: “De mediabestedingen in betaalde dagbladen dalen. De snelle verschuiving van gedrukte media naar internet en gratis dagbladen zet zich door. Dat is overigens niet alleen in Nederland zo, maar in heel Europa. In Engeland heeft internet zelfs de televisie al ingehaald wat betreft mediabestedingen. De betaalde media in Nederland staan enorm onder druk. Hun inkomsten dalen en ze moeten toezien hoe gratis dagbladen en internet steeds meer terrein winnen. De mediabestedingen zijn enorm conjectuurgevoelig. Nu de economie andermaal een beetje hapert, merken we al dat bedrijven weer voorzichtiger worden. De positieve cijfers van de laatste jaren zie ik dan ook als een tijdelijke opleving. De toekomst voor de betaalde krant ziet er wat betreft de mediabestedingen dan ook niet zo goed uit.” 
Grafiek 12
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Grafiek 12 laat de bruto mediabestedingen zien in € x 1000.

3.5 Gratis kranten
In ‘Communicatiekaart van Nederland’ beschrijven Bakker en Scholten de intrede van de gratis kranten in Nederland. 
 Sinds 21 juni 1999 kent Nederland twee nieuwe kranten. Op die datum bracht Metro International (onderdeel van de Zweedse uitgever Modern Times Group) het eerste nummer van Metro uit. De krant is gemodelleerd naar een succesvol Zweeds voorbeeld dat in 1995 in Stockholm verscheen. Ook op 21 juni 1999 lanceerde het Telegraafconcern Sp!ts. Metro en Sp!ts verschijnen vijf keer per week, alleen op werkdagen. Ze worden beide op tabloidformaat gedrukt. Omdat de kranten gratis zijn, worden de inkomsten volledig uit advertenties gegenereerd. De dagbladen worden verspreid onder reizigers van het openbaar vervoer. De nadruk ligt op kort zakelijk nieuws zonder al te veel achtergronden. Dankzij deze nieuwe titels is er een grote groep krantenlezers bijgekomen. Jonge lezers (13 t/m 34 jaar) zijn zeer goed vertegenwoordigd bij de gratis kranten. Deze categorie is ook populair bij adverteerders die hun producten en diensten het liefst onder de aandacht brengen van een relatief jong en werkend (kapitaalkrachtig) publiek. Lezers zien Metro en Sp!ts in veel gevallen ook als een echte herkenbare krant met een eigen identiteit; ze hebben vaak een voorkeur van een van de beide titels en missen de krant als die ’s morgens niet beschikbaar is. Begin dit jaar kwamen er naast Metro en Sp!ts nog twee gratis kranten bij: De Pers en DAG.
Grafiek 13
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Grafiek 13 laat de totaal verspreide oplage van gratis dagbladen zien.
De oplage van gratis dagbladen laat een duidelijk stijgende lijn zien. Metro was het afgelopen jaar zelfs de grootste stijger wat oplages betreft en mag zichzelf nu het grootste gratis dagblad van Nederland noemen. Bijna elk land in Europa heeft op dit moment een gratis krant. In 2000 gingen er dagelijks 5,5 miljoen gratis kranten rond in Europa. Vier jaar later lag dat aantal op elf miljoen. Nu zijn er ongeveer 130 gratis kranten met een gezamenlijke oplage van om en nabij de 26 miljoen. Ik denk dat de daling van de oplage bij betaalde dagbladen in Nederland maar deels wordt veroorzaakt door de freesheets. Uit onderzoek is namelijk gebleken dat zeker de helft van de lezers van gratis kranten voor die tijd überhaupt geen krant las. Je zou dus kunnen concluderen dat de gratis krant een nieuw lezerspubliek aantrekt.
3.6 Internet
In ‘Communicatiekaart van Nederland’ beschrijven Bakker en Scholten de intrede van internetjournalistiek in Nederland. 
 In Nederland kwam het publiceren via internet van de grond vanaf midden jaren negentig. Vanaf dat moment is de verspreiding van internet snel gegaan. Binnen enkele jaren had ongeveer de helft van de Nederlanders thuis de beschikking over een computer met internetaansluiting. Bovendien kregen veel werkenden op hun werkplek en scholieren en studenten op hun school toegang tot het net. Het aanbod op internet groeide enorm. Hierdoor kwam steeds meer informatie en amusement voor steeds meer mensen op diverse plaatsen op afroep beschikbaar. Ook de dagbladen moesten eraan geloven. Eindhoven had veertien jaar geleden de primeur: op 31 december 1994 ging het Eindhovens Dagblad als eerste Nederlandse krant online. Een jaar later volgde NRC Handelsblad als eerste landelijke krant het voorbeeld. Inmiddels zijn er 27 dagbladportals in Nederland. En de populariteit van deze dagbladsites blijft groeien. In 2007 bleek uit onderzoek van STIR dat de portals gemiddeld 35 procent van de Nederlanders (13 jaar en ouder) bereikten. Uit de cijfers bleek verder dat de voor adverteerders aantrekkelijke doelgroepen veelvuldig op de dagbladportals te vinden waren: het bereik was namelijk vooral hoog in de categorieën 20-49 jaar, hoogopgeleid en welstandig. Uit nog recenter onderzoek van dezelfde organisatie bleek dat deze ontwikkeling zich voorlopig blijft doorzetten. In de eerste drie maanden van dit jaar bereikten de websites 43 procent van de Nederlanders van dertien jaar en ouder. De site van De Telegraaf bereikt de meeste mensen: het gemiddelde maandbereik is bijna 2,6 miljoen ofwel 19,7 procent. Het AD volgt met 11,1 procent of bijna 1,4 miljoen gemiddeld per maand, de Volkskrant is derde met 1 miljoen of 7,3 procent bereik. Onder de regionalen doen De Stentor en BN/de Stem het met 2,6 procent bereik het best, gevolgd door Dagblad van het Noorden met 2,4 procent en De Gelderlander met 1,7 procent. De dagbladportals zitten dus nog volop in de lift.
Grafiek 15    
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Grafiek 15 laat de leeftijdsopbouw zien van de regionale dagbladen van Wegener opgesplitst naar papieren krant en website.

Grafiek 16
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Grafiek 16 laat het percentage mensen zien dat de website als volwaardig vervanger van de papieren krant zien.

De twee bovenstaande grafieken zijn afkomstig uit een profielonderzoek van Wegener naar de regioportals. Uit de bovenste grafiek valt op te maken dat de regioportals de 13-34 jarigen een stuk beter online weten te bereiken dan via de print. Uit de onderste grafiek blijkt dat bijna 20 procent van de ondervraagden de website van een dagblad als volwaardig vervanger van de print ziet. Deze twee factoren kunnen, als ze zich in de toekomst zo doorzetten, potentiële bedreigingen vormen voor de papieren krant. 
3.7 Tabloid, Zondagkrant en Deelabonnement
De dagbladuitgevers van betaalde kranten doen er alles aan om de lezer weer terug naar de papieren krant te krijgen. Zo besloten een aantal dagbladen de overstap te maken naar het tabloidformaat. In maart 2004 beet Het Parool het spits af. Ook Trouw, de Barneveldse Krant, NRC.Next, de regionale kranten van Wegener en de gratis dagbladen verschijnen op tabloid. Maar uit de oplagecijfers blijken zowel de genoemde regionale kranten als het landelijk dagblad Trouw geen of maar marginaal profijt te hebben van de overstap. NRC.Next en de gratis dagbladen doen het daarentegen wel erg goed. Maar of dat door het tabloidformaat komt, valt zeer te betwijfelen. Over het succes van gratis kranten heb ik het hierboven al gehad. NRC.Next is volgens eigen zeggen gewaagd, een tikje provocerend, maar ook zelfkritisch en zelfrelativerend. De jonge, sceptische, kritische lezers zouden die openheid kunnen waarderen. En dat blijkt uit de cijfers. Maar nog even terug naar het tabloidformaat. Ik vind dat de overgang naar tabloidformaat de concurrentiepositie van de krant ten opzichte van andere media (nog) niet echt verbeterd heeft. Wel vergroot de overgang het lezersgemak. Maar ik denk niet dat ze er de lezers mee terugwinnen.
Een ander initiatief is de zondagskrant. Op 11 januari 2004 kwam De Twentsche Courant Tubantia met een zondagseditie, op 21 maart van dat jaar gevolgd door de Telegraaf.
Grafiek 17
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Grafiek 17 laat de verspreide binnenlandse oplage van de zondagkranten in Nederland zien.
Het is vrij lastig om op dit moment al een echt waardeoordeel over dit initiatief te vormen. Zondagskranten bestaan nog niet zo heel erg lang en de oplageresultaten zijn nog vrij wisselvallig. Een overweldigend succes is het niet, maar misschien is de Nederlandse zondagmarkt gewoon minder gretig dan we denken. Maar dat het op dit moment niet zo loopt, geeft natuurlijk geen garantie voor de toekomst. Even afwachten dus nog.
Grafiek 18
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Grafiek 18 laat de oplageontwikkeling van Amerikaanse zondagkranten zien.

Grafiek 19
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Grafiek 19 laat de oplageontwikkeling van Britse zondagkranten zien.

De twee bovenstaande grafieken laten de oplageontwikkelingen zien van de Britse en Amerikaanse zondagkranten. Waar ik me wat betreft de Nederlandse zondagskranten nog enigszins genuanceerd uit moet drukken, is dat hier niet aan de orde. De neerwaartse bewegingen zijn duidelijk waarneembaar. Neem bijvoorbeeld de Britse zondagkrant News of the World. Deze krant verkocht in de jaren vijftig nog 8 miljoen exemplaren, maar riskeert nu onder de 3 miljoen te zakken. Dat het niet best gaat, is dat wat betreft nog een understatement.

Tot enkele jaren geleden kon de lezer alleen nog maar kiezen uit loskopen of een volledig abonnement (abonnement op alle verschijnende nummers). Nu is het al heel gewoon dat lezers kunnen kiezen uit tal van deelabonnementen. Naast het reguliere abonnement kennen vrijwel alle dagbladen een weekendabonnement en andere deelabonnementen, bijvoorbeeld het weekend plus de maandag of de vrijdag. In totaal zijn er in Nederland meer dan tien verschillende deelabonnementen. Met de deelabonnementen komen de dagbladen tegemoet aan de behoefte van de consument om zijn eigen wekelijkse dagbladpakket te kunnen samenstellen. Een groot aantal titels biedt, al dan niet in combinatie met de papieren krant, ook digitale abonnementen aan. Hoewel het totaal aantal abonnementen daalt, neemt het aantal deelabonnementen bij de landelijke kranten toe. De Telegraaf zag deze abonnementen afgelopen jaar toenemen met 8600 exemplaren naar ruim 19000. Ook de deelabonnementen van de Volkskrant en NRC Handelsblad stegen met respectievelijk 5000 en 3400 exemplaren. De e-paper van de Volkskrant zag het aantal abonnementen op hun e-paper in 2007 met bijna 15000 stijgen. De deelabonnementen doen het dus goed.
3.8 Financiën 
Bezuinigen, bezuinigen en nog eens bezuinigen. Dat is momenteel het credo van de meeste dagbladuitgevers. Telegraaf Media Groep (TMG), uitgever van De Telegraaf, maakte tijdens de recente presentatie van de halfjaarcijfers bekend minimaal 425 banen te willen schrappen. De uitgever zag het nettoverlies over de eerste zes maanden van dit jaar uitkomen op 175,5 miljoen euro. Vorig jaar werd er nog een winst geboekt van 39,7 miljoen euro. Met de kostenbesparing van zo’n 50 miljoen euro wil de onderneming zijn winstgevendheid vergroten. De omzet van TMG liep terug van 365 miljoen euro een jaar geleden, naar 360 miljoen euro nu. Bovendien zag de uitgever de advertentieopbrengsten dalen van 182 miljoen naar 180 miljoen euro. En dus moet er bezuinigd worden. De banenreductie bij TMG, waar ongeveer 3500 mensen werken, zal in de gehele organisatie plaatsvinden. De redactie van De Telegraaf telt nu nog 285 voltijdbanen, dat aantal zal dit jaar nog worden teruggebracht naar 270. De afgelopen acht jaar zijn er al tientallen banen geschrapt bij het dagblad.

Ook Wegener, uitgever van zeven regionale dagbladen, presenteerde recentelijk de halfjaarcijfers. Het mediaconcern heeft in het eerste halfjaar ruim veertig procent minder winst behaald. De nettowinst ging van 23,8 miljoen naar 13,9 miljoen euro. Wel zag Wegener de omzet licht stijgen. Deze winst werd vooral gehaald uit alternatieve inkomstenbronnen (verkoop reizen en wijnen via de krant) en de webwinkels van de krant op internet. Ook de abonnementopbrengsten van de zeven dagbladen stegen minimaal. Dit is te verklaren door de tussentijdse verhoging van de abonnementsprijs en de succesvolle verkoop van proefabonnementen. Maar ook Wegener heeft te maken met dalende advertentie-inkomsten. Door de teruglopende conjunctuur zijn de nationale adverteerders voorzichtiger geworden en kiezen steeds vaker voor reclame op tv, radio en internet. Het mediaconcern kondigde daarom eerder dit jaar al een reorganisatie aan waarbij ongeveer vierhonderd banen zouden moeten verdwijnen. Onder druk van stakingen op de redacties ging dit plan van tafel. Maar de Apeldoornse uitgever, sinds november vorig jaar eigendom van de Britse uitgever Mecom, werkt inmiddels aan een nieuw reorganisatieplan.
Bij uitgever PCM (De Volkskrant, NRC Handelsblad en Trouw) wordt maar één keer per jaar verslag gedaan van de financiële situatie. Maar deze jaarrekening laat dezelfde ontwikkelingen zien als bij de twee bovenstaande uitgeverijen. Ook PCM heeft te lijden onder dalende advertentie-inkomsten. En ook bij dit mediaconcern moet de winst voornamelijk gehaald worden uit alternatieve inkomstenbronnen.  

Het zou interessant zijn om deze cijfers nader te analyseren en te weten bij welk onderdeel er nu meer of juist minder opbrengsten gerealiseerd zijn. Voor mijn onderzoek zijn de opbrengsten van de abonnementen en de advertentie-inkomsten gespecificeerd per dagblad van belang. De bedrijven hebben allen een geconsolideerde jaarrekening en geven geen nadere specifiekere informatie over opbrengsten. Hierdoor kan ik mijn eerder getrokken conclusie dat inkomsten uit abonnementen en advertenties dalen, niet nader onderbouwen. Wel heb ik in bijlage 1 de gegevens uit de geconsolideerde jaarrekeningen van TMG, Wegener en PCM verzameld.
Hoofdstuk 4: De vitale journalist

Tot op heden heb ik het bij het zoeken naar oorzaken alleen maar gehad over de rol die lezers en adverteerders spelen in het geheel. Nu is het tijd geworden om ook de rol van de journalist zelf in deze problematiek aan de kaak te stellen. Wat voor rol hebben zij gespeeld in deze negatieve ontwikkelingen? Valt hen iets te verwijten?

Jo Bardoel, hoogleraar Mediabeleid aan de UvA en Radboud Universiteit, vindt dat de dagbladjournalist wel degelijk een negatieve bijdrage heeft geleverd aan het verval van de betaalde, papieren krant. “Iedereen maakte een krant voor een eigen groep of regio. Er was weinig concurrentie. Innovatief denken is ook niet de eenvoudigste opgave voor een sector die deels door het succes in slaap is gesust. De sector is ontzettend behoudend geweest. Dat blijkt ook wel uit de afgelopen twee jaar. Toen zijn er meer initiatieven gekomen dan in de vorige twintig jaar.” (BN/DeStem, 2007)
Inmiddels is volgens Bianca Rootsaert van de NVJ, beroepsvereniging voor journalisten, de tijd voorbij dat kranten ‘als aangeschoten konijn toekeken hoe de recessie over hen heen rolde’. “We constateren eindelijk weer een grote vitaliteit in de dagbladensector. Wij zien krantenredacties als een journalistieke groep die meerdere vormen van media kan bedienen. De ene redactie doet het meer dan de andere, maar we merken dat ze steeds meer een omslag maken. Ik noem het FD een schoolvoorbeeld. Dat houdt zich behalve met een krant ook bezig met congressen en een radiostation. Kranten zijn op dit moment heel bewust bezig met hun bestaansrecht en allemaal aan het definiëren: wat brengen wij nog dat afwijkt van andere media?” (BN/DeStem, 2007)
Na bovenstaande stukken in je te hebben opgenomen, kun je bijna niet anders dan vaststellen dat de dagbladsector zeker ook zelf voor een deel aansprakelijk is voor de ontstane malaise. Journalisten zijn te lang blijven hangen in hun roes van succes. Daarvoor betalen ze momenteel een keiharde prijs.
Hoofdstuk 5: De (in)actieve burger 

Twintig jaar geleden voorspelde hoogleraar Piet Bakker al dat de verspreiding van kranten in de toekomst steeds vaker via de computer zou gebeuren. Maar ik denk dat zelfs hij nooit had kunnen bevroeden dat deze ontwikkeling zich in zo’n sneltreinvaart zou afspelen. Kijk bijvoorbeeld maar eens naar de enorme opkomst van nieuwssites. Voor jongeren is nieuws als kraanwater: op elk moment verkrijgbaar. 
Burgers willen heden ten dage nieuws zien dat zij interessant vinden op het moment dat zij dat willen. Consumenten willen bovendien steeds vaker persoonlijker en meer op maat gesneden informatie ontvangen. Ik denk dat de journalistiek dat nu eindelijk begint te accepteren. Het gaat van passief naar actief. Nieuwe technologieën zorgen ervoor dat ook burgers media gaan maken en zenden. De veranderende rol van het publiek zal grote invloed hebben. Aan de ene kant door de eigen bijdragen (foto’s, video’s, geluid), anderzijds door de sociaal bepaalde selecties die het maakt van het beschikbare nieuws. Het zal leiden tot meer burgerjournalistiek. Bij grote rampen zullen het de burgers zijn die als eerste met nieuws en foto’s komen omdat zij nu eenmaal sneller ter plaatse kunnen zijn dan journalisten. Maar ik ben er van overtuigd dat het mes in dit geval aan beide kanten snijdt: uitgevers bieden mensen een podium om te publiceren, en de mensen leveren gespecialiseerde informatie aan.
Mijn voorspelling voor de toekomst is dat de nieuwe generaties de fysieke, betaalde krant steeds meer links gaan laten liggen. Zij willen waarschijnlijk niet gaan betalen voor iets wat ze ook gratis kunnen krijgen. Deze consumenten willen het laatste nieuws op elk moment van de dag kunnen volgen. Digitale kranten lijken dan een uitstekend alternatief.
“De belangrijkste noviteit van de nieuwe aanbiedingsvormen, interactiviteit, impliceert een grotere rol van de ontvanger – intussen zijn we hem al ‘gebruiker’ gaan noemen – in het communicatieproces. De nieuwe technologie maakt het deze gebruiker mogelijk om desgewenst, in plaats van passief te blijven, actief of zelfs interactief te worden. Dit houdt in dat het model van de immer meer autonome, zichzelf bedienende burger dat op allerlei maatschappelijke terreinen al eerder zijn intrede heeft gedaan – het wordt wel het ‘supermarktmodel’ genoemd – nu dankzij nieuwe technologie ook in ons domein, de maatschappelijke communicatie doordringt. Deze mogelijkheid tot interactiviteit brengt een nieuwe generatie van communicatietechnologie en –diensten voort die wezenlijk verschillend is van de oude media van de afgelopen eeuw, die alle op eenrichtingsverkeer ingericht waren.” (Jo Bardoel, 2002, pagina’s 360 en 361)
“In het bijzonder vanaf de jaren tachtig zijn in dit communicatielandschap nog meer veranderingen opgetreden. Vooral nieuwe informatie- en communicatietechnologieën hebben het maatschappelijk communicatiebestel in die laatste decennia drastisch veranderd. De computer deed wereldwijd zijn intrede en er ontstonden veel nieuwe telecommunicatie-infrastructuren waarvan internet zeker niet de minst belangrijke is. Er is een wereld ontstaan met schier onbegrensde mogelijkheden tot informatieopslag, -distributie en –uitwisseling. Geleidelijk groeit onze samenleving toe naar een ‘informatiesamenleving’, een samenleving waarin het genereren, overdragen en gebruik van informatie ook in economische zin een factor van wezenlijk belang is. De toename van de hoeveelheid informatie komt voor een groot deel voort uit diversificatie in het aanbod, gericht op specifieke informatiebehoeften van specifieke publieksgroepen. Voor elke hobby, professie, specialisme of doelgroep, voor nagenoeg elke informatiewens – hoe eigensoortig ook – is wel een medium beschikbaar, en vaak zelfs een veelvoud daarvan. Maar deze diversificatie heeft heel duidelijk ook een technologische achtergrond. Naast het inhoudelijke gevarieerder informatieaanbod is er immers ook sprake van een scala aan informatiedragers en communicatiekanalen. Er zijn dus meer mogelijkheden gekomen om informatie te vergaren, te verwerken, te presenteren en te verspreiden.” (Lou Lichtenberg, 2002, pagina’s 428 en 429)

Ik vind dat deze beide citaten precies de kern van de ontwikkeling weergeven. Enerzijds de omslag van eenrichtingsverkeer naar interactiviteit, anderzijds de uitbreiding van de mogelijkheden om informatie te vergaren, verwerken, presenteren en verspreiden. Dit zijn volgens mij precies de redenen waarom de computer en het internet zo’n ongelooflijke groei hebben doorgemaakt.

Hoofdstuk 6: Interviews

Voor deze scriptie heb ik ook nog enkele interviews met verschillende dagbladuitgevers gehouden. Helaas wilden Metro en Sp!ts niet meewerken. Hieronder de uitwerkingen van de interviews.

Wat is de emotie die overheerst na de onlangs door HOI gepubliceerde oplagecijfers over 2007? Had u deze cijfers verwacht?

Pieter Kuijt, Hoofd In- en Externe Communicatie PCM: Zoals je waarschijnlijk bekend is uit eerdere HOI publicaties is dit geen verrassende ontwikkeling. De cijfers van het HOI hebben echter hun beperkingen. Ze houden namelijk geen rekening met het feit dat het aantal betalende lezers van NRC en Volkskrant juist licht toeneemt door de groei van de weekend- en internetabonnementen. Beide abonnementsvormen tellen niet of in beperkte mate in de HOI cijfers. Daarnaast zeggen HOI cijfers niets over het voor adverteerders zo belangrijke bereik van het krantenmerk. Dat is de afgelopen jaren spectaculair gegroeid dankzij de websites van NRC, Trouw en de Volkskrant.
Melle Wester, Mediagroep NDC: De cijfers kennen we uiteraard. Die zijn dan ook geen verrassing voor ons. De trend is al een aantal jaren aan de gang voor alle dagbladen. De paar stijgers die er zijn dalen op langere termijn ook. Alleen NRC.Next stijgt fors, maar dat is dan ook een nieuwe krant. Het structurele probleem is dat alle betaalde dagbladen jaarlijks hun oplage zien afkalven en moeite hebben daar iets tegenover te stellen. De omzetten stijgen nog wel jaarlijks door tariefsverhogingen door te voeren. Nieuwe initiatieven zijn er voldoende, maar deze leveren nog onvoldoende op.
Tialde Postma, Wegener: We zijn natuurlijk het hele jaar door bezig met oplagewerving van abonnees en behoud van bestaande abonnees. Dat doen we door middel van een sterk marketingbeleid dat is gebaseerd op allerlei modellen die we door de jaren heen hebben opgebouwd. We weten vrij nauwkeurig wat bepaalde campagnes opleveren aan resultaat en kunnen dus goede prognoses maken van de oplagestanden. De HOI cijfers zijn dus allesbehalve een verrassing, maar een periodieke weergave van hoe het gaat en wat we verwachten en weten.
Hoe zijn volgens u de dalende oplages van betaalde dagbladen in Nederland te verklaren?
Pieter Kuijt, Hoofd In- en Externe Communicatie PCM: Het klassieke weekabonnement beantwoordt steeds minder goed aan de informatiebehoefte van de consument die op elk tijdstip en elke plaats nieuws wil kunnen lezen. Ook de opkomst van de gratis dagbladen heeft er een bijdrage aan geleverd. Bovendien heeft internet het idee versterkt dat alle informatie - dus ook nieuws - gratis is.
Melle Wester, Mediagroep NDC: Jongeren wensen niet meer te betalen voor een abonnement. Gratis informatie is beschikbaar via internet en talloze gratis media. De omroepbladen hebben daar ook last van. Alleen sterk geprofileerde bladen weten hun oplagen redelijk op peil te houden.
Tialde Postma, Wegener: De teruggang in oplage heeft meerdere oorzaken. Omgevingsfactoren, zoals de opkomst van internet, en de toename van dagelijkse werkzaamheden door combinatie van werk en sociale activiteiten dragen hieraan bij. Mensen
kunnen daarbij tegenwoordig bediend worden door een voortdurende nieuwsstroom. Verscheidene journaals op één dag, actualiteitenrubrieken van Een Vandaag, Netwerk en Nova, zachter nieuws van bijvoorbeeld Hart van Nederland, teletekst, internet, maar ook de gratis kranten Metro, Spits, de Pers en Dag zorgen voor de nodige concurrentie. Daarbij is de marktsituatie in de stedelijke gebieden slechter dan in de provincie.
Op welke manier moet deze negatieve spiraal doorbroken worden? Wat zijn uw oplossingen?
Pieter Kuijt, Hoofd In- en Externe Communicatie PCM: De betaalde kranten zullen meer en meer nicheproducten worden met een beperkt bereik. Dat is helemaal niet erg en kan juist een krachtige uitgangspositie opleveren voor succes (zie bijvoorbeeld Financiële Dagblad). De bodem voor de oplagedaling is voor veel kranten nog niet bereikt maar ze zullen wel blijven. Flexibele abonnementen bieden uitkomst, en daarnaast komt de nadruk steeds meer op de kracht van de krant als nieuwsmerk te liggen en zien we ook kansen om merkextensies te verkopen. Dat gebeurt als met dvd’s en boeken, maar ook met reizen en wijn.

Melle Wester, Mediagroep NDC: NDC zet zwaar in op basisverbreding en productontwikkeling. Door fusies en samenwerkingsverbanden wordt de portfolio verbreed. Zo maken naast kranten nu ook boeken, radio, internetproducten, spellen etc. deel uit van het pakket. Daarnaast zetten onze dagbladen in op merkextensies. Zo is van onze woonbijlage nu ook een woonbeurs afgeleid (meer dan 50.000 bezoekers) is er een aparte woonsite ontwikkeld, een apart woontijdschrift ontwikkelt enzovoorts. Productontwikkeling dus. En uiteindelijk, op de lange termijn, massabereik door gratis printmedia. En daarnaast voor specifieke groepen nog betaalde producten door nauwkeurige afstemming van product en doelgroep.

Tialde Postma, Wegener: De dalende inkomsten en de opkomst van gratis dagbladen zorgen ervoor dat de betaalde dagbladen gedwongen worden marktgerichter te opereren en pro-actief de markt te bewerken. Dat betekent dat wij investeren in nieuwe ontwikkelingen, crossmediale proposities die zich richten op specifieke doelgroepen in de regio. Internet en alle mogelijke toepassingen hierop (audio/video) hebben daarbij de aandacht maar ook printproducten blijven interessant. Voorbeelden zijn het exploiteren van City Screens, webwinkels, deOndernemer.nl, ReisRadar, Voetbal coach, nieuwe formule nieuwssites enzovoorts.
De toekomstvisie: Welke rol/functie zal de betaalde (regionale) krant op termijn nog gaan vervullen in Nederland?
Pieter Kuijt, Hoofd In- en Externe Communicatie PCM: Als het gaat om duiding van het nieuws en betrouwbaarheid blijft ook de betaalde krant - al dan niet op papier - bestaan en belangrijk. Juist in de gefragmenteerde internetwereld met veel geruchten en manipulatie blijven onafhankelijke kranten heldere bakens voor burgers.
Melle Wester, Mediagroep NDC: De regionale krant kan een functie behouden door zichzelf in het centrum te positioneren van de regionaal maatschappelijke discussie en een duidelijke meerwaarde te bieden aan lezers. Continue verandering van de krant is daarvoor noodzakelijk. Verder: tabloid, kleurgebruik, toegankelijkheid, veel beeldgebruik, meerwaardes bieden, enzovoorts.

Tialde Postma, Wegener: De regionale krant, of het regionale nieuwsmerk, blijft van onschatbare waarde in Nederland. Mensen zijn het meest betrokken bij wat er bij hen in
de directe leefomgeving speelt. Wegener kan daar met haar specifieke producten zeer goed op inspelen. De betaalde regionale kranten hebben gemiddeld genomen nog steeds een bereik van tegen de 50%, en een marktaandeel ten opzichte van andere betaalde dagbladen van 70-75%. De regionale kranten gaan daarbij steeds meer diversificeren naar andere kanalen, zodat we elke doelgroep op de voor hem/haar meest optimale wijze bedienen.
Welke rol ziet u in de toekomst weggelegd voor gratis kranten en het internet?
Pieter Kuijt, Hoofd In- en Externe Communicatie PCM: Vooral voor het dagelijkse en snelle nieuws heel belangrijk, maar voor duiding en betrouwbaarheid koop je een krant of een neem je een e-reader abonnement.
Melle Wester, Mediagroep NDC: Internet neemt de functie van actueel nieuws over van de dagbladen. Dagbladen ontlenen hun rol dan aan de verdieping van dat nieuws en het regionale aspect. Dat regionale is niet alleen het regionale nieuws, maar ook het regionale platvorm van discussie, arbeidsmarkt, werkgelegenheid, onderwijs, lifestyle etc. Gratis kranten: de toekomst is mogelijk zoals die in IJsland en Denemarken zich nu voordoen. Daar worden meerdere gratis kranten huis aan huis verspreid. Hele grote concurrentie dus. Omdat niet iedereen daarvan gediend is en plus dat de kwaliteit van de gratis kranten niet zo groot is zal er altijd een (kleine) markt blijven van betaalde kwaliteitskranten.
Tialde Postma, Wegener: Gratis kranten en internet zijn belangrijk en blijven in de toekomst ook belangrijk. Gratis kranten rekken de markt van lezers op - met name aan de onderkant. Daarmee bedoel ik de jongere generatie (18-30 jaar), die over het algemeen nog geen abonnement hebben op een betaalde krant. Dat is dus goed voor de markt in het algemeen. Internet is een kans voor alle spelers op de mediamarkt. Zowel kleine spelers als grote bedrijven begeven zich op internet en proberen daar interessante concepten neer te zetten. Wie daar in de toekomst de winnaars gaan zijn, is nog de vraag.
Tijdens bestuderen van de onlangs door HOI gepubliceerde oplagecijfers over 2007 viel het mij op dat Trouw als één van de weinige betaalde, landelijke dagbladen een stijging van het aantal oplages noteerde. Nu vroeg ik me af: Wat is het geheim? Wat doet Trouw anders/beter dan andere landelijke, betaalde dagbladen?
Willem Schoonen, hoofdredacteur Trouw: Trouw weet de oplage inderdaad stabiel te houden, en zelfs licht in de plus, omdat hij zich heeft ontwikkeld tot een nichekrant. Trouw heeft een scherp profiel; we doen niet alles een beetje, maar concentreren ons op onderwerpen die voor redactie en lezers van belang zijn. Speerpunten als religie & filosofie, onderwijs & opvoeding, sociale verhoudingen, duurzame ontwikkeling en dergelijke. Dus een heldere strakke redactionele lijn, en een duidelijke keuze voor een bepaalde doelgroep. In een krimpende markt is het voor nichekranten iets gemakkelijker leven dan voor algemene dagbladen, die alles doen maar geen duidelijk gezicht hebben. Met een keuze voor een scherp profiel word je misschien niet groot, maar wel sterk. Voor de oplage van Trouw zijn verder twee innovaties belangrijk geweest: de introductie van de dagelijkse bijlage de Verdieping (in 1999) en de overgang naar tabloid een jaar of drie geleden.

Hoofdstuk 7: Conclusies

In mijn reflectieonderzoek ben ik op zoek gegaan naar een antwoord op mijn onderzoeksvraag: De betaalde krant: van massamedium naar klassenmedium?

Ik wilde graag voor mezelf helder hebben, hoe ik naar de huidige ontwikkelingen van de Nederlandse dagbladsector kijk. Blijft de betaalde krant nog bestaan? Nu ik mijn onderzoek heb afgerond, kan ik een duidelijk standpunt innemen. De onderzoeksvraag zou ik met een simpel ‘ja’ kunnen beantwoorden. Toch ga ik mijn mening proberen met argumenten te onderbouwen.

In hoofdstuk 3 heb ik geprobeerd te zoeken naar plausibele oorzaken voor de onzekere situatie waarin de Nederlandse betaalde dagbladsector momenteel bivakkeert. De oorzaken volgens mij: 

- Oplagecijfers:
> De oplages van betaalde dagbladen blijven dalen. 

> De daling van de oplage bij betaalde dagbladen in Nederland wordt maar deels veroorzaakt door de gratis kranten.
> Als er van de oudste groep abonnees op den duur een groot aantal mensen verdwijnt door sterfte en de jonge aanwas blijft uit, dalen het aantal abonnees en de oplages automatisch.

> Mensen lezen de krant of nieuwsbladen steeds vaker via internet.
> Jongeren wensen niet meer te betalen voor een abonnement.
- Mediabestedingen
> De mediabestedingen hebben de afgelopen jaren een positief beeld getoond. Echter gezien de huidige economische omstandigheden is er sprake van een tijdelijke opleving geweest.

> Minder lezers betekent op korte termijn minder inkomsten uit abonnementen en losse verkoop en op langere termijn ook minder inkomsten uit advertenties.

> De mediabestedingen in betaalde dagbladen dalen. De snelle verschuiving van gedrukte media naar internet en gratis dagbladen zet zich door.
> Adverteerders kiezen steeds vaker voor goedkopere opties die het internet biedt.

- Gratis dagbladen
> Jonge lezers (13 t/m 34 jaar) zijn zeer goed vertegenwoordigd bij de gratis kranten. Deze categorie is ook populair bij adverteerders die hun producten en diensten het liefst onder de aandacht brengen van een relatief jong en werkend (kapitaalkrachtig) publiek.

> De oplage van gratis dagbladen laat een duidelijk stijgende lijn zien.   

- Tabloids

> De overgang naar tabloidformaat heeft de concurrentiepositie van de krant ten opzichte van andere media (nog) niet echt verbeterd. 

> De overgang van het traditionele formaat naar tabloid vergroot het lezersgemak.

- Zondagkranten
> Het is vrij lastig om op dit moment al een echt waardeoordeel over de zondagkranten te vormen. Zondagkranten bestaan pas sinds 2004 en de oplageresultaten zijn nog vrij wisselvallig. Een overweldigend succes is het niet.

> Misschien is de Nederlandse zondagmarkt gewoon minder gretig dan we denken.

- Deelabonnementen
> Tot enkele jaren geleden kon de lezer alleen nog maar kiezen uit loskopen of een volledig abonnement (abonnement op alle verschijnende nummers). Nu is het al heel gewoon dat lezers kunnen kiezen uit tal van deelabonnementen.
> Hoewel het totaal aantal abonnementen daalt, neemt het aantal deelabonnementen bij de landelijke kranten toe.
- Vitaliteit journalisten
> De dagbladsector is zelf ook voor een deel verantwoordelijk voor de ontstane malaise. Journalisten zijn te lang blijven hangen in hun roes van succes. Daarvoor betalen ze momenteel een keiharde prijs.

> De sector is ontzettend behoudend geweest. In de afgelopen twee jaar zijn er meer initiatieven ontplooid dan in de vorige twintig jaar. 

> De invloed van internet is lange tijd ernstig onderschat.
- Lezers
> Voor jongeren is nieuws als kraanwater: op elk moment verkrijgbaar. 

> Consumenten willen steeds vaker persoonlijker en meer op maat gesneden informatie ontvangen.

> De nieuwe technologie maakt het mogelijk om desgewenst, in plaats van passief te blijven, actief of zelfs interactief te worden.
> Er zijn meer mogelijkheden gekomen om informatie te vergaren, te verwerken, te presenteren en te verspreiden. 
Toekomstvisie en aanbevelingen

Dat de Nederlandse dagbladsector momenteel moeilijke tijden doormaakt zal niemand ontgaan zijn. En nu de groei van de Nederlandse economie weer lijkt te haperen en daardoor potentiële adverteerders wegblijven, zal het er voor de dagbladen bepaald niet makkelijker op worden. Er wordt minder omzet gemaakt terwijl er wel voortdurend geld nodig is om alternatieve inkomstenbronnen uit te proberen. En wie kan er de dagbladen dan garanderen dat deze nieuwe concepten ook daadwerkelijk nieuwe inkomsten genereren? Juist, niemand. Toch zal de dagbladsector, wetend dat een deel van het geïnvesteerde geld tot niets leidt, moeten blijven investeren in nieuwe initiatieven. Dat is hun enige kans het eigen bestaansrecht te waarborgen. 
Dat brengt me gelijk bij een ander dilemma. Tijdens mijn onderzoek naar de financiële stand van zaken bij de verschillende uitgevers, kreeg ik bij het verzoek om gespecificeerde informatie steeds hetzelfde antwoord: “We willen de ‘concurrentie’ niet wijzer maken dan dat ze nu al zijn.”. Enerzijds geen verrassend antwoord aangezien de dagbladsector nou niet bekend staat om zijn grote openheid van zaken. Anderzijds zou je kunnen zeggen: wat hebben ze nou eigenlijk te verliezen, ze zitten allemaal in hetzelfde schuitje. 
Ik ben van mening dat ze eens wat meer gebruik zouden moeten maken van elkaars expertise en ervaring. Gewoon eens luisteren naar hoe andere uitgevers bepaalde problemen aanpakken. Dat lijkt me een stuk constructiever dan je kop structureel in het zand te steken. En veel slechter dan op dit moment kunnen ze er toch niet van worden. Maar op dit moment lijken de uitgevers te kiezen voor een ander alternatief: het reduceren van de kosten door reorganisaties. Echter lost deze maatregel alles in één klap op? Ik denk van niet. Het is een eenvoudige redenering dat het maken van een dagblad door minder journalisten geld zal besparen. Maar dat kleinere aantal journalisten zal nog maar heel weinig tijd hebben om de voor het lezerspubliek belangrijke onderwerpen uitgebreid te belichten. Een dergelijke bezuiniging zal dan in mijn ogen ook een doodsteek zijn voor de kwaliteit van de productie. Dit terwijl de abonnementsprijzen zullen stijgen. Dus minder kwaliteit voor meer geld. Ik denk niet dat de lezers dit zomaar zullen pikken. Ik verwacht dan ook wanneer deze maatregel wordt doorgezet, dat er nog meer krantenlezers gaan afhaken. En dat lijkt me nu net niet de bedoeling van de uitgevers. Zeker de regionale dagbladen kunnen het zich niet veroorloven hun maatschappelijke functie te verwaarlozen. Zij zouden naar mijn mening nog meer moeten investeren in en focussen op het regionale nieuws. Dat is wat hen onderscheid van andere dagbladen. Daarvoor kopen mensen die kranten. Niet voor het algemene nieuws, daar kunnen ze wel op een andere en goedkopere manier aankomen. Ik zie hier ook een rol weggelegd voor de lokale huis-aan-huisbladen. Door als regionaal dagblad de samenwerking te zoeken met een huis-aan-huisblad kun je nog meer voldoen aan de (specifieke) behoeftes van de regionale lezers. 
Landelijke dagbladen worden steeds vaker een niche-product: een op de lezer afgestemd product. Kranten doen niet langer een beetje van alles, maar concentreren zich op onderwerpen die voor de lezers van belang zijn. Met dit scherpe profiel kiezen ze duidelijk voor een bepaalde doelgroep. De lezersbinding wordt hiermee vergroot. Maar ik denk dat hier nog meer uit te halen valt voor de dagbladen. Laat elke lezer zelf een keuze maken welke informatie hij of zij wil ontvangen. Daarnaast kun je ze tegen betaling de mogelijkheid bieden om de hele dag op de hoogte te worden gehouden van het laatste nieuws op de door hun zelf gekozen gebieden. Dit kan gebeuren via mailtjes, nieuwsbrieven of de mobiele telefoon. Zo speel je nog meer in op de specifieke wensen van een lezer. Ook het crossmediale aspect gaat een steeds grotere rol vervullen. Ik heb wel gemerkt tijdens mijn recente stage bij de internetredactie van BN/DeStem dat mensen dol zijn op filmpjes van regionale nieuwsfeiten. Of dat nu gaat om een groot ongeval of een kleinschalig muziekfestival, iedereen lijkt het te willen zien. Deze video’s worden nu nog kosteloos aangeboden, maar ik ben ervan overtuigd dat veel mensen hier best wat voor zouden willen betalen. Ook werkt BN/DeStem sinds kort samen met de nieuwe commerciële regionale televisiezender Brabant 10. Niet alleen worden er videobijdragen uitgewisseld, ook wordt er redactioneel samengewerkt. Een goed initiatief, wat ook nog eens kosten bespaard. Ook verbreden dagbladen hun portfolio door fusies of samenwerkingsverbanden met radiostations. Naar mijn idee kan dit nooit kwaad. Wat hebben de dagbladen immers te verliezen? Juist, weinig. Daarnaast zijn dagbladen continue op zoek naar alternatieve inkomstenbronnen: boeken, beurzen, reizen, wijnen, websites, verzekeringen en webwinkels. Deze activiteiten blijken over het algemeen zeker succesvol te zijn, maar het is nog te vroeg om te kunnen zeggen of er ook echt permanente omzet in zit. 
Voor de toekomst stel ik me het volgende voor: Nieuws is net kraanwater, voor iedereen op elk moment van de dag overal beschikbaar. Het is alleen de vraag hoe en op welke wijze het nieuws aangeboden wordt, via welk medium dat gebeurd en wat moet ik (lezer) er voor betalen of wat wil de ondernemer (adverteerder) er voor betalen. 
Over 10 tot 20 jaar hangen er in een normale rijtjeswoning in verschillende vertrekken een kleiner of groter beeldscherm, wat een combinatie is van een tv, computer, videotelefoon, spelautomaat, het foto- en videoboek, de thuisbioscoop, de administratie, de pinautomaat, het beveiligingssysteem (brand, inbraak etc.) maar ook het nieuwsmedium. Mensen gaan niet elke dag naar een vaste plaats naar een kantoor achter hun eigen bureau maar werken ook thuis. Daar moeten ze a la minuut kunnen beschikken over alle actuele informatie die ze op dat moment nodig hebben. Ook het actuele nieuws. In mijn visie wordt nieuws vraaggericht. Nu is het aanbod gericht. Straks is het zo dat de lezer vraagt naar nieuws over onderwerpen waarin hij geïnteresseerd is. 
Ik verwacht dan ook dat er tegen die tijd weinig fysieke kranten meer gedrukt zullen worden. Als we naar de meest recente oplagecijfers van HOI kijken (juni 2008) kunnen we constateren dat bepaalde ontwikkelingen in de dagbladsector zich doorzetten. Uit de cijfers blijkt dat de E-papers zich succesvol blijven ontwikkelen. Ook de kwaliteitsdagbladen NRC.Next en het Financieele Dagblad zagen hun oplages opnieuw groeien. De Volkskrant, NRC Handelsblad, Trouw, AD en Nederlands Dagblad moesten wederom een verlies toestaan. De Telegraaf boekte een lichte winst. De regionale dagbladen kregen vrijwel allemaal een verlies voor hun kiezen. De gratis kranten Sp!ts en Metro boekten een oplagestijging van zes procent. Deze cijfers ondersteunen precies mijn bovenstaande beweringen: NRC.Next en het Financieele Dagblad zijn goede voorbeelden van nicheproducten die door hun krachtige uitgangspositie succesvol zijn. Ondanks het feit dat hun bereik maar beperkt is. Ook de positieve cijfers van de E-papers sluiten aan bij mijn betoog. 
Op basis van mijn onderzoek zie ik het meeste toekomstperspectief bij NRC.Next. Deze krant spreekt een nieuwe, jonge doelgroep aan. Ik denk dat ook adverteerders bereid zullen zijn te investeren in deze krant omdat ze dan een jong en kapitaalkrachtig publiek zullen bereiken waarmee ze een langdurige zakelijke relatie kunnen opbouwen. Ook de oplages van NRC.Next blijven stijgen. Dit is een interessant gegeven voor adverteerders omdat deze krant zich in een opwaartse spiraal begeeft voor wat betreft oplages en ze zich hiermee graag zullen associëren. Ik heb mijn verwachtingen zoals u hierboven kunt lezen gebaseerd op opbrengstkansen, oplages en inhoud. Dus als ik zelf een krant zou starten, dan zou ik het op dezelfde leest schoeien als NRC.Next nu doet. Ik zou journalistieke en commerciële activiteiten met elkaar combineren. 
Het minste toekomstperspectief zie ik wat dat betreft bij de landelijke algemene bladen. Dit omdat de oplages al jaren een neergaande tendens vertonen (zie bijlage 1) en daardoor de adverteerders nog minder geneigd zullen zijn in deze bladen te adverteren. Ook de weinig onderscheidende inhoud ondersteunt mijn visie. Daarom is mijn verwachting dat er op termijn een aantal van deze bladen zullen moeten fuseren omdat ze simpelweg te weinig opbrengsten en winst genereren. Bijvoorbeeld in de PCM-groep zouden de Volkskrant en het Algemeen Dagblad, twee landelijke algemene dagbladen, kunnen fuseren. Ondanks dat de situatie van de regionale dagbladen momenteel niet echt rooskleurig te noemen is, heb ik er toch vertrouwen in dat deze kranten er in de toekomst weer wel een beetje bovenop zullen komen. Tenminste, als ze zich nog meer gaan focussen op het regionale nieuws en investeren in hun maatschappelijke functie. Ook het samenwerken met lokale huis-aan-huisbladen zal naar mijn mening perspectief bieden.  

Eindconclusie

De toestand van de papieren, betaalde krant is kritiek. Adverteerders en lezers lopen weg of stappen over naar interessantere opties (internet en gratis krant). De doelgroep van de toekomst wordt niet of nauwelijks meer bereikt. Innovaties slaan voorlopig (nog) niet aan. En de voornaamste concurrenten (wederom internet en gratis krant) blijven maar groeien. Bovendien zijn mensen niet langer bereid geld neer te tellen voor iets wat ze elders gratis kunnen verwerven. Daarom zijn uitgevers op zoek naar dat ene idee dat afwijkt van wat andere media brengen. Maar zo lang dat gouden idee niet wordt gevonden, blijft de situatie van de Nederlandse dagbladsector levensbedreigend. Toch denk ik dat er ook over pakweg tien jaar nog papieren, betaalde dagbladen worden gedrukt. Wel ben ik er dan van overtuigd dat er tegen die tijd al een hoop dagbladen en journalisten van het toneel zijn verdwenen en de betaalde kranten zullen op korte termijn meer en meer nicheproducten worden met een beperkt bereik. Op de lange termijn denk ik echter dat de dagbladen voor iedereen gratis toegankelijk zijn. Zoals ik in mijn toekomstvisie aangaf zal de meer specifieke (regionale) informatie voor bepaalde doelgroepen tegen betaling beschikbaar zijn, waardoor er toch nog een beperkte vorm van klassenmedium blijft. Het probleem is daarmee echter niet van de baan. Er zullen echter toch nog alternatieve mogelijkheden moeten worden gezocht om het hoofd boven water te kunnen houden.
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· Krant in woelige wateren (2007, september 27). BN/DeStem. http://www.bndestem.nl/algemeen/economie/article1935065.ece
Mondeling:

- Pieter Kuijt, PCM.

- Melle Wester, NDC.

- Tialde Postma, Wegener.
Overig:
- Afdeling Multimedia BN/DeStem. Profielonderzoek van Wegener.
- Nielsen Research.
- Vlaamse Dagbladpers.
Procesverslag

Het vinden van een goed onderwerp bleek voor mij een hele klus. Wat ik wist was dat ik graag iets met sport wilde doen. We hadden namelijk als opdracht meegekregen om een reflectiewerkstuk te schrijven over iets wat je zelf interessant vond. Aangezien mijn hele leven in het teken staat van de sport en alles wat daar mee in verbinding staat, was die keuze voor mij snel gemaakt. Na het bedenken van een aantal mogelijke onderwerpen, kwam ik echter tot de conclusie dat ik het idee om iets met sport te doen, moest laten varen. Dit bleek helaas geen realistische gedachte. Dus moest ik op zoek naar een nieuw en beter onderwerp. Het was mijn vader die me op 27 september het ‘gouden idee’ bezorgde. Die ochtend stond er in onze regionale krant, BN/DeStem, namelijk een groot artikel over de toekomst van de dagbladsector in Nederland. “Waarom ga je dat niet verder onderzoeken?”, vroeg mijn vader zich af. Na lang wikken en wegen besloot ik hier vol voor te gaan. Een ander alternatief had ik toch niet. Dit is wat er uiteindelijk is uitgekomen.

De problematiek waarover ik schrijf is actueel en zal dat naar verwachting ook nog wel een tijd blijven. Bovendien was ik na het lezen van het artikel in BN/DeStem, wel erg nieuwsgierig geworden naar de achtergronden van het vraagstuk.

Behalve met het zoeken naar een geschikt onderwerp, ben ik ook erg lang bezig geweest met het formuleren van een heldere onderzoeksvraag. Dit bleek een lastige en tijdrovende activiteit. Wat is nou de ideale onderzoeksvraag? En dekt hij wel de hele inhoud? Uiteindelijk heb ik voor de volgende vraag gekozen: De betaalde krant: van massamedium naar klassenmedium?

In het literatuuronderzoek heb ik geprobeerd uit zoveel mogelijk verschillende kanten informatie te verzamelen. Alleen zo dacht ik een volledig beeld te kunnen krijgen van de materie. Ik heb voor deze reflectie ook veldonderzoek moeten uitvoeren. Zo heb ik enkele mensen uit het betaalde krantenlandschap geïnterviewd en gevonden informatie verwerkt in eigen grafieken en tabellen.
Omdat ik pas betrekkelijk laat, zoals gewoonlijk bij mij, aan het reflectiewerkstuk was begonnen, bleek het verwerken van al deze informatie een behoorlijke klus. Gelukkig ben ik erin geslaagd om het allemaal nog op tijd af te ronden. Hopelijk heb ik alles op de juiste wijze gedaan. Het resultaat stemt mijzelf in ieder geval voldaan.

Ik denk zelf dat het veldonderzoek het beste gedeelte van mijn reflectiewerkstuk is. Daar is toch een hele hoop tijd in gaan zitten. De volgende keer zou ik graag een onderwerp kiezen dat toch iets met sport te maken heeft. Dat blijft voor mij toch het leukste om te doen.
Reflectie op competenties:


8 D: Informatie ordenen in de vorm van een betoog.

Ik denk dat het betoog argumentief goed is onderbouwd. Dit heb ik gedaan door middel van mijn eigen mening en de tabellen/grafieken. Ik vind ook dat de informatie logisch is geordend en dat mijn conclusie duidelijk is. De hoofdstukindeling lijkt me ook geen probleem.

8 E: Informatie t.b.v. de vakreflectie verwerken en presenteren

Ik vind persoonlijk dat ik mijn producten verzorgd en presentabel heb aangeboden. Mijn verslag is geschreven in veelal goed Nederlands en ik heb geprobeerd een zakelijke stijl te hanteren.
Bijlage 1: Financiën

Halfjaarcijfers Wegener 2008 (in duizenden euro’s)

-Advertenties Wegener Dagbladen:

1e halfjaar 2008: 93555

1e halfjaar 2007: 95180

Mutatie in %: -1,7%

-Abonnementen Wegener dagbladen

1e halfjaar 2008: 100691

1e halfjaar 2007: 97564

Mutatie in %: 3,2% 

-Internetproducten

1e halfjaar 2008: 8786

1e halfjaar 2007: 7247

Mutatie in %: + 21,2%
-Overige omzet krantenactiviteiten 

1e halfjaar 2008: 7775

1e halfjaar 2007: 5908

Mutatie in %: 31,6%
Jaarrekening 2007 TMG (Telegraaf Media Groep)
Uit de jaarrekening van TMG blijkt dat de totale opbrengst in 2007 €738,8 miljoen heeft bedragen. Dit is 8,9% meer dan in 2006. Het netto resultaat in 2007 bedroeg €400,1 miljoen.
 
De opbrengsten kwamen voort uit:
 
•Advertentie opbrengsten                 €362,1 miljoen 
(2006: €342,9 miljoen)
 
•Oplage opbrengsten                        €291,7 miljoen 
(2006: €258,8 miljoen)
 
•Opbrengsten digitaal                       €38,5 miljoen 
(2006: €34,3 miljoen)
 
•Overige opbrengsten                       €46,5 miljoen 
(2006: €42,1 miljoen) 
 
De totale opbrengst in 2007 bedroeg €738,8 miljoen.
De opbrengsten kwamen uit de sectoren
•Uitgeverijen €621,0 miljoen 
(2006: €583,0 miljoen) 
•Radio €52,8 miljoen 
(2006: €36,1 miljoen)
•Overige Activiteiten €65,0 miljoen 
(2006: €58,9 miljoen)
Het resultaat van €400,1 miljoen in 2007 is sterk beïnvloed door boekwinsten op verkochte belangen. Aan de inkomstenkant staan de advertentie- en oplage-inkomsten en marges onder druk. 
Voor wat betreft de kostenkant  ligt de focus van het bedrijf op kostenefficiency. In 2007 was er sprake van  veel incidentele kostenposten (vooral 2ehalfjaar), kosten vanwege de oprichting Telegraaf Media Nederland, kosten voor de opzet van een centrale inkooporganisatie, de transitiekosten vanwege het outsourcen van kantoorautomatisering en het  inhuren van tijdelijke krachten (o.m. bij reorganisatie distributie)
 
Uit de geconsolideerde jaarrekening 2007 blijkt ook dat de Netto mediabestedingen Nederland voor wat betreft de dagbladen gedaald zijn. In 2002 was er nog sprake van 24% terwijl dat in 2007 nog maar 21% was.
 
De strategie van TMG is er op gericht om proactief de media-(tijd)besteding van de consument te volgen en daarmee ook de veranderende mediabestedingen van bedrijven en consumenten
 
Het bedrijf heeft een ook Strategische beleidslijnen vastgesteld. Men wil inzetten op Kostenbesparingen, Investeren in huidige en nieuwe merken en producten (print en digitaal), het  benutten van synergiemogelijkheden (zowel omzet als kostenkant)en Internationale expansie / exploiteren van uitgeefkennis in andere landen (aanscherping internationale strategie mede n.a.v. digitale ontwikkelingen en de portfolio)
 
In de geconsolideerde jaarrekening 2007 blijkt ook een verschuiving van de opbrengst van geprint naar overige opbrengsten zoals digitaal, radio en tv en puzzels. 
 
Verdeling opbrengsten
	jaar
	Print
	digitaal
	Radio 
	Puzzels 
	TV

	2002
	99,6%
	0,4%
	 
	 
	 

	2007
	66,5%
	4,3%
	5,8%
	5,4%
	18,0%


 
Jaarrekening 2007 PCM
Netto omzet

In duizenden euro 



2007 


2006
Advertenties 




181.845 

184.953

Oplage 




237.558 

232.232

Overige omzet dagbladen 


13.131


10.635

Omzet uit druk en distributie activiteiten 
47.205 

48.469

Algemene boeken 



96.695 

96.584

Educatieve uitgaven 



64.525 

61.338

Professionele uitgaven 


- 


31.147

Overige omzet 



3.328 


5.631
Totaal 





644.287 

670.989
� De kroniek van de Nederlandse Dagbladpers, Jan van de Plasse, 2000, pagina 11


2 Communicatiekaart van Nederland, Piet Bakker en Otto Scholten, 2003,  pagina’s 4 & 5, 71 t/m 79, 105 t/m 119, 195 t/m 197.


3 Basisboek Journalistiek, N. Kussendrager & D. Van der Lugt, 2002, pagina’s 13 t/m 35.


� Communicatiekaart van Nederland, Piet Bakker en Otto Scholten, 2003,  pagina’s 4 & 5, 71 t/m 79, 105 t/m 119, 195 t/m 197.





� http://www.demorgen.be/dm/nl/996/Economie/article/detail/259420/2008/04/28/Oplage-Amerikaanse-kranten-daalt-met-3-6-procent.dhtml





� http://ww.express.be/sectors/nl/media/belgische-krantenverkoop-met-2-achteruit/90409.htm


� http://media.guardian.co.uk/presspublishing/table/0,,2241617,00.html


� http://www.laatstenieuws.nl/2007/07/23/daling-krantenabonnementen-zet-door/


� Communicatiekaart van Nederland, Piet Bakker en Otto Scholten, 2003,  pagina’s 4 & 5, 71 t/m 79, 105 t/m 119, 195 t/m 197.


� Communicatiekaart van Nederland, Piet Bakker en Otto Scholten, 2003,  pagina’s 4 & 5, 71 t/m 79, 105 t/m 119, 195 t/m 197.
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